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RESUMO

Em uma sociedade moderna, marcada pelo compartilhamento de um grande fluxo de
informacdes, devido aos avangos tecnoldgicos e a globalizagdo, os profissionais da area de
comunica¢do encontram um novo desafio: propor solucdes estratégicas que possam alcangar a
atencdo do publico e promover a geragdo de valor. Explorar a historia organizacional, neste
contexto, se mostra como um aliado para envolver e engajar os funcionarios, que por meio do
resgate da memoria se sentem mais empoderados na constru¢do do sucesso da empresa. O
produto elaborado no presente trabalho segue estas premissas, através da elaboragcdo de um
planejamento de agdes voltado para a comunicagdo interna da empresa Tilibra Produtos de
Papelaria LTDA, com intuito de explorar seus 87 anos de historia e situar seus funcionarios
como atores importantes no crescimento da organizagdo, atualmente lider no segmento em
que atua. A partir do planejamento, foi executada uma das a¢des: um video em formato de

Storytelling, com depoimentos dos funcionarios acerca da memoria da Tilibra.

PALAVRAS-CHAVE: Histéria e Memoria organizacional. Storytelling. Comunicagao

Interna. Planejamento. Tilibra.



ABSTRACT

In a modern society, marked by sharing a large flow of information, due to technological
advances and globalization, communication professionals find a new challenge: to propose
strategic solutions that can achieve the public’s attention and promote the creation of value.
Explore the organizational history, in this context, appears as an ally to involve and engage
employees, which through memory ransom feel more empowered in the construction of the
company's success. The product prepared in this work follows these assumptions, through the
development of a stock planning focused on Tilibra Produtos de Papelaria LTDA’s internal
communication, aiming to explore its 87-year history and situate their staff as key players in
the growth of the organization, currently leader in the segment in which it operates. From the
planning, it was performed one of the actions: a video in Storytelling format, with

testimonials from employees about the memory of Tilibra.

KEY WORDS: Organizational History and Memory. Storytelling. Internal communication.
Planning. Tilibra.
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1. INTRODUCAO

O sucesso de uma organizagdo consiste na consecu¢ao de sua missao. Sendo esta um
ambiente formado por diversos tipos de pessoas, que se caracterizam por diferentes classes
sociais, interesses, culturas, niveis de escolaridade e outros aspectos, ¢ fundamental encontrar
solugdes que proporcionem uma unido, para que todos os funciondrios estejam determinados
na busca de um mesmo proposito. Para isso, € necessario que cada individuo se sinta bem em
seu ambiente de trabalho e, principalmente, cultive um sentimento de orgulho e pertenca,
suficiente para motiva-lo a conciliar seus interesses com a esséncia da organizagdo. Propicia-
se assim, um espago de integragdo de diferentes forcas que se harmonizam e se
complementam rumo ao desenvolvimento da organizacao.

O resgate da Historia e da Memoria de uma organizagdo surge entdo como possivel
solugdo para essa convergéncia de propodsitos, como um elemento capaz de despertar no
publico interno o orgulho em fazer parte de uma historia, que abrange esfor¢os passados,
presentes e futuros.

A Tilibra Produtos de Papelaria LTDA, empresa bauruense lider em seu segmento de
atuacdo, ¢ detentora de uma historia quase centenaria. Formada por um publico heterogéneo
em questoes de idade, classes sociais, escolaridade, etnias € muitos outros fatores, a empresa
carrega consigo, em seus 87 anos de existéncia, muitos fatos marcantes, momentos
importantes e transformacdes, que colaboraram para seu desenvolvimento como organizagao.
Os reflexos dessa historia podem ser vistos além dos muros da empresa. Atualmente, a Tilibra
se destaca no mercado e se consolidou como uma grande organizagdo, que atua em um
mercado internacional e que tem grande importancia na economia da cidade de Bauru, onde
se instala.

Nesse contexto, a empresa se mostra como um objeto de estudo com material bastante
consistente, que permite explorar, descobrir e fortalecer ainda mais a imagem organizacional,
a partir de suas raizes. O objetivo deste trabalho, portanto, criar um produto de comunicagao,
trabalhando com a historia da Tilibra através da memoria de seus funcionarios, de forma a
reviver o passado para fortalecer as bases rumo ao futuro da organizagao.

Este trabalho ¢ composto por trés capitulos, divididos em: relatério do produto,
produto e relato de experiéncia. O relatério do produto fornece a base tedrica utilizada para o
desenvolvimento do produto. Na parte do produto, apresenta-se o planejamento da campanha,
feito com base na metodologia do planejamento estratégico vista em autores como Margarida

Kusch (2003) e Idalberto Chiavenato (2004). O plano de agdes foi tragado visando alcangar o
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publico interno através de agdes estratégicas, que possibilitem a geragdo de valor e despertem
neste publico o sentimento de pertenca na historia da organizacdo. Finalmente, no terceiro
capitulo, se encontra o relato de experiéncia, que traz a vivéncia experenciada no
desenvolvimento deste trabalho: a explicagdo das escolhas feitas, as dificuldades encontradas
e os conhecimentos com ele adquiridos.

Para complementar o trabalho, a partir do planejamento, foi executada uma das agdes:
um video em formato de Storytelling, que traz depoimentos de um grupo de funciondrios,
resgatando a memoria que tém da organizacao (apéndice A). O material foi apresentado a uma
amostra de funciondrios da empresa e foi realizada uma pesquisa qualitativa para que
avaliassem o conteido. As respostas foram tabuladas e analisadas e integram a parte de
avaliag¢do dos resultados. O relatorio de execucao desta a¢do se encontra no segundo capitulo

deste trabalho, juntamente ao produto.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. Comunicac¢io Organizacional

Pode-se dizer que, nos dias de hoje, a comunicagdo ¢ a base primordial para a
existéncia e sucesso das organizagdes. De acordo com Kunsch (2008), a comunicagdo deve
ser entendida como parte inerente das organizagoes, sendo estas formadas por individuos que
se comunicam entre si € viabilizam, por meio de processos interativos, a sobrevivéncia e a
consecucdo dos objetivos organizacionais, em meio a um contexto de diversidades. Kunsch
(2008, p.177) é categdrica ao afirmar que “[...] sem comunicacdo as organiza¢des nao
existiriam. A organizacdo ¢ um fendmeno comunicacional continuo”.

A necessidade de se comunicar com o publico interno surgiu no contexto da Era
Industrial. Como elucida Kunsch (2008), o processo de industrializacdo provocou mudancas
que incentivaram as organizacdes a buscarem novas formas de se comunicar com seus
funciondrios, através da comunicagdo dirigida. Neste periodo, a comunica¢do com o publico
interno se da somente de forma administrativa e informativa, com um carater funcional. Ao
longo dos anos, a comunicacdo ganha cada vez mais espago e importancia, desenvolvendo-se
tecnicamente até chegar ao formato utilizado atualmente pelas organizagdes, que segundo a
autora, apresenta uma proposta mais sofisticada e um carater estratégico.

As organizagdes sdo ambientes sociais, formados por uma diversidade de individuos,
cada um com suas caracteristicas e interesses, que guiam seu comportamento dentro deste

ambiente. Segundo Cappellano (2010, p. 55),

O atual publico interno ¢ complexo e, exatamente por isso, ndo pode ser
tratado como uma massa Unica e de caracteristicas idénticas. As empresas
possuem geragdes distintas na composi¢ao de sua forga de trabalho, além de
incontavel diferenca de formacdes académicas e de interesses pessoais e
profissionais.

Enquanto nos tempos da Era Industrial a comunica¢do interna se resumia em uma
comunicagdo dirigida focada em passar informagdes e garantir que os funcionérios a
assimilassem corretamente, em tempos contemporaneos isso ndo pode mais acontecer.
Atualmente, para uma comunica¢do eficaz, € preciso um esfor¢o para compreender os
interesses e necessidades dos individuos que compde a empresa e alinha-los aos interesses

organizacionais. Dessa forma, ¢ possivel obter funciondrios mais conscientes dos objetivos,
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tanto individuais quanto organizacionais, proporcionando maior engajamento na consecu¢ao

destes propositos, como afirma Capellano (2010, p.54)

Muito mais do que disseminar informagdes e colaborar para a motivacao dos
funcionarios, a comunicagdo interna tem hoje um desafio maior [...]:
engajamento. Engajar é um processo continuo de informagdo que permite ao
empregado construir a sua propria percepgdo sobre a empresa, com base em
fatos reais, e entdo manter-se “autocomprometido” com as estratégias do
negocio e ciente do que deve fazer para alcangar tais objetivos.

Para Morgan (1996, p.45), “[...] a ideia de integrar as necessidades individuais e
organizacionais transformou-se numa poderosa forca”. Essa forca a qual o autor se refere
pode ser explicada em Cappellano (2010, p.58), que defende que a comunicagdo interna,
quando realizada de forma estratégica, passa a agregar valor ao negdcio no momento em que
“significa maior sinergia e consequente redu¢ao de tempo e investimento; conscientiza os
funciondrios sobre o seu papel dentro da organizagdo e o que se espera deles, facilitando o
desenvolvimento profissional, o que gera maior satisfacdo e, consequentemente, mais
produtividade [...]” colaborando ainda para a melhora no clima organizacional.

Os ganhos de uma comunicacdo interna eficaz vdo além da motivacdo dos
funcionarios. Para Loureiro (2006), o trabalhador que possui uma imagem positiva de sua
empresa se torna um verdadeiro “embaixador da marca”. Como assegura Cappellano (2010,
p.54), “ndo se pode perder de vista que, atualmente, o funcionario ¢ também cliente ¢ um
formador de opinido da mais alta credibilidade”. Ou seja, € muito importante que a empresa
constitua uma imagem positiva perante seus colaboradores, pois estes sdo, acima de tudo,
clientes que possuem bastante credibilidade na formagdo da imagem externa da organizagao.
Se um funcionario acredita no potencial da organizagdo, ele serd uma fonte muito efetiva de
divulgagdo e valorizagdo da marca.

Posto que as organizagdes devam adequar seus interesses aos de seu publico interno,
considerando a grande diversidade de individuos que o compde, ¢ possivel evidenciar o papel

das Relagdes Publicas neste processo:

Relagdes Publicas ¢ uma pratica profissional que ajuda as organizagdes e
seus publicos a entenderem os interesses de ambos. Quando esses interesses
sdao compreendidos, podem ser empreendidos esfor¢cos para combinar ou
pelo menos reduzir o conflito, ajudando os publicos e a organizacdo a serem
menos antagénicos entre si. (GRUNIG, 2001 apud MARCHIORI, 2008,
p.207)
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Ainda segundo Marchiori (2008), ao monitorar o ambiente social, o profissional de
Relagdes Publicas torna-se capaz de tragar estratégias de comunicagdo que corroborem para
um relacionamento efetivo com os publicos prioritarios da organiza¢ao. Sendo assim, o
relagdes-publicas se mostra como um potencial gestor da comunicagdo interna, com a
responsabilidade de gerir estrategicamente os relacionamentos que permeiam a organizacao,
através de acdes comunicacionais, prezando pela “existéncia de ambientes de trabalho que
preservem a satisfacdo do funcionario e o respeito ao ser humano” (MARCHIORI, 2008,
p.88).

A estrutura das organizagdes ¢ composta por varios niveis hierarquicos, que envolvem
desde funcionarios da produgdo até os da alta geréncia. Para Lima (2013), este fator constitui
o maior desafio da comunicagdo interna: tornar comum a todos os significados e valores por
tras da comunicagdo. Este desafio pode ser superado com a existéncia de uma cultura
organizacional que permeie o ambiente de trabalho, pois dessa forma repertorios individuais
podem ser deixados de lado em detrimento de novos valores que foram construidos
socialmente, possibilitando um significado coletivo.

Segundo Hofstede (2003), a cultura organizacional ¢ o elemento mental que difere
uma organiza¢ao da outra. Para Marchiori (2008), a medida que os grupos se relacionam, vao
incorporando novas formas de ser e agir. A cultura est4 enraizada a partir do momento em que
essas novas formas de comportamento passem a acontecer naturalmente. Ou seja, quando o
individuo faz parte de um grupo, seja em uma organizagdo ou até mesmo em outros ambientes
sociais, ele incorpora a cultura daquele grupo, suas formas de ser e agir. Dessa forma, o
funcionario de uma empresa tende a se comportar de acordo com os valores da cultura
organizacional. Por isso ¢ muito importante que estes valores sejam construidos
conjuntamente, para que fagam sentido para todos os colaboradores, desde o chdo de fabrica
até a alta geréncia e possam ser exercidos de maneira efetiva por todos. Esta importancia, no
contexto atual, ¢ ressaltada por Chiavenato (2004, p.167) ao garantir que “hoje, na Era da
Informagdo, as empresas sao mais conhecidas pela sua cultura organizacional ou cultura
corporativa. Hoje, mais importante do que ter € o ser”.

Chiavenato (2004) descreve a cultura organizacional como regras ndo escritas, que
orientam os individuos e direcionam suas ag¢des para a consecu¢do dos objetivos
organizacionais. Entretanto, para o autor, os aspectos que norteiam a organizagcao nem sempre

sdo facilmente verificaveis (figural).



FIGURA 1: O iceberg da cultura organizacional

O iceberg da cultura organizacional

Aspectos informais e ocultos:

+ Padroes de influenciacédo e poder
* Percepcoes e atitudes das pessoas
¢ Sentimentos e normas de grupos

e Crencas, valores e expectativas

¢ Padroes informais de integracao

+« Normas grupais

« Relacoes afetivas
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Fonte: Adaptado de Chiavenato (2004).
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Chiavenato (2004) afirma que a cultura organizacional ¢ um como um Iceberg, com

componentes visiveis € observaveis e componentes invisiveis € cobertos, conforme a figura

retrata. Mesmo que a cultura organizacional possa orientar as agdes comunicacionais dentro

da empresa, cabe ao comunicador estar atento a todos estes aspectos, principalmente aqueles

que ndo sdo facilmente identificaveis, para que suas estratégias sejam efetivas.

No campo da memoria empresarial, um elemento da cultura organizacional muito importante

a ser considerado e que nao ¢ facilmente verificado € a relagdo do funcionario com a empresa.

De acordo com Santa Cruz (2014, p.2)

Os modos pelos quais os individuos percebem e se relacionam com as
organizagoes, [...] despontam como pistas para que as organizacdes, elas
mesmas, alimentem o pertencimento ¢ a identidade, tanto a individual
quanto a coletiva, principalmente por meio de projetos de memoria

institucional.
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2.2. O uso da Historia e da Memdria nas organizacgoes

Na sociedade contemporanea, em que se vivencia a ascensao da globalizagdo, marcada
pelo aumento exponencial do fluxo de informagdes potencializado pelas novas tecnologias, as
organizagdes ¢ suas formas de comunicagdo se encontram em uma situacdo de transformagao.
Como assevera Nassar (2007), em uma sociedade ndo apenas informada, mas permeada pelo
conhecimento, a comunica¢do com base em ordens instrumentais ndo contribui mais para a
geragao de valor. Dessa forma, as organizagdes se veem obrigadas a pensar na comunicagao
de forma estratégica, com foco na sensibilizagdo e cria¢ao de valor.

O resgate da memoria organizacional, nesse contexto, se mostra como elemento que
contribui para que exista uma assimilagdo do publico interno com seu ambiente de trabalho,
fazendo com que a histdria ndo se perca ao longo dos anos e funcione como fortalecedor do
relacionamento entre empresa e funcionarios. E com este intuito que muitas empresas

decidem recorrer a recuperagdo de sua memoria. Cogo e Nassar (2014, p.55) explicam o uso

crescente do recurso da Memoria Organizacional por parte das organizagdes afirmando:

A aceleragdo do tempo ¢ a preocupacdo com a perda de sentido do passado e
o proprio aumento da capacidade de esquecer t€ém levado as sociedades
contemporaneas a demonstrar grande interesse em recuperar a memoria e
também a historia.

E possivel afirmar que o uso da Historia e Memoria ¢ estratégia efetiva de
comunicacdo na obtencdo de engajamento e estd cada vez mais difundido, como afirma

Ravasi (2014, p.42):

Um namero crescente de organizagdes, grandes e pequenas, estdo investindo
tempo, energia e recursos em iniciativas como museus corporativos, centro
de visitagdo, murais e outros “lugares de memoria” (NORA, 1989). Por meio
deles, elas apresentam sua historia aos publicos internos e externos, levando-
os a se engajarem, de forma visivel e tangivel, com sua heranca.

Grandes empresas como a Petrobras, Odebretch, Banco Nacional do Desenvolvimento
(BNDES) e Pfizer, sdo exemplos de sucesso do uso deste recurso no cenario brasileiro. De
acordo com Nassar (2007), o uso da Historia e da Memoria por empresas brasileiras se da
como uma pratica cada vez mais comum no planejamento da comunicagdo organizacional e

das relagdes publicas, que se fortaleceu a partir da década de 1990.
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Antes de um aprofundamento no estudo dos conceitos do resgate da Historia e
Memoéria Empresarial é preciso analisar primeiramente seus reais significados. Segundo
defini¢des do dicionario, o significado de Historia se da a partir da “1. narragdo ordenada,
escrita, dos acontecimentos e atividades humanas ocorridas no passado; 2. [...] fatos do
passado da humanidade registrados cronologicamente; [...]” (MICHAELIS). J4 a memoria ¢

definida pela

1. Faculdade de conservar ou readquirir ideias ou imagens; 2. Lembranga,
reminiscéncia; memoria do passado; [...] 13. [...] Em sentido geral e abstrato,
a capacidade dos organismos vivos de se aproveitarem da experiéncia
passada, em virtude da qual passam a ter uma histoéria; [...] (MICHAELIS)

Para Worcman (2004), a memoria esta intrinseca nos individuos, faz parte do seu ser e
a historia ¢ uma narrativa construida a partir da memoéria. A autora afirma ainda que a
memoria tem carater seletivo, pois as pessoas guardam apenas fatos que tiveram significado
em suas vidas e que a histéria organiza e traduz tudo o que a memoria guarda.

Estes significados permeiam os sentidos da frase de Worcman (2004, p.23): “Memoria
empresarial €, sobretudo, o uso que uma empresa faz de sua historia”. Ou seja, a memoria
organizacional ¢ o resgate de uma histdria construida ao longo de sua trajetoria por diversos
agentes, pois os limites de uma empresa vao além de seus muros, considerando que

participam de um ambiente social. Segundo Nassar (2007, p.181),

As empresas ndo sdo apenas um logotipo, uma marca. Elas sdo constituidas
de pessoas que, dentro de um periodo determinado de tempo, vao
construindo, cotidianamente, o relato histérico de uma organizacdo com suas
experiéncias.

A historia representa um grande patrimonio para a organizagdo, pois engloba todo o
conhecimento adquirido durante sua existéncia. Porém, sua importancia s6 comegou a ser
reconhecida por volta da década de 1970, quando comecaram a surgir os cargos de
historiadores com papel estratégico dentro das empresas, que “se responsabilizam ndo apenas
pela preservacdo, mas também pela “exploracdo” dos acervos, valorizando o potencial
analitico da historia da empresa para a empresa.” (GAGETE; TOTINI, 2004, p.115). Desde
entdo, entendidos como metodologia aplicavel em estruturas privadas, o resgate da histdria e o
desenvolvimento de produtos de memoria empresarial cresceram significativamente,

atingindo principalmente as organizagdes maiores € ndo familiares.
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O resgate do passado pode significar grande avango para o futuro da empresa, através
de aspectos que podem ter sido ofuscados pelo tempo e de antigos, porém novos, olhares
sobre a organizacdo. As memorias fazem parte do presente a partir de perspectivas de quem se

lembra, traduzindo-se por meio de fotos, narrativas, sentimentos e recordagoes.

O conhecimento da historia pode dar pistas, inspirar, apontar caminhos. A
sua histdria traduz a cultura e a identidade da organizacao, para dentro e para
fora dos muros que a cercam. E ela que constréi, a cada dia, a percepgdo que
o consumidor e seus funcionarios t€ém das marcas, dos produtos, dos
servicos. (NASSAR, 2007, p. 139)

A recuperacdo da histéria pode ser considerada grande aliada na constituicdo de
vantagens competitivas. Como defendem Gagete ¢ Totini (2004), a consolidagdo do presente
da empresa através de agdes do passado, que possam despertar nas pessoas a confianga na
marca e ressaltar tradi¢cdes, pode ser uma ajuda valiosa em momentos de crise ou em disputas
de concorréncia, pois uma empresa bem posicionada na sociedade pode contar com o apoio ¢
compreensdo dos publicos que a compdem. Além disso, os produtos elaborados em projetos
de memoria empresarial podem tornar-se Otimas estratégias de comunicagdo, tanto interna
quanto externamente.

Pode-se considerar também que o resgate do passado, € com ele todo o conhecimento
adquirido e acumulado ao longo da trajetéria da empresa, € uma base firme para a elaboracao
de planejamentos e projec¢des para o futuro da organizagao, como elucida Santa Cruz (2014,
p.184):

[...] Recuperar a memoria fornece subsidios internos para planejamento de
agdes, formulagdo de objetivos e estratégias. E uma fonte poderosa de
recursos para nutrir a cultura da organizagdo com elementos da sua propria
historia, contribuindo para a gestdo de relacionamentos com todos os
publicos.

Organizar a memoria de uma empresa ndo € simplesmente juntar algumas fotografias e
velhas histérias. E um projeto que deve ser pensado estrategicamente e que demanda
envolvimento ndo somente de seu coordenador, mas também de toda a empresa, que pode
colaborar na construgdo da memoria. Porém, muitas vezes o cenario ndo se encontra
favoravel. Nassar (2004, p.15), por exemplo, afirma que “¢ pouco comum que o gestor,
sempre pressionado por resultados imediatos, tenha disposicdo para estabelecer o tratamento
adequado a histdria da empresa”.

As preocupagdes com as atividades didrias na busca por resultados imediatos fazem

com que os gestores deixem de lado o passado para dar prioridade exclusiva ao presente e a
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um futuro proximo. A partir disso, surgem as dificuldades no projeto, como a obtencio de
recursos que, ao invés de serem vistos como investimentos, sdo encarados como gastos
desnecessarios ¢ a falta de engajamento de outros setores da empresa. Em um panorama atual,

Gagete e Totini (2004, p.117) afirmam:

Hoje, a memoria empresarial constitui-se numa area de atuagdo especifica e
importante no universo empresarial, muito embora ainda se assistam a varias
distor¢des de seus principios fundamentais, em particular no Brasil. [...]
Afinal, Historia ndo € ficgdo — deve ser objeto de estudo de especialistas ¢
ndo apenas servir a constru¢do de narrativas heroicas, sagas, celebracdes e
biografias elogiosas.

Explorar o passado deve ir muito além de apenas compreendé-lo. Para Worcman
(2004), o resgate da historia de uma empresa deve ser um marco referencial, que represente o
redescobrimento de valores e experiéncias, em que as pessoas possam reforcar vinculos ja
existentes e criar empatia com a trajetéria da organizagao.

Enfim, a Memoria Empresarial ¢ fundamental na construgdo da identidade da empresa
como um todo, mesmo em meio a diversidade de seus colaboradores. Ela proporciona o
autoconhecimento, consolida valores e fortalece relacionamentos. A histéria é aspecto

intrinseco a organizacdo, como apontado por Worcman (2004, p.25):

Em geral a histéria da empresa ndo estd necessariamente escrita e nem
absorvida pelas pessoas. Mas, com certeza, essa historia estard impregnada
nos codigos presentes nas relagdes de trabalho, no “jeito” de trabalhar e na
forca da marca.

2.3.Storytelling no resgate da memoria e na construcio da historia

Em um cenario dominado ndo somente pela grande quantidade de informagdo, mas
principalmente pela gerag¢do e troca de conhecimentos, o objetivo das empresas passa a ir
muito além da produtividade em bens de consumo, assumindo um novo interesse, conforme

explicado por Farias e Gancho (2014, p.33):

Em um mundo cheio de informagdes e de marcas, talvez seja preciso ir além
da informagao, ir para o campo do didlogo e da experiéncia. De certa forma,
poder-se ia dizer que as relagdes publicas vivem, na era digital, uma nova
época, definida pela necessidade de incluir o publico.
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Farias e Gancho (2014) também afirmam que, no cendrio pés-moderno, o foco da
comunicagdo talvez deva estar no receptor, € ndo mais no interlocutor, se atentando para a
forma com que a mensagem ¢ recebida e estando aberto a receber feedbacks, de forma a
construir um didlogo. Neste contexto, o relacionamento que antes era permeado pela
burocracia entre chefia e comandado, d4 lugar a estratégias que contribuam para a geracao de
valor, a fim de se adequar as necessidades e desejos de uma nova sociedade.

Para Freitas (2000, p.57), os publicos se encontram numa “situagao de fragilidade de
identidade, de enfraquecimento de vinculos sociais diversos, de busca de sentido, de
desorienta¢do quanto ao presente e ao futuro e de caréncia de referenciais”. Esta situagdo se
agrava, segundo Cogo e Nassar (2014), devido a aceleragdo do tempo e a consequente
facilidade para que os fatos caiam o esquecimento, momento em que o passado de toda uma
histéria comega a perder seu sentido.

Acrescentado a isso, segundo Farias e Gancho (2014, p.33), além do discurso oficial
das organizagdes, existe uma quantidade enorme de informagdes que chegam aos publicos e
formam em suas mentes a imagem da empresa. “Essa imagem ¢ cada vez mais dificil de ser
controlada e definida com precisdo”. Sendo assim, na contemporaneidade, valores, principios
e o resgate da memoria se fortalecem como fatores importantes na constru¢do de um elo de
confianga entre a organizacgao e seus publicos.

Nesse contexto, as organizagdes buscam encontrar formas de identificagdo com seus
publicos, de maneira a compreender e atender seus interesses. A identidade se encontra, entdo,
como ponto de conexdo entre empresa e seus Stakeholders. Para Castells (1999, p.58), a
identidade ¢ um processo em que um ser social constroi significados a partir de atributos
culturais “a ponto de excluir uma referéncia mais ampla a outras estruturas sociais”. Dessa

forma, na formacao da identidade organizacional, o comunicador se faz essencial, pois

As identidades organizacionais sdo mais facilmente “descobertas” do que
“inventadas”. Profissionais de comunicagdo podem ajudar a orquestrar
reflexdes internas, envolvendo um quadro maior de atores, para identificar
caracteristicas de centralidade, sustentagdo e diferenciagcdo da organizacéo,
com base na reconstrucdo de sua historia. (RAVASI; PHILLIPS, 2011 apud
RAVASI, 2014, p.44)

Vé-se, entdo, a oportunidade da construcdo dos pilares organizacionais de forma
colaborativa, em que o resgate da memoria empresarial se mostra efetivo “como processos de
reconhecimento e de fortalecimento do sentimento de pertenga dos individuos que as

integram” (NASSAR, 2007, p.58), promovendo significados socioculturais a uma historia
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construida ao longo dos anos e gerando uma “identificagdo organizacional, que refere-se aos
sentimentos de orgulho e pertencimento a uma comunidade organizacional.” (ASHFORTH,
1989 apud RAVASI, 2004, p.43)

Considerando aspectos positivos da exploragdao da historia de uma organizagao, pode-
se destacar a valorizagdo do funcionario como parte individual essencial de uma construgdo
coletiva, que fortalece lagos de confianga na relacdo empresa-colaborador. “Esse vinculo entre
a organizacao e seu publico deve ser solido o suficiente [...] para que a interacdo aconteca e
beneficie ambas as partes — organizacao e publicos” (FARIAS; GANCHO, 2014, p.36).

No estreitamento dessa relagdo, ¢ possivel alicer¢ar a comunicagdo organizacional de
forma solida, posicionando os funciondrios como principais atores durante os processos de
constru¢do da comunica¢do interna. Ou seja, o resgate da memoria proporciona uma
identificacio com o ambiente organizacional e faz com que o individuo se engaje em
participar ativamente de processos da empresa, colaborando com construgdo do seu futuro.
Nesse sentido, reforca-se a ideia de Farias e Gancho (2014, p.37), de que “¢é preciso [...]
incluir os publicos de interesse nas acdes de comunicagdo, fazé-los participar e serem
ouvidos, engaja-los, mobiliza-los, deixar que sejam também protagonistas”.

Esses pensamentos se encontram com os de Nassar (2007), que afirma que a
recuperacdo da memoria organizacional acontece de forma democratica, pois d4d voz a
diversos narradores que protagonizam diferentes versdes de uma mesma historia, eternizando
a memoria de personagens importantes para a trajetoria da empresa.

Pode-se dizer que a constru¢do da memoria organizacional € relativa, pois tem como
base fatos individualmente relevantes. Porém, quando em trabalhadas em conjunto, essas
memorias individuais trazem uma unicidade e caracterizam a personalidade organizacional. E

o que pode se extrair do trecho de Santos (2014, p. 66):

Diferentes vozes dentro da organizagdo relatam suas experiéncias e sua
versdo da historia organizacional. Torna-se imperativo conhecer e
reconhecer essa polifonia, melhorar e incorporar essas experiéncias no
processo de narrag@o da historia organizacional, destacando a pluralidade de
vozes que compde a organizagao.

Para Souza (2004, p.90), “o passado pode ser objeto de ruptura, de cura, de limpeza,
de revolucao e originar, no presente, uma nova forma de se buscar o futuro”. Entende-se que,
para isso, ¢ preciso saber identificar no passado estratégias que possam ser componentes
fundamentais nos processos de comunicacdo inseridos nas atividades de Relagdes Publicas

que, ainda segundo Souza, devem acontecer de forma menos assertiva e normativa e mais
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participativa, de proposicao. O resgate da memoria organizacional, quando realizado de forma
estratégica, funciona entdo “como um fio condutor ligando passado, presente e futuro, |...]
permite dar coeréncia as agdes da empresa em uma perspectiva temporal” (SANTOS, 2014,
p.63)

E possivel afirmar, portanto, que a recuperagio da memoria pode ser grande aliada na
construcao da histéria de uma empresa e, segundo Terra (2011), o profissional de Relagdes
Publicas pode se mostrar como lideranga essencial neste processo, no papel de receptor, capaz
de ouvir as necessidades e auxiliar na interagdo e engajamento dos publicos. Porém, isso sé se
torna possivel quando a organizagdo entende o processo ndo como como estratégia, tanto para
o fortalecimento de vinculos, como para o estimulo da participagdo ativa e a geracdo de uma

identidade organizacional. Como ressalta Worcman (2004, p.23):

Se a memoria na empresa for entendida como ferramenta de comunicacao,
como agente catalisador no apoio a negdcios, como fator essencial de coesdo
do grupo e como elemento de responsabilidade social e historica, entdo
poderemos afirmar que esta empresa, de fato, é capaz de transformar em
conhecimento util a historia e a experiéncia acumulada em sua trajetoria.

De acordo com Cogo e Nassar (2011), em um cenario de variedade de fontes
emissoras € uma carga enorme de informagdes, que sdo capazes de dispersar facilmente a
atencdo, as organizacdes precisam encontrar novas formas de comunicacdo, que transmitam
confianca e permitam o intercdmbio de informagdes. Magalhdes (2014, p.95) descreve bem
esse novo contexto, ao dizer que “[...] as informag¢des ndo sdo mais estdticas como antes,
quando as organizacdes acreditavam que o discurso emitido por ela era suficiente para
transmitir a mensagem aos interlocutores”.

A partir disso, € possivel afirmar que o perfil multitarefa dos individuos
contemporaneos exige muito mais da comunicagao no sentido de captar a atencdo, colocando-
a como principal mediadora da relagdo organizagdo-ptblico. Para que isso ocorra, ¢ preciso
integrar técnicas antigas € novas, que permitam interagdo e didlogo, e como afirmam Farias e
Gancho (2014, p.32) “[...] ha uma infinidade de novas formas de comunicac¢do, que dialogam
e interagem com as antigas e que tornam a comunicacdo cada vez mais intermediada”.
Entretanto, escolher estrategicamente os caminhos a seguir, em meio a este enorme conjunto
de novas formas de comunicagao, pode representar uma decisao dificil.

Segundo Cogo e Nassar (2014), a fuga do cotidiano ¢ algo essencial para se obter

atencao em um espacgo em que ela € tdo concorrida, pois o cenario repetitivo, especializado e



24

fragmentado nao desperta encantamento. Yates (2007, p.20) considera que recursos

audiovisuais contribuem para chamar a aten¢do do publico, pois acredita que:

[...] as imagens das coisas que melhor se fixam em nossa mente sdo aquelas
que foram transmitidas pelos sentidos, ¢ [...] de todos os sentidos, o mais
sutil ¢ o da visdo e, consequentemente, as percepcdes percebidas pelos
ouvidos ou concebidas pelo pensamento podem ser mais bem retidas se
foram transmitidas a nossas mentes pelos olhos.

Nesse sentido, a pratica do Storytelling apresenta-se como uma técnica pertinente para
a transmissdo da Memoria Organizacional, pois se mostra como um recurso atual,
audiovisual, capaz de cativar e captar a aten¢do do publico e a0 mesmo tempo transmitir
cultura, significado e valor. Na definicido de Magalhdes, “o Storytelling é a narragdo de
historias repaginada, com uma nova linguagem para atender as demandas dos negdcios

comunicacionais das organizagdes privadas e publicas” (2014, p.98). A justificativa para o

uso do Storytelling se fortalece ainda mais com a seguinte afirmagao:

[...] uma relagcdo de complementariedade se estabelece entre a narrativa e a
memoria. E através das narrativas que a memoria se forma, se (re)constitui e
circula nas organizagdes. (GARDERE, 2003 apud SANTOS, 2014, p.66)

A nova forma do antigo hdbito de contar histérias vai muito além do
compartilhamento de informacdes. O Storytelling surge como potencializador do valor das

experiéncias, capaz de fortalecer vinculos, como ressaltam Carrilho e Markus, (2014, p.130):

Mais do que apenas imaginar, uma histéria compartilhada faz com que
possamos estar na mesma narrativa que as outras pessoas, criamos relagdes
de amizade, de companheirismo, de intimidade, pelo fato de podermos
dividir momentos, sentirmo-nos incluidos em grupos, atuarmos de forma
conjunta.

A historia oral, contada de diversas maneiras, segundo Santos (2014), ¢ capaz de
reafirmar a origem e o aspecto continuo da identidade organizacional, mesmo com as
mudangas sofridas ao longo dos anos de existéncia da empresa, podendo ser reconhecida
“como forma de demonstrar a continuidade entre passado e presente e a perenidade
organizacional” (SANTOS, 2014, p.67).

Porém, ¢ valido destacar o carater volatil da realidade em uma narrativa. Ao contar
uma historia, o real se dissipa em meio a interferéncias como a selecdo dos fatos que sdo

narrados, escolhendo o que deseja mostrar € o que deseja ocultar, como prevé Domingos
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(2009), ou entdo a falha na memoria, que impossibilita uma lembranga concreta dos fatos, ou
ainda devido aos novos referenciais adquiridos ao longo do tempo. E o que ressalta
Magalhaes (2014, p.96), ao afirmar que “[...] Nao hd nada que se narre que ndo foi
previamente selecionado, pensado e modificado pelos novos contextos sociais e culturais, seja
na sociedade em si ou no contexto das organizagdes”.

As interferéncias nas narrativas nio se limitam somente nas escolhas do narrador, mas
também em um filtro feito pelas organizagdes ao selecionarem o que deve ou nao ser
transmitido e entendido como identidade coletiva. “[...] Além das interferéncias ou dos ruidos
da propria memoria do sujeito nas narrativas das organizagdes, teremos a interferéncia ou o
ruido da propria organizagdo sobre o que foi narrado e o que sera divulgado dessa narrativa”
(MAGALHAES, 2014, p.96).

Embora se deva levar em conta os aspectos elucidados anteriormente, o Storytelling
ainda se estabelece como uma 6tima ferramenta de unificagdo em um ambiente repleto de
diversidades, corroborando para uma ampla compreensdo de uma identidade coletiva por
parte de cada individuo, através do compartilhamento de experiéncias. A historia oral constroi
sentidos e proporciona interagdo, despertando reagdes de afeto, humanizando o ambiente

organizacional. Segundo Santa Cruz (2012, p.6),

Recordar, em sua raiz etimoldgica, significa trazer de novo ao coragdo. Em
projetos de registro de memoria, se esta diante de operagdes de resgate do
afeto. O que, em outras palavras, representa ainda a recuperacao do elemento
humano e individual nas organizag¢des: constru¢do do passado a partir de
emocdes e vivéncias individuais e coletivas.

Pode-se considerar, portanto, de acordo com Santa Cruz (2014), que os projetos de
memoria permitem que os publicos conhecam a trajetoria da organizacdo e, a partir disso,
reforcem com ecla seus vinculos emocionais. Além disso, colaboram com a melhora da
autoestima dos funcionarios, que se sentem pertencentes aquela histéria e tém suas
experiéncias pessoais valorizadas ao perceberem sua importancia na constru¢do de uma
identidade coletiva. Em um viés comunicacional, estudar o passado se torna uma alavanca

para o sucesso futuro, pois, como ressalta Santa Cruz (2014, p.184),

[...] Recuperar a memoria fornece subsidios internos para planejamento de
agdes, formulagdo de objetivos e estratégias. E uma fonte poderosa de
recursos para nutrir a cultura da organizagdo com elementos da sua propria
historia, contribuindo para a gestdo de relacionamentos com todos os
publicos.
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Entretanto, para execuc¢do de acdes de Historia e Memoria, € importante que exista um
planejamento para que as a¢des ndo ocorram de forma aleatoria, garantindo assim a eficacia

do projeto. Para Kunsch (2003, p.203), o planejamento pode ser considerado como:

[...] um ato de inteligéncia, um modo de pensar sobre determinada situagdo
ou realidade [...] que pressupde estudos, questionamentos, diagndsticos,
tomadas de decisdes, estabelecimento de objetivos, estratégias, alocacao de
recursos, curso de agoes etc.

Ao planejar ¢ preciso evitar agir de forma mecanica, tomando como premissa que a
estratégia deve perpassar todas as agdes previstas pela empresa. Como afirma Kusch (2003), o
planejamento de ac¢des ndo pode se isolar dos contextos, por isso, € essencial analisar
cuidadosamente o ambiente e os publicos a serem trabalhados. Quando utilizado de forma
correta, o planejamento pode ser crucial para que a organizagdo cumpra com a sua missao.
Conforme Kunsch (2003, p.216), o planejamento “possibilita conduzir esfor¢os para objetivos
preestabelecidos, por meio de uma estratégia adequada e uma aplicacdo racional dos recursos
disponiveis”.

De acordo com Kunsch (2003, p.248), trés etapas devem ser levadas em conta para a
elaboracdo de um planejamento estratégico de comunica¢do organizacional eficaz: “1.
Pesquisa e constru¢do de diagndstico estratégico da organizacdo; 2. Planejamento estratégico
da comunicacdo organizacional; 3. Gestdo estratégica da comunica¢do organizacional”. Apos
o cumprimento destas etapas, o retorno obtido a partir das a¢des pode ser medido através de
mecanismos de avaliacdo, também previstos no planejamento. Entretanto, na area de Relacdes
Publicas, principalmente na vertente de Historia e Memoria, estes resultados sdo observados
em um plano mais simbodlico, medidos a partir de fatores como a melhora no clima

organizacional e o fortalecimento da identidade entre publicos e organizagao.
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3. PLANEJAMENTO DE ACOES DE HISTORIA E MEMORIA PARA A EMPRESA
TILIBRA

3.2.Apresentacao

O presente trabalho consiste no desenvolvimento de um plano de comunicagdo voltado
para o publico interno da Tilibra Produtos de Papelaria LTDA. Primeiramente, no
diagnostico, apresentam-se os dados da empresa, como historia, produtos e servigos, ambiente
interno, clima e cultura organizacional e comunicagdo interna. Apds a identificagdo do
ambiente e suas caracteristicas, segue-se o planejamento, que define as estratégias a serem
seguidas em acgdes pensadas para alcangar, sensibilizar e engajar os funciondrios da
organizac¢do. Posteriormente, hd um relatorio da acdo executada e a avaliacdo dos resultados

alcancados.

3.3.Analise de cenarios

3.3.1. Historia da empresa

A Tilibra, uma empresa do grupo ACCO Brands, é referéncia no segmento
de material escolar e de escritorio, atuando com qualidade em produtos e
servigos, inovacao constante e responsabilidade socioambiental. Ha4 mais de
85 anos no mercado, consolidou-se marca lider, presente no dia a dia de
criangas, jovens e adultos, e agradando aos mais diversos estilos e
necessidades. Atua em todo territorio nacional e em mais de 15 paises.
Possui dezenas de prémios que evidenciam a qualidade de produgdo e o
reconhecimento de clientes, fornecedores e parceiros. A cada ano, amplia
seu portfolio através do langamento de produtos em diferentes segmentos
como cadernos, agendas, escrita, escritorio, mochilas e acessorios de
informatica.'

A historia da Tilibra Produtos de Papelaria LTDA comegou a ser escrita em 1928 por
Jodo Batista Martins Coube, que deu inicio ao seu empreendimento com um ponto comercial
chamado “Typografia Brasil” na cidade de Bauru, no Centro-Oeste Paulista. Inicialmente a
loja comercializava brinquedos, tintas e artigos para escritorio e engenharia. Com o tempo, o
empreendimento foi crescendo e aumentando suas instalacdes.

No inicio da década de 1940, a “Typografia Brasil” passa a se chamar “Typografias e

Livrarias Brasil” e no final da mesma década, inaugura em um novo endereco:

! Resumo utilizado pela equipe de comunicagdo interna para fins de divulgagio da empresa
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Em 1949, ocorreu um momento especial com a inaugurag¢do de um prédio de
quatro andares que ligava a Rua Batista de Carvalho a Avenida Rodrigues
Alves. A loja ficava no pavimento de baixo e a grafica nos andares
superiores.”

Ja em 1950 a “Typografias e Livrarias Brasil” contava com representantes comerciais
em 11 estados brasileiros, distribuindo seus produtos em boa parte do pais. O investimento em
maquinas graficas modernas fez com que a empresa se desenvolvesse e se destacasse cada vez
mais no segmento. O crescimento foi tanto que em 1962 sua sede teve que ser transferida para
a Rua Aymorés, na Vila Cardia, “ocupando uma area de 6 mil metros da area total de 40 mil
metros quadrados™, onde permanece até os dias de hoje.

Na década de 1970, a empresa muda seu nome para TILIBRA S/A, uma abreviagdo do
nome anterior. Com a morte do Sr. Coube, na mesma década, seus filhos assumem a dire¢ao
da empresa, que comega a tomar um novo rumo. Nos anos 80, as metas da organizacao
passam a ser a consolida¢ao da qualidade dos produtos, a busca por tecnologia avancada e o
desenvolvimento da area de recursos humanos e de marketing. Além disso, a época marca o
inicio dos licenciamentos de grandes marcas, comecando com 0s personagens Snoopy €
Garfield.

Em 1990 a empresa amplia seus contratos exclusivos com artistas e personagens
famosos da época, como Xuxa e Comandos em A¢do, além de contar com as marcas proprias,
que se fortaleciam no mercado, como Grafit, Sapeca e Diplomata. Também nestes anos, “A
Tilibra ganha notoriedade e se consolida como a marca mais lembrada pelos estudantes
brasileiros e entra no ranking das maiores empresas do pais, de acordo com a Revista
Exame™. A parceria com marcas renomadas e personagens de sucesso ‘“‘solidificaram os
diferenciais dos produtos Tilibra™>.

Os anos 2000 sao um marco para o crescimento e sucesso da Tilibra. A empresa, que
até entdo era de gestdo familiar, ¢ comprada pelo grupo norte-americano Meadwestvaco, que
passa a investir fortemente em equipamentos modernos que, juntamente ao esforco da equipe
de profissionais, colaborou para a internacionalizacdo da Tilibra, que passou a estar presente
em 18 paises do mundo.

Em 2012, mais uma mudanga. A empresa, em um processo de fusdo de marcas, uniu-
se a ACCO Brands, empresa com mais de 100 anos de historia que se destaca mundialmente

no fornecimento de produtos de escritorio.

2 Fonte: www.tilibra.com.br
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A ACCO apresenta com orgulho uma histéria de lideranga, inovagao e foco
na pratica de um valor excepcional para seus acionistas e clientes,
fornecendo produtos originais e de ponta.?

Hoje, a Tilibra atua nos segmentos de papelaria escolar, bolsas e mochilas, material
de escritdrio e acessorios para eletronicos. Os produtos licenciados contam com mais de cem
marcas, além das marcas proprias como Jolie ¢ Menininhas, que inseriram a empresa no

mercado de licenciamento, dessa vez como detentora da marca.

3.3.2. Produtos e Servicos

A Tilibra oferece produtos de papelaria e escritorio variados, que vao desde cadernos
até guilhotinas. Atualmente, a empresa trabalha com as marcas Kensignton, Swingline,
Quartet e Grafons, além das marcas proprias e produtos licenciados.

A linha Kensington traz produtos para equipamentos eletronicos, como acessoOrios para
tablets e smartphones, cabos para computadores, fones de ouvido, travas de seguranca para
notebooks, entre outros. Além disso, a marca oferece também produtos de uma linha
executiva, como pastas, mochilas e bolsas.

Os produtos da linha Swingline sdo equipamentos de escritorio. A linha conta com
refiladoras, guilhotinas, fragmentadoras de papel, plastificadora, grampeadores e outros itens
uteis para a rotina de um escritorio.

A marca Quartet detém produtos como o quadro branco, quadro de cortica,
magnéticos, canetas e marcadores.

Grafons foi uma marca adquirida pela Tilibra, em 2010, que também atuava no
segmento de papelaria, sendo até entdo concorrente na venda de cadernos, agendas e outros
produtos. A forca da marca era maior nos papéis de presente, adesivos decorados e cartdes
comemorativos e foi nisso que a Tilibra apostou. Apds a aquisi¢do da marca, as licengas de
personagens da Grafons passaram a estampar os produtos Tilibra e seu mix de produtos
passou a focar apenas nos itens de maior for¢a, mencionados anteriormente.

Finalmente, os produtos com a marca Tilibra, divididos em varias linhas e categorias
diferentes. Como marcas proprias destacam-se Cambridge com produtos da linha executiva
como pastas, agendas, porta-cartdes e outros, Academie com uma linha mais versatil, que
conta com produtos como lapis, borracha, giz de cera, esquadros, caderno de musica,
sketchbook e mais, Organizer com cadernos profissionais, caderno da secretaria, blocos, entre

outros.
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Destacam-se também os produtos da linha Jolie, desenvolvida pela Tilibra, que hoje
apresenta o mix mais completo de itens entre os produtos estampados por personagens. Sao
mochilas, estojos, cadernos, agendas, lapis, borrachas e muitos outros, que tornam a marca
uma das principais forgas da Tilibra. O sucesso da marca ¢ tanto que se tornou uma licenga de
propriedade da Tilibra, ganhando espago nos segmentos de roupas, festa infantil, acessorios,
entre outros.

Além das marcas proprias, a Tilibra trabalha com produtos licenciados, que trazem ao
publico maior proximidade com seus personagens favoritos. Atualmente, o nimero de
licengas ja passa de cem e s6 aumenta a cada colegdo, contando com personagens de marcas
fortes como Disney, Marvel, Cartoon Network, Mattel, Hasbro, Warner e muitas outras. Em
sua maioria sdo produtos da linha escolar, normalmente pedidos na lista de materiais do
aluno, como cadernos, agendas, etiquetas, colas, tesouras, canetas, que sdo essenciais para

qualquer crianca ou adolescente que frequente a escola.

3.3.3. Ambiente interno

Atualmente, a Tilibra ¢ composta por 852 funcionarios, 50 estagiarios ¢ 45 jovens
aprendizes (figura 2), que se dividem em trés unidades da empresa: a unidade Aimorés, onde
se encontram a equipe de producdo e os setores administrativos, o CEDIS — Centro de
Distribui¢do, responsavel pelo estoque e logistica de envio dos produtos e o escritorio,
localizado em Barueri, que abrange o setor administrativo, responsavel pelos produtos da

linha Grafons.

FIGURA 2: Demonstrativo do quadro de funciondrios

Até Agosto/2015
Regulares 813
Com algum tipo de deficiéncia* 39
Total 852

*Minimo exigido: 4% do total de funcionarios

Até Agosto/2015
Estagiarios 50

Aprendizes 45

Fonte: acervo Tilibra
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E possivel segmentar mais o quadro de funcionarios da empresa, dividindo-os em duas
grandes areas: Setor Administrativo e Setor de Manufatura, conforme disposto nos graficos
abaixo. O setor Administrativo conta com 162 funcionérios e ramifica-se nos departamentos
de Vendas, Recursos Humanos, Marketing, Financas, Tecnologia de Informacao,
Administragdo e Juridico. O Setor de Manufatura ¢ composto por 690 funciondrios, que se
distribuem nos departamentos de Qualidade e Meio-Ambiente, PCP, Suprimentos,

Manuteng¢ao, Producao e Distribui¢ao.

FIGURA 3: Distribuigdo de funcionarios no setor de manufatura

Setor de Manufatura

m PCP

B Qualidade/Meio-Ambiente
M Suprimentos

B Manutengdo

M Distribuicdo

m Produgdo

Fonte: acervo Tilibra
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FIGURA 4: Distribui¢do de funcionarios no setor administrativo

Setor Administrativo

m Juridico

B Administrativo

M Recursos Humanos

W Tecnologia de Informacgdo
M Finangas

m Marketing

mVendas

Fonte: acervo Tilibra

Para gerir estes departamentos existem seis diretores que respondem diretamente ao
atual presidente da empresa, Sr. Rubens Passos. A direcdo coordena a equipe de gerentes de
cada de departamento, que por sua vez, sdo responsaveis por direcionar os demais
funcionarios. O organograma de liderangas a seguir ilustra a distribuicdo de fungdes em cada

setor da empresa.



FIGURA 5: Organograma de liderangas
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Fonte: Traduzido do acervo Tilibra
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Gerentede Tl
(19)

E importante lembrar que, além dos funcionérios contratados, existem também os

terceirizados, que fornecem servigos diversos, como seguran¢a, limpeza, alimentagcdo e

servicos bancarios.
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3.3.4. Perfil do publico interno

As pessoas que trabalham na organizacdo compdem um quadro de funciondrios com
perfil bastante heterogéneo, em faixas hetarias diversas. Através dos graficos abaixo, ¢
possivel perceber uma presenca maioritaria de pessoas do género masculino, com idade entre
20 e 50 anos. Existe uma grande porcentagem de funciondrios com bastante tempo de
empresa, entre 16 e 35 anos, mas também uma boa parte de pessoas que foram admitidas ha
menos de 5 anos. O tempo médio de empresa ¢ de 14 anos e a idade média dos funcionarios ¢

de 38 anos.

FIGURA 6: Idade dos funcionarios

Idade dos Funcionarios
33%
24% 25%
13%
4%
1%
T T T T _ 1
Até 19 anos De 20229 De 30a39 De 40 a49 De 50 a 59 Mais de 60
anos anos anos anos anos

Fonte: Adaptado do acervo Tilibra



FIGURA 7: Tempo de permanéncia de funciondrios na empresa

Tempo de Empresa

35%
° 33%

a4 704
]
4 304
1 L/70
T T T T

Menos de 5 Entre 5 e 15 Entre 16 e 25 Entre 26 e 35 Maisde 35 anos
anos anos anos anos

Fonte: Adaptado do acervo Tilibra

FIGURA 8: Género dos funciondrios da empresa

Género

B Homens

B Mulheres

Fonte: Adaptado do acervo Tilibra
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3.3.5. Clima organizacional

Atualmente, a Tilibra, assim como outras empresas, encontra uma barreira para a
manutengdo do bom clima organizacional: o cenario politico e econdmico em que o pais se
insere. O ano de 2015 foi de retencdo para os brasileiros, devido a crise que o pais vive. Um
dos principais impactos causados pela crise foi “a retomada da inflagdo em um ritmo
acelerado, principalmente no primeiro semestre”3.

O que se observa no pais em relagdo ao consumo em meio a crise ¢ uma retragdo de
gastos, em que o publico prioriza os bens mais essenciais e acaba deixando de lado os gastos
extras. Esse fator afeta diretamente as empresas, que se veem obrigadas a cortar gastos para
sobreviver ao impacto da desaceleracdo das vendas, implicando até mesmo na dispensa de
alguns funcionarios.

Na Tilibra, a dificuldade de vendas observada no ano de 2015 preocupa os
funciondrios, gerando inseguranga em relacdo a uma possivel demissdo. Esta situagdo
favorece o surgimento de boatos, desmotiva os trabalhadores e afeta diretamente o clima
organizacional.

Para aproximacao dos funcionarios de diversos setores, a Tilibra conta com espacgos de
convivéncia nas duas unidades em Bauru, como quiosques com televisdo e cadeiras de
descanso, além de mesas e bancos na drea externa do restaurante, que proporcionam
momentos de relaxamento, interagdo e lazer. Existe também a sala de autodesenvolvimento,
com computadores e livros de variados temas que permitem que o funciondrio explore
assuntos de seu interesse e possa continuar o aprendizado, mesmo dentro da empresa.

Fazendo uma anélise do ambiente social da empresa, o que se pode notar ¢ a existéncia
de uma separagdo clara entre os funcionarios de setores administrativos e o pessoal da
producdo, na unidade Aimorés. Alguns fatores podem ser indicados como determinantes para
este fato, como o horério de trabalho, por exemplo. Enquanto os setores administrativos
trabalham em hordrio comercial, de segunda a sexta-feira das 8h as 18h, os funciondrios da
producao dividem-se em trés turnos, que ocupam as 24 horas do dia, exceto domingo. Dessa
forma, o convivio entre os dois setores existe apenas para funciondrios que tenham que

resolver assuntos em comum.

> VALLE, Alberto. Crise Econdmica de 2015. Disponivel em: http://www.empreendedoresweb.com.br/crise-
economica-de-2015/
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Outro fator que contribui para esse distanciamento ¢ o horario de almogo. O pessoal da
producdo, que comega o dia mais cedo, consequentemente almoga mais cedo que o pessoal do
administrativo, que costuma almogar por volta das 12h30. Sendo assim, o espago de
convivéncia ndo ¢ ocupado por pessoas de ambos os setores a0 mesmo tempo.

E evidente também o relacionamento estritamente profissional entre as pessoas de
diferentes departamentos, embora exista bastante proximidade entre os funcionarios de um
mesmo departamento. Outro fator que se verifica € o distanciamento nas relagdes entre as trés
unidades da empresa. Por estarem localizadas geograficamente distantes, quase nao existe
convivéncia entre elas. Os contatos, em sua maioria, sdo feitos através de telefone e e-mail
para resolver pendéncias de trabalho e as noticias sobre as unidades sdo informadas umas as
outras pelo departamento de comunicacao interna da empresa.

Entretanto, embora exista esse distanciamento entre os funcionarios dos diversos
setores da organizacdo, ndo existe nenhum tipo de rixa ou competitividade entre eles e o clima
organizacional pode ser considerado como bom. O respeito pelo individuo, um dos valores da
Tilibra, ¢ muito praticado interna e externamente.

Em entrevista, quando questionadas sobre os pontos a melhorar no clima
organizacional, as funcionarias do RH citaram o relacionamento interpessoal e o

relacionamento com os lideres.

3.3.6. Cultura organizacional

No ano de 2015 foi realizada na empresa uma pesquisa que mediu o Indice de
Qualidade no Ambiente de trabalho, com a participagdo de 93% dos funcionarios. A pesquisa
traz resultados que se relacionam com a Cultura Organizacional, transmitindo a percep¢ao dos
funciondrios sobre sua relacdo com a empresa, com o trabalho em si, com o chefe e os colegas
de trabalho.

Baseada no questionario de pesquisa da Revista Exame “150 Melhores Empresas Para
Trabalhar”, a pesquisa aplicada com 812 funciondrios continha 68 perguntas que avaliaram
quatro indicadores: identidade, satisfacdo e motivagdo, aprendizado e desenvolvimento e
lideranga. O resumo dos resultados pode ser encontrado no Anexo A.

A partir da pesquisa, € possivel verificar niveis altos de identidade do funcionario em
relacdo as estratégias e valores da empresa. O nivel de satisfacdo e motivacdo quanto a

salrio, beneficios, ambiente de trabalho, fun¢do exercida e plano de carreira oferecidos pela
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empresa também pode ser considerado alto, chegando a quase 70%. Os beneficios que a
empresa oferece aos funciondrios sdo:
e Refeigdes no restaurante da empresa com desconto de 20%, sendo que o desjejum
¢ gratuito;
o C(Cesta basica mensal, ou o valor equivalente em vale-alimentagao;
e Assisténcia médica de custo operacional, extensivo aos dependentes diretos do
funcionario;
e Convénio odontoldgico (exclusivo ao funciondrio);
e Ambulatério médico;
e Aquisi¢ao de produtos da empresa com desconto;
e Vale-transporte;
e Creche para maes com filhos de até 2 anos;
e Seguro de vida com subsidio de 50% pago pela empresa;
e Bolsa de estudos;
e Brindes em datas comemorativas;
e Complementacdo do auxilio-previdenciario para funciondrios afastados por
motivos de doenga ou acidente de trabalho;

e FGTS — Fundo de Garantia por Tempo de Servico;

Além dos beneficios garantidos por lei, foram elencados alguns diferenciais da Tilibra
no relacionamento com seus funciondrios. A organizagdo se declara como idonea, com
preocupacdo em sempre agir corretamente em relacdo a pagamentos, legislagdo e
cumprimento de normas. Além disso, a empresa procura manter a transparéncia em qualquer
ocasido, buscando esclarecer rumores e trabalhar sempre com a verdade. Outro ponto que
deve ser destacado ¢ o tratamento igual para todos, ndo existem privilégios de nenhum tipo,
independente do cargo ocupado.

Quanto aos indicadores de aprendizado e desenvolvimento no trabalho e relacao dos
empregados com a lideranca, embora ndo apresentem niveis baixos de satisfacdo, sdo fatores
que podem ser melhor trabalhados dentro da empresa. O que se pode perceber sobre a relagao
da diretoria com os demais funciondrios ¢ que ap6s a compra da Tilibra pela Acco e com o
fim da gestdo familiar, o clima de amizade que existia anteriormente deu lugar a um

comportamento mais rigido por parte dos diretores, o que diminuiu a proximidade entre chefia
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e subordinados. Observa-se também que no caso dos diretores de carreira, que cresceram na
empresa, o relacionamento com os demais funcionarios ¢ mais aberto tem mais proximidade.

Outro fator da Cultura Organizacional que pode ser analisado ¢ a permanéncia dos
funcionarios na empresa por longos periodos. Como mencionado anteriormente, existem hoje
mais de 190 funcionarios que estdo na empresa a mais de 25 anos e alguns que superam a
marca dos 35 anos. Ou seja, muitos funciondrios trabalharam a vida toda na Tilibra. Vale
ressaltar também ¢ a existéncia de geragdes familiares que trabalham na empresa, o que indica
um nivel alto de satisfagcdo com o trabalho, pois os pais ndo indicariam o emprego para os
filhos caso ndo estivessem satisfeitos com a organizagao.

O sentimento de pertenga ¢ bastante fortalecido nos funcionarios mais antigos, que
sentem orgulho da empresa e estdo satisfeitos com o trabalho que exercem. O mesmo ja nao
pode se afirmar dos funciondrios mais novos, muitos estdo na organizagdo apenas para
cumprir seu trabalho e receber os beneficios dos quais tem direito. Talvez, por estarem a
pouco tempo na Tilibra, ndo entendem sua dimensdo, a importancia de seus produtos e a
historia quase centendria que a empresa carrega.

Através dos resultados da pesquisa foi possivel perceber que os funcionarios enxergam
a Tilibra como uma empresa correta, idonea, que cumpre com as leis, respeita o meio-
ambiente e participa da comunidade. O cddigo de conduta da empresa d4 suporte a construcao
dessa imagem, que mostra que as premissas nele elencadas estdo sendo seguidas. Através
deste codigo, todos os funciondrios tém acesso as informagdes que irdo direcionar o dia a dia
de trabalho, sejam nas questdes de qualidade, seguranca, relacionamento e integridade.

O documento prevé questdes éticas como o sigilo de informagdes da empresa, o
cumprimento de regulamentos aplicadveis a organizagdo, a tolerancia zero frente a qualquer
tipo de corrupgdo e a conformidade com as leis. Também garante o respeito ao individuo, ndo
tolerando qualquer tipo de discriminagdo. O cddigo evidencia a obrigatoriedade dos
funcionarios de proteger e prevenir danos a saude, ao bem-estar publico e ao meio ambiente,
através do cumprimento de leis e regulamentos relevantes.

Além disso, ¢ ressaltada a importancia de que cada um faga sua parte em relagdo a
conservagdo de recursos, reciclagem e reutilizacdo de materiais, a fim de proteger o meio-
ambiente. A preocupacdo com a seguranca também pode ser percebida no documento, que
proibe os empregados de colocar em risco a seguranga de outros funcionarios ou comprometer
a seguranga da propriedade da empresa.

A Tilibra possui Missdo, Visdo e Valores bem estabelecidos, como pode se observar

na figura abaixo, que s@ao amplamente divulgados ao publico interno por meio de quadros
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espalhados pelas instalacdes da empresa, treinamentos regulares de cultura organizacional,
além de murais e intranet. O publico externo encontra facilmente essas informagdes através

do site da organizagao.

FIGURA 9: Missao, Visdo e Valores Tilibra

~

Missao
Criar e fornecer produtos desejados pelos consumidores, oferecendo aos clientes

boas oportunidades de negocios, excelentes resultados para os nossos acionistas e

funcionarios.
\_ _J
4 N

Visao

Ser a principal fornecedora de produtos de papelaria inovadores e de valor agregado

no Brasil e em toda a América Latina.
\_ _J

Fonte: Elaborado pela autora/Acervo Tilibra

3.3.7. Comunicacio interna

Atualmente a Tilibra possui um Setor de Comunicagdo Interna, em que atuam
uma Analista de Comunicag¢do, formada em Relag¢des Publicas, e uma Estagidria que também
cursa Relagdes Publicas. Juntas, sdo responsaveis pelo desenvolvimento da comunicagdo com

as trés unidades da empresa: Aimorés ¢ CEDIS - Centro de Distribui¢ao, em Bauru/SP e
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escritorio da Grafons em Barueri, SP. O setor estd alocado no departamento de Recursos
Humanos, na unidade Aimorés, tendo como gestora da area a propria gerente de RH.

Na empresa, a equipe de comunicacao interna ¢ responsavel pelo desenvolvimento de
todos os comunicados internos, bem como a publicagdo nos oito murais fisicos distribuidos na
unidade Aimorés e envio de informativos por e-mail para areas administrativas. Para a
publicacdo dos comunicados nas unidades Cedis e escritorio da Grafons, em Sao Paulo, o
setor de comunicagdo conta com o auxilio de outros profissionais.

Além de manter os funcionarios informados sobre atividades diversas da empresa, o
setor de comunicacdo interna também ¢ responsavel por:

e Acompanhamento de visitas escolares, clientes e fornecedores, sempre que solicitado;

e Apoio em eventos internos, como premiacdes € homenagens;

e Auxilio na realizagdo de campanhas como a Campanha do Agasalho, campanhas de
seguranga, entrega de brindes, entre outras;

e Atualizagdo mensal do Indoor, localizado na entrada da unidade Aimorés, que traz
temas variados como seguranga e valores organizacionais;

e Atualizag¢do de materiais institucionais como videos, cartilhas e manuais;

e Traducdo de documentos enviados pela ACCO. Exemplo: Codigo de Conduta.

e Atuacdo como Assessoria de Imprensa, sendo o canal da empresa junto a midia
nacional e do segmento de papelaria;

e Auxilio ao trabalho da Assessoria de Imprensa da ABFIAE - Associagdo Brasileira de

Fabricantes e Importadores de Artigos Escolares e de Escritorio, sempre que

solicitado.

e Atualizagdo do site e das midias sociais da entidade, como Facebook e Youtube.

Como principais limitacdes para um funcionamento mais efetivo da comunicacdo
interna encontram-se: o tamanho reduzido da equipe, que trabalha com um volume muito
grande de informagdes e por isso tem que priorizar algumas coisas e deixar outras de lado;
falta de algumas ferramentas de comunicacdo por questdes de custo; canais de comunicagdo
pouco efetivos, o que € percebido principalmente pela falta de participagdo e interagao do
publico interno com esses canais; os ruidos na comunicacdo, gerados pela comunicagdo
informal, a chamada “radio pedo”.

Uma das estratégias utilizadas pela equipe de comunicagdo interna para lidar com o

grande nimero de funciondrios € se comunicar diretamente com as liderangas. Em uma
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conversa com lideres formais e informais, sdo transmitidos os direcionamentos e objetivos,
para que esses transmitam aos demais funciondrios, visto que sdo formadores de opinido e
possuem bastante credibilidade em seus setores e para que exista um feedback dos
funcionarios para o setor de comunicagao.

O foco da comunicagdo interna para o ano de 2015 foi promover o engajamento. Em
entrevista, a gerente de RH Sueli Pires justificou este posicionamento, afirmando: “Se o
funcionario percebe que ele ¢ importante para empresa, a gente acredita que ele dé mais por
ela”. Com o objetivo de motivar cada vez mais os funciondrios, a equipe trabalha de forma a
evidenciar aos trabalhadores a via de mao-dupla que existe entre eles e a organizagdo, pois
esses colaboram com a empresa através do seu trabalho e recebem dela todos os beneficios
dos quais tem direito e ainda mais.

Atualmente, a equipe de comunicagdo interna, em parceria com Recursos Humanos,
organiza algumas ag¢des com objetivo de contribuir para a melhoria do clima organizacional.

Seguem alguns exemplos:

Programa de QVT (Qualidade de Vida Tilibra): O QVT ¢ um programa interno que
promove atividades envolvendo palestras, cursos e campanhas de conscientizagdo que
contribuem para a melhoria do clima organizacional e da qualidade de vida dos funcionarios.
O projeto ¢ coordenado pelo setor de Recursos Humanos, em parceria com o setor de
Comunicacdo Interna. A seguir se encontra um exemplo do resumo bimestral das atividades
realizadas pelo programa de QVT, enviado por e-mail aos departamentos administrativos e

divulgado também nos murais da empresa.
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FIGURA 10: Resumo bimestral das atividades do programa de QVT

Qualidade de Vida Q4T

Confira as Ultimas acdes coordenadas pela equipe de RH da
Tilibra que fazem parte do Programa de Qualidade de Vidal GUALIDADE DE VIDA TRIBRA
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sl Publicado em 27/10/2015 tilibra |

Fonte: Acervo Tilibra

Olimpiada da Qualidade - Ss: Programa interno coordenado pelo departamento EQSA

(Engenharia, Qualidade, Seguranca ¢ Meio Ambiente), que tem como objetivo estimular a
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filosofia dos 5 sensos de organizacdo, o método japonés conhecido como 5s, através da
Olimpiada da Qualidade. As diferentes areas da empresa participam de uma competicdo em
que sao avaliadas em relagdo a organizagdo, limpeza ¢ manutengdo de um ambiente de
trabalho seguro e saudavel para todos. Um local de trabalho limpo, organizado e agradavel

contribui para o bom clima da empresa.

Treinamentos de Cultura Organizacional: Anualmente sdo realizados "treinamentos de
reciclagem" para temas como Cultura Organizacional, Missdo, Visdo, Valores e para os
principios e procedimentos do Cédigo de Conduta. Toda a empresa € convocada para estes
treinamentos, incluindo estagiarios e aprendizes. Em sala, as equipes s3o estimuladas a refletir
sobre condutas que devem ser praticadas dentro e¢ fora da Tilibra, com foco em

comportamentos €ticos € no respeito aos colegas de trabalho.

Festa do Dia do Trabalho: Anualmente, em meados do més de maio, a empresa organiza um
evento gratuito de confraternizacdo para todos os funcionarios. Em comemoracdo ao dia do
trabalho, a festa ocorre fora do horario de servigo e proporciona aos funcionarios momentos
de interag¢do e descontragdo, com servigo de buffet, bandas ¢ outras atra¢des. O funcionario

tem direito a levar um acompanhante.

Convenc¢ao interna: Também realizada anualmente, tem como objetivo apresentar aos
funciondrios as novas cole¢des de produtos, além de trazer direcionamentos e expectativas
para o ano. O intuito do evento ¢ fazer com que os funcionarios estejam a par do que acontece

na empresa e possam trabalhar em conjunto para a consecucao de objetivos.

3.3.8. Historia e Memoria

Explorar a memoria ndo ¢ algo novo para a Tilibra. Durante sua existéncia, ja foram
realizadas algumas acdes com esse enfoque e se percebem resultados positivos. O maior
exemplo que pode ser mencionado ¢ o ano de celebragdo dos 80 anos de empresa. Neste ano,
foi feito um livro de memorias da empresa, com sua trajetoria desde os primeiros anos; Foi
produzido também um selo comemorativo; A convencao de vendas, com representantes e
funciondrios de alguns setores da empresa, teve edicdo especial na Bahia; Por fim, a festa de

80 anos para encerrar as comemoragdes em grande pompa.
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Outro exemplo de valorizagdo da memoria ¢ o clube dos 25, que homenageia
anualmente os funciondrios que ultrapassam os vinte e cinco anos de empresa. Nesta ocasido,
o funciondrio recebe um reldgio, como forma de agradecimento pelos anos dedicados, além
de ser homenageado com um video de sua trajetéria na Tilibra e ganhar um troféu de
reconhecimento da Acco.

Existe a ideia de se fazer um museu da empresa, com alguns itens que estdo
guardados, como a cadeira do Senhor Coube, fundador da empresa, além de fotos, noticias e
outros materiais. Esse projeto ainda nao foi colocado em pratica devido as limitagcdes de
espaco na sede, mas ndo foi totalmente descartado e tera oportunidade de existir junto as

novas instalagcdes da empresa, que mudara para um espago maior nos proximos anos.

3.3.9. Diagnéstico

A partir deste panorama, ¢ possivel perceber que a Tilibra Produtos de Papelaria
LTDA, embora lidere o segmento em que atua e possua uma histéria consolidada ao longo de
seus 87 anos de existéncia, enfrenta, assim como outras empresas brasileiras, os efeitos da
crise econdmica que assola o pais neste periodo de 2015/2016. A diminui¢do das vendas
reflete na baixa da producdo, que afeta o clima organizacional, promovendo um clima de
inseguranca ¢ desmotivagao.

Os perfis bastante heterogéneos que compdem o quadro de funcionarios podem
representar uma forca para organizacgdo, desde que sejam administrados de forma correta, ndo
tentando reduzir conflitos para promover uma homogeneidade, mas sim promovendo um
ambiente de integragdo, em que a complementariedade das diferencas possa fortalecer a busca
por um mesmo propodsito, que € de alcancar a missdo da empresa. Além disso, neste contexto,
deve-se aproveitar para consolidar ainda mais o valor de Respeito ao Individuo, que ja ¢
bastante difundido na organizagao.

Outro ponto que vale ser ressaltado neste diagnostico ¢ a grande porcentagem de
funciondrios que trabalha na empresa hd mais de 16 anos, sendo o tempo médio de trabalho
14 anos. Percebe-se que, para estes funcionarios, a imagem da Tilibra como uma segunda casa
ja esta consolidada, uma vez que muitos deles trabalharam no mesmo lugar a vida toda. Sendo
assim, o principal publico a ser trabalhado, no sentido de cativar e fidelizar, sdo os
funciondrios com menos tempo de empresa, que representam quase 50% do quadro de

funcionarios.
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Quanto a Cultura Organizacional, foi possivel observar um alto nivel de satisfacdo dos
funcionarios com o ambiente de trabalho e os beneficios recebidos, além de uma boa imagem
da empresa, que gera forte identificagdo. Neste sentido, seria valido trabalhar mais esta
identificacdo, para que os empregados percebam a via de mao-dupla que existe entre eles e a
empresa, em uma relacdo de interdependéncia em que o funciondrio fornece seus servigos,
mas recebe em troca, além dos beneficios previstos por lei, uma organiza¢ao que contribui de
forma idonea para o desenvolvimento de um ambiente justo e agradavel.

Por fim, analisando a forma com que ¢ trabalhada a Comunica¢ao Interna na Tilibra
percebe-se que, por contar com uma equipe muito reduzida, as a¢des mais estratégicas sao
deixadas de lado em detrimento & manutenc¢do de agdes mais operacionais. Dessa forma, ainda
ndo existe na empresa canais de comunicagdo efetivos, que promovam maior participagao e
reduzam os ruidos da comunicacdo. O objetivo da comunicagdo interna deve ser, portanto,
abordar os funciondrios de forma mais estratégica, trabalhando em ag¢des com geragdo de

valor, que possam promover maior interacdo e engajamento.

3.4.Planejamento

O planejamento a seguir foi elaborado a partir das premissas fornecidas pelo
diagnostico situacional da empresa. Considerando que a Tilibra ¢ uma empresa de grande
porte, com 852 funcionarios, além de estagiarios e aprendizes, que compdem uma enorme
diversidade de perfis, identifica-se uma caréncia de agdes comunicacionais com geracdo de
valor, que possam fortalecer a cultura organizacional e os lagos entre empresa e
colaboradores.

Sendo assim, propdem-se neste planejamento acdes, em uma campanha, que possam
sensibilizar, envolver e motivar os funcionarios, para que estes identifiquem-se mais com a
histéria da Tilibra e percebam a importancia que cada um deles, de forma individual e
coletiva, teve na constru¢do do sucesso da organizacao, que atualmente ¢ lider no segmento

em que atua e reconhecida, principalmente, pela qualidade e inovacao de seus produtos.

3.4.1. Definicao de publicos

O planejamento de agdes da campanha serd voltado para o publico interno da Tilibra,

envolvendo as trés unidades da empresa, desde funciondarios até estagiarios e aprendizes, de

setores administrativos e de manufatura.
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3.4.2. Objetivos

Objetivo Geral
Instaurar o sentimento de orgulho nos funcionarios, fazendo com que se sintam parte

integrante da historia de sucesso da empresa.
Objetivos Especificos

e Promover o engajamento dos funcionarios;

e Estabelecer canais efetivos de comunicacao e sensibilizagdo do publico;

e Incentivar maior aproximagao entre funcionarios de diferentes setores;

e Fomentar a identidade do funcionario com a empresa;

e Estimular o bem-estar no ambiente de trabalho.

3.4.3. Estratégias

O resgate da Memoria e Historia da empresa foi a estratégia escolhida para alcangar os
objetivos tragados a partir do diagndstico. Conforme o que foi tratado no embasamento
teorico deste trabalho, o uso da Memoria e Historia como estratégia de agdes de comunicagdo
tem sido bastante difundido entre as grandes empresas. Foi visto que a volta ao passado
proporciona o fortalecimento da identidade da empresa com seus publicos, seja interna ou
externamente, além de fornecer visdes e resgatar esséncias que podem ter se perdido no tempo
e que podem funcionar como parametros para planejar o futuro da empresa.

Como pdde ser observado no diagnostico, a Tilibra possui muitos funcionarios com
mais de 25 anos de empresa, que acompanharam parte da historia da organizagdo, suas
transformagdes e seu crescimento ao longo destes anos. Este fator favorece o resgate de uma
memoria coletiva, em que estes funcionarios, de forma individual, podem colaborar para a
constru¢do de uma realidade social sélida para a empresa.

Nesse sentido, a visita ao passado, através de recursos como Storytelling e Espacos de
Memoria, da novo significado as agdes comunicacionais. A partir da geragdo de valor das
acdes previstas neste planejamento, que sensibilizam e envolvem os funcionarios em torno da
histéria da Tilibra, estes poderdo sentir-se mais orgulhosos de todo o sucesso que ja foi
construido e empoderados sobre o futuro da empresa que esta por vir, entendendo que cada

funcao desempenhada representa parte do sucesso alcangado ao final.



48

3.4.4. Tema

O tema escolhido para a campanha se conecta com os preceitos de Storytelling, uma
das estratégias de resgate de memoria utilizada durante o plano de agdes. Considerando que a
historia da Tilibra ¢ composta por muitos personagens, cada um deles com sua vivéncia, e que
todos eles sdo responsaveis pela construgdo do sucesso da empresa, o tema da campanha sera
“Protagonistas da mesma historia”, ressaltando a importancia de cada funcionario neste

Pprocesso.

3.4.5. Plano de ac¢oes

Para esta campanha, serdo utilizadas oito agdes estratégicas com finalidade de
envolver o publico. Todas as agdes se complementam e corroboram para alcangar os objetivos
do projeto. Apesar de a campanha ter um tempo determinado de duragdo, algumas agdes
exigem manutencao constante, para que ndo se perca o propdsito. Todas as agcdes contemplam

o publico interno da empresa como um todo.

1) Indoor

Objetivo: Conscientizar os funcionarios sobre a campanha
Publico: Funcionarios da unidade Aimorés

Descricao:

A unidade Aimorés possui um indoor, localizado logo na entrada da empresa, que ¢
frequentemente utilizado pela equipe de comunicacao para divulgar campanhas. Sendo assim,
ha uma cultura para os funcionarios de que aquele local serve como canal de informagao.
Aproveitando o espago ja existente, o indoor seria utilizado para divulgagdo do tema,

conscientizando o publico sobre o inicio da campanha.

2) Fotos em murais internos
Objetivo: Despertar o interesse dos funciondrios pela campanha.
Publico: Funciondrios das trés unidades.
Descricao:
Os murais internos sdo outro forte canal de comunicacdo da empresa com os
funciondrios, por serem bastante acessiveis a todos. Esta acdo prevé uma utilizacao diferente

deste canal, que normalmente recebe materiais de carater informativo. Serdo colocadas nos
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murais, espalhados pela empresa, fotos antigas do acervo da Tilibra, que rememorarao
momentos vividos pelos funcionarios em eventos, confraternizagdes e outras ocasides. Todas
as fotos virdo acompanhadas pela frase tema da campanha e servirdo como uma imersao do

publico aos propodsitos de recordar e reviver historias.

3) Nomeacao das Salas

Objetivo: Homenagear antigos ou atuais funcionarios que tenham grande significado para a
empresa.

Publico: Funcionarios das trés unidades, pessoas homenageadas e imprensa.

Descricao:

Essa acdo consiste na reinauguracdo de salas da Tilibra, conferindo a elas o nome de
pessoas importantes na historia da empresa. Na ocasido serdo convidados os homenageados,
ou parentes que possam representa-los, para fixarem a placa com seu nome na sala que lhes
confere. A Tilibra sera representada pela presenga da Diretoria Executiva. Além disso, sugere-
se que sejam enviados releases para a imprensa da cidade informando sobre o evento, para
que facam a cobertura no dia. Ao final das homenagens, os presentes poderdo confraternizar
em um coquetel oferecido pela empresa. Apos o evento, os funcionarios poderdo ver as fotos

e informacdes sobre a acao, que serdo divulgadas nos murais internos e via e-mail.

4) Varal de fotos

Objetivo: Estimular a interagdo do publico interno com a campanha.
Publico: Funcionarios das trés unidades

Descricao:

Em pontos estratégicos das trés unidades, a serem definidos, serdo colocados varais
com algumas fotos ja penduradas. A intengdo ¢ motivar os funciondrios, por meio de murais,
e-mail ou até o boca a boca, a trazerem de casa suas recordagoes, através de fotos tiradas
dentro ou fora da empresa, que ilustrem bons momentos e que fagam parte da histéria da

Tilibra.

5) Personagens Tilibra
Objetivo: Rememorar personagens marcantes da historia da Tilibra e eternizar suas histérias
na empresa.

Publico: Funcionarios das trés unidades.
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Descricao:

Com ajuda dos funcionarios antigos, serdo elencadas algumas pessoas que foram
personagens marcantes da Tilibra, que podem ser desde funcionarios da producao até os da
mais alta geréncia, considerando apenas o seu valor afetivo dentro da empresa. A ideia € usar
um corredor que funcionard como “Hall da Fama”, estampando estes personagens e suas
historias. Esta acdo ndo serd pontual e tera manutencao constante. De tempos em tempos, sera
colocado um novo personagem no corredor, em quadros com uma foto (se possivel) e uma
breve descri¢do sobre sua passagem pela empresa. Além disso, o mesmo material pode ser

divulgado nos murais internos e via e-mail ou intranet.

6) Video “Protagonistas da mesma histéria”

Objetivo: Sensibilizar os funcionarios com a campanha, além estimular o sentimento de
identidade, orgulho e pertenga.

Publico: Funciondrios das trés unidades.

Descricao:

O video serd a pega chave da campanha. Através de entrevistas realizadas
previamente, com funciondrios de diversos setores selecionados pela empresa, foram
coletados, durante o planejamento, depoimentos sobre suas historias na Tilibra, contendo
trajetdrias e percepgoes.

Sera feito em formato de Storytelling, um novo modo de contar historias, em que os
proprios funcionarios serdo os protagonistas, em uma histéria Unica formada como um
mosaico, com trechos da entrevista de cada funcionario participante. Para ilustrar a histéria,
serd utilizada a técnica “Draw my Life”, que consiste em desenhar em tempo real, durante a
fala do narrador, a situagdo que esta sendo narrada.

O material serd divulgado a todos os funciondrios durante os dias da exposi¢ao
“Visitando o passado”, que sera mencionada posteriormente neste plano de acdo, através de
um teldo que sera instalado temporariamente no local. Além disso, podera ser utilizado em
outros eventos da empresa e enviado por e-mail aos funcionérios que possuem acesso. Outra
sugestdo ¢ disponibilizar aos funcionérios que tenham interesse de compartilhar o video com

suas familias.

7) Exposicao “Vivendo o passado, construindo o futuro”
Objetivo: Mobilizar os funcionarios em torno do passado da Tilibra, para que conhegam mais

profundamente a historia da empresa.
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Publico: Funciondrios da unidade Aimor¢s.
Descricao:

A proposta dessa agdo ¢ a realizagdo de um evento interno, no espago de convivéncia
da unidade Aimorés. Serdo dois dias de exposi¢ao de materiais de memoria da empresa, que
funcionara como um museu a céu aberto. Os stands, montados na area externa do restaurante,
trardo aos funciondrios alguns itens interessantes, como fotos, noticias ¢ objetos historicos
guardados ao longo dos anos. Havera também banners que contardo algumas curiosidades
sobre a trajetoria da empresa, para aproximar o publico interno da histéria da Tilibra, além de
conscientiza-los sobre fatos que talvez ndo conhegam.

Durante o evento, havera uma cabine fotografica, que permitird aos funcionarios
tirarem fotos em conjunto com os colegas de trabalho. As fotos apresentardo um layout
especial, com inscricdo do tema da campanha e os empregados poderdo leva-las como
lembranga de participagdo do evento. A ideia da cabine de fotos representa o propdsito de

conservar as memorias da empresa.

8) Capsula do Tempo

Objetivo: Sensibilizar e estimular os funcionarios a participarem ativamente do projeto, além
de promover o sentimento de pertenca.

Publico: Funcionarios das trés unidades.

Descricao:

A cépsula do tempo sera o encerramento da campanha. Desde as primeiras agdes da
campanha, os funcionarios das trés unidades serdo informados sobre esta acdo, para que
preparem os materiais que gostariam de colocar na cépsula. Dessa forma, at€¢ mesmo os
empregados mais distantes, como os integrantes do escritorio em Sao Paulo, poderdo
participar enviando seus itens. A ideia ¢ que cada funcionério possa deixar sua marca para
uma proxima geracao da Tilibra através de bilhetes, cartas, fotos e pequenos objetos.

Ao final da exposicao “Vivendo o passado para construir o futuro”, os funcionarios
depositardo os objetos escolhidos na capsula, que serd enterrada em um jardim da Tilibra e s6
podera ser aberta durante a comemoracdo do centendrio da empresa, em 2028. Esta acdo
funcionard como uma conexao entre passado e futuro, além de provavelmente causar uma

grande comoc¢ao nos momentos de enterro e abertura da capsula.
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O quadro a seguir apresenta todos os recursos necessarios, englobando recursos

humanos, materiais e financeiros, para que a campanha ocorra da forma prevista.

FIGURA 11: Previsio de recursos®

Indoor

Recursos Humanos
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interna
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Elaboracéo das frases +
Fixacdo das fotos nos
murais: Equipe de
comunicacgao interna

Fotos; frases impressas.

Impressao: R$0,15 por folha

Nomeacéo das salas

Elaboracédo dos convites
+ encomenda do coquetel
+ material visual: Equipe
de ccomunicagéo interna

Producéo das placas de
metal: servico terceirizado

Coquetel: Servigo
terceirizado

Convites; placas de metal;
coquetel completo para 50
pessoas; banner para
agradecimento.

Placas de sala 24x12cm em
aluminio natural: R$133,00
cada

Coquetel (vide anexo B):
R$39,90 por pessoa

Banner Vertical 80x150cm:
R136,00 cada

Varal de fotos

Colocagéo do varal: um
responsavel por cada
unidade, a ser escolhido
pela equipe de
comunicacgao interna

Acervo pessoal:
funcionarios da empresa

45 metros de varal; fotos
do acervo pessoal.

Kit varal 15m: R$14,90 cada

* Fontes utilizadas para previsio de orgamento:
http://www.visualmolduras.com.br/?s=produto&id=358
http://www.placateria.com/sinalizacao/placas-de-sala/24-x-12-cm/placa-de-sala-aluminio-natural-24x12cm

http://www.submarino.com.br/produto/6802586/kit-varal-silver-s?opn=COMPARADORESSUB&epar=zoom

http://www.shoptime.com.br/produto/117298322/tenda-gazebo-ferro-3x3m-kala-

branco?opn=GOOGLEXML&loja=01&WT.srch=1&epar=bp pl 00 go pla-fj-todas-geral
http://produto.mercadolivre.com.br/MLB-707752279-caixa-hermetica-quadro-de-comando-metal-40x30x20-

sem-cooler- JM
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Recursos Humanos Recursos Materiais Recursos Financeiros

Coleta de historias e
fotos, elaboracdo do  |Impressao do layout foto e | Impress&o: R$0,15 por folha

Personagens Tilibra material visual, fixagéo texto;
dos quadros: Equipe de molduras.
comunicagdo interna Porta-retrato 20x30cm: R$8,40

cada

Coleta de entrevistas +
Elaboragéo do roteiro e
edicdo do video: Denise

Quadro branco + canetas:
R$00,00 (acervo Tilibra)

Entrevistas em audio;

camera para filmagem; Caché designer: R$180,00
Video "Protagonistas Animacao: designer quadro branco e canetas; - ] ]
da mesma histéria" freelancer equipamentos de som e Camera para fllmagem.
: R$00,00 (fornecido pelo
imagem. .
designer)
Veiculagao do video: Equipamentos de som e
Equipe de comunicacao imagem: R$00,00 (materiais
interna de uso interno da empresa)
Plg nej? mento & . Tenda para stands: R$99,00
organizacéo do evento: cada
Exposicéo "Vivendo o | Equipe de comunica¢ado Stands; materiais do
passado, contruindo o acervo memorial; banners.
futuro”
Produc&o material gréfico: Banner Vertical 80x150cm:
servico terceirizado R136,00 cada

Providéncia da capsula:

. . N Caixa hermética em metal
Equipe de comunicacao

Caixa de material 40x30x20cm: R$119,99

interna . X ~
. resistente as ac¢des do
Capsula do Tempo ) o
tempo; materiais do
Acervo pessoal e enterro acervo pessoal; pa. . .
. P ) L Pa: R$00,00 (material de uso
da capsula: funcionérios .
interno da empresa)
da empresa

Fonte: Elaborado pela autora

3.4.7. Cronograma

Para o cumprimento de todas as agdes previstas no planejamento, sugere-se que a
campanha tenha duracdo de seis semanas, conforme cronograma abaixo. Como se pode
observar, a primeira acao a ser posta em pratica € a colocacao do Indoor, que permanecera ao
longo de toda a campanha.

Enquanto algumas a¢des possuem data especifica para ocorrer, a agdo “Personagens

Tilibra” permanecerd mesmo apds o fim da campanha, devendo receber manutenc¢io
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constante para que ndo se perca o proposito inicial de rememorar e homenagear grandes
personagens da historia da empresa. O compromisso existe também com a capsula do tempo,

para garantir que ela seja aberta no momento estabelecido.

FIGURA 12: Cronograma previsto

Indoor
Fotos em Murais Internos
Nomeacao das Salas
Varal de Fotos
Personagens Tilibra*
Video "Protagonistas da
Mesma Historia"
Exposicdo "Vivendo o
Passado, Construindo o
Futuro"

Capsula do Tempo

* Esta agdo deverd ter manutengdo ao longo do tempo, mesmo apds o final da campanha

Fonte: Elaborado pela autora

3.4.8. Avaliacao

Existem algumas formas de avaliar a eficdcia das a¢des perante aos objetivos tracados.
Primeiramente, através do envolvimento dos funciondrios com as agdes propostas, por meio
do nivel de participa¢do e engajamento. Também ¢ possivel observar os beneficios trazidos
pela campanha através da melhora no clima organizacional e da maior motivagdo dos
funciondrios e consequentemente maior produtividade.

Para mensurar quantitativa e qualitativamente, sugere-se a aplicagdo de uma pesquisa
de satisfacdo que traga os resultados obtidos pela campanha a partir da visdo dos proprios
funciondrios, avaliando se entenderam a proposta do resgate da memdoria e permitindo analisar

o que realmente funcionou e quais pontos a melhorar em um préximo plano de acdes.
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3.5.Relatorio de execucio

A partir do planejamento, foi escolhida uma acao para ser executada, que pudesse
representar bem a campanha como um todo: o video “Protagonistas da mesma historia”. Por
meio de uma apresentagdo do material a uma amostra de funcionarios, foi possivel colher as
impressoes, criticas e sugestdes, além de avaliar a viabilidade de aplicagdo da agdo para toda a
empresa.

A ideia desta agdo era produzir um video que contasse a historia da Tilibra, em
formato de Storytelling, através de depoimentos de alguns de seus funciondrios, resgatando a
memoria de seus anos de trabalho na organizagdo. Para isso, foram selecionadas dezesseis
pessoas de diversos setores da empresa, indicadas pelo departamento de recursos humanos,
que durante as entrevistas compartilharam suas lembrangas a partir de relatos de experiéncias.

As entrevistas foram realizadas no periodo de trés semanas, na propria empresa,
durante o expediente de trabalho. Os audios foram gravados com um aparelho celular, em
salas de reunido, e cada um teve duracao aproximada de 20 a 30 minutos. Apds a realizagao
de todas as entrevistas, foram selecionados os melhores trechos de cada uma e, a partir disso,
foi feita uma composicao das falas, como uma colcha de retalhos, organizadas de forma a
construir uma historia inica, composta por diversos narradores. A maior preocupagdo foi
conseguir utilizar os trechos em uma ordem que fizesse sentido cronologicamente e nao
excluisse nenhum dos entrevistados.

Como a empresa nao permitiu o uso da imagem dos funcionérios, devido aos
problemas legais que isso poderia acarretar, foi preciso pensar em outra solugdo para ilustrar
as falas coletadas durante as entrevistas. Optou-se entdo pelo uso da técnica de “draw my
life”, utilizada em vérios videos de storytelling vistos no Youtube em que, a partir das falas
dos narradores, sdo feitos desenhos que ilustram as situagdes que estdo sendo relatadas.

Para fazer as ilustragdes, foi contratado um profissional de Design, que utilizou um
quadro branco para fazer os desenhos, enquanto estava sendo filmado. Com todas as cenas
prontas, veio o momento de edicdo do video, feita pela autora deste trabalho. Dentre as
maiores dificuldades, destacou-se a de conseguir conciliar imagem e 4udio, acelerando o
tempo das cenas gravadas para que casassem com as falas dos funcionarios. O produto final
desta edi¢dao € um video com duragdo de 10 minutos e 45 segundos, que foi apresentado a um
grupo de funcionarios da empresa, a fim de avaliar os resultados, e que consta no apéndice A

deste trabalho.



56

A apresentacao foi realizada no auditério da empresa em dois hordrios, para que
contemplasse os funcionarios do primeiro e do segundo turno que participaram das
entrevistas. Todos os entrevistados foram convidados, porém nem todos puderam comparecer.
Em uma sessdo prévia, o video foi apresentado a gestora de Comunicagdo Interna e a gerente
de Recursos Humanos.

No total, quinze pessoas assistiram ao material e puderam transmitir suas impressoes
através de um questionario. Na ficha de avaliagdo dos funciondrios entrevistados constavam
duas perguntas: a primeira relacionada a estética do video, com espaco para criticas e
sugestoes; a segunda tinha intengdo de provocar reflexdo, com intuito de conhecer os
sentimentos despertados pelo video e atestar se ele alcangou seu objetivo, previsto no plano de
acoes. O modelo utilizado para a avaliagdao do video pelos funcionarios entrevistados pode ser
conferido no Apéndice B.

Vale ressaltar que o questiondrio aplicado ¢ apenas uma parte do processo de
avaliagdo. Optou-se por sua utilizagdo gragas a viabilidade de aplicacdo imediata, para que
fosse possivel ilustrar uma amostra da mensuragdo de resultados neste trabalho. O quadro a

seguir traz, na integra, a tabulag¢do das respostas dos funcionarios entrevistados:
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FIGURA 13: Resultados da avalia¢do do video feita pelos funcionarios entrevistados

Resposta pergunta 1

Resposta pergunta 2

Participante 1

"Fiquei super emocionada, revivi todos os
meus 37 anos de empresa. Foi uma honra
para mim poder reviver tudo isso.
Obrigada!"

"Todos, isso é a nossa histoéria."

Participante 2

"Parabéns pelo video apresentado.
Relembrei o tempo em que iniciei na
empresa. Pude expressar o meu sentimento
e rever tudo acontecendo na ponta de um
lapis, em desenhos tao perfeitos que me vi
a 31 anos atras. Que emocéo, muito
obrigado Denise por este trabalho
maravilhoso! Obrigado Tilibra!"

"A realidade nos mmomentos de
dificuldade com a oportunidade de voltar a
estudar e terminar o 2° grau. Hoje tenho
muitas oportunidades gracgas ao estudo,
porque aqui na Tilibra realizei sonhos que
até entdo nao tinha conseguido la fora.
Hoje sou brigadista, cipeiro, monitor de
ginastica laboral, para quem iniciou na
empresa como chapa, descarregando
caminhdo, é uma grande vitéria na minha
vida."

Participante 3

"O video estava 6timo, é realmente a
sensacgao que temos de fazer parte da
Tilibra. Cada um no seu momento e
momentos Unicos, que serdo lembrados
pela vida toda."

"O sentimento é de amor e gratidao. Saber
que podemos agradecer momentos como
este de amizade, familia."

Participante 4

"Excelente video! Demonstra depoimentos
de uma maneira tdo simples e divertida que
tocam as pessoas."”

"0 video faz pensarmos em toda nossa
historia dentro da empresa, nos leva a
refletir sobre momentos inesqueciveis
vivenciados dentro e fora da empresa (que
de alguma maneira a empresa propiciou).
E uma reflexio sobre o tempo que
passamos na empresa e tudo que ela
proporcionou.”

Participante 5

"O video ficou muito bom, tanto o audio,
ilustracBes e sequéncia formaram uma
historia que me emocionou. Acredito que
trabalhos como este podem despertar
sentimentos tanto na pessoa que o elabora,
guanto nos entrevistados. Parabéns pelo
resultado!"

"E interessante a gente parar e refletir
sobre as coisas que acontecem na nossa
vida. Foi um grande prazer participar.”

Participante 6

"Muito legal, dindAmico e divertido com as
histérias reais da familia Tilibra."

"Despertou o sentimento de alegria por
ouvir depoimentos de profissionais
(pessoas) de que a nossa Tilibra € uma
excelente empresa para trabalhar. Ficou
comprovado através das histérias.
Parabéns!"

Participante 7

"Ficou perfeito. Contada a histéria desde o
inicio e depois os momentos de cada um.
Os desenhos no quadro explicoram cada
frase. Amei."

"Me emocionei bastante porque dentro de
cada depoimento vi um pouco de mim e
entendi que somos diferentes, mas somos
uma familia."

Participante 8

"Eu gostei muito do video, foi uma maneira
mulito criativa de contar a histéria dos
funcionérios. Sugestdo: poderia incluir umas
imagens da empresa durante o video, ficaria
mais real."

"Eu me identifiquei com véarias pessoas do
video, foi um sentimento de orgulho de
poder fazer parte dessa empresa.”
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"Excelente video, resumiu em pequenos "Alegria foi 0 maior deles, pois além de
minutos uma grande histéria de sucesso colaborar com um trabalho académico, me
. tanto da empresa quando dos fez lembrar de grandes acontecimentos
Participante 9 colaboradores e protagonistas desse gue me trouxeram muitas alegrias e uma
sucesso." grande nostalgia. Parabéns pela
iniciativa!"
"Muito bom! Quem dera houvesse isso "Sentimento de histéria. Quem dera

implantado na empresa vindo por iniciativa |[mostrar algo para meu filho neste sentido,
do RH. Sugestdes: colocar os nomes dos  |dizer a ele que na Tilibra tive uma histéria
Participante 10 |funcionarios com o "tempo de casa" pra ndo |de vida, com bons momentos, excelentes

ficar algo vago, pois aqui s6 sabemos momentos, etc. Se tem histdria, tem
identificar por causa da voz. Parabéns pelo |sentido... Isso que para mim foi o que
trabalho." despertou.”
"Adorei e ndo tenho criticas ou sugestées. |"Por mostrar o ponto de vista de diferentes
Parabéns!" pessoas, com certeza hos emociona por
saber que a empresa faz parte da vida de
Participante 11 todos de uma forma carinhosa e de muito

orgulho. Para mim, o sentimento principal
transmitido pelo video é o amor que cada
um sente pelo trabalho e pela empresa.”

"Leve. Gostoso de ver. Inovador (para mim). |"Volta ao tempo. Que bom que participei e

- Termin m sensaca : ro maisl/ja ntin rticipan histéria.
Participante 12 e ou com sensagao de: quero mais/ja |continuo participando dessa historia

acabou." Como o tempo passa rapido. Valeu a
pena..."
O video ficou 6timo. Achei simples mas "Emocao, lembrangas de coisas que ndo
divertido, e as histdrias se encaixaram, ndo |lembramos no nosso dia a dia. Saudade
o expds ninguém no seu pessoal e isso & de velhos tempos, de pessoas que ja se
Participante 13 ;55 rtante. Nota 101" foram, gratidao & todos da empresa, &

Deus por fazer parte dessa histéria, ser um
bloquinho faz toda a diferenca.”

Fonte: Elaborado pela autora

Como pode ser observado no quadro acima, de acordo com algumas repostas de
avalia¢do do material, o video despertou sentimentos de orgulho, gratiddo, alegria, nostalgia e
identificacdo. Foi emocionante ver as reagdes das pessoas ao assistirem ao video. Muitas se
identificaram com os desenhos e outras choraram ao lembrar das histérias, mas algo constante
que se pode observar no rosto dos espectadores foi um largo sorriso. No momento da
apresentagdo, foi possivel observar que, conforme os desenhos eram feitos e as vozes
narravam as historias, os funcionarios tentavam identificar quem era o dono da voz e até
mesmo se viam nas ilustragoes.

Para as funcionarias do RH, a gestora de Comunicag¢do Interna e a gerente de Recursos
Humanos, além das mesmas perguntas feitas aos entrevistados, havia uma terceira questdo,
para conhecer a opinido delas sobre a viabilidade de aplicacdo da agdo na empresa, como
pode ser visto no modelo de questionario no Apéndice C. O préximo quadro traz as respostas

das funcionarias do RH para cada pergunta:
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FIGURA 14: Resultados da avalia¢ao do video feita pelas funcionérias do RH

Gestora de Comunicagéo Interna

Gerente do RH

"O video, como um todo ficou muito
bom, bem elaborado e reflete o
objetivo do trabalho de resgate da
memdria da empresa. A estudante

"O video ficou muito bom, diferente
e de facil entendimento. A Unica
observacéo é em relacao ao audio,
pois alguns entrevistados ficaram

Resposta
pergunta 1 |conseguiu, de maneira ordenada e |com a voz mais acanhada,
cronolégica, demonstrar um pouco |dificultando o entendimento."
da histéria e de diversas acdes da
empresa.”
"Um sentimento de orgulho, de "Sentimento de orgulho em
pertencimento. Os funciondrios trabalhar nessa empresa, pois
demonstram sinceridade na fala, como gerente de RH acredito que
Resposta |enaltecem o orgulho de trabalharem [tenho uma parcela nesse carinho
pergunta 2 |na Tilibra e aproveitam a gue os funcionérios entrevistados
oportunidade para agradecer a demonstraram.”
empresa. Sentimento de gratidao!"
"Com certeza! O video podera ser |"Sim, com certeza, podemos
utilizado pela equipe de RH em aproveita-lo para motivacdo e em
Resposta |agdes de engajamento e reforgo treinamentos sobre nossos valores."
pergunta 3 |dos valores da empresa. EX:

durante realizagéo do Treinamento
de Cultura Organizacional."

Fonte: Elaborado pela autora

De acordo com as funcionarias do RH, o material € viavel para ser aplicado e pode ser

usado em treinamentos como uma ferramenta para reforcar valores. Entretanto, até este

momento elas ndo t€ém conhecimento do plano de a¢des como um todo, elaborado neste

trabalho, por isso analisaram a aplicacdo da acdo isoladamente em outros eventos da empresa.

Acredita-se que ap0s a apresentacao das estratégias, baseadas no diagnoéstico, e do contexto de

outras a¢des em que o video se insere, o material possa ser visto ndo somente como um

recurso, mas como parte de um planejamento estratégico que pode alcancar com maior

eficdcia o publico interno.

ApoOs a execugdo e apresentacao do video, a sensagdo € de dever cumprido por ver que

0 objetivo de sensibilizar e engajar o publico acerca da historia da empresa foi, de alguma

forma, alcangado por meio desta agao.
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4. RELATO DE EXPERIENCIA

A ideia de trabalhar com o tema “Histéria e Memoria” surgiu em uma aula de historia
do Brasil, no quinto semestre do curso, em que o professor mostrava a turma uma nova versao
da histéria, construida a partir de relatos da memoria. Desde entdo, o tema pareceu bastante
pertinente as estratégias de Relagdes Publicas, no viés do fortalecimento de imagem das
organizagdes perante seus publicos.

A escolha de trabalhar com a Tilibra veio com a experiéncia de estagio vivenciada.
Convivendo neste espago, foi possivel perceber que os 87 anos de existéncia de uma empresa
tdo importante no cenario bauruense guardavam muitas histérias e um material bastante
consistente para ser trabalhado.

Aliado a isso, havia também o interesse em abordar a comunica¢do organizacional.
Deu-se assim a jun¢do dos dois temas, em formato de produto: um planejamento de
comunicagdo interna que se sustenta na histéria da empresa, contada através das memorias de
seus funcionarios. E nesse contexto que surge também o conceito de Storytelling, estratégia
utilizada pela campanha como uma nova forma de contar as historias.

Ao conhecer a proposta do projeto, a Tilibra se mostrou muito receptiva e colocou a
disposi¢do todas as informagdes necessarias para a elaboracdo do trabalho, com excec¢do de
alguns dados confidenciais da empresa, mas que nao afetaram em nada o andamento deste.

Com organiza¢do, planejamento e empenho, o trabalho seguiu sem grandes problemas.
Dentre as dificuldades encontradas, estava a falta de tempo para a execugdo da campanha e
consequente acompanhamento de resultados. Optou-se entdo por executar-se apenas uma das
acoes planejadas, que poderia representar bem o plano como um todo: o video “Protagonistas
da mesma historia”, mote da campanha.

Colocar esta acdo em pratica acarretou em outra dificuldade, que seria produzir o
conteudo e edita-lo. Com a colaboragdo de alguns funcionarios, foram coletadas as memorias.
Um profissional da area de design ajudou com as animagdes. Finalmente, apds algumas
tentativas, foi possivel a edigdo do video. O resultado pode ser conferido no material em
apéndice, juntamente ao relatdrio de execugdo, apresentacdo e avaliacdo contido na descri¢do
do produto.

Além da funcdo académica de ser apresentado como trabalho de conclusdo de curso,
este projeto também contribuiu muito no ambito pessoal. Através das experiéncias
vivenciadas durante o desenvolvimento do trabalho, foi possivel conhecer melhor o

funcionamento de uma grande empresa, a importancia que ¢ dada a comunicagdo e quais as



61

teorias que realmente se aplicam na pratica e as que funcionam bem somente no espaco
teorico.

Foi emocionante ouvir os relatos dos funcionarios e perceber o quiao importante a
Tilibra ¢ em suas vidas. Por fim, o objetivo de despertar no publico interno o sentimento de
orgulho e pertenga, acabou funcionando para mim. Serviu para refor¢ar meus lagos com a
empresa, respeitar ainda mais sua historia e ter orgulho por ter feito parte dela, mesmo que
por pouco tempo, pois sinto que de alguma forma contribui para o crescimento de seu
sucesso.

O planejamento da campanha, apds avaliacdo e possiveis corregdes, ficard disponivel a

Tilibra, para ser utilizado quando e se esta julgar viavel.
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CONSIDERACOES FINAIS

Como o proprio nome diz, o passado representa, para muitos, algo que ja se foi e deve
ser esquecido. Entretanto, no contexto organizacional, a volta ao passado pode ser
esclarecedora e servir como agente norteador para acdes futuras. Ou seja, em uma
organizac¢do, olhar para tras é fundamental para seguir em frente.

Ao decorrer do trabalho, foi visto que, em uma sociedade que compartilha um grande
fluxo de informagdes, a liquidez das memorias aumenta exponencialmente, uma vez que todas
as atenc¢des estdo voltadas para novas experiéncias e novos conhecimentos. E neste cenério
que o resgate da histéria e da memoria se destaca como estratégia na reconstrugdo de
significados, na solidificacdio da imagem da empresa a partir de suas origens € no
fortalecimento da identidade entre a organizacao e seus publicos.

No olhar das Relagdes Publicas, planejar acdes estratégicas explorando a historia
organizacional pode representar um grande trunfo para o estreitamento da relagdo
organiza¢do-publicos. Ao recordar sua historia, a empresa fortalece sua imagem perante seus
publicos, pois os oferece uma nova chance de relembrar sua trajetéria, reafirmar sua
importancia, reviver seus grandes feitos e despertar neles o sentimento de que também fazem
parte dessa historia.

O objetivo deste trabalho, durante o planejamento de agdes, foi exatamente este:
reforgar aos funciondrios da empresa Tilibra Produtos de Papelaria LTDA a importancia de
cada um na constru¢do do sucesso da empresa. O intuito era pensar em acdes de comunicagdo
interna, menos operacionais € mais estratégicas, que tivessem um valor agregado e que
pudessem sensibilizar e envolver o publico em torno da campanha, promovendo nos
funciondrios um sentimento de orgulho e pertenca.

Ap0s a aplicagdo de uma das agdes, foi possivel obter uma amostra da eficacia do uso
da historia e da memoria em projetos de comunicagdo. Relembrar a trajetoria da empresa fez
com que os funcionarios se sentissem gratos € orgulhosos por terem feito parte de sua historia
e mais empoderados de seu sucesso. Sendo assim, pode-se dizer que a teoria atinge a pratica,
pois a agdo foi capaz de alcangar o publico, promovendo a geragdo de valor necessaria para
sensibiliza-los acerca da campanha. Acredita-se que o mesmo se aplicard na execugdo das
outras agdes previstas no planejamento.

A realizagdo deste trabalho permite concluir que € possivel pensar na comunicagio
organizacional de forma estratégica, porém para isso € preciso investir em mais recursos para

esta area, sejam eles humanos, financeiros ou materiais. Além disso, ¢ possivel afirmar que as
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acoes estabelecidas neste plano viabilizam a organizagdo um contato mais efetivo com seu
publico interno, de forma a estabelecer vinculos duradouros e motivar os funcionarios em um
periodo de dificuldades que atualmente refletem no clima organizacional.

Reafirma-se, portanto, a importancia de que projetos como esse, que trabalham com a
histéria e memoria organizacional, ndo sejam compostos apenas por acdes pontuais, mas que
possam se incorporar no planejamento de comunicacdo. A partir da manutencao dessas acdes,
a historia organizacional se consolida cada vez mais, estreitando os lagos de identidade entre a

organizagao € seus publicos.
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APENDICE A - VIDEO “PROTAGONISTAS DA MESMA HISTORIA”
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APENDICE B - MODELO DE QUESTIONARIO DE AVALIACAO DO VIDEO
PARA ENTREVISTADOS
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Avaliacido do Video “Protagonistas da mesma historia”

1) Qual sua avaliacio sobre o video apresentado? Possui criticas ou sugestoes?
Quais?

2) Quais sentimentos o video te despertou? Comente sobre eles.

Obrigada pela participacio. Sua colaboracio foi essencial para o

desenvolvimento deste trabalho!




APENDICE C - MODELO DE QUESTIONARIO DE AVALIACAO DO VIDEO
PARA FUNCIONARIAS DO RH
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Avaliacao do Video “Protagonistas da mesma historia”

1) Qual sua avaliacio sobre o video apresentado? Possui criticas ou sugestdes?
Quais?

2) Quais sentimentos o video te despertou? Comente sobre eles.

3) Considera este video como uma acio viavel para a comunicacio interna da
empresa? Comente.

Obrigada pela colaboragio!
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ANEXO A - RESUMO DE RESULTADOS DA PESQUISA DE CULTURA
ORGANIZACIONAL 2015

PESQUISA QUANTITATIVA

Em 2014 tivemos uma amostragem de funciondrios que responderam o
questionario diretamente para a revista exame.

Em 2015 tivemos 812 questionarios respondidos: 93% do total de funcionarios.

Os indices mencionados s3o os mesmos utilizados na pesquisa “150 Melhores para se
Trabalhar”.

IQAT (indice de Qualidade do Ambiente de Trabalho) —

Relacionado a percepcao dos funciondrios sobre a relacdo que eles t€m com a empresa, com o
trabalho em si, com o chefe e com os colegas. O IQAT ¢ obtido por meio da analise do
questionario respondido pelos empregados. Sao 68 perguntas que avaliam 4 indicadores:

* IDENTIDADE — Mede a relagdo dos empregados com a estratégia e o negdcio da empresa
€ 0 quanto a organizacao corresponde a seus valores pessoais.

Niveis de Satisfacao:
2014 - 77,48
2015 - 81,00

* SATISFACAO E MOTIVACAO — Esse indicador inclui itens como salario, bonus, o
trabalho em si, o ambiente fisico e as perspectivas de crescimento que a empresa oferece.

Niveis de Satisfacao:
2014 - 67,61
2015 - 68,41

* APRENDIZADO E DESENVOLVIMENTO - Indicador que inclui fatores como
aprendizado e desenvolvimento no trabalho, educacdo corporativa e oportunidades de
promogao.

Niveis de Satisfacao:
2014 - 61,67
2015 - 62,00

* LIDERANCA - Indicador relacionado a percepcao dos empregados sobre os chefes em
relacdo a habilidade de comunicacdo, a quanto eles estimulam o time a se desenvolver
profissionalmente, se sdo confiaveis, justos e coerentes em seu discurso e atitudes.

Niveis de Satisfacao:
2014 - 60,10
2015 - 60,89
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ANEXO B - ORCAMENTO COQUETEL CORPORATIVO BUFFET HAPPY NIGHT

o

Esu#fil ?’(appy Nighd

Casamenios » Empresas* Formaturas Festas infanlis « Teens « Adulios v'f

werw buttethapgynightcom. e N

Valor: R$39,90 por pessoa (acima de 50 pessoas)

O nosso senvigo de Buffet inclui toda a estrutura para a sua festa. No dia do evento, nossa equipe estara a disposicio
com antecedéncia, levando todo material necessario: toalhas, cobre manchas, pratos, copos, tagas, talheres, travessas,
réchauds, cumbucas, bandejas, panelas, fogéo, freezer equipe treinada, gargons e chefe de cozinha. Atendemos até
150km ao redor de Bauru, consulte-nos para valores de frete.

Coquetel 1
« Coguetel Disposto no Aparador;
« Salgados folheados;
+« Salgados assados;
« Canapés de gorgonzola com pimenta hiquinho, canapé de caponata de beringela, canapé de azeitona
preta com peito de perl, canapé de morango com cream chease.
+« Lanche de metro
« Wrapp de tomate seco com palmito
+« Escondidinho Minimalista ou Frango ao catupiry Minimalista
« Mesa de saida: Café, cha, cappucino, liquor e petit fours doces

Bebidas

Coca Cola, Guarana Antarctica, Coca Zero (Garrafa de 600mil)
Agua sem Gas

Agua com Gas

Suco Abacaxi com Hortela

Agua Aromatizada



