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RESUMO

Esta pesquisa, de carater exploratorio, tem como objetivo investigar como as formas de
comunicagdo participativa - que prevéem a colaboracdo dos receptores - presentes no
mundo midiatico do século XXI estdo sendo utilizadas no ambito da comunicagdo
organizacional. Para tanto, foram realizadas as etapas de revisdo bibliografica e pesquisa de
campo. Neste caso, foram observados (a partir da metodologia da acessibilidade) trés canais
de comunicacdo de trés empresas: Parceiro-repérter (Odebrecht), Jornal Interagindo (Catuai
Shopping Londrina) e TV Bunge (Bunge). Para complementar a andlise, foram
entrevistados especialistas em comunicacdo organizacional e novas midias, a fim de
verificar se essa tendéncia de participacdo do antes (apenas) consumidor de informacéo
como produtor de contetdo vem se manifestando nas empresas, e a forma como vem
acontecendo. O estudo permitiu observar que existem muitos desafios para a comunicagdo
organizacional quando relacionada a comunicacdo, de uma forma geral. Os resultados
indicam que dentro das organizacOes, existe a possibilidade de comunicacdo colaborativa,
aquele modelo de comunicacdo consentida e que ndo interfira no dia-a-dia da empresa,
prejudique sua imagem ou compartilhe informaces privilegiadas que possam comprometer

a competitividade da empresa no mercado.

Palavras-chave: comunicacdo organizacional — participacao - funcionario



ABSTRACT

This exploratory search aims to investigate how the participative communication forms —
(the ones that predict the collaboration of the receptors) — presents in the 21% century media
world have been used in the organizational communication ambiance. For such analysis,
literature review and field research were performed. For field research, there were observed
(by accessibility methodology) three communication channels from three companies:
Parceiro-Reporter (Odebrecht), Jornal Interagindo (Catuai Shopping Londrina) and TV
Bunge (Bunge). For the purpose of fulfill the analysis, there were interviewed specialists in
organizational communication and new media in order to verify if this receptor’s
participation (which was before just an information consumer) as a content producer seems
to be a tendency in companies as well as the way it is happening. This study allowed us to
observe that there are lots of challenges to organizational communication when it is related
to the communication itself. The results point that inside organizations the collaborative
communication is possible; however only the consented communication which does not
interfere in the company’s daily routine, affect its image or share valuable information that

can compromise the company’s competition in the world market.

Key words: organizational communication — participation - employee
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1. INTRODUCAO

1.1. Proposta de Estudo

Na Era da Informacdo, como Manuel Castells conceitua o século XXI na obra A
Sociedade em Rede (1999), as mudancas podem ser sentidas no que diz respeito ao tempo e
espaco, e na propria relacdo do receptor com os meios de comunicacdo (e do modelo
tradicional emissor-mensagem-receptor).

As novas tecnologias propiciaram a formagdo de uma consciéncia coletiva, a
mobilizacdo de grupos descontentes, a divulgacdo rapida de assuntos facilmente
escondidos. Essa manifestacdo do receptor das informacgdes vem se intensificando com o
passar do tempo.

E 0 que observam os autores Ménica Caprino, Regina Rossetti e Elias Goulart
(2008, p.85):

[...JEmbora o modo informacional do mundo moderno teoricamente
uniformize os receptores da comunicacgdo, sua face tecnoldgica também

Ihes da possibilidade de modificar a relagdo produtor-receptor da

informacaol...]

Os veiculos de comunicacdo tradicional ja assumiram essa necessidade de
considerar o receptor na comunicagdo da atualidade. Segundo os mesmos autores, “os
meios de comunicacdo interferem na forma como definimos a nés mesmos e as nossas
relacdes”. (2008, p.85)

Para Michel Maffesoli (2004, p.23):

[...]Jas pessoas ndo querem sO informagdo na midia, mas também, e
fundamentalmente, ver-se, ouvir- se, participar, contar o proprio cotidiano
para si mesmas e para aqueles com quem convivem. A informacéo serve

de cimento social[...]

No jornalismo, independente do formato de midia a ser utilizado, passa-se a inserir
nas reportagens e noticias contextos vividos pelo receptor no cotidiano, permitindo a ele

posicionar-se sobre 0s assuntos por meio das tradicionais cartas aos leitores, ligagdes para
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0s veiculos de comunicacdo, contatos via e-mail, posts em blogs, ou alguma outra
ferramenta das chamadas redes sociais.

Neste cenario de emergéncia do cidaddo como protagonista e produtor de contetdos
(ele comenta, critica e se faz ouvir), estdo inseridas também as organizagdes, formadas por
profissionais que interagem com o mundo exterior a elas, ideia corroborada pelas autoras

Maria Inés Tomaél, Adriana Rosecler Alcaré e Ivone Guerreiro Di Chiara (2005, p.103):

[...JAs organizacBGes sdo formadas por pessoas que, por sua vez, Sdo
pontos (n6s) das redes sociais e detentoras do conhecimento e das
habilidades. Quando compartilnados (conhecimento e habilidades)
transformam-se em aprendizagem organizacional, que resulta na
acumulacdo de novos conhecimentos e, conseqlientemente, impulsiona as

inovacdes|...]

Ao falar em comunicacdo dentro das organizagdes, estamos tratando da
comunicacdo interna, um termo recente de estudo na academia, mas que se torna relevante
guando se debate a comunicacdo corporativa, afinal, ela influencia, queiram as empresas ou
ndo, nos proprios resultados da corporacdo. Ou seja, para 0s empregados (conhecidos
também como colaboradores) serem motivados a trabalhar pelas metas da organizacao e se
tornarem aliados poderosos das empresas, eles precisam se sentir parte daquela corporacéao
e sentir que isso faz diferenca para o lider do seu setor ou de qualquer outro. Empresas que
se descuidam da sua comunicacdo interna podem ter nos empregados o que especialistas no
setor consideram por “embaixadores da indiferenca”. Um publico desmotivado indica perda
de rendimento; se ndo produz, a empresa tem prejuizos.

Segundo James Collins e Jerry Porras (1995, p.78): “estudos demonstram que
organizacOes internamente desalinhadas se mostram mais frageis diante do ambiente
competitivo do que as organiza¢Ges que contam com uma resposta rapida e unissona dos
seus empregados”. E complementam que a valorizagdo dos individuos, bem como sua
participacd0 no processo organizacional, é um componente estratégico para a
competitividade das organizagdes, ndo apenas uma consequéncia.

O que se observa nas organizagdes sdo lideres e subordinados mantendo um

relacionamento absolutamente frio ¢ com a maxima de “manda quem pode e obedece quem
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tem juizo”. Nao ha dialogo, e a comunicacdo, ao invés de “integrar e interagir”’, parece ser
sindnimo de fracasso. E configura-se como mais um item dentro da empresa.

Portanto, a comunicacdo interna, embora apareca dentro da comunicagdo
corporativa ou organizacional, pode ser considerada como uma area independente dentro da
comunicacdo. Afinal, tem seus processos individuais e bastante peculiares, lida com o
coragdo de uma organizacdo, a sua forca pensante, o trabalhador. E esse trabalhador,
inclusive, o receptor da comunicagdo na empresa, devendo ser considerado no processo
comunicacional. “A participa¢do parece ser a chave para entender o sucesso de iniciativas
de organizagdes de respostas do pl'lblico”.1 (DEUZE; BRUNS; NEUBERGER, 2007,
p.327).

Por esse motivo, essa pesquisa apresenta carater inovador porque trata o receptor da
comunicacdo interna da empresa como um possivel participante e/ou emissor de
informacao e conteudo, relacionando, assim, as transformac6es ocorridas na sociedade e na
comunicacdo com aquelas do ambiente organizacional, que também teve que mudar e se
adaptar a algumas imposi¢des do mercado global.

Logo, o foco do presente estudo é investigar como as formas de comunicacdo
participativa - que prevéem a colaboracdo dos receptores - presentes no mundo midiatico
do século XXI estéo sendo utilizadas no ambito da comunicacdo organizacional.

Desta maneira, serdo abordadas as transformagfes da comunicagdo no século XXI,
possibilitadas, sobretudo, pelas novas tecnologias, os impactos dessas transformacdes na
comunicacdo organizacional (principalmente a interna) e a comunicacao participativa, a fim
de observar se pode manifestar-se como tendéncia no ambiente organizacional. E se de fato
existe ou seria mais bem definida como “comunicacdo colaborativa”.

Para esta pesquisa, adotaremos 0s termos comunicacdo organizacional,
comunicacdo empresarial e comunicacdo corporativa como sinénimos, embora alguns
autores defendam diferencas (mesmo que pequenas) entre elas. Adotaremos, também, a
terminologia comunicagédo participativa para designar essa mudanca no perfil do receptor
de comunicag&o, que passou a agir, no seculo XXI, como um produtor de informacéo.

O estudo ndo ira analisar o comité de comunicacdo, tendo em vista que é uma
ferramenta de comunicagéo de dificil acesso aos pesquisadores e quase ndo ha divulgacédo

publica de suas agdes.

! Participation seems to be key for understanding the success of both the industry initiative and the
community’s response..
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Para a exemplificacdo de formas de participacdo dos receptores como produtores

de informacdo dentro das organizacOes, serdo observados trés canais de comunicacgdo de

trés empresas: Parceiro-reporter (canal para envio de videos na revista eletrdnica da

Odebrecht — Odebrecht Informa Online), Jornal Interagindo (jornal interno do Catuai

Shopping Londrina) e TV Bunge (TV corporativa da Bunge, aberta a participacdo dos

funcionarios). Para complementar essas possibilidades de transposi¢cdo das formas de

comunicacdo participativa para as midias organizacionais, objetivo desse estudo, serdo
entrevistados especialista em comunicacao organizacional e novas midias.

Diante dessas premissas, acredita-se que o0 resultado deste trabalho faz sua
contribuicdo a sociedade, uma vez que busca caracterizar a postura das empresas frente as
mudancas comunicacionais e ao proprio receptor. Tal anélise podera servir, também, como
base para que as organizagdes observem suas praticas comunicacionais, a partir da
identificacdo de medidas com resultados positivos nas corporacdes de midia e em outras
empresas, concorrentes diretas e/ou indiretas. A pesquisa traz uma contribuicdo académica,
uma vez que a comunicagdo organizacional vem ganhando destaque e deixando de ser

abordada de maneira incipiente em trabalhos cientificos.

1.1.1. Problema

Como as formas de comunicacdo participativa presentes no mundo midiatico do

século XXI estdo sendo utilizadas no &mbito da comunicacdo organizacional?

1.1.2. Objetivo

Essa pesquisa investiga como as formas de comunicacdo participativa - que
prevéem a colaboracdo dos receptores - presentes no mundo midiatico do século XXI estdo
sendo utilizadas no ambito da comunicagédo organizacional.

Para isso, fez-se necessario:

1. Identificar quais as formas de participacdo disponiveis aos receptores no século XXI
em diversas midias;
2. Observar iniciativas que podem ser caracterizadas como comunicacao participativa

no ambito empresarial.
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1.1.3. Linha de Pesquisa

A linha de pesquisa da USCS seguida para esta analise é a linha numero 1,
intitulada  “Transformacdes Comunicacionais ¢ Comunidades”, que analisa as
transformacfes na comunicacdo em relacdo as diversas comunidades, reunindo estudos
sobre as novas dindmicas da comunicacdo nas organizacdes, as inovagdes tecnoldgicas nos
processos sociais da comunicagdo, as transformagdes das midias na sociedade, 0s
desdobramentos das culturas regionais, memaria e imaginario social em novos contextos da
comunicacdo, além das mudancas nas relacdes entre comunicacao e educacao.

O objeto de estudo adere a esta linha porque visa a relacionar as transformacoes

ocorridas na sociedade e na comunicacao aquelas sentidas no ambiente organizacional.

1.2. Metodologia de estudo

Para observar as possibilidades de transposicdo das formas de comunicagdo
participativa para o &mbito da comunicacdo organizacional, foi feita uma pesquisa do tipo
exploratdria, com o intuito de construir relagdes entre as transformac6es na sociedade e na
comunicagéo.

[...Jmais do que abordar a comunicagdo na sociedade globalizada e seus
efeitos impactantes — tema ja muito abordado por diversos autores — torna-
se interessante pensar de que forma a sociedade se apropria das inovagdes
trazidas pela tecnologia e transforma também o0s processos
comunicacionais por meio de uma acdo de via dupla: a comunicagao
muda a sociedade, mas também a sociedade muda os formatos de
comunicacdo, adaptando-se a realidade globalizada[...] (CAPRINO;
ROSSETTI; GOULART, 2008, p.85)

Para tanto, foi realizada uma etapa de revisdo bibliografica sobre os eixos tedricos
propostos: comunicacdo participativa: mudancas na sociedade e no processo
comunicacional; a comunicacdo participativa dentro das organizagbes: a mudanca no
sistema comunicacional das organizagfes, a comunicagdo interna neste processo e o
colaborador-repérter; o funcionario como produtor de contetdo: exemplos na comunicagédo

interna de empresas que seguem essa nova configuracao do receptor do seculo XXI.
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A pesquisa de campo incluiu dois momentos: a analise de casos de comunicagao
participativa em organizagdes e a coleta de opiniGes de especialistas em comunicagao
organizacional sobre as possibilidades de transposicdo do modelo participativo para as
midias corporativas.

Para a delimitacdo dos casos, foi realizada pesquisa junto a Aberje — Associacdo
Brasileira de Comunicagdo Empresarial (publicacfes e colaboradores), em que se apurou
cerca de dez casos de comunicacgdo participativa registrados em noticias, premiagdes ou de
conhecimento de colaboradores. No entanto, as organiza¢Ges abrem pouco espaco para que
essas iniciativas sejam analisadas em pesquisas académicas.

Foram escolhidos, assim, com base metodoldgica do principio da acessibilidade,
trés casos de comunicacdo participativa, ja destacados em premiacdes da Aberje, cujas
empresas responsaveis mostraram disponibilidade em atender as necessidades da pesquisa.
Assim, foi empreendida pesquisa de campo com trés organizacdes — Odebrecht, Catuai
Shopping Londrina e Bunge -, a fim de exemplificar formas possiveis de participacdo dos
colaboradores como produtores de informag&o dentro das organizagdes.

A amostragem por acessibilidade é assim definida por Gil (1995, p.97):

[...JConstitui 0 menos rigoroso de todos os tipos de amostragem. Por isso
mesmo ¢ destituido de qualquer rigor estatistico. O pesquisador seleciona
os elementos a que tem acesso, admitindo que estes possam, de alguma

forma, representar o universol...]

Os materiais que serviram como apoio na observacdo desses trés “cases de
comunicacao”, citados acima, foram:

e Reportagem intitulada “Colaborador Reporter — Como no programa de Caco
Barcellos, empresas incentivam funcionarios a produzir matérias para TV
interna”, publicado na Revista Comunicacdo Empresarial ano 19, nimero 72,
20009.

e Jornal Interagindo — Vencedor da categoria Regido Sul do Prémio Aberje 2006.
Reportagem intitulada “Pra ndo acabar em pizza — Quem duvidava que 0s
informativos podem ser instrumentos de motivacdo dos colaboradores ja pode
rever os seus conceitos”, publicado (em 2007) na Se¢do Boletim Interno da

Revista do Prémio Aberje 2006.
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e TV Bunge — Vencedor da categoria Nacional do Prémio Aberje 2005.
Reportagem intitulada “O video vale mais que mil slides? Como as
organizacOes estdo aprendendo que o video, bem como o Power Point, é um
recurso valioso para os colaboradores”, publicado (em 2006) na Seciao Video de

Comunicacéo Interna da Revista do Prémio Aberje 2005.

A pesquisa ndo tem por objetivo fazer uma andlise aprofundada do conteddo dos
produtos de comunicacdo das empresas (até porque tivemos acesso a apenas alguns
materiais), e sim destacar 0 que sdo essas iniciativas, identificando as caracteristicas
desenvolvidas para atender as demandas desse novo receptor, com base nos elementos que
foram identificados na etapa de revisdo bibliogréfica. Ou seja, o que foi observado: se
existe filtro de informac&o, como ele é feito, quem o faz, se existe restricdo quanto a temas
e assuntos a serem abordados; como os funcionarios sdo selecionados a participar; quais as
formas de participacdo disponiveis aos funcionarios (producdo de contetdo? participacao
em coluna? foto? reunido de pauta? conselho editorial e/ou comité de comunicacdo? envio
de sugestdes? apenas fonte?); se existe comunicacdo com o funcionario ap6s sua
participacdo (independente de sua producgdo ser aceita ou ndo); existéncia de termos de
compromisso ou regulamento com as politicas internas a serem seguidas; definicdo do grau
de participacdo e autonomia junto as midias sociais.

Em recente estudo sobre a televisdo, Lidiane Amorim (2010, p.6) usa o conceito
jornalismo participativo com base nas dimensdes do verbo participar propostas por Juan
Bordenave (1992, p.22) — fazer parte, tomar parte e ter parte. Por ser bastante interessante,
complementamos a andlise dos canais de comunicacdo das trés empresas com base nesses
trés tipos de participacao.

O fazer parte refere-se a uma situacdo involuntaria; o tomar parte indica o
desenvolvimento de uma acdo especifica dentro de uma atividade coletiva, como, por
exemplo, uma fonte de informacdo; o ter parte implica em desempenhar uma fungédo
permanente, como, por exemplo, a participagdo na produgdo noticiosa que depende da
vontade do (antes) receptor. Para este estudo, observaremos se 0s colaboradores, nesses
canais de comunicacdo da Bunge, Odebrecht e Catuai Shopping Londrina, tém parte ou

apenas tomam parte e/ou fazem parte.

A pesquisa foi baseada em entrevista semi-estruturada (via e-mail - respondentes

optaram pela devolutiva nesse formato) realizada entre os meses de julho e setembro de
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2010, com profissionais ligados aos projetos da Odebrecht (“Parceiro-reporter”), Catuai
Shopping Londrina (“Jornal Interagindo”) e Bunge (“TV Bunge”). Sao eles,
respectivamente:

e Fabiana Cabral / Karolina Gutiez — Comunicagdo Empresarial Odebrecht

e Angela Silvestre — Departamento de Marketing Catuai Shopping Londrina

e Valdeci Roberto — Departamento de Comunicacdo e Marketing Corporativo Bunge

Brasil

A segunda fase da pesquisa compreendeu identificar outras possibilidades de
transposicdo das formas de comunicacdo participativa para o ambito da comunicacédo
organizacional do ponto de vista de pesquisadores e especialistas nessa area e em novas
midias. Para isso, foram realizadas entrevistas com alguns profissionais. As entrevistas
foram feitas via e-mail, entre os meses de agosto e outubro de 2010. Entre eles, temos na
area de comunicacdo empresarial e praticas desenvolvidas nas organizacGes: Wilson da
Costa Bueno — Umesp/SP, Paulo Nassar — presidente Aberje/SP, Pollyana Ferrari —
PUC/SP. Para observar as novas midias, tendo em vista as possibilidades de comunicacao
qgue vém dando as organizacOes, temos: Edney Souza — diretor de operacbes da Polvoral
Comunicacéo, Kleber Markus — ECA/USP.

Segundo Claire Selltiz (1995, p.69), a entrevista € um importante aliado do pesquisador:

[...JA finalidade de promover a entrevista com uma estrutura é
assegurar que todas as pessoas entrevistadas respondam as questdes

que o pesquisador deseja que sejam respondidas]...]

Arilda Godoy (1995, p.61) partilha dessa ideia: “Do ponto de vista metodoldgico, é
possivel observar ainda a aceitacdo da entrevista como uma estratégia fundamental da
investigagdo qualitativa”.

A terceira (e ultima fase) abrangeu o tratamento dos dados coletados, a inferéncia e a
interpretacdo. Neste caso, a partir dos resultados significativos, pode-se, entdo, propor
inferéncias e interpretacbes a proposito dos objetivos previstos, ou entdo que digam
respeito a novas descobertas (inesperadas). Para Laurence Bardin (1977, p.95), nesta

terceira fase:
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[...]Os resultados em bruto sdo tratados de maneira a serem significativos
(<falantes>) e validos. OperacOes estatisticas simples (porcentagens) ou
mais complexas (analise fatorial) permitem estabelecer quadros de
resultados, diagramas, figuras e modelos, os quais condensam e pdem em

relevo as informagdes fornecidas pela analise[...]
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2. COMUNICACAO PARTICIPATIVA - MUDANCAS NO PROCESSO
COMUNICACIONAL

2.1. A Sociedade em Rede

O desenvolvimento das novas tecnologias vem mudando significativamente a
comunicacdo do século XXI, especialmente a partir da década de 90, em que ocorre 0 que
Manuel Castells (1999) denomina “revolugdo das tecnologias de comunicacdo e de
informacgdo”. Segundo o autor, essas transformagdes implicariam em mudangas em todos os
ambitos da vida social, ocasionando o que convencionou chamar de “sociedade em rede”.

Essa sociedade de que fala Castells (1999), na verdade, retrata uma mudanca da
estrutura social por meio da tecnologia, ou seja, esse sistema global de comunicagéo (nesta
sociedade do século XXI, segundo o autor, o conhecimento e a informacéo sao as bases de
producdo econémica, determinando o lucro) determina as relacdes entre as pessoas-pessoas,
pessoas-global, empresas-empresas e pessoas-meio.

Segundo Castells (1999, p.499),

[...]JRedes sdo estruturas abertas capazes de expandir de forma ilimitada,
integrando novos nos desde que consigam comunicar-se dentro da rede,
ou seja, desde que compartilhem os mesmos cédigos de comunicacgéo (...).
Uma estrutura social com base em redes é um sistema aberto altamente

dindmico suscetivel de inovacdo sem ameacas ao seu equilibriol...]

Cristiane Lindemann (2008, p.1-2) observa que o mundo virtual, como coordenador
da acdo humana, sempre existiu, mas que foi com a sociedade em rede que se tornou mais
importante e evidente na construcdo social da realidade. Foi devido ao rapido
desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo por meio da internet que as comunidades
passaram a expressar suas necessidades e participar de tomada de decisdes. “Redes de
computadores ddo oportunidades para a comunicagdo de muitos para muitos, gerando uma

gama imensa de possibilidades para a maior parte das pessoas” (CHOIL, 2003, p.14)>.

2 Tradugdo da autora. Trecho original: Computer networks, unlike traditional media, provide the opportunity
for many-to-many communication, opening up immense possibilities for most of people.



25

As mudancas podem ser sentidas no que diz respeito ao tempo e espaco, € na

propria relagdo do receptor com os meios de comunicacdo (e do modelo tradicional

emissor-mensagem-receptor). Os teoricos da Escola de Frankfurt ja diziam que o emissor
influenciava o receptor, mas a comunicacao era vista como instrumento de manipulacéo.

Segundo Ivone Oliveira e Maria Aparecida de Paula (2007, p.24), as correntes

fundadoras do pensamento comunicacional dos anos 30, predominantes até a década de 60,

tém como referéncias Katz, Lasswell, Lazarsfeld, Wiener e outros, que desenvolvem

modelos de comunicacao considerando os componentes emissor/mensagem/canal/receptor/

(de)codificacdo.

[...]JE a partir da década de 70 que a ideia da dialogicidade no processo

comunicacional comega a surgir com 0 pensamento do autor latino-

americano Pasquali (1973), apresentando a possibilidade de simetria entre

emissor e receptor. Para o autor, a relagdo comunicacional da-se em um

processo biunivoco, no qual as partes tém papéis e funcbes mais

semelhantes]...]

Ou seja, todo transmissor pode ser um receptor, e todo receptor pode ser um
transmissor.

Nos anos 70, Hans Enzensberger (1978, p.49-50) ndo admitia que os sistemas de
comunicacdo de qualquer natureza, uma vez ampliados ao alcance popular, fossem
mantidos sujeitos a um controle centralizado. Para o autor, a interferéncia do publico na
esfera emissora conferiria autenticidade aos meios de comunicacdo. “Na sua forma atual,
técnicas como a televisdo e 0 cinema nao estdo a servico da comunicacdo, mas até lhe séo
obstaculo”. Ele apontava a distancia existente entre emissor e receptor, alegando que a
resposta, do ponto de vista técnico, estava reduzida ao minimo possivel. Os estudos de
recepcdo analisavam as diferentes interpretacGes feitas pelos receptores de uma mesma
mensagem. Consideravam que existiam os veiculos que falavam de “um para muitos”
(eram os livros, jornais, radio e televisdao) e os que falavam de “muitos para muitos” (as
cartas, telégrafo e o telefone). Em estudos sobre televisdo nesse mesmo periodo, Raymond
Williams (1992) diferenciava reatividade de interatividade. O primeiro estava relacionado a
ideia de registrar a reagdo da audiéncia (com base em ‘critérios’ pré-estabelecidos). A

interatividade implicaria em uma resposta genuina dos receptores.
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Marshall McLuhan (1967) trabalhou essa ideia, ainda nos anos 60 (quando
existiam apenas redes de computadores para fins militares nos Estados Unidos), com o
conceito de aldeia global. Na obra O meio é a mensagem, afirma que “a nova
interdependéncia eletrénica cria 0 mundo a imagem de uma aldeia global”, referindo-se ao
fato de a comunicagdo mediada por computador transcender limitacfes de tempo e espaco,
diferente do que acontecia com 0s demais meios de comunicagdo. Ou seja, a comunicagao
face a face, por exemplo, dependia de os individuos estarem no mesmo espaco e tempo; a
televisao e o radio trabalhavam a comunicacao unilateral, que funcionava para transmissées
massivas, ndo para contatos interpessoais; o telefone e o radio-amador permitiam o didlogo
entre as pessoas se (e somente se) elas estivessem conectadas ao mesmo tempo; e os discos,
por exemplo, ndo tinham limitagbes temporais, mas precisavam de um meio fisico para
existir.

Segundo o autor, com o computador, a prépria informacao (0 meio) passou a ser a
principal atracdo. E o receptor ndo era um ser passivo diante dessa midia. A partir disso, o
autor desenvolveu a teoria de que os meios de comunicagdo sao “extensdes do homem”.

Ainda pensando na participacdo do intérprete da mensagem, ou receptor, Linda
Bulik (2002, p.6-7) aponta 0 conceito de meios quentes e frios, proposto por McLuhan.
Define, em linhas gerais, que os meios quentes excluem o receptor e os frios, incluem. O
que caracteriza, segundo Bulik, os meios em “hot” e “cool” sdo: caracteristica de alta ou
baixa definicdo; fato de prolongar um ou mais sentidos; respectiva inter-relagdo. Assim, um
meio quente ¢ aquele que prolonga um tnico de nossos sentidos e em ‘alta definicdo’. Alta
definicdo, como o proprio autor a esclarece, refere-se a um estado de alta saturacdo de
dados. Visualmente, uma fotografia se distingue pela “alta definicdo ao passo que a
caricatura é de ‘baixa definicio’ [...] E em relagdo com a fotografia que a caricatura é
considerada cool, pois comparada com aquela fornece pouca informagao visual”. (p.6)

Bulik (2002, p.7) traca o seguinte quadro para explicar a teoria de McLuhan:

FIGURA 1

Teoria de McLuhan para meios quentes e frios

MEIO FRIO MEIO QUENTE

Interacdo do Usuério Muita participacdo Pouca participagao

Captacgao Sensorial Varios sentidos Um s6 sentido
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Resultado Alucinagao Hipnose

Inclusao Inclui Exclui

Fonte: BULIK, 2002

O rédio, por exemplo, seguindo essa definicdo de McLuhan (1967), pode ser
considerado um meio quente; a TV, um meio frio. Nos dias atuais, segundo Bulik, a web
seria um meio frio em relacdo as midias tradicionais. Bulik faz, ainda, uma associacéo
desse conceito de McLuhan sobre os meios frios ao de Umberto Eco sobre obra aberta
(neste caso, em relagdo as mensagens). “A obra aberta refere-se as possibilidades deixadas
ao intérprete e também aos receptores de interferir na obra e, no caso da obra aberta em
andamento, intervir nos proprios meios”.

Pierre Lévy (1999, p.11) percebe na cibertecnologia um avanco sobre as
comunicagdes de massa por ser uma forma de comunica¢do de “muitos para muitos”, e
também vé nessa inovacdo a possibilidade de novas maneiras de socializacdo (o
ciberativismo, os sites de relacionamento) e da formacdo de uma inteligéncia coletiva (o
hipercértex).

Raquel Recuero (2009, p.24) partilha desta ideia:

[...]O advento da internet trouxe diversas mudangas para a sociedade. (...)
A mais significativa (...) é a possibilidade de expressao e sociabilizagdo

através das ferramentas de comunicag¢do mediada por computadorf...]

Ocorre 0 que alguns tedricos (FONSECA; LINDEMANN, 2007, p.88) consideram
como rompimento do processo comunicacional vertical (um para todos), estabelecendo-se,
portanto, uma relacdo horizontal todos-todos, de dominio publico e carater colaborativo.
André Lemos (2004, p.70) ressalta que este novo sistema multiplica o pélo de emissdo néo-
centralizada, favorecendo o aparecimento de novas formas de interacdes entre os individuos
e de novas praticas sociais.

Segundo Luciana Mielniczuk e Stefanie Silveira (2008, p.175),

[...INos suportes tradicionais ja havia muitas possibilidades de
participacdo do publico interagindo com o meio, desde o contato com a
redacdo para enviar sugestdes de pauta até a participacdo por telefone em

programas de radio ou a publicacdo de cartas em se¢des especificas do




28
jornal. Essas praticas, exercidas nas redes digitais, seriam consideradas

apenas continuacoes]...]

Dan Gillmor (2005, p.29-30) exemplifica esse fato comentando sobre os primeiros
debates radiofonicos, que apresentavam uma caracteristica diferente, a de participacdo dos

ouvintes. Os cidaddos comuns eram convidados a expor as suas opinides através da radio.

[...]JAntes disso, essas pessoas comuns ndo tinham um meio imediato ou
regular de exprimir as suas opinides ou de contarem as suas historias;
limitando-se apenas a enviar cartas aos diretores dos jornais. Agora,
podiam fazer parte do programa, acrescentando as suas proprias ideias as

do apresentadorf...]

Ainda segundo Gillmor (2005), “quem fazia a noticia era o ouvinte”. Em entrevista
ao autor, Howard Kurtz, comentador dos media no Washington Post, defendeu que esses
debates na radio anunciaram, e em muitos casos antecederam, o fenémeno dos blogs de que

tanto se ouve falar hoje.

[...]Convidar o publico a participar ndo é um fendmeno novo. Afinal, de
hd muito que pediamos aos leitores que escrevessem cartas ao diretor,
além de que, em geral, temos por habito responder aos telefonemas
qguando os leitores nos fornecem dicas ou apresentam reclamacgdes. Por

outras palavras, sempre houve conversas]...]

Obviamente, Gillmor (2005) ndo descarta a questdo da tecnologia como um meio
infinitamente mais interativo, dizendo que “a tecnologia proporciona-lhes mais op¢des”
(p.42). Este foi o motivo pelo qual, na avaliagdo do autor, um ndmero significativo de
americanos, que acreditavam nao estar sendo bem informados pelos media do pais, foram

procurar noticiarios internacionais durante a Guerra do Iraque, de 2004

[...]Jquanto maior for o nimero de leitores, ouvintes ou telespectadores que
fazem e descobrem as noticias, mais as suas contribuicdes serdo
consideradas essenciais, a todos o0s niveis, para 0 processo de

conhecimento dos fatos]...]
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A potencializacdo dos processos interativos, alias, € uma das consequéncias do
desenvolvimento da Internet, sobretudo com a web 2.0, que visa valorizar a comunicacéo
multidirecional e a inteligéncia coletiva. A diferenca fundamental entre a primeira versao
da web, a web 1.0 e web 2.0, é que existem pessoas comuns no gerenciamento dos espacos
virtuais, evidenciando a voz das coletividades (fortalecimento do poder dos usuarios).
Neste contexto 2.0, a internet é vista como uma plataforma em que as pessoas geram
conteddo, discutem, buscam informacdes e se relacionam. Segundo Stefanie Silveira
(2009, p.1), “o desenvolvimento da rede, no ambito da tecnologia de ferramentas
colaborativas, possibilita a ampliacdo da participacdo do publico na producdo e distribuicdo
de informacdes na web”. No modelo 1.0, um editor (seja um site de noticias ou um site
pessoal) colocava o conteido num site da Web para que muitos outros lessem, mas a
comunica¢do terminava ai. O modelo 2.0 ndo apenas permite que ‘“muitos outros”
comentem e colaborem com o contetido publicado, como também permite que 0s usuarios
cologuem, eles mesmos, material original.

Sobre isso, Dominique Wolton (2003, p.13) acredita que do ponto de vista de uma
teoria da comunicacdo, isto é, da ligacdo entre técnica, modelo cultural e projeto social,
deva existir a preocupacdo de ndo se deslumbrar com o determinismo tecnoldgico.
Defende, pois, que ndo ha uma ruptura entre o jornalismo convencional e o jornalismo
participativo, mas sim uma evolucdo, em que alguns conceitos e técnicas sdo mantidos, e

outros aperfeicoados.

2.2. O jornalismo: a transi¢cdo da comunicagéo vertical para a horizontal

As primeiras participacdes do que hoje coloca-se como audiéncia (porque pode
mudar de uma midia para a outra) no jornalismo foram com as tradicionais Cartas dos
Leitores, existentes desde o século XIX.

Segundo Inés Aroso e Frederico Correia (2007, p.5), desde sempre o publico
procurou exprimir o que para si seria importante revelar. E isso era feito por meio das

3

“Cartas do Leitor”™, em que eram escritos avisos, alertas, criticas e desabafos sobre

determinado assunto ou acontecimento, que expressavam as opinides e anseios do publico.

% A publicagdo da primeira “carta do leitor”, nos moldes como hoje conhecemos, ocorreu em 18 de setembro
de 1851, no jornal americano New York Times, cinco dias apos o langamento do jornal (SILVA, 2006). No
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[...]JO espaco se tornou um dos mais populares na estrutura do jornal,
sendo uma das principais maneiras que o cidaddo possuia para expor suas
ideias e opinides no tocante a temas em voga, funcionando como uma
arena de discussdo publica, ainda que com seus devidos filtros e restricdes
impostas pelo veiculo. Da mesma forma, o jornalismo televisivo e
radiofénico foram abrindo espacos para a participacdo de seus receptores,
porém jamais a relacdo entre tais midias e suas audiéncias esteve téo

proxima e facilitada como no contexto atual[...] (AMORIM, 2009, p.44)

De acordo com Lidiane Amorim (2009, p.49),

[...]O cidaddo comum costumava aparecer nos programas jornalisticos
quando era afetado pelas noticias (como fonte), quando ele proprio se
transformava em noticia, seja nos fait divers, casos curiosos ou anémalos,
seja nas humanizagdes do relato, ou entdo quando ele autentica a

cobertura noticiosa e é tratado como “vox populi”, o tradicional fala-

povol...]

Com o passar do tempo, esse espaco dedicado aos cidaddos comuns foi sendo
ampliado. Nas décadas de 80 e 90, Artur Matuck (1989, p.103) questionava: “como poderia
0 publico participar direta ou indiretamente intervindo em mensagens que lhe sdo
destinadas, reativando um circuito de retroalimentac¢do ou produzindo emissdes proprias?”.
Nos anos 90, inclusive, diante da revolucdo provocada pela internet, um novo suporte
midiatico com inumeras ferramentas comunicacionais, além de novos parametros de
producdo, organizacdo, publicacdo e acesso a informacdo (considerando-se também a
remodelacdo de configuracBes ja existentes), e as novas formas de socializacdo, o
Jornalismo se viu diante de uma reconfiguracdo dos processos comunicacionais, assim
como no surgimento do impresso, do radio e da televisdo. Este processo de adaptacéo e
adequacgdo ao meio ocasionou transformacdes significativas, emergindo novas praticas e

formatos para o jornalismo contemporaneo, fendmeno da “sociedade em rede” de Castells

(1999).

Brasil, os primeiros jornais a publicar cartas de leitores foram O Estado de S. Paulo e a Folha de S.Paulo, na
época chamada Folha da Manh, na década de 1950.
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Hoje, este cidaddo pode também ser produtor e emissor de informacoes,
inaugurando mais uma forma de “apari¢dao”, segundo Amorim (2009, p.49), que ocorre
quando o cidaddo presencia e registra o fato. A relacdo com a midia mudou. A veiculacdo
também sofreu visiveis transformacdes e novas possibilidades foram criadas com a
expansdo de sites jornalisticos na web e de meios difusores préprios como blogs, flogs e
videologs, para postagem de imagens, textos curtos e videos, de facil acesso e manuseio.
Para Amorim (2009, p.42), “o jornalismo, enquanto um produto historico e fruto de
influéncias econémicas, politicas, tecnoldgicas e sociais, também passou, e ainda passa, por
profundas transformacgdes”, o que o coloca como um produto adequavel a diversas midias,
capaz de alterar suas formas de producéo, veiculagéo, circulacdo, formato e linguagem na
medida em que se alteram os “tragos midiaticos e comunicacionais do mundo”.

Segundo Henry Jenkins (2008, p.332-333),

[..Jo fluxo de conteldos através de varios suportes midiaticos, a
cooperacdo entre as multiplas industrias midiaticas, a busca de novas
estruturas de financiamento das midias que recaiam sobre os intersticios
entre antigas e novas midias, e 0 comportamento migratério da audiéncia,
gue vai a quase qualquer lugar em busca das experiéncias de

entretenimento que desejal...]

Para manter-se vivo nesta sociedade do século XXI, o jornalismo tem investido
numa relacdo cada vez mais proxima com sua audiéncia, corroborando com a nova posicao
que os consumidores de informacdo vém ocupando, a de tornarem-se, também, produtores

de conteldo.

[...JExistem hoje, diversos exemplos de servicos que se apropriaram
destes novos cenarios de interacdo e tentam construir um processo de
comunicagdo mais dialdgico, atraves da colaboracdo dos interagentes na
producdo de conteldo, seja ele de carater noticioso, informativo ou de
entretenimentol...] (SILVEIRA, 2009, p.2)

Com a Internet, a elaboracdo das noticias e as ferramentas de publicacdo passam a
ser de dominio publico e ndo mais reservadas a umas poucas empresas de comunicacao.

Assim, esses processos interativos e de participacdo na producdo de noticias e informagdes
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se apresentam de forma cada vez mais crescente, seja por meio do envio de imagens e/ou
textos de fatos potencialmente noticiaveis, seja por meio da fala, texto ou imagem,
alimentados por um conjunto de tecnologias, ferramentas e equipamentos que permitem a
expressao (blogs, wikis, podcasts, camaras digitais, telemdveis, etc.), e impulsionados pelo
desejo de participar no processo comunicacional. Segundo Mariana Dourado (2009, p.3),
qualquer pessoa pode acumular funcdes de reporter, redator e editor e interferir no contetdo
que passa a ser ndo linear e atualizdvel. “Uma mesma pessoa pode levantar, apurar,
elaborar, suprimir e acrescentar partes, redirecionar o texto na linha que lhe aprouver e
ainda difundi-lo instantaneamente pela Internet”.

Para Monica Carniello (2003, p.126), as midias digitais, que trouxeram consigo a
possibilidade de conexdo em rede, foram uma batalha final vitoriosa da guerra do homem

contra 0 tempo e 0 espaco.

[..]JSe com a difusdo da imprensa as mensagens ganharam em
possibilidade de distribuicdo, ou seja, maior quantidade de mensagens a
serem distribuidas, a revolucdo digital trouxe, além da facilidade de
distribuicdo da mensagem, a possibilidade de o receptor participar mais
ativamente na (re)construgdo da mensagem, transformando os receptores

em autores]...]

Pensando-se nos veiculos tradicionais de comunicacdo de massa, em que a
participacdo da audiéncia ¢ limitada e filtrada, os ‘“cidaddos-jornalistas™ estdo alterando a
configuragdo do jornalismo do seculo XXI e do fato de ser receptor, tendo em vista que
todos sdo capazes de produzir informacdo, aprofundar contetdo e proporcionar o
surgimento de novas linguagens e praticas comunicativas, ou seja, as etapas do processo
comunicacional fazem parte dos ambientes de interacdo e das relagbes sociais. 1sso
possibilita que o usuario se torne parte ativa e constituinte do processo informacional, seja
demonstrando sua opinido em caixas de comentarios ou publicando noticias em sistemas
planejados para este fim. Esse carater da cartografia da informacédo, segundo Jorge Rocha
(2006, p.5), deve orientar o webjornalista para que este se torne um elemento de ligagéo
entre diversos agentes ou comunidades virtuais informacionais em um sistema

colaborativo.
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Ana Brambilla (2005, p.6) aponta que o noticiario produzido para as pessoas e
pelas pessoas, conforme Gillmor (2005) entende por grassroots journalism — ou jornalismo
de base — “surge de uma fusdo de fatores que denunciam o desgaste do modelo massivo de
imprensa e legitima o publico como autor de uma mensagem cada vez mais heterogénea e
plural, tal como o jornalismo deve ser”.

Uma série de outros termos a respeito do mesmo campo de estudos surge a fim de
caracterizar a participagdo do puablico nos veiculos de comunicagéo, alguns considerados
sinbnimos e outros mais corretos. Alguns deles sdo: networked journalism, participatory
journalism, open source journalism, we media, grassroots journalism e participatory
media.

Iremos explicar todos esses conceitos nas proximas linhas, a fim de que ndo restem
duvidas sobre os termos, nem tampouco do conceito utilizado especificamente nessa
pesquisa: comunicacdo participativa.

Em um levantamento realizado no site de buscas Google, em setembro de 2008, por
Dan Gillmor, publicado na revista Nieman Reports, da Nieman Fundation, da Universidade
de Harvard, em forma de artigo (intitulado Moving Toward Participatory Journalism), o
autor verificou que a expressao participatory Journalism (Jornalismo participativo) possuia
67.000 referéncias, enquanto que citizen Journalism (Jornalismo cidaddo) possuia
3.260.000. A mesma diferenca ocorre para a expressdo em lingua espanhola: periodismo
ciudadano apareceu com 1.510.000, enquanto que periodismo participativo possuia 67.000.

Segundo Aroso e Correia (2007, p.6), a expressdo original surgiu nos Estados
Unidos como citizen journalism (jornalismo civico ou publico). Na realidade, existiam duas
vertentes, a public e civic journalism. A primeira vertente pretendia se tornar o intérprete
dos cidadéos. O civic journalism nasceu na década de 1970 para mobilizar, dar a palavra
aos cidaddos comuns e aos responsaveis por associacdes e comunidades; representava a
democracia participativa, no entanto, estamos falando aqui de uma participacéo por meio de
sugestdes de assuntos, enquetes sobre o0 que o publico quer, mas ndo no sentido de o
publico produzir informacdo. Segundo Arquimedes Pessoni (2005, p.62), a ideia é
examinar onde os participantes da comunidade concordam sobre algum ponto, bem como
onde eles discordam. Ou seja, busca criar conversas de duas vias com os leitores, ao
contrario da busca de informacGes de uma so via (despejando um conjunto de fatos para o

publico). No entanto, a participacdo se limita a isso.
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O jornalismo participativo €, hoje, um dos termos que melhor define a
participacdo de pessoas sem qualquer formagdo técnica ou experiéncia no campo
jornalistico na producdo de noticias, por meio de imagens, textos e opinides. “E qualquer
tipo de producdo de noticias nas méos de profissionais e amadores, jornalistas e cidadaos,
usuarios e produtores.* (DEUZE; BRUNS; NEUBERGER, 2007, p.323)

Por esse motivo, para essa pesquisa, optamos por esse termo, embora muito atrelado
em demais estudos, ao jornalismo cidaddo praticado nos Estados Unidos. Shayne Bowman
y Chris Willis (2003, p.22-33) destacam que as formas de participacdo podem ser: grupos
de discussdo; contetdos gerados por usuarios por meio de trés vias, e-mail, classificacdo
das noticias (de um jornalista ou outros usudrios) e sistemas de retroalimentacéo (enquetes,
por exemplo); weblogs (com publicacdo colaborativa e em grupo). As atividades que o0s
usuarios podem realizar a partir dessas ferramentas interativas vdo desde o comentario,
filtro, edicdo até reportagens ou emissdes de audio e video.

Segundo Lourdes Rodriguez (2005, p.317-319), os usos mais frequentes
relacionados aos contetdos jornalisticos sdo: download de arquivos (textos informativos,
entrevistas exclusivas), download de dados complementares, fotos, audio e video,
documentos de arquivos ja publicados, enderecos e dados Uteis, sites de busca e historia.

O jornalismo colaborativo, diferentemente do participativo, propbe a
participacdo moderada da audiéncia, de forma a manter o controle da producdo noticiosa
nas maos dos proprietarios de midia.

O jornalismo comunitario compreende o uso da tematica cidadania nos processos
de producédo de noticias, a fim de democratizar o acesso as informagfes, no entanto, essa
pesquisa ndo se dedicara a explora-lo, tendo em vista que ndo atende ao foco do projeto.

Segundo Alex Primo e Marcelo Trasel (2006), a participacdo da audiéncia no
jornalismo colaborativo é notavel, especialmente quando o desenvolvimento do processo
interativo é negociado entre os proprios participantes com acesso a rede. Neste caso, temos
0 que teoricos denominam jornalismo open-source (de codigo aberto), ou cédigo aberto
inteligente, ou jornalismo de publicacdo aberta, ou ainda jornalismo de agenda aberta, que
define o jornalismo praticado em wiki, aquele que permite a alteragdo do conteudo de uma

pagina por qualquer internauta, sem a necessidade de muitos conhecimentos técnicos. 1sso

4 Traducdo da autora. Trecho original: Participatory journalism is any kind of newswork at the hands of
professionals and amateurs, of journalists and citizens, and of users and producers (...).
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porque, segundo Ana Quiroga (2008, p.7), os usuarios compartilham entre si os codigos de
programacao, de maneira que qualquer pessoa possa agregar ou apagar conteudo.

Diversos autores (Schwingel, 2004; Silva Jr., 2004; Antoun, 2004; Holanda, 2004
e 2007; De Quadros, 2005; Brambilla, 2005 e 2006; Breier, 2004; Evangelista, 2006; Primo
e Trasel, 2006; Antoun e Pecini, 2007; Beltrdo, 2007; Fonseca e Lindemann, 2007;
Rigitano, 2004; Munhoz, 2005; Trésel, 2007) enxergam potencial nesta pratica, alegando
ser um caminho para a expressao de pessoas antes apenas fontes primarias. (HOLANDA,
André et al., 2008, p.59).

O webjornalismo ¢é definido por Primo e Trasel (2006, p.9) como “praticas
desenvolvidas em secBes ou na totalidade de um periddico noticioso na Web, onde a
fronteira entre producdo e leitura ndo pode ser claramente demarcada ou ndo existe”.
Permite aos cidadaos ter espacos para que eles mesmos publiqguem contetdo, seja enviando
0 proprio material jornalistico, seja reescrevendo textos, fazendo comentarios e/ou
debatendo a partir de publica¢6es de outros colaboradores.

Segundo Virginia Fonseca e Cristiane Lindemann (2007, p.88), a denominagéo
“jornalismo participativo na Internet” remete a ideia de producgdo e publicagdo de noticias
na rede mundial de computadores a partir de qualquer usuario, como uma pratica
jornalistica aberta a todos. A principal caracteristica do webjornalismo, segundo as autoras,
é a superacdo do modelo emissor-meio-mensagem-receptor, tendo em vista que o receptor
torna-se um produtor, “podendo publicar suas opinides, participando ativamente de
decisdes publicas. E a possibilidade da comunicagio de mio dupla”. (CHOIL, 2003, p.22)°

Na realidade, Claudia de Quadros (2005, p. 13-14) classifica o webjornalismo em
seis fases, de acordo com a evolugdo. A primeira compreende apenas a disponibilizacdo de
conteddo enviado pela audiéncia, que é editado em um espaco definido para os leitores
(semelhante as cartas do leitor, para comparar com a midia impressa). A segunda é um
pouco mais dindmica, permitindo a troca de informacdes entre o jornalista e a audiéncia. A
terceira desenvolve, a principio, a ideia inicial da segunda, mas a interacdo ¢ maior. A
quarta fase compreende o uso de blogs, adotados, inclusive, por alguns jornais digitais para
comentarios sobre assuntos publicados. A quinta fase, segundo a autora, compreende a

producéo de matéria pelo publico e a disponibilizacdo de contetdos audiovisuais. A ultima

® Tradugdo da autora. Trecho original: (...) people can easily post their opinions and concerns on the Internet.
In short, people participate actively in public discussion and form their opinion on issues that they face.
Furthermore, in this sense, two-way communication, which is a problem for traditional mass media, is
possible through online journalism.
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fase é a da inversdo dos papéis entre o que antes era 0 emissor e o0 receptor, constituindo o

que André Lemos (2004, p.112) destaca como “uma interagdo que vai além”:

[...JA nocdo de interatividade estd diretamente ligada aos novos media
digitais. O que compreendemos hoje por interatividade nada mais é que
uma nova forma de interacdo técnica, de cunho eletrdnico-digital,

diferente da interacdo analdgica que caracterizou os media tradicionais...]

Segundo Trésel (2007, p.4-5), a expressdo por meio dos blogs foi facilitada pelas
ferramentas ndo-complicadas que permitem a qualquer um criar um blog sem a necessidade
de ser um especialista em informética. Relatorio intitulado Bloggers: a portrait of the
internets new storytellers, de 2006, mostram que 12 milhGes de americanos adultos dizem
manter um blog e 57 milhdes Iéem blogs. Os dados mostram, de acordo com Antoun e
Pecini (2007, p.3-4), que os weblogs, ou blog (paginas da world wide web atualizadas com
frequéncia, com registros datados e ordenados por ordem cronoldgica) tornaram-se uma
fonte de informacdo alternativa quando os webjornais ficaram inacessiveis devido ao
imenso trafego de internautas em busca de noticias sobre o ataque as Torres Gémeas, nos
Estados Unidos.

Diante das possibilidades oferecidas pela internet e das novas tecnologias da
comunicacdo, os usuarios, publicos e/ou audiéncias, se comportam de maneiras diferentes
no ciberespaco. Segundo Rodriguez (2005, p.271-273), existem: o0s usuarios leitores,
também conhecidos como consumidores ou receptores, que se dedicam a atividades de
busca e leitura de conteudos, mas ndo fazem uso das ferramentas interativas e
comunicativas; usuarios produtores, aqueles que sdo produtores de contetdos proprios e
consumidores de outros contetidos ao mesmo tempo. Eles podem ser divididos em reativos
(respondem a iniciativas propostas por outros) e proativos, que tomam as iniciativas, criam
paginas, blogs e fazem uso dos recursos interativos. Esta classificacdo é discutida por
Castells (2001, p.51), que a diferencia em produtores/usuarios (que alimentam o sistema, 0s
hackers, comunidades virtuais e demais empreendedores da rede) e consumidores/usuarios

(que n&o participam ativamente).

2.3. Conceito utilizado neste projeto: comunicagao participativa
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Para o presente estudo, iremos utilizar o termo comunicacao participativa de forma
generalizada, defendido pelos autores Shayne Bowman y Chris Willis (2003, p.22-33), que
destacam que as formas de participacdo do publico podem ser por meio de grupos de
discussdo; contetudos gerados por usuarios por meio de trés vias, e-mail, classificacdo das
noticias (de um jornalista ou outros usuarios) e sistemas de retroalimentacdo (enquetes, por
exemplo); weblogs (com publicacdo colaborativa e em grupo). Refor¢camos, assim, e de
acordo com os autores, que as atividades que os usuarios podem realizar a partir dessas
ferramentas interativas vao desde o comentario, filtro, edicdo até reportagens ou emissdes
de audio e video. Portanto, ao falarmos em comunicacao participativa a partir da web (o
webjornalismo), defendido por Primo e Trasel (2006, p.9) e Virginia Fonseca e Cristiane
Lindemann (2007, p.88), utilizaremos as mesmas definicdes do jornalismo participativo,
embora 0 webjornalismo remeta a ideia de producdo e publicacdo de noticias na rede
mundial de computadores a partir de qualquer usuario, como uma pratica jornalistica aberta

a todos.

2.4. De Gatekeeper a Gatewatcher

Na sociedade em rede, o bem mais valioso é a informacéo. Os jornalistas tém a
funcdo de mediadores nesta sociedade, ou gatekeeper (porteiro, ou guardido dos portdes,
traduzindo). A funcdo deles é verificar e filtrar o que é mais relevante e adequar ao espaco
fisico do meio.

A teoria do gatekeeper foi uma das primeiras a surgir na discusséo da objetividade
da acdo jornalistica. Segundo Nelson Traquina (2002, p.69),

[...]JO fluxo de noticias tem de passar por diversos gates, isto é, 'portdes’,
que ndo sdo mais do que areas de decisdo em relacdo as quais o jornalista,
isto é, o gatekeeper, tem de decidir se vai escolher essa noticia ou ndo. Se
a decisdo for positiva, a noticia acaba por passar pelo portdo; se ndo for, a
sua progressao € impedida, o que significa a sua morte, porque significa
que a noticia ndo sera publicada, pelo menos nesse o6rgdo de

informacaol...]
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De acordo com Fonseca e Lindemann (2007, p.91-92), estudos concluiram que as
decisdes dos selecionadores de noticias sdo mais influenciadas por critérios relacionados as
rotinas de produgdo, como noticiabilidade, deadlines, falta de espago, linha editorial,
repeticdo, falta de qualidade do material, interesses.

No caso do webjornalismo participativo, em que ndo existe o limitador espacial e 0s
autores sdo os publicos (qualquer internauta com acesso a computador), a selecdo (afinal,
também sdo considerados gatekeepers) do tipo de material a ser publicado pelas audiéncias
é quase que inexistente. Ou seja, “os portdes” passam para as maos dos produtores de
informacdo. Neste caso, os jornalistas, que filtram o contetdo disponivel na rede ou
enviado pelos colaboradores, complementam e adéquam, passam a ser chamados de
gatewatchers. Segundo Axel Bruns (2003, p.8), “gatewatchers séo capazes de manter 0s
portdes pelos quais as noticias e informacgdes passam”.

Gillmor (2005), em sua obra, antevé a comunicacgéo para o século XXI, imaginando
que o jornalismo se democratizard cada vez mais e que, a partir de agora, “a produgdo de
noticias e a reportagem do futuro serdo mais parecidas com uma troca de ideias ou com um
seminario”, evidenciando a participacdao do cidaddo-repodrter. “As normas por que se regem
as fontes, e ndo s6 os jornalistas, mudaram gracas a possibilidade de toda a gente produzir
noticias”. (GILLMOR, 2005, p.55)

Para o autor, essa nova pratica jornalistica & diretamente influenciada pelo
aparelnamento tecnoldgico da sociedade que, principalmente, através da internet,
possibilita as pessoas produzirem informacGes e conteddos multimidia e os distribuirem,
em diversos formatos, em redes sociais online, em wikis, em sites independentes de
publicacdo peer-to-peer (p2p), por meio dos telefones maveis e, principalmente, dos blogs.

Quiroga (2008, p.7) caracteriza este fenébmeno como jornalismo 3.0, termo utilizado
por Gillmor® em 2002 para especificar a terceira versdo do jornalismo digital e explicado
por Juan Varela (2005):

[...]Jornalismo 1.0 é aquele que passa o contetdo dos meios tradicionais
para a rede; Jornalismo 2.0 é a criagdo de contelido na e para a rede,

utilizando caracteristicas de hipertextualidade, interatividade, multimidia.

® Em 2002, Gillmor participou de uma conferéncia intitulada “Journalism 3.0”. E a partir dessas discussdes,
comegou a escrever o livro “Nos, os Media” (We the media). Entrevista disponivel em
http://www.ojr.org/ojr/technology/1094764696.php



http://www.ojr.org/ojr/technology/1094764696.php
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O jornalismo 3.0 ¢ a socializacdo da informacdo por meio de conversas

virtuais em que os participantes interferem na propria mensagem([...]

2.5. A participacao do publico no processo de comunicacao

Diante desse cenario de jornalismo 3.0., ndo sé a producao de veiculos préprios,
como blogs e podcasts, tem permitido ao consumidor se tornar produtor de informacao,
mas também os meios de comunicagdo tradicionais vém abrindo espago (ao longo da
historia) para a participacdo do pablico. Um impresso possui um canal de noticias na
internet, aceita fotos de pessoas comuns (como o “FotoReporter” do jornal O Estado de
S.Paulo), ou seja, interage com os receptores. Logo, Segundo Mielniczuk e Silveira (2008,
p.173), “além de pautar as discussdes na sociedade, o jornal agora também convida o leitor
a participar da producao das noticias”.

Links para “cidaddos reporter” enviarem seus flagras espalham-se nos sites de

noticia e de veiculos jornalisticos, de acordo com Lidiane Amorim (2010, p.3).

[...]JJornalistas, leitores, internautas, interagem como nunca antes e as
noticias saem das redomas dos profissionais de comunicacdo e passam a
receber a intervencdo de cidaddos comuns. Além de quantitativa, a
participacdo de cidaddos na produgdo de noticias também sofreu um salto
qualitativo na medida em que o formato e a qualidade das mensagens e
intervencdes foram sendo transformadas na mesma velocidade em que as

tecnologias de informacao e comunicacéo avangam...]

Segundo Fabio Malini (2008, p.11), os veiculos criaram “canais de jornalismo
cidaddo”, uma forma de trazer os contetidos circunscritos a blogs e sites independentes,
que, com frequéncia, gera audiéncia e complementa as informacdes dos jornais online. O
usuario, para colaborar com as informagdes (em qualquer formato) ¢ avisado de que “para
enviar material, devera concordar com o Termo de Compromisso e Cessdo de Direitos
Autorais” (MALINI, 2008, p.11).

Lemos (1997) observa que essa midia tradicional (jornal, revista, radio, televisao)
impunha uma passividade ao publico e uma pré-escolha das informagfes que seriam

transmitidas, o que muda com as tecnologias digitais, que alteram a forma de circulagdo de
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informacdes. Passa-se do modelo “um para todos” ao “todos para todos”, que constitui uma
forma descentralizada e universal de circulagédo de informagoes.

Segundo Gillmor (2005, p.163), “aplicadas as comunica¢des em geral, todas estas
tendéncias se somam para produzir uma ainda maior democratizacao radical do acesso aos
meios de produgdo ¢ distribuigdo”, e também um novo instrumento que sobe da base para a

cUpula, talvez a transformacao mais importante (e também a mais rejeitada):

[...]JO antigo publico tem o papel mais importante nesta nova era: 0s
cidaddos tém de ser ativos das noticias, ndo meros consumidores. [...]
Tem de exigir melhor e tomar parte numa conversa mais alargada.
Perderemos muito se tal ndo vier a acontecer[...] (GILLMOR, 2005,
p.229)

2.6. Experiéncias de comunica¢do “todos para todos”

Uma das primeiras iniciativas dessa comunica¢do no formato “todos para todos”
surgiu, nos anos 90, a partir da criacdo do Independent Media Center (Centro de Midia
Independente, em portugués, ou Indymedia) — IMC -, ideia de um grupo de ativistas para
cobrir as manifestacfes contra a Organizacdo Mundial do Comércio, em Seattle, em 1999.
Segundo Primo e Trasel (2006, p.5-6), com o sucesso na cobertura feita por voluntarios
munidos de cameras e gravadores, 0 CMI ganhou notoriedade e gerou projetos semelhantes

>’ A noticia

no mundo inteiro, adotando como slogan “ndo odeie a midia, torne-se a midia
era produzida por seus proprios atores, numa espécie de jornalismo colaborativo,
diferentemente do que acontecia na grande midia, como explicado anteriormente.

Os webjornais, na opinido dos autores (2006, p.3-4), tém cada vez mais cortejado a
participacdo dos leitores, ainda que de forma timida, por meio de correio eletrénico,
boletins, foruns, enquetes e outros recursos. Mas, em geral, mantinham o controle da
publicacdo nas mé&os de uma equipe de jornalistas profissionais. Alguns webjornais, de
acordo com Henrique Antoun e André Pecini (2007), abriram espacos para 0s comentarios
dos leitores, como o alemdo Die Zeit3, ou criaram blogs da redacdo com espaco para

comentarios, como o britanico The Guardian ou o brasileiro Globo Online.

" Tradugéo da autora. Trecho original: Don't hate the media, become the media.
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[...]Outros, como o Los Angeles Times, chegaram ao extremo de abrir
seus editoriais para intervengdo direta do publico — suspendendo a
iniciativa em pouco tempo, devido a profusdo de imagens pornograficas
publicadas pelos colaboradores|...] (ANTOUN; PECINI, 2007, p.3-4)

Segundo Ana Brambilla (2006), as previsdes de Gillmor parecem ja estar
acontecendo. Um exemplo, de acordo com ela, é o site sul-coreano OhmyNews, um dos
primeiros a se basear, desde a concepcdo (em 2000), na interagdo entre leitores e
jornalistas. Sob a premissa de que “todo cidaddao ¢ um reporter”, o jornalista (e fundador)
Oh Yeon Ho permitiu que qualquer cidaddo enviasse matérias que sdo editadas e
publicadas pela equipe de jornalistas do OhmyNews, em troca de uma pequena gquantia em
dinheiro. Brambilla (2005, p.5) explica que a soma pode variar de 2.000 a 20.000 wons, de
acordo com a importancia do material e o espago ocupado no site, e eles séo classificados
de acordo com alguns critérios, entre eles a resposta as perguntas basicas do lead.
Inicialmente, o site era editado apenas no alfabeto coreano, mas a partir de 2004 passou a
ser trabalhado também em inglés.

De acordo com Bowman e Willis (2003, p.7), o site atrai cerca de dois milhdes de
pessoas diariamente, considerando que o ndo-usual é justamente os leitores poderem
participar do produto (o site) e também do processo (a producédo e escolha das noticias).
Brambilla (2006, p.101) atualiza este dado: o jornal (inglés e coreano) conta com
aproximadamente 5 mil cidaddos-repérteres, os quais tém seu pedido de cadastramento
avaliado pela coordenacéo do projeto. Uma vez autorizados, podem enviar imagens, videos,
audio ou artigos, material que passa pela edicdo de jornalistas profissionais.

Brambilla (2006, p.100) explica que o trabalho foi desenvolvido em um periodo
complicado para a Coréia do Sul (acabara de sair da ditadura da década de 80), mas a ideia
teve inicio pela dificuldade de acesso a informacdes do governo e impossibilidade de livre
opinido. Na redemocratizacdo, apenas trés jornais (conservadores) continuaram a exercer
influéncia no pais — Chosun, Jong Ang e Dong-A llbos -, ligados ao governo federal. Entéo,
com as ferramentas e possibilidades advindos com a internet na década de 90, surgiram 0s
“media” alternativos.

Eventos como a criagdo do OhmyNews marcam, segundo Primo e Trésel (2006,

p.9), o florescimento do jornalismo participativo na web, ou webjornalismo participativo,
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conceituado como “praticas desenvolvidas em seg¢des ou na totalidade de um periddico
noticioso na web, onde a fronteira entre producdo e leitura ndo pode ser claramente
demarcada ou nao existe”.

Experiéncias como a do OhmyNews estimularam empresas que lidam com solucdes
tecnoldgicas, como a Nokia, a criar, inclusive, premiagdes, como ¢ o caso “Prémio para
cidadaos-jornalistas”, o que mostra a evolugdo da participagdo do publico na produgdo de
conteddo.

O Wikinews (WN) é um outro exemplo. Projeto de uma agéncia de noticias aberta e
livre, é baseado em um sistema wiki e produzida por uma comunidade de colaboradores. Os
usuarios podem participar de discussdes com outros, além de ter acesso ao cddigo fonte e
ao historico de modificacBes (ou seja, permite ndo apenas a producdo, mas a edigdo de
outros textos, ja publicados), sem nenhum tipo de cadastramento. No entanto, existem
algumas regras quanto ao que serd publicado. Ndo sdo aceitos editoriais, releases e/ou
artigos cientificos. E, de acordo com Primo e Trésel (2006, p.13), se algum internauta
estragar noticias de forma reincidente, pode ter seu acesso ao Wikinews bloqueado.
Segundo Antoun e Pecini (2007, p.8), as noticias publicadas devem ser: focadas em um
unico assunto; escritas de um ponto de vista neutro; factuais; relevantes; globais e locais; e
colaborativas.

Segundo Mariana Dourado (2009, p.6-7), no final de 2006, foi lancado o Brasil
Wiki (BW), um site colaborativo, em que o internauta pode publicar textos, fotos ou videos.
Tendo como slogan “Vocé é o reporter”, nasceu de uma parceria entre os jornalistas

Eduardo Mattos e José Aparecido Miguel, inspirados no sucesso do OhMyNews.

[...]JO empreendimento foi inovador no pais e hoje sdo mais de 2.100
usuarios cadastrados no site, que se dedica a abrir espago para todos
publicarem informac@es, criticando a forma unidirecional da imprensa

tradicionall...]

O Kuro5hin (K5) funciona de maneira bem diferente do WN e do BW, mas também
é baseado no principio da colaboracdo. Ele foi aberto pelo programador Rusty Foster em
1999 e visa a discussdo em foruns sobre matérias publicadas; o foco, portanto, ndo esta na
publicacdo de noticias. Antoun e Pecini (2007, p.11) observam que o K5 é dividido em 12

secdes, sendo elas: diarios (blog — “se vocé nao tem nada a dizer, diga aqui”), tecnologia,
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ciéncia, cultura, politica, midia, internet (com foco no aspecto social, ndo no tecnologico),
editorial (artigos de opinido), ficcdo (textos narrativos e poéticos), meta (artigos sobre o
proprio K5), MLP - propagacdo impensada de links - (para notas com sugestdes de sites), e
noticias. Para participar do K5, aos usuarios é pedido um cadastramento com nome e
endereco de correio eletronico. Assim, além de poder submeter matérias para aprovacao da
audiéncia, a pessoa também vota nos demais textos submetidos. Logo, a moderagdo é feita
pelos préprios leitores e colaboradores.

No final de 2006, segundo Sara Moutinho (2006, p. 93), a Reuters e o portal Yahoo!
criaram o site You Witness, que recebe e publica online as imagens que forem aprovadas, “e
se dispbe a adquirir fotografias com qualidade necessaria para serem distribuidas no servigo
regular da agéncia”. A Current TV (desde 2006 associada ao Yahoo Video) também adota o
discurso do “jornalismo participativo”. De acordo com Sylvia Moretzsohn (2006, p.70),
ndo basta contar uma boa historia ou captar belas imagens, porque 0 que torna esse
jornalismo diferente sdo os critérios, como “’honestidade, rigor, isengdo ¢ integridade’,
destacados no cddigo de ética da emissora. O jornal, assim como outros, tem um
documento de adesdo para se tornar um “cidadao-reporter”.

A estacdo de televisdo norte-americana CNN langou o I-Report, um site alimentado
inteiramente pelos usuarios (com idade acima de 13 anos e que tenha realizado um pré-
cadastro), desde texto, até video e/ou foto, sem filtro. E interessante observar, por exemplo,
um tutorial disponibilizado no site para maximizar a qualidade do material recebido, ou
seja, a CNN oferece dicas de técnicas jornalisticas como gravacdo de videos, fotos e estilo
de texto, além de apresentar formas de identificar uma boa histéria. Alids, a CNN deixa
claro, ja na entrada no site, que as histérias ndo sdo editadas e/ou checadas antes de serem
publicadas. Em recente estudo sobre o canal de comunicacdo, Mariana Lapolli e Roberto
Amaral (2009) apontaram que 0s arquivos postados considerados mais importantes e que
obtiverem destaque sdo veiculados na programacao tradicional da emissora ("On CNN").
De acordo com Lapolli e Amaral (2009, p.10), o site recebe cerca de 15 mil contribui¢bes
de cidadaos repdrteres por més.

A BBC News, cadeia publica britanica, possui espago com o mesmo objetivo.
Fazendo uso dos cidadaos-reporter desde os atentados de Londres, em 2004, utiliza-se dos
canais destinados a participacdo do publico para explorar novas ideias sobre narracdo de
histérias multimidia, por meio de telefones celulares e GPS. Segundo Yolanda Martinez

Solana (2007, p.150-151), a BBC ja conta com um programa informativo (chamado Your
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News — suas noticias, em portugués) baseado totalmente em contetdos gerados pelas
audiéncias.

O site NewsVine é outro destaque no quesito colaborativo. A audiéncia escolhe, por
votacao, os topicos que serdo discutidos, escapando completamente da agenda setting, em
que as discussdes sdo pautadas pela midia ou a midia é pautada pelos fatos.

Fonseca e Lindemann (2007, p.89-90) apresentam também o Slashdot, fundado pelo
programador americano Rob Malda, em 1997. O site é construido com matérias sobre
tecnologia e informatica produzidas pelo publico. S&o cerca de 20 noticias com links para
as fontes originais. Hoje, o Slashdot pertence a Open Source Technology Group, referéncia
mundial para noticias do mundo digital. Outra caracteristica do Slashdot é que possui um
sistema de moderagcdo compartilhada, em que 400 moderadores sdo sorteados e votam na
relevancia dos comentarios.

Segundo Malini (2008, p.12-13), existe uma infinidade de experiéncias que atuam
de forma independente (sem presenca de profissionais de jornalismo) ou hibrida (usuérios e
profissionais). Entre elas, além das j& citadas anteriormente, coloca-se o BottomUp
(Espanha) e o AgoraVox (Franca). O sistema de publicacdo e divulgacdo de noticias, nestes
casos, € baseado ora em uma equipe de redatores profissionais para hierarquizar as
informacdes, ora por comunidades de reporteres-cidadaos.

Nos Estados Unidos, de acordo com pesquisas de Yolanda Martinez Solana (2007,
p.150), os meios produzidos por cidaddos-reporter (sem formacdo jornalistica, ndo
remunerados) vém crescendo. A autora cita o caso do BrooWaha, uma colecdo de noticias,
resumos e opinides online, acompanhado de conteddo grafico, relacionados, até o
momento, a cidade de Los Angeles. Outro exemplo é o do grupo Gannett, proprietario do
USA Today. Seguindo a tendéncia do jornalismo cidaddo, oferecem aos usuarios (no
intitulado crowdsourcing) a possibilidade de colher informacdes para produzir reportagens
(sobre administracdo e temas locais, de importancia secundaria). Um outro exemplo é o
jornal Northwestvoice, feito por meio de comentarios enviados por membros da
comunidade de Northwest Bakersfield, na Califérnia. Segundo De Quadros (2005, p.10-
11),

[...]Os melhores comentarios sdo selecionados pelos editores para a
publicacdo da versdo impressa, que tem uma tiragem de 28 mil

exemplares e ja conseguiu faturar 30% a mais com publicidade desde que
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esse projeto foi implantado, segundo dados do Observatério da Imprensa,
de 27/07/2004]...]

O jornal Los Angeles Times também abriu ao publico a possibilidade de reescrever a
secdo de opinido e o editorial, mas o site foi invadido por obscenidades e discussfes que
ndo contribuiam para os leitores. Por conta disso, segundo De Quadros (2005, p.10-11), os
editores do jornal decidiram fechar essa possibilidade de maior participacdo do publico dois
dias apo6s a sua implantacao.

No Brasil, alguns exemplos de participacdo do puablico sdo o ouvinte reporter e,
mais recentemente, o bikerepdrter. Inclusive os jornais impressos adotaram esse estilo de
producdo de conteldo, recebendo material fotografico ou noticioso.

Entre os sites ligados a empresas jornalisticas, é possivel observar modelos de
interacdo. Um projeto de Stefanie Silveira (2009, p.5) destaca o site do jornal Zero Hora®.
Em termos de participacdo, o portal permite comentarios e corre¢bes nas noticias
produzidas, além de postagens no forum e resposta a enquetes, mas existe a moderacgdo, que
¢ feita pelos editores. Existe também, segundo a autora, uma se¢do chamada “Leitor
Reporter”, em que € possivel enviar textos, audio, fotos e videos. Para atuar como cidadao-
reporter € preciso efetuar um cadastro, e o conteudo enviado passa pelo crivo dos
moderadores.

O grupo de comunicacdo O Estado de S. Paulo disponibiliza online, a partir de
2005, a se¢do “FotoReporter”, destinada a qualquer cidaddo quer queira enviar fotografias
para a publicacdo na rede. De acordo com Fonseca e Lindemann (2007, p.90-91), além de
serem veiculadas na Internet, com acompanhamento de legenda e crédito, as fotos
produzidas pelos internautas sdo eventualmente utilizadas nos jornais impressos do grupo,
como Jornal da Tarde e OESP; materiais com bom contetdo jornalistico passam a ser
distribuidos pela Agéncia Estado. Este processo, alids, € considerado pelo proprio veiculo
como uma “iniciativa pioneira no pais”, segundo dados publicados no site do Grupo

Estado. A ideia, ainda de acordo com informagdes do site,

8 Zerohora.com é a segunda edicdo online do jornal gaticho Zero Hora, fundado em 1964 e pertencente ao
Grupo RBS. A primeira edi¢do fazia apenas a transposicdo do conteddo impresso para a Internet. A Gltima,
langada em 2007, possui redacdo prépria para a produgdo de noticias, caracteristicas proprias do universo
digital e amplia as ferramentas de interacdo. (SILVEIRA, 2009, p.5)
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[...Jnasceu apds os atentados de 7 de julho em Londres, quando as
imagens registradas por cidaddos comuns em seus telefones moveis
inundaram a internet, e a seguir foram estampadas nas paginas dos

principais jornais e revistas de todo o mundol...]

Ou seja, se o cidaddo comum tem um celular com uma camera digital ou
simplesmente uma maquina fotografica, pode enviar fotos que podem ser publicadas em
todas as midias do Grupo Estado, inclusive com a possibilidade de serem comercializadas
pela Agéncia Estado aos veiculos de comunicagdo do mundo todo.

A livre participacéo do publico também foi destaque no blog do jornalista Ricardo
Noblat. Em julho de 2005, registrou 1.005.194 visitantes unicos (Ips), mas foi interrompida
temporariamente porque alguns usuarios estavam impedindo a leitura do blog ao enviar
mensagens para atravancar o servidor, de acordo com De Quadros (2005, p.10-11).

No caso das participagdes dos cidaddos-repdrter na TV, pesquisa de Lidiane
Amorim e Cristiane Finger (2008, p.3) mostra que 0s humeros ainda sdo pequenos, afinal a
producdo e veiculacdo para este meio possui algumas peculiaridades (e, talvez, limitaces),
pois ndo estdo totalmente nas maos do receptor. Logo, ele detém a informacéo e o registro
de um fato. No entanto, alguns telejornais locais da Rede Globo de Televisdo, criaram
quadros em que estimulam a participacdo dos cidaddos por meio do envio de imagens. Sdo
esses 0s casos do RJTV e SPTV, telejornais que atendem as regides do Rio de Janeiro e
Sao Paulo, respectivamente. A video-pauta, criada pelo RJTV, em 2008, estimula os
cidaddos a enviarem materiais audiovisuais produzidos no dia-a-dia. Segundo Amorim
(2009, p.46), os quadros foram criados com o intuito de estreitar ainda mais os lacos entre o

telejornal e sua audiéncia.

[...]O caréter de vigilancia sobre as principais problematicas dos bairros
do Rio de Janeiro e Sdo Paulo se mantém como foco principal da
cobertura jornalistica destes noticiarios, e é reforcado com a possibilidade
de os cidaddos colaborarem com o fornecimento de pautas gravadas por

eles mesmos em qualquer lugar e a qualquer momento]...]

Quadros semelhantes aos do SPTV e RJTV foram inseridos em telejornais
nacionais. Em levantamento realizado de junho a outubro de 2008 no Globo Media Center,

mais de 30 reportagens apresentaram participacdo do puablico em sua estrutura.
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O portal Terra mantém o canal “Vc Repodrter”, que iniciou suas atividades em
fevereiro de 2005. O objetivo é que os usuarios colaborem com a producéo jornalistica, por
meio do envio de fotos, videos, dudio ou depoimentos, por e-mail ou pelo celular. Segundo
Lindemann (2008, p.9), o canal veicula uma média de 2,2414 mateérias por dia (média
calculada durante os meses de julho e agosto de 2007, em que foram veiculadas 139
matérias). Outros portais seguem a mesma linha do Terra, como o “Eu-Repérter” de O
Globo Online, ¢ o “Minha Noticia”, do portal IG.

Outro exemplo de webjornalismo participativo no Brasil é o site Overmundo, um
espaco segmentado que tem como tema central a cultura brasileira. A audiéncia participa
por meio de comentarios, divulgacdo de festas ou eventos, envio de textos, artigos,
crénicas, musicas, filmes, fotos, dicas. A definicdo quanto ao que serd publicado fica por
conta dos internautas, em um sistema de votacéo.

O sucesso dessas experiéncias, segundo Lindemann (2008, p.8-9), justifica as
conclusdes de um estudo sobre as mudangas em curso em funcdo da participacdo dos
leitores no processo de coleta de noticias, realizado pelo American Press Institute.
Intitulado We Media, o projeto considera irreversivel, segundo a autora, o advento do
jornalismo participativo e questiona a capacidade das empresas de midia e dos jornalistas
de entenderem e se apropriarem dessa tendéncia. Representa, na verdade, o surgimento de
uma idade de ouro do jornalismo — mas nao do “jornalismo tradicional”, com uma rede de
cidaddos informadores conectados a nudcleos de edicdo. As fontes dos noticiarios seréo
cidaddos comuns munidos de telefones celulares, cameras fotograficas digitais,
computadores de mdo ou equipamentos que permitam registrar e transmitir informacoes.

Martinez Solana (2007, p.151) conta que sites como o NowPublic e o Scoopt
apresentam, no caso do primeiro, dados de mais de 31 mil cidaddos-repdrter em 130 paises
do mundo. O segundo registrou 12 mil colaboradores em 97 paises.

E interessante observar que a maior parte da colaboracdo do publico ilustrada é
gratuita. Estudos apontam que as principais motivacdes desses colaboradores é ganhar
status e construir uma reputacdo na comunidade - significa dizer que buscam
reconhecimento como autoridades em um determinado assunto. E 6bvio que existe a
possibilidade de comegarem a ganhar dinheiro com essas colaboragdes. Isto porque podem
aproveitar o reconhecimento e conseguir remuneragdo de fontes diversas (publicidade na

pagina e/ou blog, arrecadacdo de dinheiro doado pelo publico que o acompanha) ou, ainda,
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serem convidados a tornarem-se colaboradores remunerados das empresas de comunicacao

a qual costumam contribuir e obter destaque.
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3. A COMUNICACAO PARTICIPATIVA DENTRO DAS
ORGANIZACOES

3.1. Importancia e Funcado Estratégica da comunicacgdo organizacional

Para verificar como as formas de comunicagdo participativa - que preveem a
colaboracdo dos receptores - presentes no mundo midiatico do século XXI estdo sendo
utilizadas no ambito da comunicacdo organizacional, é preciso compreender o conceito e
importancia da comunicacdo organizacional.

O termo “organiza¢ao” pode ser definido como:

[...Jtodo conjunto de partes ou elementos que de alguma maneira se
relacionam e se influenciam reciprocamente. Um rel6gio, uma célula, uma
arvore, um animal, um homem, uma empresa, uma cidade, sdo
organizagdes. Elas ndo poderiam existir se ndo houvesse um mecanismo
de influéncia reciproca entre suas partes. Tal influéncia se faz quer por
troca de energia, quer por troca de informacéo[...] (BORDENAVE, 2001,
p.15)

Paulo Nassar (2008, p.62-63) define uma organizagdo como um sistema social e
historico, formal, que obrigatoriamente se comunica e se relaciona, de forma endogena,
com 0s seus integrantes e, de forma exdgena, com outros sistemas sociais e com a
sociedade. E essas organizagdes sdo estruturadas com pessoas que atuam segundo divisdes
e processos de trabalho, dependem de recursos de toda a ordem (materiais, financeiros,
mercadologicos, cientificos, tecnoldgicos, historicos, comunicacionais e relacionais). Para
Nassar (p.62-63), algumas caracteristicas sdo comuns a todas as organizagoes:

1. Séo sistemas sociais constituidos por relacionamentos entre pessoas.
2. Sdo complexas e aplicam a diviséo de trabalho. — A constituicdo humana de uma
organizagao se torna um aspecto mais complexo para a misséo de integrar a politica,

0 planejamento e as agdes de comunicagdo organizacional, destacadamente junto

aos empregados, quando se realgca que as estruturas organizacionais, para serem
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efetivas, dividem o trabalho entre as pessoas, a partir de critérios como
conhecimentos e habilidades.

3. Tém historia e memoria — Elas sdo o produto da acdo de seus fundadores, de seus
integrantes, e da sociedade onde se insere. Ao longo de sua historia, que vai além da
historia de seus fundadores, constitui uma cultura; cria, consolida e inova
tecnologias; forma pessoas. Esse acervo de conhecimentos deve ser continuamente
transmitido e reforgado para os integrantes da organizacao.

4. Devem enfrentar o desafio das mudancas — As organiza¢6es mudam para se adequar
as inumeras mudancas acontecidas nos ambitos mercadolégico, econdmico, social,
histérico, ambiental, cultural, comportamental, dentre outros. Os ajustes
organizacionais € uma “comunicagdo excelente” sdo formas de permanecer vivas
diante de reestruturacBes produtivas e patrimoniais (fusdes e aquisicdes),
movimentos da concorréncia e desafios ecoldgicos, culturais, econdmicos e sociais.

5. Tém identidade — Cada organizacdo expressa a sua cultura em uma determinada
identidade. Esta é constituida de um conjunto de simbolos, comportamentos e
narrativas que a tornam Unica diante de seus publicos, redes de relacionamento e
sociedade.

6. Querem resultados — As organizagOes se estruturam para ser eficazes. Na sociedade
contemporanea, os resultados organizacionais ndo podem ser alcancados a partir de
qualquer ferramenta, insumo ou processo produtivo. A acdo organizacional deve ser
efetiva. Os resultados pretendidos devem ser alcancados a partir de métodos que
ndo produzam, ou minimizem, impactos sociais, econdmicos e ambientais. A partir
deste posicionamento em relacdo a procura de resultados é que nascem as ideias
atuais de qualidade, respeito ao consumidor e ao cidaddo, sustentabilidade,

responsabilidade social e historica.

Ao longo dos ultimos anos, a comunicacdo organizacional vem passando por um
processo de grande transformacdo. O aumento da competitividade, a necessidade de
trabalhar com diferentes puablicos, o que sugere diferentes conteddos, discursos e/ou
linguagens, a segmentacao da midia e as inovagdes tecnologicas tém alterado 0s processos
comunicacionais dentro da organizacao, seja no processo de gestdo, seja pela agilidade e

interatividade no relacionamento com os publicos de interesse. Exige-se das empresas
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comunicacéo transparente, uma via de mao dupla, com mecanismos formais que facilitam a
abertura de canais de comunicagéo interna.
Segundo Marlene Marchiori (2008, p.29),

[...]JNos dias atuais, ndo basta mais imaginar que apenas a producdo de
veiculos de comunicagdo em uma organizagao — Unica e exclusivamente —
conferira a ela o status de empresa que pratica a comunicagdo

organizacionall...]

Ou seja, surge a necessidade de que as organizagOes Sse preocupem com O
monitoramento das informacGes e a abertura do dialogo com seus diferentes grupos de
interesse, sendo preciso “[...] olhar para a comunicacdo como possibilidade de
(re)constru¢ao” (MARCHIORI, 2008, p.28).

A Comunicagdo Organizacional (também conhecida como Empresarial e/ou
Corporativa) pode ser definida como um conjunto de atividades, acOes, estratégias,
produtos e processos, que as empresas ou entidades partilham para reforcar a imagem junto
aos publicos de interesse ou & opinido publica. E por meio da comunicacio que elas
compartilham seus objetivos e metas, levando aos consumidores finais seus diferenciais
competitivos.

Para Margarida Kunsch (1995), a comunicacdo organizacional compreende a
comunicacdo administrativa, mercadoldgica e institucional empreendida por entidades
privadas ou publicas.

Segundo Paulo Nassar (2008, p.64), todas as organizacgdes, independentemente dos
modelos administrativos, tém na comunicacdo um processo complexo, integrante de suas
politicas, seus planejamentos e suas a¢des.

A comunicacdo dentro das organizagdes deixou, portanto, de ser um mero conjunto
de atividades desenvolvidas de maneira fragmentada para constituir-se, na definicédo de
Wilson da Costa Bueno (2009), em um processo integrado que orienta o relacionamento da
empresa ou entidade com todos os seus publicos de interesse, estimulando-a a criar uma
cultura de comunicacéo e atendimento, com a valoriza¢do dos agentes ativos, 0s publicos

internos.
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[...]Parte-se do pressuposto de que ela ndo € realizada apenas pelos
profissionais de comunicacdo de uma organizacdo, mas por todos aqueles
que a integram... mobilizando e capacitando todos os funcionarios para
desempenharem a fung@o de ‘comunicar’[...] (BUENO, 2009, p.4)

A comunicacdo passou a ser vista pelos gestores (cerca de 70% deles) como
estratégica (e para integrar as areas) dentro das empresas, destacando que saber se
comunicar é, cada vez mais, um grande diferencial (ABERJE, 2007). Os dados da pesquisa
“Comunica¢dao Corporativa nas organizagdes” revelam, inclusive, que os investimentos
estdo aumentando. Do total de entrevistados, mais de 80% revelaram que a empresa esteja
investindo em comunicacédo corporativa, aumentando o prestigio da area e seu poder dentro
das organizacdes. No caso exclusivo de empresas brasileiras, 70% dos entrevistados
acreditam que esses investimentos irdo crescer no futuro.

Surge, assim, a ideia de inteligéncia empresarial, ou seja, incorporar agdes voltadas
para funcionérios, clientes, acionistas, imprensa, sindicatos, parlamentares, entidades e
grupos organizados e mobilizados da comunidade, e aumentar a relacdo entre a empresa e a
sociedade. Segundo Nassar (2008, p.65), essas acdes s6 sdo possiveis por conta dos meios
de comunicacdo: os tradicionais, como os orais (relacionamentos face a face), 0s impressos
(boletins, jornais, revistas, manuais, relatérios etc) e os audiovisuais (videos, televisdes
corporativas), além dos meios digitais.

Logo, as acGes de comunicacdo organizacional s6 podem ser concretizadas e, de
fato, praticaveis quando os publicos de uma empresa estdo bem definidos. Philip Kotler
(1998), ao definir o ambiente de marketing de uma empresa, inclui sete tipos de publicos,
considerados grupos de pessoas com interesses na empresa ou gue cause impacto na
capacidade da empresa de atingir os objetivos finais. Para essa pesquisa, iremos considerar
para a comunicacdo organizacional esses publicos definidos por Kotler. Neste caso, temos:

e Publicos financeiros: influenciam a capacidade da empresa de obter fundos. Podem

ser consideradas as instituicbes bancéarias, empresas de investimentos e acionistas.

e Publicos de midia: sdo os que divulgam noticias e que exprimem opinides editoriais.

Nesta lista, temos os veiculos de comunicagdo, como jornais, revistas, estacfes de

radio e canais de televisao.
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e Pdblicos governamentais: as a¢des da empresa devem agir de acordo com as agdes

estipuladas pelos governos, nas instancias municipais, estaduais e/ou federais.

e Grupos de interesse: as decisdes da empresa podem ser questionadas por

organizagOes de consumidores, grupos de ambientalistas, representantes de minorias

e outros.

e Publicos locais (ou de entorno): estdo incluidos nessa relacdo os vizinhos da

organizagdo e organizacfes comunitérias, que podem se organizar em

movimentagOes contrarias & organizagéo.

e Publico geral (ou consumidores): a atitude do publico em relacdo a produtos e

servicos € o que determina as vendas, 0s pre¢os € a imagem da organizacao.

e Publicos internos: incluem empregados, gerentes, voluntéarios e diretores. Sao 0s

embaixadores da marca, podendo alavancar os lucros (e influenciar o publico

externo) ou levar a empresa a ruina.

3.2. Cultura Organizacional - como é, de fato, a vida que pulsa dentro das

organizacg0oes

A cultura é fundamental no entendimento das a¢des humanas, funcionando como
um padrdo coletivo que identifica os grupos, suas maneiras de perceber, pensar, sentir e
agir. A cultura expressa os valores e as crengas que membros de um determinado grupo
partilham.

Richard Hall (1978, p.80) afirma que a cultura possui trés caracteristicas: ela ndo é
inata, e sim aprendida; suas distintas facetas estdo inter-relacionadas; ela é compartilhada e,
de fato, determina os limites dos distintos grupos.

Maria Tereza Leme Fleury e Rosa Maria Fischer (1989, p.117) propdem que a
cultura é concebida como um conjunto de valores e pressupostos basicos expresso em
elementos simbdlicos, que “em sua capacidade de ordenar, atribuir significagdes, construir
a identidade organizacional, tanto age como elemento de comunicagdo e consenso, Como
oculta e instrumentaliza as relages de dominagéo”.

As organizagOes estdo inseridas dentro de um ambiente e interagem com ele,

recebendo dele influéncias e influenciando-o. Sendo um fendmeno social, uma das
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principais caracteristicas das organizaces € a interacdo humana. As pessoas que atuam nas
corporagdes sdo agentes que contribuem para esse intercdmbio constante, sendo seus
valores componentes para a formacdo da cultura da organizacdo. Logo, as empresas Sao
realidades sociais construidas de forma compartilhada, como atesta Gareth Morgan (1996,
p.36):

[..JA estrutura organizacional, regras, politicas, objetivos, missdes,
descrices de cargos e procedimentos operacionais padronizados
desempenham uma funcdo interpretativa (..) atuam como pontos
priméarios de referéncia para o0 modo pelo qual as pessoas pensam e dao

sentido aos contextos nos quais trabalham(...]

A cultura organizacional € um conceito essencial a construcdo das estruturas
organizacionais. Pois, de forma bastante simplificada, a cultura de uma organizagdo sera
um conjunto de caracteristicas que a diferenciara em relacdo a qualquer outra empresa, (dai,
também, o conhecimento de informacgdes que possibilita a definicdo ou o ajuste de
estratégias). “A cultura assume 0 papel de legitimadora do sistema de valores, expressos
através de rituais, mitos, habitos e crencas comuns aos membros de uma organizacao, que
assim produzem normas de comportamento genericamente aceitas por todos” (PIRES;
MACEDO, 2006, p.88).

Segundo José Calixto de Souza Pires e Kéatia Barbosa Macédo (2006, p.87-88), a
atribuicdo do termo cultura, para uma organizacao, é relativamente recente. O termo cultura
organizacional apareceu, primeiramente, na literatura de lingua inglesa nos anos 1960,
como sindnimo de clima. O equivalente “cultura corporativa”, usado nos anos 1970,
ganhou popularidade apds a publicacdo do livro, com o mesmo titulo, de Terrence Deal e
Allan Kennedy, em 1982. Desde entdo, a literatura técnica especifica vem utilizando o
termo.

Na realidade, o termo ndo é definido com unanimidade entre estudiosos da area.
Existem ao menos trés possibilidades de entendimento da cultura organizacional, segundo
Jean Francois Chanlat (1995): a visdo gerencial, que considera a cultura como mais uma
das caracteristicas que a organizagdo possui, podendo ser, inclusive, manipulada pelos
dirigentes da organizagdo de acordo com a sua vontade (lideres desenvolvem formas

proprias de solucionar os problemas da estrutura, deixando impressas suas concepgdes de
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mundo aos demais); a visdo antropologica fechada, que coloca a cultura como um sistema
de ideias, significagcbes ou conhecimento encontrados em toda a sociedade (associagdo da
cultura da empresa com sua historia e dos fundadores), desconsideram, no entanto, 0s
individuos envolvidos no processo; a visdo antropoldgica aberta, que considera que a
cultura esta presente em toda organizacdo, sem que haja uma cultura especifica.

Marlene Marchiori (2008, p.77-78) apresenta alguns conceitos partilhados por
autores durante o tempo. Chester Barnard, nos anos 1930 e 1940, e Peter Drucker, nos anos
1950, ja consideravam a centralidade de valores na administracdo das organizagdes. “Para
Drucker, o gerenciamento significava mais do que uma simples tomada de decisdo e
procedimentos de planejamento. A organizagao tinha de ser conduzida na expresséo de seu
comportamento”.

Em 1982, o termo (considerado o que fator que pode definir o sucesso ou fracasso
da organizacdo) foi definido como: “cultura é a forma com que fazemos as coisas por aqui”,
segundo informagdes de David Collins (1998, p.108).

Para Michael Pacanowsky e Nick O Donnell-Trujillo (1982, p.146), a “cultura
organizacional ndo € mais uma outra peca do quebra-cabeca, ela é o quebra-cabeca. Do
nosso ponto de vista, a cultura ndo é algo que uma organizacao possui; uma cultura é algo
que uma organizacdo ¢”. Maria Ester de Freitas (2007, p.12) corrobora com a posi¢cdo dos
autores, argumentando que, ao reconhecer uma organiza¢cdo como uma cultura, se esta
reconhecendo o papel ativo dos individuos na construcdo da realidade organizacional e no
desenvolvimento de interpretacdes compartilhadas para as suas experiéncias.

Marlene Marchiori (2008, p.94) define cultura organizacional como o reflexo da

esséncia de uma organizacdo, ou seja, sua personalidade.

[...JEla é essencialmente experimentada por seus membros de maneira
conjunta, o que, sem sombra de davida, afeta a realidade organizacional e
a forma com que os grupos se comportam e validam as relagfes internas.
Assim, é preciso haver construcéo de significado /comunicagédo para que

haja culturas em uma organizagéog[...]

Sendo assim, na visdo da autora, o dialogo se torna essencial, constroi 0s

relacionamentos e gera significados que podem ser transformados em conhecimento

® Destaques realizados pela propria autora.
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compartilhado, dependendo da realidade encontrada. “Cada cultura ¢ tnica, e isso deve ser
fortemente considerado por aqueles que representam, percebem e interpretam uma
organiza¢ao” (MARCHIORI, 2008, p.94).

William Gudykunst e Stella Ting-Toomey (1988, p.17), comunicacdo e cultura
reciprocamente influenciam uma a outra. Individuos “trazem” uma cultura que, sem sombra
de davida, afeta a forma com que eles se comunicam, e a forma com que os individuos se
comunicam pode mudar a cultura que compartilham.

Marchiori (1995, p.40) acredita que a cultura organizacional se transforma,
efetivamente, a partir do momento em que o publico interno entende, deseja, participa,
aceita e desempenha o comportamento que vai gerar a mudanca proposta. Afinal, as
organizagOes ndo sdo formadas por trabalhadores que compartilham de um consenso. Pelo
contrario. E o0 que acontece, a maior parte do tempo, sdo gestores impondo ideias.

David Collins (1998, p.126) faz uma consideracdo interessante:

[...]Culturas sdo historicamente desenvolvidas, socialmente mantidas e
individualmente interpretadas. Entdo, a nocdo de que administradores
podem re-redigir a histéria, impingir sua influéncia sobre os grupos e, no
fim do dia, mudar crencas e atitudes das pessoas sobre suas vidas e estilos

de viver, simplesmente reduz crencas...]

John Wagner IlIl e John Hollenbeck (2006, p.367) acreditam que a cultura
organizacional influencia as atitudes tomadas pelos funcionarios e os comportamentos que
adotam no trabalho, ja que normas e os valores culturais fornecem informacéo social, que
ajudam os funcionarios a determinarem o significado de seu trabalho e da organizacdo ao
seu redor. Assim, a cultura organizacional desempenha quatro fungées basicas, na visdo dos
autores: dar aos membros uma identidade organizacional, por meio do compartilhar
normas, valores e percepcdes (sentido de unido e proposito comum); facilitar o
compromisso coletivo (compromisso entre 0s que aceitam a cultura como a sua propria);
promover a estabilidade organizacional (integragéo e cooperagdo entre os membros de
uma organizacgdo); moldar o comportamento ao ajudar os membros a dar sentido a seus
ambientes (serve para explicar por que as coisas acontecem do modo como acontecem).

Para Wilson da Costa Bueno (2009, p.27), a cultura de uma organizagéo e,

certamente, algo que deve ser considerado sempre, pois define a forma pela qual a chefia e
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0s subordinados se relacionam, contribui para aumentar ou reduzir a participacdo dos

funcionarios no processo de tomada de decisGes, estimula ou ndo a divergéncia interna. “A

comunicagdo interna das organizacOes varia, para melhor e para pior, dependendo da

cultura da empresa”.

Segundo Maria Tereza Fleury e Rosa Maria Fischer (1989), existem varios caminhos

para se desvendar a cultura de uma organizacao:

a)

b)

d)

f)

Historico das OrganizacGes: momento de criagdo de uma organizacdo e sua inser¢do no
contexto politico e econdmico da época propiciam o pano de fundo necessario para
compreensdo da natureza da organizacédo, suas metas, seus objetivos;

Incidentes criticos por que passou a organizacao, tais como crises, expansdes, pontos de
inflexdo, de fracassos ou sucessos também sdo formadores de sua historia;

Processo de Socializacdo de Novos Membros: momento de socializagdo € crucial para a
reproducdo do universo simbélico. E através das estratégias de integracdo do individuo
a organizacao que os valores e comportamento vdo sendo transmitidos e incorporados
pelos novos membros. As estratégias mais usuais sdo 0s programas de treinamento e
integracdo de novos funcionarios;

Politicas de Recursos Humanos: tém papel relevante no processo de construcdo de
identidade da organizacdo por serem as mediadoras da relacdo entre capital e trabalho.
Por meio delas é possivel decifrar e interpretar os padrdes culturais da organizagao;
Processo de Comunicacdo: um dos elementos essenciais no processo de criacgéo,
transmissdo e cristalizacdo do universo simbdélico de uma organizacdo. ldentificacdo
dos meios formais orais (contactos diretos, reunides, telefonemas) e escritos (jornais,
circulares, "memos") e os meios informais, como por exemplo a "radio-pedo";
Organizacdo do Processo de Trabalho: possibilita a identificacdo das categorias
presentes na relacdo de trabalho, permitindo conhecimento acerca da identidade

organizacional,

Para Wilson da Costa Bueno (2007, p.35), a construgdo de uma cultura de

comunicagdo ndo € uma tarefa facil porque implica, necessariamente, conscientizar todos

0s publicos internos, “especialmente os que ocupam postos de comando, da importancia da

livre circulacdo de informacgdes, das vantagens da livre expressdo de ideias e da necessidade

de conviver com a diversidade”. Especialmente em organizac¢des autoritarias (obviamente,

elas jamais se autoproclamariam dessa forma), uma relacdo mais democratica e
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participativa é vista como uma ameaca, colocando-a como um tipo ideal, ndo uma realidade

palpavel, como alega o autor.

[...JEla ndo esta presente em organizacdes oligarquicas ou autoritarias, que
estabelecem rigido controle para a circulacdo de informac6es, asfixiam as
interacBes entre os publicos internos e censuram todas as mensagens,
como se a comunicacdo representasse um risco quando praticada de forma
ampla e democratica[...] (BUENO, 2009, p.23)

Assim, em inumeras situacBes, a cultura organizacional aparece apenas para
resolver conflitos e justificar medidas de chefias, dire¢des e outros. “Tudo bem, vocé esta
certo, mas aqui a gente ndo faz assim porque, vocé sabe, tem a cultura da empresa e a gente

ndo pode contraria-la (...)”

[...IN&o se podem colocar certos assuntos no jornal porque é contra a
cultura da empresa, ndo se pode contestar uma decisdo equivocada do
gerente porque é contra a cultura da empresa, ndo se podem dar
entrevistas a imprensa porque é contra a cultura da empresal...]
(BUENO, 2009, p.27)

Diz Wilson da Costa Bueno (2009, p.24) que uma comunicacao interna apoiada em
uma auténtica cultura de comunicacao, é aquela que estabelece canais personalizados para
o relacionamento com os publicos internos (respeitando perfis e necessidades), adapta
discursos e contetdos, e busca incentivar a participacdo dos funcionarios pelo

fortalecimento dos fluxos de comunicagéo.

3.3. A comunicacéo interna tradicional

Em uma organizagdo, a comunicagdo permeia todas as suas instancias, durante todo
0 tempo. Esse processo se torna mais produtivo quando existem ferramentas que viabilizam
o relacionamento agil e transparente entre os diretores e 0s colaboradores. Para
conquistarem os empregados, as organizagdes, em geral, fazem uso da remuneracdo. No

entanto, é preciso considerar que o trabalhador desenvolve atividades rotineiras e
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duradouras, 0 que provoca pouco interesse. Ndo havendo motivacéo, ndo ha envolvimento
no processo produtivo. Se existe uma comunicagdo efetiva é porque as partes envolvidas no
processo estéo interagindo.

A comunicacéo interna € um desses instrumentos, pois é o esfor¢co de comunicacgéo
responsavel por desenvolver mensagens que influenciem no comportamento dos
funciondrios e na relagdo “patrdo” e empregado, definindo as estratégias e diretrizes, e
propondo avaliagdes do funcionamento do sistema. Ela forma os “embaixadores” da
organizacédo, que sao os verdadeiros multiplicadores dos valores, atividades e produtos da
empresa. O publico interno é um dos que tém maior crédito ao falar a respeito da
organizacao. Por isso, € importante que ele esteja sempre bem informado.

Sendo assim, o primeiro objetivo da comunicagdo interna é facilitar as relacGes e as
colaboragbes dentro da organizacdo. Foi s6 a partir dos anos 30 que as grandes
organizagOes industriais comegaram a se preocupar com as relagdes humanas na empresa.
Segundo Georges Friedmann (1968, p.86), varias causas contribuiram para originar e

reforgar o movimento das relagdes humanas:

[...JReacBes baseadas na experiéncia cotidiana das oficinas contra o
tecnicismo dos tayloristas e dos fordistas, e a sua impoténcia manifesta
para obter a cooperagdo dos produtores e assegurar um clima favoravel na
empresa; o desenvolvimento das ciéncias humanas aplicadas ao trabalho
industrial, a psicotécnica e, rapidamente, a sociologia industrial; por fim,
mas ndo menos importante, 0s progressos do movimento sindical [...] e a
sua pressdo ativa contra o grande poderio para obterem, a favor dos

operarios, melhores condi¢des de trabalhol...]

A comunicacdo interna nas empresas, historicamente, nem sempre é considerada
eficiente, pois se confunde comunicagdo interna com determinados veiculos ou atividades
especificas dentro da organizacdo. Na verdade, a comunicacdo interna algumas vezes é
desenvolvida de maneira muito amadora, e geralmente estd nas maos do departamento de
recursos humanos. Além disso, muitas organizacOes ainda acreditam que a comunicagao

interna se faca com as iniciativas tomadas pelos que estdo no topo das organizagoes.



60

Relatério de Produtividade'® aponta que o ponto fraco da gestido, em algumas
empresas, tem sido uma comunicacdo interna ineficiente (PROUDFOOQOT, 2008). Dados do
estudo revelam que os trabalhadores brasileiros se mostram menos produtivos do que nos
ultimos anos, tendo em vista que o tempo que gastam com atividades improdutivas subiu
para 39,8%, uma alta de oito pontos em relacdo aos indices de 2006.

Diante deste cenédrio, existe a necessidade de qualificar o processo de gestdo,
adotando uma comunicagdo interna transparente, democréatica, ética e que valorize a
participacdo e os diferentes grupos internos de uma organizacdo. E isso o que Gislaine
Rossetti (2007, p.63) defende: “a transparéncia assegura ndo sO que 0 comportamento
esperado seja compreendido, mas, por outro lado, também renova a confianca daqueles cuja
atitude esteja de acordo com visodes, valores, principios e objetivos da empresa”.

Stanley Deetz (2008, p.22-25) alega que a participacdo (e valorizacdo) dos

funcionarios seja essencial para dar continuidade aos processos da empresa:

[...]JA forma pelo qual é praticada a participacdo, e ndo a participacao pura
e simples, € 0 que conta. A comunicagdo é parte integral de qualquer
forma de participagdo. Ter direito e lugar para dizer algo e contar com um
processo que permita impactar positivamente nas decisdes costumam ser
coisas bem diferentes. [...] Trabalhar com a diversidade de posicdes e
interesses € essencial para a maior parte dos processos de solugdo criativa
de problemas que conseguem transformar conflitos de recursos
competitivos aparentemente limitados em decisGes do formato ganha-

ganhal...]

Assim, 0 sucesso de uma empresa estd primeiramente em sua instancia interna, na
conversa que ela trava com seu publico. Em um segundo momento, essas habilidades
podem ser projetadas externamente, em razdo de a empresa estar preparada e estruturada
para a manutencdo desses relacionamentos. Para Carl Rogers (1978, p.165), o sucesso das
relacBes internas eficientes se encontra na capacidade do lider em confiar nas pessoas,

particularmente nos colaboradores da sua equipe.

19 0 8° Relatério de Produtividade Global da Consultoria Proudfoot esta baseado em pesquisas quantitativas
realizadas em 12 paises do mundo (Australia, Canada, Brasil, Russia, Estados Unidos, China, Franca, Reino
Unido, Alemanha, india, Africa do Sul e Espanha) com executivos de nivel C dos segmentos de mineraco,
servicos financeiros, manufatura, comunicacdes, alimentos e bebidas, automotivo, energia e varejo.
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[...JTem sido demonstrado que os lideres que confiam nos membros da
organizagdo, compartilham e defendem o controle e mantém comunicagao
livre e pessoal conseguem melhor moral, organiza¢des mais produtivas e

facilitam o desenvolvimento de novos lideres...]

Alessia Gongalves (2007, p.2) acredita que, no atual cenario de competitividade
global, avancos tecnologicos, ascensdo do comércio eletrbnico, valorizacdo do
conhecimento, a valorizacdo dos individuos como participantes ativos no processo
organizacional é um componente estratégico para a competitividade dessas organizagdes.
Caprino, Rossetti e Goulart (2008, p.86) ressaltam que justamente “o advento do
computador e da Internet permitem que aqueles que outrora eram somente receptores se
transformem também em produtores de informagao”.

Autores como H. Lesca e F.C. Almeida (1994, p.67) destacam a importancia da
informagdo no desempenho das empresas: “a informagdo ¢é um vetor estratégico
importantissimo, pois pode multiplicar a sinergia dos esfor¢os ou anular o resultado do
conjunto dos esforcos”.

Peter Drucker (1992) acrescenta, ainda, que a informacédo seja fator de producéo
importante para a obtengdo de vantagem competitiva, uma vez que os fatores tradicionais —
terras, mdo-de-obra e recursos financeiros — por si s6s ja ndo garantem a competitividade.

A inovacdo é outro ponto dessa Era da Informacdo, considerada uma dos
delimitadores dessa nova realidade. A inovacdo é imprescindivel as estratégias das
organizagcdes na medida em que tem o potencial de gerar vantagens competitivas “A
Inovacao [...] € fundamental, por constituir a Gnica fonte de eficiéncia econémica e,
portanto, da sobrevivéncia no mercado” (RATTNER, 1980, p.14).

De acordo com o Manual de Oslo (2004), para que 0 processo de inovacao acontecga
de forma eficaz dentro das organizacGes depende de fatores humanos, sociais e culturais,
que influenciam no aprendizado organizacional e referem-se, sequndo Maria Inés Tomaél,

Adriana Rosecler Alcara e Ivone Guerreiro Di Chiara (2005, p.102)

[..]a facilidade de comunicacdo interna, as interagbes informais, a
cooperagdo e aos canais de transmissdo de informagfes e habilidades
entre as organizagOes e dentro de cada uma individualmente. Portanto, a

capacidade inovadora de uma organizacdo depende de seu aprendizado,
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isso é, da difusdo do conhecimento a uma larga gama de individuos dentro

da organizacaol...]

Giacomini Filho (2008, p.135) aponta que esse cenario traz uma linguagem
diferenciada, com conteudos e recursos sensoriais desafiantes para quem emite e recebe 0s

Servigos.

[...]Ter um sitio eletrénico significa realizar negocios, compartilhar uma
imagem de tecnologia, ser acessivel e conveniente, disponibilizar servigcos
on-line e de forma imediata, estabelecer canal direto com fornecedores e
intermediarios, enfim, transformou-se ndo apenas em um meio, mas em
uma estrutura légica que inova as formas de convivio da organizacdo com

seu ambiente]...]

Esta ideia de inovacdo pode ser relacionada ao préprio empreendedorismo, ideia que
ja vem sendo assimilada desde os anos 30 por organizacgdes e se tornou essencial no mundo
corporativo moderno. Segundo Elcio Lucca e Jose Mattos (2008, p.11), “o usuario nao quer
mais apenas acessar as informac@es, quer fazer isso de modo personalizado; quer escolher
seus caminhos e agdes; quer participar”.

Wolton (2003) observa, inclusive, que as novas tecnologias produzem no homem a
ideia — utopica — de que ele é livre e faz o que quer. E mais ou menos a ideia de Herom
Vargas e Elias Goulart (2008, p.161) de que a natureza do ser humano se aproxima de um
perfil eminentemente tecnoldgico. “Trabalhamos, pensamos, nos divertimos sempre com a
intermediacao de equipamentos, mais ou menos sofisticados, quase autbnomos”.

Os investimentos em comunicacdo interna estdo aumentando (ABERJE, 2002). Nos
ultimos cinco anos, cresceram cerca de 82%, indo ao encontro do que pensa Marlene
Marchiori (2008, p.226-227):

[...]é por meio da comunicacdo que uma organizacdo pode, justamente,
democratizar a informacdo, abrir canais de conversa com Seus
funcionarios e lideres, assim recebendo, oferecendo e canalizando
informagcdo para a tomada de decisbes mais acertadas. Sem

relacionamento, sem troca, a comunicagdo néo existe[...]
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Outro dado é a migracdo da comunicacao interna do RH (Recursos Humanos) para a
comunicagéo integrada, que deixa de estar vinculada a essa estrutura conservadora e que
nem sempre atinge os diversos publicos da empresa. No mundo contemporaneo, a
comunicacdo integrada se apresenta como de crescente importancia para que as
organizacfes consigam se firmar no mercado competitivo. Para isso, segundo Wilson da
Costa Bueno, no artigo “A Comunicacdo (des) Integrada (s.d.)”, é necessario que adotem
estratégias e taticas adequadas, capazes de transmitir a seus publicos uma imagem de

competéncia, responsabilidade e ética em todos os aspectos de sua vida e de atuacao.

[...JComunicacéo integrada significa ndo apenas que as atividades de
comunicacdo estdo articuladas, mas que elas se integram ao processo de
gestdo, de planejamento, de marketing e que obedecem a uma politica e
diretrizes comuns. Quase sempre, em uma organizacdo nem ao menos a

comunicacdo interna e a externa estéo articuladasy...]

Segundo James Grunig (1992, p.80), ao trabalhar conceitos da comunicacdo
simétrica, as organizacbes precisam promover a mao dupla do relacionamento,
“estimulando aspectos como a abertura, a confianga, a reciprocidade, o feedback e a
negociacdo ao mesmo tempo em que se abre espaco para a discordancia e liberdade de
expressao dos empregados”. No entanto, frequentemente os processos efetivos de interagao

(os processos de debate e criagdo) permanecem ocultos, num tipo de ‘caixa preta’. E

seguindo esse raciocinio que Gislaine Rossetti (2007, p.65) afirma:

[...]Na prética, aqueles que enxergam a comunica¢do como uma via de
mé&o Unica ndo vencerdo este desafio. Isto significa dizer que aqueles que
desejam principalmente enviar, mas ndo receber, ndo devem ficar

surpresos de suas proprias mensagens nao tiverem o efeito desejadol...]

De acordo com Gaudéncio Torquato do Rego (1987, p.19), uma das formas que as
organizacOes encontraram para trabalhar com a comunicagdo em méo dupla foi por meio
das publicacbes de empresas: as externas, que sdo destinadas a consumidores, acionistas,
representantes, distribuidores; e as internas, destinadas aos funcionarios. Existem ainda 0s

periddicos mistos, voltados simultaneamente para os publicos interno e externo.
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Diversas posicOes de autores convergem para uma percepcao dos esforcos que as

organizagOes empreendem para obter alinhamento interno, como um campo que abrange

aspectos instrumentais — como as campanhas e 0s instrumentos da comunicacao interna -, e

aspectos comportamentais — como a identidade, cultura, os valores, o relacionamento, a
interatividade, o comprometimento -, que existem entre 0s empregados e a organizacao.

Na avaliacdo de Rossetti (2007, p.59), a prdpria competitividade no mercado

depende dessa relacéo interna:

[...JSer um competidor global com uma presenca mundial significa dizer
gue é necessario possuir uma cultural organizacional capaz de entender a
diversidade e de encontrar a mensagem e 0s meios adequados para
transmitir esta cultura a todos o0s segmentos da organizagéo,
independentemente de localizagdo geografica. Por ‘cultura corporativa’
entendemos a identidade dos colaboradores, seus valores e suas atitudes

ao tomarem decisoes e aciona-las|...]

Deetz (2008, p.21-22), considera que as empresas tém essa nocdo de que o

empregado é o coracdo da organizacdo e que ele tem merecido atencao.

[...]JO compromisso s6 pode crescer quando ha participagdo nas decisGes,
e este compromisso no ambito das relagdes de trabalho, por exemplo, gera
repercussdes positivas na produtividade, no recrutamento e na retencéo

dos empregados]...]

3.4. Os veiculos de comunicacdo organizacionais: as formas de comunicacéo

disponiveis nas organizacGes

As publicagBes organizacionais comecaram a despontar no Brasil na década de
1940, acompanhando o que Gaudéncio Torgquato do Rego (1987, p.26) analisa como 0
processo de industrializagdo no pais: “primordios na década de 1940, expansao na década
de 1950 e estabelecimento definitivo nos anos 1960”.

Torquato do Rego (1987, p.18) explica que, a época, 0 cenario interno das

organizaces era de discordia, e algumas pessoas passaram a imaginar que uma maneira de
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solucionar esses problemas seria por meio da publicacdo de jornais ou revistas para 0s
funcionarios, a fim de torné-los mais préximos da empresa.

Essas publicagdes tém por funcdes, sobretudo, promover a integracdo entre oS
publicos ligados a ela, ao mesmo tempo em que pretendem projetar a empresa para
assegurar, a0 menos internamente, a boa produtividade, o que resultara positivamente em
lucro. Internamente, também, segundo Céandido Teobaldo (apud Rego, 1987, p.30), as

publicacOes tém os seguintes objetivos:

[...]J1) explanacdo das politicas e diretrizes da empresa; 2) informacges a
respeito dos processos de trabalho; 3) humanizacdo das atividades da
empresa através de noticias relativas ao seu pessoal; 4) promocdo de
campanhas de seguranca e de interesse geral; 5) interpretagdo do papel da
empresa; 6) melhoria do moral dos empregados; 7) facilidade de

compreensao e respeito matuos entre a empresa e 0s seus publicos]...]

Wilson da Costa Bueno (2003, p.143-144) acrescenta ressaltar que, no mundo
contemporaneo, os trabalhadores também tém o direito de expressar suas opinides nesses
meios mantidos por uma organizagéo.

De acordo com Sénia Pessoa (2003, p.5), os canais de comunicacdo pessoal e
impessoal sdo utilizados por empresas na busca da comunicacdo ideal. Classifica-se como
pessoal a comunicacao realizada face a face ou por meio do correio ou do telefone, em que
0 receptor é citado diretamente ou tem a oportunidade de responder ao emissor, como 0s
encontros entre presidentes e diretores de empresa, diretores e gerentes, presidentes e
operarios e chefes de setor e subordinados; conversas, entrevistas, reunides e/ou

conferéncias.

[...JJ& as mensagens sem contato direto sdo realizadas pela midia
impressa, televisiva, radiofénica e visual. Podemos citar, nestes casos, 0
telefone, os intercomunicadores e os alto-falantes. Entre os visuais, temos
0s escritos, que apresentam instrucdes e ordens escritas, circulares, cartas
pessoais, manuais, quadros de avisos, boletins, panfletos, jornais e revistas
para empregados, relatérios de atividades, formulérios; os pictograficos,
gue seriam pinturas, fotografias, desenhos, diagramas, mapas, ideografias;

0s escrito-pictograficos, nos formato de cartazes, filmes mudos com
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legendas, gréaficos, diplomas; e os simbdlicos, que seriam luzes, bandeiras

e flamulas, insignias|...]

Gerhard Maletzke (1970) assegura que 0s métodos e canais permitem que sejam
estabelecidos diferentes tipos de comunicacdo na empresa, de acordo com o0s elementos
relacionados e combinados para 0s atos comunicativos. Na visdo do autor, existe a
comunicacdo direta-reciproca-privada, uma conversagdo entre dois gerentes ou dois
funcionarios; a comunicac&o direta-reciproca-publica, que poderia ser uma assembléia geral
com todos os funcionarios, em que cada um podera se expor; a comunicacdo direta-
unilateral-privada, uma conferéncia do diretor para um determinado grupo; a comunicagao
direta-unilateral-publica, que poderia ser um discurso do presidente da organizagdo para 0s
funcionarios; a comunicacdo indireta-reciproca-privada, uma conversa entre dois
funcionarios por telefone; a comunicacdo indireta-reciproca-publica, uma troca de ideias
entre um superior e subordinados, por meio de publicacdo da empresa; a comunicacdo
indireta-unilateral-privada, um comunicado interno, escrito; a comunicagdo indireta-
unilateral-piblica, uma comunicacdo coletiva, expressa por meio de mensagens
transmitidas por publicacGes para 0s empregados.

Em geral, o conteddo das comunicacbes empresariais ndo atinge individuos
isolados, mas grupos, considerados publicos relativamente grandes, heterogéneos e
anonimos. E seres que possuem uma vida fora da organizacdo. Seus interesses, portanto,
ndo se restringem ao universo da empresa em que trabalha, nem seus grupos sociais sao
exclusivamente aqueles de que dispde na organizacao.

No caso das mensagens, nas publicacdes dirigidas aos funcionarios, costumam
abranger diferentes contetidos, envolvendo assuntos de comunicacéo, educagio, lazer. E o
que sugere Wilson da Costa Bueno (2003, p.144):

[...JAs péginas desses periddicos devem ser reservadas para matérias
sugeridas pelos colaboradores, independentemente de seu nivel
hierarquico dentro da organizacdo. As pautas podem, sim, e precisam
contar com a participacio até do mais simples dos trabalhadores. E
imprescindivel, até mesmo por uma questdo de coeréncia, que 0
funcionario também se sinta colaborador da revista de sua organizacéo.

Ele ndo se contentara em apenas aparecer em suas paginas. Além de,
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obviamente, ver nela tematicas de seu interesse, ele também deve poder

contribuir com sua produgéol...]

Na Era da Informagéo, as organizacGes estdo direcionando suas agdes. O celular
vem sendo usado por parte das empresas brasileiras, principalmente os smartphones, como
instrumento de relacionamento das marcas com seus consumidores. Desde o aparecimento
destes novos dispositivos, em especial o iPhone, muitas empresas passaram a levar servicos
e interagir mais com clientes e pessoas em geral. Do ponto de vista de aplicativos criados
especialmente para os celulares (iPhone, BlackBerry e outros smartphones), apenas 14%
das empresas ja encomendaram produtos desta natureza para levar informaces e servicos
aos seus consumidores. Os SMS (acronimo de "short message service") - os populares
"torpedos” - sdo 0s recursos mais utilizados pelas organizagdes para se comunicar com Sseus
publicos, cerca de 22% das empresas ja realizaram acgdes corporativas utilizando SMS.
(MOWA, 2010)"

Para considerar uma "empresa movel", foram identificados sete itens que podem ser
utilizados pelas companhias, combinados ou ndo: site movel; aplicativos (para
smartphones); SMS; games; solucdes corporativas; videos para celulares; e publicidade
movel. Além disso, a pesquisa considerou a utilizacdo dos trés itens mais relevantes, para
gue as empresas possam ser reconhecidas de fato como "mdveis": se a empresa possui "site
movel" (produzido especialmente para ser acessado por um celular tipo smartphone); se a
empresa tem pelo menos um aplicativo desenvolvido para celular; e se a empresa ja
realizou alguma acéo corporativa utilizando SMS - "torpedo” - (MOWA, 2010).

Outra forma de direcionamento das acdes estd nas audiéncias publicas, em que o
objetivo é mostrar aos empregados, imprensa, formadores de opinido e grupos de interesse
a necessidade de ser socialmente responsavel. Algumas empresas adotaram, inclusive, a
funcdo do ombudsman para ouvir as reclamacbes e sugestdes dos consumidores e
providenciar para que os pedidos sejam atendidos. Nessa mesma linha, as organizacGes
investem em comités de comunicacéo e/ou relacionamento, medidas focadas em aprimorar

a comunicacao interna da empresa e o relacionamento entre a empresa e 0s empregados.

' “pesquisa uso do celular: Mobilidade ainda ndo chegou as empresas”, publicada na Revista Valor Setorial
— realizada pela Mowa (2010), grupo especializado em solugdes moveis e inovagdes tecnoldgicas), entre
novembro de 2009 e fevereiro de 2010, tendo como base as 500 maiores empresas listadas no Anuério
Melhores e Maiores da revista Exame.
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A intranet figurou como um dos principais avan¢os em comunicacdo corporativa
(embora, na prética, ndo aconteca como deveria), pois, de acordo com Michel Germain
(1998), permite a troca em rede da informacdo e da comunicacao e responde a cinco tipos
de necessidades de uma empresa: a troca de informagbes, o gerenciamento dos
conhecimentos, comunicacdo a distancia, busca de informacdo e realizacdo de projetos

comuns por meio de redes

[...]Jfavorece o desdobramento das aplica¢Bes do trabalho cooperativo, do
management de projeto, da modelizacdo dos conhecimentos, de ajuda a
tomada de decisdo. Torna a inteligéncia mais atuante, mais reativa e,

provavelmente, mais inteligente]...]

Pesquisa realizada pelo Databerje (VALOR SETORIAL, 2009), especialmente para
o Jornal Valor Econémico'?, apontou que os veiculos digitais estdo superando as midias
tradicionais de comunicacéo interna. De acordo com o estudo, o uso da intranet passou, em
2007, de 18,4% para 24,7% em 2009, e o de e-mail aumentou passou de 5,5% para 12%. O
jornal mural passou de 9,8% para 14,7%, o jornal impresso, de 26,6% para 12,7%, a
revista, de 15,2% para 10,7%, o boletim/informativo, de 4,3% para 4,7%, e as reunides, de
2,4% para 4,3%.

No entanto, como principal ferramenta de interacdo corporativa na Era da
Informacdo, como chama Castells (1999), aparecem as recentes producdes em midias
sociais. Segundo Andréia Mendes Jacopetti (2009, p.1), a utilizagdo de tais instrumentos
comunicacionais tornou-se fundamental no planejamento das acGes de fortalecimento de
marca e imagem e relacionamento com os publicos.

Na visdo de Don Tapscott e Anthony Williams (2007, p.21), essa Era da Informacao
de Castells pode ser definida como Era da Participacdo, caracterizando esse periodo de
facilidade de acesso as tecnologias de comunicacdo e informacdo. E mais: colocam a
disposic¢éo as ferramentas necessarias para colaborar, criar valor e competir.

Em se tratando de comunicacdo digital nas organizacdes, Elizabeth Saad Corréa
(2008, p.179) aponta diferencas fundamentais entre o cenario 1.0 e 2.0, inclusive para o

entendimento dessa mudanca ndo apenas tecnologica, mas também de posicionamento.

12 Resultados da Pesquisa foram publicados na Revista Valor Setorial — Comunicagdo Corporativa, de
novembro de 2009. Revista elaborada pela Aberje com o Jornal Valor Econémico.
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Segundo a autora, a primeira delas € de que no cenario 2.0 os publicos podem influenciar

(tanto positiva quanto negativamente) uma empresa e das mais diversas formas.

[...]JDdo muito (se ndo todo) controle sobre o conteldo para os préprios
usuarios. Dessa forma, os usuarios usam das novas tecnologias em prol de
sua propria criatividade e de seus objetivos instrumentais]...]
(HARRISON; BARTHEL, 2009, p. 161)*

Também sdo caracteristicas do cenério 2.0 a ruptura do predominio do pélo de
emissdo; a criacdo de canais de informacdo e conversacdo independentes das fontes

formais.

[...JNa tradicional relagdo emissor versus receptor — unidirecional — as
preocupagdes se encerravam com a assimilacdo da mensagem pelo
receptor. Numa releitura contemporanea, ou 2.0., digital e bidirecional do
processo comunicacional, essa relagéo é s6 o comeco da historia. O agora
usuério é reconhecido como o principal potencializador e propagador da
mensagem para outros grupos de pessoas. S&0 mensagens baseadas em
experiéncias e formulacdes de opinibes projetadas para causarem reacdes.
A mensagem passa a ter um carater muito especial, deixando de ser s6 um
anuincio de convencimento para dar lugar a opinido de alguém que

vivenciou uma experiéncia e tem algo a dizer sobre isso[...] (CORREA,
2008, p.180)

No caso do cenario 1.0, essa comunicacdo era mais informativa, ndo refletindo a
participacdo do publico, ou seja, com baixa intervencdo do receptor ou consumidor de
informacdo. Junto a isso, temos baixa capacidade de personalizacdo do contetdo. Os sites
institucionais sé@o exemplos disso, pois sofrem intervencdo, na gestdo do contetdo, da area
de comunicacdo ou dos gestores da instituicdo. Significa dizer que é “publicado” o que ¢é de
interesse da organizacao.

A tendéncia, no entanto, € de que as organizacfes se insiram cada vez mais nessa

Era de Participacdo ou Era da Informacdo, ou ainda, ecossistema informativo (segundo

% Traducdo da autora. Trecho original: In this way, users actively apply the affordances of new technologies
in the service of their own creative and instrumental objectives (...)
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definicdo de Leonardo Foletto, 2009) afinal, como dito anteriormente, seus publicos estéo
em contato com o mundo exterior as empresas, sobretudo nas chamadas redes sociais.
Tapscott (2007, p.85) destaca as iniciativas de algumas dessas empresas, que tém usado 0s
wikis em suas estratégias comerciais, de relacionamento e gestdo do conhecimento. Os
exemplos fornecidos pelo autor seriam o wikiHow - criado em 2005, consiste em um guia
financiado por antncios sobre como fazer varias coisas. Existem também os sites ShopWiki
e 0 Wikitravel. Iniciativas como as citadas acima elucidam, de acordo com Trevor Cook e
Lee Hopkins (2008, p.6) que

[...]Da mesma forma que a web 2.0 nos faz repensar a web e a forma que
nos comunicamos online, as Empresas 2.0. apontam um novo tipo de
organizagdo: uma que €, mais do que nunca, mais participativa, inovadora

e flexivel*[...]

3.5. As midias sociais como possibilidade de participacao

De forma bastante simples, as redes sociais sdo responsaveis pelo compartilhamento
de ideias entre pessoas que possuem interesses e objetivos em comum. E como define
Regina Maria Marteleto (2001, p.72): “(...) um conjunto de participantes autdbnomos,
unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados”.

Segundo Tomaél, Alcara e Di Chiara (2005, p.93), “as redes sociais constituem uma
das estratégias subjacentes utilizadas pela sociedade para o compartilhamento da
informagao e do conhecimento, mediante as relagdes entre atores que as integram”.

De acordo com Alex Primo (2006, p.4), a interacdo social é caracterizada nédo
apenas pelas mensagens trocadas (o0 conteudo) e pelos interagentes que se encontram em
um dado contexto (geogréfico, social, politico, temporal), mas também pelo relacionamento
que existe entre eles. Para este estudo, estamos abordando, especificamente, as redes sociais
formadas através da comunicacdo mediada por computador (CMC). Para Raquel Recuero

(2009, p.24), essas ferramentas proporcionaram, assim, que atores pudessem construir-se,

14 Traducdo da autora. Trecho original: Just as web 2.0 requires us to re-think the web and the way we
communicate online, Enterprise 2.0 points to a new type of organisation: one that is far more participative,
innovative and flexible than ever before.
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interagir € comunicar com outros atores (...). Uma rede social ¢ definida, assim, “como um
conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos; os nos da rede) e suas
conexoes (interagdes ou lagos sociais)”. (RECUERO, 2009, p.24)

Barry Wellman (2001, p.2) observa que as redes de computadores podem ser
consideradas redes sociais porque conectam pessoas”. Quando as redes de comunicacdo
mediada por computador conectam pessoas, instituigdes ou conhecimento, elas sdo redes de
suporte social por computador".*®

Duncan Watts (2003, p.28) complementa que € preciso considerar que as redes séo
dindmicas e que os elementos estdo sempre em acédo, evoluindo e mudando com o tempo.

Os meios sociais (também chamados de midias sociais) podem ser canais autorais,
tais como blogs, fotologs e videologs; canais de discussdo, como féruns, listas e grupos;
sites de relacionamento, compartilhamento de arquivos, construcdo colaborativa ou um
misto de tudo isso.

Fritjof Capra (2002, p.267) transporta a definicdo de redes para o mundo

organizacional:

[...Jna era da informacdo — na qual vivemos — as funcBes e processos
sociais organizam-se cada vez mais em torno de redes. Quer se trate das
grandes empresas, do mercado financeiro, dos meios de comunicacéo ou
das novas ONGs globais, constatamos que a organizacdo em rede tornou-

se um fendbmeno social importante e uma fonte critica de poder[...]

Nas empresas, de acordo com Tomaél, Alcara e Di Chiara (2005, p.94), as redes
funcionam como espacos para esse compartilhamento de ideias e informagdes, “que podem
ser tanto presenciais quanto virtuais, em que pessoas com 0S mMesmos objetivos trocam
experiéncias, criando bases e gerando informagdes relevantes para o setor em que atuam”.
Constroem, de acordo com Cook e Hopkins (2008, p.7), “relacbes, geram vendas,
constroem conhecimento, geram novas ideias, constroem times internos. Pode realmente

criar valor!”. '

' Tradugdo da autora. Trecho original: When computer-mediated communication networks link people,
institutions or knowledge, they are computer-supported social networks.

'8 Traducéo da autora. Trecho original: Relationships, generates sales, builds knowledge, generates new ideas,
builds internal teams. It can truly create value!
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Logo, para 0 mundo corporativo, 0s canais de relacionamento disponiveis em
outras plataformas comunicacionais podem auxiliar na disseminagdo facil e rapida das
Iniciativas da empresa; como um canal de fidelizag&o e relacionamento; ferramenta de alto
impacto a custos menores; permite rapidas respostas, gerenciamento de risco, consolidacéo
das marcas, boca a boca online (novos cadastros), inovagdo a partir da interagdo, novos
canais de estimulo a venda e no servico de atendimento ao consumidor. Para Larissa Rilho
Munhoz (2009), uma importante contribuicdo das redes sociais na Internet para a
comunicacdo organizacional é, justamente, o estudo do comportamento dos seus publicos,
ndo somente perante a organizacdo, para que cada vez mais a comunicacdo com e para eles
seja mais adequada e direcionada, garantindo maior eficacia das acdes comunicacionais.
Esse e outros aspectos estdo indicados, inclusive, na pesquisa “Midias sociais nas
empresas” (DELOITTE, 2010), realizada entre os meses de fevereiro e margo de 2010%.
Segundo a analise, na rede, clientes conectados ganharam mais poder de barganha e agora
tomam decisGes que incidem na reputacdo dos fornecedores, influenciando e sendo

influenciados por outras pessoas que trafegam no meio online.

[..JA0 mesmo tempo, essas midias abriram a possibilidade para as
empresas fomentarem a discussao em torno de seus produtos e servicos.
Dessa forma, pela concentragdo de opinides de grandes grupos em torno
de sua marca, essas empresas podem se beneficiar de uma forma de
inteligéncia coletiva que, seguramente, pode trazer inovacdo e
diferenciagdo para seus produtos, servigos e demais elementos de seu

modelo de negécios|...]

Segundo Cristina Lemos (1999, p.135), as redes sociais, no contexto atual das
empresas, sdo o “formato organizacional mais adequado para promover o aprendizado
intensivo para a geracao de conhecimento e inovagdes”.

Para Tomaeél, Alcard& e Di Chiara (2005, p.102), as redes s&o mecanismos
imprescindiveis para otimizar 0S recursos organizacionais, aumentar a capacidade

tecnoldgica e ganhar know-how, como prop6em Van Aken e Weggeman (2000).

" A pesquisa foi realizada com 302 companhias que atuam no Brasil, de diversos segmentos e portes
econdmicos. Além disso, a Deloitte também visitou dez empresas para a realizagao de entrevistas qualitativas:
Accor Hospitality, Azul, Boehringer Ingelheim, Bradesco, Editora Globo, IBM, Natura, Nokia, Roche e
Tecnisa.
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Nas midias sociais, a reputacdo de uma empresa foge ao controle de sua lideranca.
Por meio dos foruns de discussdo, blogs, sites como Orkut, aplicativos como Twitter e
outros canais, a reputacdo passa a ser definida pelas agdes das pessoas, dos clientes e de
outros influenciadores online. A pesquisa revelou que cerca de 70% das empresas
brasileiras utilizam e/ou monitoram o que acontece nas midias sociais. No entanto, apesar
do grande nimero de organizacbes que utilizam as midias, a maioria ainda ndo atinge
completamente todos os beneficios prometidos, ndo compreendem o0s riscos ou nédo
conseguiram implementar midias sociais de forma integral, em toda a empresa, 0 que exige
uma transformacdao na cultura e nos habitos dos profissionais que serdo os atores sociais no
relacionamento com o mercado (DELOITTE, 2010).

Hoje, cerca de 30% das empesas interagem totalmente nessas midias sociais
(FUNDAMENTO, 2010)®. Entre elas, estéo listadas, por ordem de interacdo, Twitter?,
Orkut®, Facebook?!, Blogs®*, Youtube®®, LinkedIn®*, MySpace®, Second Life®, Flickr®’ e
Yahoo. Ainda de acordo com o estudo, para as empresas que investem nesses canais de
relacionamento, as redes sociais internas serviram para compartilhar informacbes e
melhorar a produtividade, como suporte a campanhas em midias tradicionais, para
promocdes e jogos com clientes, monitoramento de riscos de imagem, manutencdo da

exposicdo de marca a custos mais baixos, divulgacdo de contetudo informativo para atrair

'8 Estudo realizado nos primeiros trés meses do ano, intitulado “Comunicago em Dois Tempos — Uma vis&o
de interatividade”.

Sjte popularmente denominado de um servico de microblogging (Honeycutt & Herring, 2009), porque
permite que sejam escritos pequenos textos de até 140 caracteres a partir da pergunta “O que vocé esta
fazendo?”. E estruturado com seguidores e pessoas a seguir. Cada pagina particular pode ser personalizada
pelo twitter através da construgdo de um pequeno perfil.

20 Eunciona através e perfis e comunidades, que sdo criados pelas pessoas ao se cadastrar, que indicam
também quem sdo seus amigos (onde aparece a rede social conectada ao ator). As comunidades sdo criadas
pelos individuos e podem agregar grupos, funcionando como féruns, com tépicos e mensagens.

2! | deia era focar em alunos gue estavam saindo do secundéario (High School, nos Estados Unidos) e aqueles
gue estavam entrando na universidade. Lancado em 2004, é hoje um dos sistemas com maior base de usuarios
no mundo.

?2 S50 websites que recebem, tipicamente, posts individuais ou de grupos, em quais os leitores podem
comentar.

Site que permite que seus usuérios carreguem e compartilhem videos em formato digital. Foi fundado em
fevereiro de 2005.

?* Rede de negécios fundada em dezembro de 2002. Utilizada por profissionais, permite que usuarios
registrados possam manter uma lista detalhada de contatos de pessoas e empresas que eles conhegam.

% Sistema lancado em 2003, que permitia a mostra de redes sociais e a interagdo com outros usuarios através
da construgdo de perfis, blogs, grupos e fotos, musica e videos. Uma das apropriacdes foi seu uso por bandas
para divulgar gravagdes e composigdes.

2 £ um mundo digital online em 3D — trés dimensdes.

?’Site que permitia, originalmente, apenas a publicagdo de fotografias, textos e comentérios, mas que
recentemente, acrescentou também a possibilidade de publicacdo de videos.
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novos clientes, ideias para desenvolvimento de novos produtos, divulgacdo de eventos,
selecdo de novos fornecedores ou parceiros de negdcios e recrutamento e selecdo. Quanto
as desvantagens em relacdo as midias sociais, 0s entrevistados destacaram os perfis falsos
ou manipulados, os problemas técnicos (que impediam a execucdo), as campanhas falsas,
que ndo se concretizaram, a falta de alinhamento na comunicacao e os resultados abaixo do
esperado. Segundo a pesquisa, sdo essas ferramentas que devem valorizar a web 2.0 como
plataforma de negdcios e reputacdo, pois todos interagem. O estudo da Deloitte (2010)
destaca, também, que o uso mais comum dessas midias é para acOes de marketing e
divulgacdo de produtos e servigos (83%) e monitoramento da marca ou mercado (71%).
Algumas outras opinibes sobre os objetivos do uso das midias sociais foram: fazer
benchmarking com outras empresas, networking e troca de experiéncias, ter mais um canal
de comunicacdo e aumentar a visibilidade, e proteger da marca.

A Aberje aponta que mais de 60% das empresas se dizem preparadas para trabalhar
com as midias sociais, e quanto maior a empresa, melhor esse preparo (ABERJE, 2007).
Segundo dados, 75,5% das organiza¢cbes com mais de cinco mil funcionarios tem essa
opinido. E o percentual aumenta nas empresas que atuam no ramo de servicos (cerca de
68%).

Dados da Deloitte (2010) mostram que cerca de 71% das empresas, além dos perfis
em redes sociais, fazem o monitoramento do nimero de usuérios e visitantes, enquanto que
63% monitoram o numero de visualizacdo de paginas e 59% monitoram a frequéncia de
visitacao.

Das 100 maiores empresas (das 500) listadas pela revista Fortune®®, cerca de 79%
do delas usam ao menos uma plataforma de midia social, considerando as quatro mais
expressivas: Twitter, Facebook, Youtube e blogs corporativos; e cerca de 20% das
organizagbes usam as quatro plataformas para se relacionar com seus stakeholders, 0s
publicos de interesse. O Twitter, de acordo com o estudo, é a midia social mais popular
entre as empresas, representando 65% de contas nas redes sociais, ante 54% do Facebook,
50% canais de video no Youtube e 33% de blogs corporativos. A participacdo das
organizagles nessas midias também é expressiva, sobretudo quando observado o nimero de

perfis e contas por empresas. As organiza¢es que possuem ao menos uma conta no Twitter

%8 Foram consideradas 29 empresas dos Estados Unidos, 48 da Europa, 20 da Asia e Pacifico, e 3 latino-
americanas. Os dados foram publicados pela Burson Marsteller, apds pesquisa realizada entre novembro de
2009 e janeiro de 2010.
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a utilizam para a veiculacdo de noticias, informacdes promocionais, informacdes de
produtos, pesquisas relevantes e servi¢os ao consumidor.

Esses dados podem ser confirmados, inclusive, por Claudio Torres (2009)%°, que
identificou que 42% de 50 marcas brasileiras ttm um perfil no Twitter, sendo que 0s setores
com maior penetracdo sdo os de bebida (28%), telefonia (24%), automotivo (15%) e
financeiro (14%).

A participagdo dos publicos de interesse das empresas nessas redes de
relacionamento também cresce, e algumas organizagdes aproveitam essa participacdo para
dialogar com eles (dados indicam cerca de 38%).

Em relagdo ao Facebook, cerca de 54% das empresas analisadas publicam
informacdes sobre a organizacdo, promocgdes e produtos dirigidos aos consumidores. Os
stakeholders também se relacionam com as empresas nessas midias. Cerca de 51% deles
fazem comentarios e ddo opinides positivas as acdes das organizacdes, sendo que 41% das
empresas retornam a esses comentarios.

Sobre o Youtube, metade das empresas possui canal de video corporativo nessa
plataforma de comunicacéo, especialmente as dos segmentos de entretenimento, eletrénicos
e de automoveis. Os indices de participacdo dos publicos de interesse indicam que eles
assistem aos videos corporativos e enviam comentérios para manter um relacionamento
com a empresa.

Quanto aos blogs, 33% das empresas mantém relacionamento com seus publicos
por meio dessas ferramentas, indicadas no estudo como as mais usuais para que 0S
funcionarios demonstrem suas habilidades e know-how.

O uso das midias sociais é dirigido aos publicos de interesse das organizacdes,
inclusive os profissionais de midia, que fazem uso das redes sociais para observar,
sobretudo, a reputacdo das empresas. Entre o0s principais itens identificados pelos
profissionais, constam o que e quanto € produzido pelas empresas; a forma como elas se
relacionam com a comunidade e o meio ambiente; o desempenho financeiro; o
relacionamento com os colaboradores; e o volume de pessoas que emprega (TEXTUAL
SERVICOS DE COMUNICAGCAO, 2009). Um outro estudo® identificou que a

% Pesquisa intitulada “O Consumidor, a Marca e o Twitter”, realizada pelo Idig - Instituto Digital, em que
foram analisadas 50 marcas de oito setores econémicos (automotivo, alimento, bebida, financeiro, telefonia,
moda, cosmético, higiene). Foram analisadas 91.145 mensagens, entre os dias 20 de setembro de 2009 e 24 de
outubro do mesmo ano.

%0 «“A midia social como fonte da imprensa”, realizada pela Textual, de maio de 2008, com 100 jornalistas.
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comunicacgédo passa por uma reconfiguracdo em relacdo a postura do receptor, que deixa de
ser somente um consumidor e cria, socializa, compartilha informag6es, mobilizando outras
pessoas. Dessa forma, o conteldo das midias sociais influencia a pauta da midia brasileira
(TEXTUAL SERVICOS DE COMUNICACAO, 2008).

Logo, € possivel observar que as midias sociais, de fato, ndo podem ser
desconsideradas pelas empresas nessa comunica¢do do século XXI. Alias, pesquisa da
Deloitte (2010) indicou que essas midias serdo as que ganhardo mais investimento por parte
das companhias nos proximos trés anos. Cerca de 64% delas consideram esta nova forma
de comunicacdo importante para 0s negocios.

Segundo Pollyana Ferrari Teixeira (s.d, p.7), um dos maiores desafios das empresas
estd na adequacdo dos discursos as novas plataformas de divulgacdo, como as midias
sociais, além da integracdo dessas ferramentas aos trabalhos diarios por parte dos

funcionarios e dirigentes.

[...]Por que ndo integrar o Outlook da empresa no celular do funcionario?
Que tal o cardéapio do restaurante ser recebido no PDA com dicas de
nutricdo? Imaginem o que a mobilidade pode fazer por empresas que
trabalham com revendedores como Natura ou Avon, que hoje treinam sua

forca tarefa in company e com produtos em formato Web ou DVD?[...]

Até por ser um desafio para as organizagfes, muitas delas adotam politicas
proibitivas e/ou de controle para o uso das midias sociais, estabelecendo cddigos de
conduta (na tentativa de controlar, a0 menos, o que o publico interno diz nas redes sociais
sobre a organizacao). Estudos apontam que cerca de 55% das empresas brasileiras adotam
essas politicas a fim de evitar a perda de produtividade, nimero elevado frente aos 20% da
média global. As Américas apresentam uma média de 29% de instituicGes dizendo
controlar as redes sociais: no México, 29%, Canada, Costa Rica e Guatemala, 27%,
Argentina e Peru, 26%, Coldmbia, 25% e Estados Unidos, 24%. Na Asia e no Pacifico, em
torno de 25%: China, 33%, Nova Zelandia, 32%, Australia, 31%, Hong Kong, 27%, Japao,
25%, Taiwan, 23%, Singapura, 14% e India 11%. Europa e Africa apresentaram a menor
média de controle, apenas 11%. Na Poldnia, apenas 1% das empresas tém politicas nesse

sentido, na Franca, 2%, Austria e Republica Tcheca, 4%, Alemanha e Suica, 6%, Bélgica,
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Roménia e Suécia, 7%, Grécia, Italia e Espanha, 10%, Hungria e Noruega, 11%, Holanda,
13%, Irlanda, 15%, Reino Unido, 22%, e Africa do Sul, 40% (MANPOWER, 2010)%".

O setor de financas é o que mais controla o funcionario (81%), seguido de
transportes (65%) e administracdo publica e educacdo (58%). As justificativas apontadas
pelos empregadores brasileiros entrevistados é que evitam, assim, a perda de produtividade
com suas politicas de uso de midias sociais. Para 32%, a regulamentacdo protege
informagdes confidenciais das companhias, além de protecdo da reputacdo da empresa
(19%), e recrutamento de pessoal (11%) (MANPOWER, 2010).

Em 2005, por exemplo, a Word of Marketing Association (WOMMA) - organizacao
para a industria de marketing viral e boca a boca- publicou um cédigo de ética reforcando a
necessidade de honestidade, opinido e identidade (autoria) por parte das organizagdes que
queriam se relacionar com 0s seus publicos nestes ambientes. Em 2008, a Coca-Cola
estabeleceu regras internas para uso das midias sociais e as distribuiu aos seus funcionarios.
Segundo Carol Terra (2010, p.138 e 139), a politica enfatizava a necessidade de
transparéncia e de bom senso dos funcionarios ao discutir sobre a organizagdo nos meios
online. Ainda de acordo com o autor, a IBM foi uma das companhias pioneiras na
publicacdo de normas para atuar nas midias sociais — a chamada social computing
guidelines, politica que encoraja os funcionarios a falarem em seus proprios nomes e nao
no lugar da empresa, proibindo qualquer referéncia a clientes, parceiros e fornecedores
(sem gue estes tenham previamente aprovado). De acordo com pesquisas do autor, 0 guia
foi elaborado para tomar parte e participar nesta esfera de informacdo, interacdo e troca de

ideias.

[...JAs midias sociais, de acordo com este guia, ndo devem ser usadas com
0s propositos de marketing ou relagfes publicas e se funcionarios dessas
areas participam das redes sociais on-line, que se identifiguem como tais.
Uma das preocupacGes ao formular o guia mostrou ser a adi¢do de valor
as conversagdes, uma vez que a marca IBM acredita que seja mais bem
representada pelas suas pessoas e por tudo que é publicado sobre ela[...]
(TERRA, 2010, p.139)

%! Estudo Social Networks vs. Management? Harness the Power of Social Media, realizada pela Manpower,
empresa de Recursos Humanos presente em 82 paises, divulgada no inicio do ano (2010).
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Outros exemplos s@o citados pelo autor. O grupo farmacéutico Novartis, que
também apoia o0 uso de midias sociais pelos colaboradores desde que o contelido agregue
valor ao trabalho realizado na empresa e que os funcionarios ajam com responsabilidade e
de acordo com algumas diretrizes. A empresa de tecnologia Intel, que também possui um
documento que relne as diretrizes para as midias sociais para funcionarios, parceiros e
fornecedores - recomenda-se que o usuario deve se manter em sua area de especializacdo e
fornecer uma perspectiva individual exclusiva sobre o que acontece na Intel e no mundo. A
norma também pede respeito as informacdes e contetdos proprietarios, além da
confidencialidade. Edney Souza (2010)* toma o exemplo da politica de uso da Intel para
enaltecer o fato de que “deve existir uma politica de uso de redes sociais clara ¢ definida”,
para esclarecer questdes como a confidencialidade das informac6es. Na opinido de Souza,
“qualquer informacdo que prejudique a imagem da empresa ou compartilhe informacdes
privilegiadas que possam comprometer a competitividade da empresa no mercado” sio
confidenciais.

Assim, é possivel observar que esse controle de uso se da por dois motivos:
minimizar os riscos legais (facilidade de extrair informac6es confidenciais da empresa) e
conhecimento do tempo que os empregados utilizam os recursos tecnologicos da
companhia para seu uso pessoal, evitando, também, problemas de queda de sistema por
virus em arquivos anexados ao e-mail ou ao baixar algum software de internet,
possibilidade de saturacdo da rede ao transmitir grande quantidade de informacdo ou

realizacdo de um envio a grandes quantidades de usuarios.

3.5.1.Censura e Autocensura

[...]N&o se podem colocar certos assuntos no jornal porque é contra
a cultura da empresa, ndo se pode contestar uma decisdo equivocada
do gerente porque é contra a cultura da empresa, ndo se podem dar
entrevistas a imprensa porque € contra a cultura da empresal...]
(BUENO, 2009, p.27)

%2 Vide depoimento na integra anexo no final deste projeto. (ANEXO 17)
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Ja dissemos anteriormente que as formas de participacdo disponiveis aos antes
apenas receptores de informacdo estéo relacionadas a diversos fatores, entre eles a cultura —
que define o modus operandi de qualquer organizacdo -, politicas e normas de
uso/participacdo, termos de compromisso e filtros de informacéo, por exemplo.

Os primeiros anos do século XXI, como todos sabem, ilustraram uma guerra
movida pelos Estados Unidos contra o terrorismo — e contra a liberdade, também, ja que a
censura e a autocensura estiveram em evidéncia para encobrir determinadas decisdes ou
para usar a imprensa, principalmente a norte-americana, para a divulgacdo das justificativas
para a guerra. A midia norte-americana abriu mdo de questionar, pois tudo seria encarado
como “assunto de seguranga nacional”.

Nas organizages, a seguranca nacional também impera. Wilson da Costa Bueno, no
artigo “House-organ, a cara (e que cara!) da empresa”, destaca, por exemplo, os house-
organ. Segundo Bueno, apesar de ser produzido e/ou assinado por profissionais de
comunicagdo, ndo propde debate, ndo incentiva o pluralismo de ideias, ndo ouve o outro
lado, porque, “definitivamente, estd comprometido com a visdo oficial”. Ou, melhor, a
preocupacdo estd em atuar como um veiculo de propaganda, ndo um retrato da instituicéo.
Para o autor, existem, inclusive, indicadores que escancaram essa posicdo dos veiculos
institucionais: discurso laudatorio, repleto de adjetivos, ressaltando a organizagdo como se
ela fosse a unica, a melhor, simplesmente perfeita; a alta direcdo costuma estar sempre
presente no veiculo, contemplada em suas fotos e textos; a participacdo do funcionario é
apenas para legitimar opinides da autoridade; ndo abre espaco para reconhecer que ha

algumas coisas que poderiam ser melhoradas nas organizacdes.

[..JA empresa ou entidade retratada pelo house-organ é impecéavel,
generosa, solidéria, cidadd, tecnologicamente avangada, enfim um
verdadeiro tipo ideal que , na pratica, s6 é encontrado mesmo
nos jornais de empresa (o grifo é nosso para chamar a atencdo sobre a
inadequacdo do termo). No mundo que est4d por ai, essa empresa
irretocdvel, acima de qualquer suspeita, sem falhas, ndo existe[...]
(BUENO, s.d.)

Existe, ainda, o “filtro”, ou melhor, varios, que sdo os membros da diretoria que

realizam a aprovacao ou nao de conteddo. Até por isso, a sugestdo de temas ndo polémicos,
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que ndo causem estranheza. Wilson da CostaBueno (s.d.) destaca que evita sempre que as
pautas sejam “podadas” 14 em cima, “porque ndo é bom ficar sugerindo temas que possam
causar desconforto e que, no final das contas, indiquem que ele ndo tem juizo ou
sensibilidade para saber o que pode ou néo ser abordado”.

Agindo dessa forma, as organiza¢Ges impedem (ou, a0 menos, desestimulam) que
os funcionérios se disponham a colaborar, apresentar sugestdes, indicar novos caminhos,
apontar problemas e se comprometam com a gestdo organizacional. Pois, afinal, o que se
observa € que praticamente ndo ha espaco para a expressao (aquela que gere uma discussao,
que ganhe destaque em algum canal de comunicacdo, por exemplo). Segundo Sergio
Mattos (2005, p.43), omissao é autocensura, que por sua vez se caracteriza como extensao
da propria censura. O jornalista Juarez Bahia (1990, p.329) define autocensura da seguinte
forma: ao contrario do medo, ndo é imanente.

Bernardo Kucinski (2002, p.536-538) alega ndo ser facil tipificar a autocensura
porque ela se confunde com mecanismos sistémicos (ou “filtros”, como ja elencado) e
inconscientes de censura. No entanto, distingue-se desses mecanismos porque é um ato
consciente, e com o objetivo, também consciente, de dosar a informacdo ou mesmo
suprimi-la. “Trata-se de uma modalidade de fraude intelectual, uma mentira ativa, oriunda

ndo de uma reacao instintiva, mas da intencdo calculada de enganar”.

[...]Ja autocensura vai minando a integridade do ser, porque ele aceita a
restricdo a sua liberdade e se torna a0 mesmo tempo agente e objeto da
repressdo. Um processo extremamente complexo (....), como, no outro
extremo ser o resultado de uma adesdo (...) as autoridades, tornando-se
um colaborador do poder autoritério[...] (KUCINSKI, 2002, p.538)

Cremilda Medina (2002, p. 433) corrobora com o0s argumentos de Kucinski,

alegando que:

[...]se é tdo duro enfrentar a censura institucionalizada em um Estado, se é
duro conviver, no cotidiano, com o autoritarismo nas chefias, imagine-se
0 embate interno entre a consciéncia treinada para a rotina e as verdades

absolutas, e as inquietudes que alimentam o vulcdo das incertezas.
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Sobretudo dificil de decifrar é esse constante conflito em que os

cerceamentos impedem o impulso tdo solidario quanto libertariol...]

Em organizagdes modernas, que prezam por uma democratizacdo da comunicacéo
interna, que contribuem para formar funcionarios e cidadaos responsaveis, mais criticos,
mais conscientes de seus papéis e, portanto, estrategicamente mais importantes para as
organizacOes, o debate amplo cria um espirito de equipe, reforca a cultura organizacional.
Porque, aos poucos, com a pratica continuada da autocensura, “autocensura de excecao vai
tornando-se regra, vai se tornando um habito. E com o desenvolvimento de justificativas
para esse agir, cria seus proprios valores, a forma como ele se vé (...)” (KUCINSKI, 2002,
p.539).

Para Wilson da Costa Bueno (2010)*, n4o sio apenas os house-organ, produzidos
por uma equipe de comunicagdo que estdo passiveis de “filtros”. Em casos de organizagdes
em que existem iniciativas de producdo de conteudo por parte dos receptores de
informacdo, caso ndo esteja dentro do esperado pela empresa, existe a censura do material.
Para isso (e, talvez como uma justificativa), existem normas, que na visédo de Bueno, estdo
quase sempre, buscando limitar essa colaboracdo a aspectos meramente residuais e que
possam ndo criar qualquer embarago a organizacdo, ou seja, a colaboracdo tem como
objetivo a legitimacdo de pontos de vista ou posicdes da organizacdo ou de chefias em
particular. “A divergéncia ndo é aceita ou estimulada. Fica sempre implicito, pela cultura da
organizac¢ao ¢ manifestacdo das chefias, de que a colaboragdo tem restri¢cdes*.

Na visdo de Pollyana Ferrari (2010)**, a melhor forma de contornar essa ideia de
censura € por meio da criagdo de uma politica editorial dentro da corporacdo. Kleber
Markus (2010)* acredita que na organizagdo, independente do meio e da participacéo, o
importante ¢ “ndo fugir dos objetivos prévios”, ou seja, utilizar a comunicacdo colaborativa
como ferramenta de comunicacdo, mas longe de buscar uma maior humanizacdo dentro da
organizagles. Para Markus, “o que ndo for fato comunicavel é confidencial (...) Censura
pura”.

Paulo Nassar (2010)%* acredita que exista controle daquilo que é produzido em

termos de “colaboracdo” dentro das organizagdes. Neste caso, sdo utilizados Manuais de

%3 Vide depoimento na integra no anexo no final do projeto. (ANEXO 14)
% Vide depoimento na integra no anexo no final do trabalho. (ANEXO 15)
% Vide depoimento na integra no anexo no final do trabalho. (ANEXO 16)
% Vide depoimento na integra no anexo no final do projeto. (ANEXO 18)
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Producéo (voltados para as publicagdes e audiovisuais), evidenciando que existem normas
relacionadas, por exemplo, a seguranca das informacles, a questbes comportamentais

ligadas a géneros, opgdes sexuais, etnias e etarias.

3.6. As possibilidades das organizaces frente ao mundo comunicacional

Esse cenario, de uma politica proibitiva ao uso das midias sociais, pode ser interpretada,
em alguns casos, como prejudicial as empresas, jd que ignora todo o seu potencial —
especialmente em um cenario em que colaboradores mostram-se desmotivados com suas
funcBes atuais. Os dados coletados pela pesquisa da Manpower (2010) apresentam
possiveis solugdes para o uso produtivo das midias sociais nas organizacdes, ja que essas se
mostram com potencial de crescimento no mundo comunicacional. Entre essas solugdes,
estdo: desafiar os colaboradores a inovar, estimulando-os a desenvolver maneiras de usar
essas ferramentas para melhorar seu trabalho, incentivando o compartilhamento das boas
praticas (atender melhor aos consumidores ou clientes, por exemplo); estimulo da
participacdo dos colaboradores da empresa, de forma que possam ajudar no
desenvolvimento e implantacdo da rede, promovendo a confianca nos objetivos instituidos
no fim do processo.

Para Gillmor (2005, p.95-97), os novos meios de comunicagdo precisardo seguir
algumas normas (que podem ser aplicadas aos produtos de comunicagdo internos da
empresas) no futuro:

1. Ouvir atentamente, pois as pessoas estranhas a organizacdo podem saber coisas que
nés desconhecemos. Manter debaixo do olho as salas de conversa, os painéis de
discussdo, o e-mail, o blog e tudo o que apareca vindo das margens internas e
externas do sistema.

2. Falar abertamente do que se faz, e por que se faz.

3. Fazer perguntas, porque ha sempre quem queira responder. Pedir ajuda aos diversos
setores do publico. Promover grupos de discussdo, mas nunca utilizar a censura.

4. Partilhar a informacdo com a mais ampla audiéncia, da maneira mais eficaz.

5. Ajudar ao oferecer mais, nunca menos.

6. Publicar tudo o que a nossa gente disser em puablico, ou indicar a respectiva

hiperligacdo e o que 0s outros dizem de nds. Quando o nosso administrador-
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delegado, ou outro gestor de topo, der uma entrevista, transcrevé-la e publica-la. Se
um artigo for desfavoravel, deve ser publicado na mesma (porque havera sempre
guem o encontre, ainda que finjamos que ele ndo existe), mas acompanhado de uma
resposta.

7. Considerar como alvo privilegiado as pessoas que realmente interessam.

8. Corrigir os defeitos com prontiddo e honestidade. Destacar o material vindo de
fontes que nos apGiam.

9. Agradecer a quem nos ensina coisas novas. Enaltecer publicamente quem oferecer
uma excelente sugestdo, voltando a fazer o mesmo quando a sugestdo for posta em
pratica. E quando alguém notar o nosso erro, ndo adotar uma posi¢do defensiva.
Dizer a toda a gente — e & pessoa que apontou o0 erro — 0 quanto apreciamos a ajuda.

10. Experimentar constantemente, pois o risco faz parte do processo de crescimento.

O estudo da Deloitte (2010) indicou, também, algumas solucBes necessarias para
aumentar a competitividade em matéria de redes sociais. Entre elas, temos:

1. Conquistar o apoio dos executivos lideres da empresa para que a transformacéo

cultural ndo encontre obstaculos nas diversas areas da organizacao.

2. Ter disseminadores internos que ensinem as demais areas da empresa os beneficios

das midias sociais para 0S negocios.

3. Comecar a implantacdo das midias sociais por pequenos passos. Primeiro, o

monitoramento online, seguido de um piloto interno, da participacdo em conversas

online e, finalmente, do langamento de suas proprias iniciativas na rede.

4. Definir o objetivo central dessa estratégia e desmembra-la em objetivos menores,

definidos de acordo com o perfil de cliente e qual midia social sera utilizada. Entenda

onde estdo os seus clientes e defina qual forma de interacdo pode trazer mais beneficios

em suporte ao cliente, promogdes de venda, na captura de ideias, e outros processos.

Esse exercicio ajuda a definir métricas para o acompanhamento das atividades.

5. Possuir governanca flexivel, ou seja, um lider reconhecido internamente e uma

equipe que possa crescer na medida em que a empresa se deparar com novas demandas.

Também avalie se é necessario ter mais de um lider para essa iniciativa, alocado de

acordo com as linhas de produto e tipos de midias sociais usadas.

6. Dividir papéis e responsabilidades tanto para a equipe responsavel, quanto para 0s

demais departamentos que poderdo ser impactados em seus processos.
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7. Estabelecer politicas e orientagdes de uso de midias sociais claras e com linguagem
simplificada. As melhores préticas criam manuais de orientagdo e promovem
workshops para educar tanto os profissionais diretamente envolvidos, quanto 0s menos
envolvidos.
8. Avaliar quais impactos as midias sociais podem trazer para 0S processos da empresa,
sejam eles voltados para o cliente ou para processos de suporte interno. Identificar
também quais os riscos que as midias sociais oferecem ao negdcio e desenhar planos
para a inibicéo deles.
9. Encontrar a melhor forma de mobilizar seu publico, com o intuito de incentivar a
participacdo nas midias sociais. Distribuir prémios € uma saida, mas, muitas vezes, o
didlogo transparente pode surtir o mesmo efeito.
10. Entender qual linguagem devera ser usada para a comunica¢do com o mercado. As
conversas devem ser humanas, demonstrar sentimentos, elogios e apoiar 0s seus

clientes.

Robert Scoble, Shel Israel, Daniela Barbosa e Greg Merkle (2009, p. 9) usam a
metafora de uma estrela do mar e sua capacidade de regeneracdo para afirmar como uma
organizacao deve se portar. Basicamente, na definigdo deles, como uma estrela do mar que
tem seus bracos ligados a um miolo central, uma estratégia de midia social deve ser como
este centro que conecta todas as ferramentas e todos os publicos entre si. Ou seja, na
organizacao 2.0, como conceituam alguns teéricos, o mantra é ‘compartilhar é poder’.

Wilson da Costa Bueno (2010)%" acredita que a comunicagdo com participagdo dos
funcionarios possa dar certo dentro de uma organizacao, podendo contribuir para ampliar a
perspectiva da organizacdo em relacdo a determinados temas ou assuntos, estimular a
interacdo e o debate interno, incluir novas pautas na agenda da organizacdo e, sobretudo,
manté-la sintonizada em relacdo as demandas presentes e futuras do mercado e da
sociedade. Obviamente, como especialista em comunicagdo organizacional, Bueno aponta
itens que, de certa forma, com essa participagdo, contribuem negativamente para o dia a dia

da organizacéo.

[...]Se ndo houver uma "prontiddo™ da cultura organizacional que lhe

permita assimilar estas colaboragfes, a organizacdo pode incorporar uma

%7 Vide depoimento na integra, anexo no final do trabalho. (ANEXO 14)
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zona de desconforto interna, que remeta a a¢Ges ndo desejaveis como a
censura, 0 cerceamento a interacdo e ao debate. Neste momento, poucas
organizacgdes estdo dispostas e capacitadas para assimilar sem traumas

colaboragdes que possam conflitar com os seus valores e convicgdes|...]

Para Pollyana Ferrari (2010)*, uma forma dessa comunicacdo participativa dar
certo é por meio da horizontalidade de informacdes, engajamento de toda empresa, criacéo
de comunidades por assuntos, e-learning e producdo de conteudo descentralizada. Para
isso, a participacdo do publico interno estaria voltada para o abastecimento de noticias
referentes & area de atuacdo na intranet da corporacdo, por exemplo; ou, como elenca a
pesquisadora, “a criacdo coletiva de software, manuais, videos”. Assim como Wilson da
Costa Bueno, a preocupacéo de Ferrari € com a moderacdo. Na visdo dela, o problema esta
em ndo existir equipe suficiente para moderagdo. No entanto, com as equipes cada vez mais
enxutas dentro das empresas, “surge a necessidade de treinar e capacitar o funcionério para
ser gerador de contetido de qualidade na sua area de atuacao”.

Kleber Markus (2010)*° elenca alguns itens que seriam favorecidos com o
engajamento do publico interno na comunicagdo corporativa: “maior envolvimento com
seus publicos de interesse, rapidez de informacdo e feedback, democratizacdo da
informacao, reforco da auto-estima dos envolvidos e participantes, proximidade do publico-
alvo”. Para isso, segundo o entrevistado, os funcionarios precisam “conhecer 0s objetivos
da organizacéo e o cascateamento destes na area de comunicacao, participando previamente
de reunides tematicas, sendo incentivado de fato a participar, tendo apoio de suas chefias
para este envolvimento™. As dificuldades, na opinido de Markus, estariam restritas ao fato
de selecionar com antecedéncia 0s materiais a serem postados, que sejam compativeis com
0S objetivos macro das organizacgdes, a impossibilidade de realizar censura positiva de
informacOes destrutivas, impossibilidade de manter padronizagdo e motivacdo de
participantes, enorme risco de produzir informagdo direcionada via "colaboradores
instruidos” para atingir os objetivos da organizagdo. Mas esse envolvimento é uma

tendéncia, na opinido do pesquisador.

% Vide depoimento na integra anexo no final deste trabalho. (ANEXO 15)
% Vide depoimento na integra anexo no final do projeto. (ANEXO 16)
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O diretor de operagdes da Pélvora! Comunicacio, Edney Souza (2010)*, acredita,
assim como Kleber Markus, que esta mudanca na caracteristica do receptor (que ja vem
sendo observada na midia tradicional) tende a se manifestar cada vez mais dentro das
organizacg0es, principalmente por meio de féruns, blogs, wikis. Permitindo o que ele chama
de “construcdo colaborativa do conhecimento”, que prevé a criagdo de um senso de
comunidade, um estimulo a criacdo e incentivo a proatividade. Entre as preocupagdes de
Edney Souza, frente a essa tendéncia, estd a abertura de espacos para o didlogo e uma
desconsideracdo do que for levantado nesse percurso e os conflitos radicais de opinido
dentro da corporacao.

Para o presidente da Associagdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial
(Aberje/SP), Paulo Nassar (2010)*, na atualidade, as recepcdes aos discursos ligados &
administracdo de uma organizacdo estdo marcados por grande desconfianca. A pesquisa
internacional intitulada Trust Barometer, da Edelman, em sua versdo de 2010, indica que
apenas 26% de uma amostra constituida por publicos estratégicos organizacionais, confiam
nas mensagens dos CEOS, e somente 28% desses publicos confiam nas mensagens
regulares direcionadas pelas organizacfes aos seus empregados. Por outro lado, os estudos
administrativos classicos, datados dos finais dos anos 1920, entre eles a célebre experiéncia
de Hawthorne, coordenada por Elton Mayo, ja indicavam que uma comunicacao apenas
baseada em fluxos descendentes limitavam os ganhos de produtividade, e que esses ganhos
eram expandidos na medida em que 0s processos comunicacionais incorporavam o que se

denomina na atualidade de feedback.

[...JAIém disso, a evolugdo da comunicacdo organizacional,
principalmente as assentadas em tecnologias digitais, tem cada vez mais
incorporado o0  ponto-de-vista de empregados, consumidores,
comunidades, entre outros publicos. Tudo isso, com objetivos como o de

construir mensagens mais assimilaveis, ou legitimadas pela sociedade]...]

Nassar destaca que, para entrar nesse processo, € necessario que haja uma
disposicdo do comando organizacional em abrir a possibilidade formal desse tipo de

participacdo. Ou seja, as areas comunicacionais (mercadologicas, institucionais e

“0 Vide depoimento na integra anexo no final do projeto. (ANEXO 17)
* Vide depoimento na integra anexo no final do projeto. (ANEXO 18)
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administrativas) devem estruturar meios comunicacionais que atendam as necessidades
desses empregados nos niveis intrapessoais, interpessoais, organizacionais e tecnoldgicos.
Esses meios comunicacionais (entre eles, 0s meios impressos, digitais, além das formas que
privilegiem a oralidade), na atualidade, sdo amplamente ofertados no ambito dos mercados
e cada vez mais conhecidos e operados pelas areas profissionais de comunicagédo

organizacional. Os pontos negativos implicitos nessa evolugédo seriam

[...Jaqueles relacionados a potencial fragilizacdo de identidades, imagens e
reputacBes organizacionais, em um ambiente em que a producdo de
mensagens organizacionais ndo estdo mais sob o controle das areas
comunicacionais e das administragdes. O que demanda cada vez mais o
monitoramento de um horizonte de informacéo agora global e real time. O
que significa um novo tipo de comunicador e uma nova organizagao, que
trabalhem as questdes comunicacionais em seus aspectos técnicos, éticos

e estéticos|...]
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4. O FUNCIONARIO COMO PRODUTOR DE CONTEUDO

4.1. O colaborador-reporter

Diante dos modelos de participacdo do receptor (como produtor de informacgdo) na
midia tradicional, e as ferramentas que possibilitam essa participacdo na comunicacdo das
organizacbes, é possivel observar cases de empresas (de diversos segmentos) que
exemplificam essa nova postura do receptor do século XXI no &mbito corporativo.

Empresas como Telefonica, Coca-Cola e Petrobrés, por exemplo, investem nas
midias sociais para falar com seus publicos de interesse. A Telefénica fez um
monitoramento nas redes sociais para descobrir quais as demandas em relacdo aos servi¢cos
prestados pela companhia. Dirigiu-se, especificamente, aos consumidores, 0 que a permitiu
se aproximar deles e minimizar os problemas. A Coca-Cola realizou uma ag&o promocional
de Dia das Maes pelo Twitter, logo sé participaram pessoas com perfil ativo nessa
ferramenta. E a Petrobras realizou uma palestra virtual por meio do Second Life, uma
comunidade virtual em 3 D (trés dimensBes), em que 0S usuarios, para participar, se
cadastravam na rede e passavam a ter avatares (representagdes virtuais).

A Revista Exame (GASPAR, 2009) divulgou, na edicdo de 5 de marco de 2009,
uma reportagem sobre como as midias sociais tém um forte poder de influéncia e rapido
alcance junto as redes, o que pode gerar bons resultados, mas também constrangimentos e
prejuizos para as empresas. Foi o caso (relatado na reportagem da Exame) do uso do
Twitter na fusdo entre as empresas de telefonia Oi e a BrT. Segundo a reportagem, na
manha do dia 18 de fevereiro de 2009, surgiu no Twitter um usuario que assinava apenas
como "mensageiro” descrevendo em detalhes o que acontecia nos bastidores da fusdo das
operadoras Oi e Brasil Telecom: “O clima pela manha foi tenso. Gerentes e coordenadores
comegaram a ser demitidos”; “Nunca vi a fragmentadora de papeis ser tdo utilizada quanto
hoje”; “No horério do almogo as caras no restaurante da BrT ndo eram as mais amigaveis”.

Um outro caso interessante e de uso de Inteligéncia de Mercado por meio das redes
sociais online partiu da fabricante de brinquedos Estrela. Segundo Henrique Puccini (2010,
p.52), o Ferrorama, um brinquedo da marca que fez muito sucesso entre as criangas

brasileiras na década de 1980, voltou por meio das redes sociais online. O produto consistia
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em uma ferrovia com uma locomotiva a vapor, uma locomotiva elétrica ou ambas,
dependendo do kit, além de varios vagdes acoplados. Em 2005, o mdusico e artista plastico
Marco Aurélio Silva fundou a comunidade Volta Ferrorama do Orkut, com cerca de trés
mil e duzentos seguidores. A Estrela, segundo o relato do autor, ndo ignorou o que dizia o
mercado e elaborou uma campanha on e offline, criando o Desafio Volta Ferrorama, em que
dez pessoas precisavam reunir trilhos a cada 110 metros, em um percurso total de 20
quildometros do caminho de Santiago de Compostela, na Espanha, com o brinquedo
funcionando. A acdo podia ser acompanhada pelo Facebook (voltaferrorama), Twitter
(@voltaferrorama) e Flickr (voltaferrorama). A Estrela confirmou que, por conta da acdo —
e de olho no que o publico pedia — voltaré a colocar o produto nas lojas.

No entanto, embora existam casos que envolvem a participacdo do colaborador
como produtor de informacdo nos veiculos de comunicacdo das empresas (estamos
colocando, neste cesto, todos os meios disponiveis para comunicacdo interna nas
organizag0es), a realidade, de uma forma geral, mostra-se, ainda, incipiente. Os casos que
serdo exemplificados nesta pesquisa indicam iniciativas de organizagdes para inserir seus

funcionarios (os colaboradores) como atuantes no processo de comunicagao.

4.2. Odebrecht, Catuai Shopping Londrina e Bunge

4.2.1. Odebrecht

Fundada em 1944, a Odebrecht é uma empresa brasileira, que atua nas areas de
Energia, Engenharia e Construcdo, Quimica e Petroquimica, e de Aclcar e Etanol. Esta
presente em paises da América do Sul, América Central, América do Norte, Africa, Europa

e Oriente Médio.

4.2.1.1. Revista Odebrecht Informa

A revista Odebrecht Informa é uma publicacdo bimestral da organizacdo, distribuida
por meio de exemplares impressos, e possui uma versdo online, locada no website da
empresa. Editada em trés idiomas — portugués, inglés e espanhol —, a publicacdo chega a
todos os paises em que a Odebrecht atua, difundindo os valores, objetivos, estratégias e

praticas empresariais.
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4.2.2. Catuai Shopping Londrina

O Catuai Shopping Center de Londrina, empresa brasileira, foi inaugurado em
novembro de 1990, com 82 mil metros quadrados, ocupando uma area construida de 135
mil metros quadrados. Considerado o maior shopping do sul do Brasil em termos de &rea
bruta locavel (ABL), conta com 299 lojas, alem de praca de alimentacdo, boliche, centro de
diversdes, cinema e servicos.

O projeto foi idealizado e construido pelo engenheiro civil Alfredo Khouri, com a
parceria do arquiteto Carlos Domingues, e planejador Bernard Kaplan.

O nome do Shopping, segundo dados da propria empresa, esta relacionado a regido
Norte do Parana — o Eldorado do Café. Em tupi-guarani, Catuai significa “6timo”, “muito
bom”.

Segundo estatisticas da administracdo do Shopping, ele gera cerca de 2.800

empregos diretos, contribuindo para o desenvolvimento de Londrina e regiao.

TABELA1

Dados referentes aos numeros do Catuai Shopping Londrina

Area Construida 134.697,71m?2
ABL 81.700,79m?
Ancoras 16
Restaurantes 4

Fast foods 27

Lojas de servigos 20

Lojas de Lazer 4

Satélites 228
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Total Lojas 299
Vagas estacionamento externo 1850
Vagas estacionamento coberto 1400

Fonte:. http://www.catuaishopping.com.br/shopping/ (2010)

4.2.3. Bunge

A Bunge, empresa originalmente holandesa presente no Brasil desde 1905 (por
meio do holding Bunge Limited), atua nos ramos de agronegécio e alimentos, lider em
originacdo de gréos e processamento de soja e trigo, na producdo de fertilizantes, na
fabricacdo de produtos alimenticios e em servigos portuarios. Desde 2006, atua também no
segmento de acgucar e bioenergia. Estd presente em 16 estados do pais, com cerca de 150
unidades, e em mais de 30 paises do mundo (tem unidades industriais, silos e armazéns nas
Américas do Norte e do Sul, Europa, Asia, Australia e india, além de escritérios da Bunge
Global Agribusiness), com sede em White Plains, Nova York, EUA.

O faturamento bruto da companhia em 2009 atingiu a cifra de R$ 27,2 bilhdes.

4.3. Os exemplos de comunicacgao participativa: Parceiro-reporter, Jornal Interagindo
e TV Bunge

A Odebrecht criou em sua revista eletrénica (a Odebrecht Informa Online),
hospedada dentro do website da companhia (destinado também ao publico externo) um
canal intitulado “Parceiro-reporter”, em que os funcionarios eram chamados a produzir e
enviar videos para a empresa, em formatos especificados em um termo de compromisso
disponibilizado para download no préprio site. Eram disponibilizados, também, os contatos
com o editor desse canal. Segundo a responsavel pela area de publicacdes na Odebrecht,
Karolina Gutiez, a iniciativa do projeto era transformar os colaboradores em “reporteres de
TV”. Antes desse projeto, Karolina informa que a participagdo dos funciondrios nos

veiculos de comunicacdo da empresa era, apenas, por meio de sugestdes de pauta. No inicio


http://www.catuaishopping.com.br/shopping/
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desse ano, no entanto, segundo o departamento de comunicacdo da empresa, o projeto foi
suspenso, pois ndo houve adesao por parte dos funcionarios.

O Catuai Shopping Londrina (PR) teve a iniciativa de inserir os lojistas e
funcionarios, no caso, seu publico interno, em um dos veiculos internos de comunicagédo da
organizacdo, o0 “Jornal Interagindo”. Sdo cerca de mil exemplares, distribuidos
mensalmente, que divulgam as ac¢fes tanto da administracdo quanto dos proprios lojistas,
que podem contribuir para incrementar as noticias do veiculo, por meio de sugestes de
pautas ou producéo de contetdo. O case foi premiado pela Aberje regiao Sul.

A Bunge foi pioneira nesse tipo de iniciativa no Brasil ao incluir o funcionario na
producdo de uma TV corporativa, a “TV Bunge”. Desde 2001, a Bunge aposta em
solucBes em video para conversar com os colaboradores. Em 2005, a iniciativa da TV
Bunge foi destacada pelo Prémio Aberje Sdo Paulo. Segundo Valdeci Roberto Silva,
coordenador da area de comunicacdo da Bunge, a ideia de colocar o colaborador na frente
das cameras ndo deu t&o certo quanto o esperado. ‘“Percebiamos que nem todo mundo tem
facilidade para falar para a camera, com equipe de gravacéo, e os colaboradores escolhidos
ficavam pouco a vontade”. (Entrevista dada a Revista Aberje — Comunicagdo Empresarial,
de 2009 — ano 19, n. 72). No entanto, os funcionarios continuam participando da TV
Bunge, de forma mais informal, geralmente como fontes de entrevistas ou o que a Bunge
chama de “reportagens de rua”, estimulando os funcionérios a contarem sobre suas vidas

sem constrangimento.
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5. INTERPRETACAO DOS DADOS E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

5.1. Apresentacdo das respostas e inferéncias

Nesta etapa do trabalho, sdo apresentadas as principais informac6es obtidas a partir
das entrevistas com os profissionais de comunicacdo responsaveis pelos veiculos de
comunicacdo das organizacGes pesquisadas: Catuai Shopping Londrina, Bunge Brasil e
Odebrecht. Para a analise, consideramos as caracteristicas desenvolvidas para atender as
demandas desse novo receptor identificadas na etapa de revisdo bibliografica. Logo, o que
foi observado: se existe filtro de informacdo, como ele é feito, quem o faz, se existe
restricdo quanto a temas e assuntos a serem abordados; como os funcionarios sao
selecionados a participar; quais as formas de participacdo disponiveis aos funcionarios
(producdo de conteudo? participacdo em coluna? foto? reunido de pauta? conselho editorial
e/ou comité de comunicacdo? envio de sugestdes? apenas fonte?); se existe comunicagdo
com o funcionario ap0s sua participacao (independente de sua producédo ser aceita ou nao);
existéncia de termos de compromisso ou regulamento com as politicas internas a serem
seguidas; definicdo do grau de participacdo e autonomia junto as midias sociais. A
transcricdo completa das entrevistas encontra-se nos anexos 11, 12 e 13.

Questdes:

1) A empresa possui um departamento especifico de comunicacéo interna?
Odebrecht - Ndo. Possui um departamento de Comunicacdo Empresarial, no qual o tema
da Comunicacao Interna esta inserido.

Catuai Shopping Londrina — N&o. A funcdo fica a cargo da Analista de Marketing.
Bunge - Sim - a area é subordinada a Dir. de Assuntos Corporativos.

COMENTARIO: A comunicagio interna, como ja retratada anteriormente, é o esforco de
comunicagdo responsavel por influenciar o comportamento dos colaboradores dentro de
uma organizagdo. Antes de observar os veiculos de comunicagdo e seus formatos, é

fundamental entender de onde partem as iniciativas de comunicagao (justificaria, assim, por
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exemplo, op¢Oes por determinados veiculos em detrimento a outros) e as formas como séo
elaboradas e executadas. Para isso, observa-se que o caminho, nas organiza¢ées modernas,
€ a comunicacao integrada (que pressupde uma integracao entre areas diretamente ligadas a
comunicacdo — Comunicacdo Corporativa/Organizacional, Marketing, Comunicacdo
Interna), que assegura a completa caracterizagdo dos publicos, bem como suas demandas
informativas, afinal, no caso da comunicacdo interna, para assegurar que os funcionarios
sejam 0s “embaixadores” da organiza¢do, ¢ necessario que eles sejam verdadeiros
multiplicadores dos valores, atividades e produtos da empresa; que eles estejam sempre
bem informados. O puablico interno é um dos que tem maior crédito ao falar a respeito da
organizacdo. No mundo contemporaneo, como ficou retratada nas etapas iniciais do projeto,
a comunicagdo integrada se apresenta como de crescente importancia para que as
organizagbes consigam se firmar no mercado competitivo (dos avancos tecnoldgicos, de
ascensdo do comércio eletrdnico, de valorizacdo do conhecimento, de valorizacdo dos
individuos como participantes ativos no processo organizacional), sendo necessario que
adotem estratégias e taticas adequadas, capazes de transmitir a seus puablicos uma imagem
de competéncia, responsabilidade e ética em todos os aspectos de sua vida e de atuacéo.
Nas empresas analisadas, nota-se o0 envolvimento de diversos departamentos neste
processo, estando estes subordinados a algum outro que trate de assuntos corporativos,
institucionais ou, ainda, ao marketing, tendo em vista que muitas organizagdes, hoje, ainda
nomeiam a area de comunicacdo (apenas) como marketing. Ou, ainda, seus profissionais
responsaveis por cuidar, por exemplo, de veiculos institucionais. E o caso do Catuai
Shopping Londrina, que coloca seus veiculos internos, especificamente o Jornal
Interagindo, sob a orientacdo da analista de marketing.

2) Quais as politicas de comunicacdo interna adotadas pela empresa? Premiacdes
por desempenho, Encontros com os lideres, Reunifes para analise de
rendimento, Programas de incentivo, Concursos culturais, Insercéo da familia
nas atividades da empresa.

Odebrecht —

DPremiag(”)es por desempenho
DEncontros com os lideres

Reuni(”)es para analise de rendimento



@Programas de incentivo
Concursos culturais

Dlnsergéo da familia nas atividades da empresa
DOutro (qual?):

Catuai Shopping Londrina —
Premiag(")es por desempenho

DEncontros com os lideres
DReuniﬁes para analise de rendimento
Programas de incentivo
DConcursos culturais

Dlnsergéo da familia nas atividades da empresa
DOutro (qual?):

Bunge —

Premiag(”)es por desempenho
Encontros com os lideres
Reuniﬁes para analise de rendimento
Programas de incentivo
Concursos culturais

Insergéo da familia nas atividades da empresa

DOutro (qual?):
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COMENTARIO: A observacéo das politicas de comunicagio interna de uma organizagio

(aliado a sua cultura organizacional) permite inferir sobre seu posicionamento frente as

tendéncias comunicacionais apresentadas pela midia tradicional fora das organizacGes,
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como a mudanga na relagdo emissor-receptor, justificando, assim, inclusive, a busca por
insercdo do publico interno nas atividades da empresa, que culminariam em
reconhecimento deste e de seus pares, gerando, assim, um sentimento de valorizagéo por
parte deste. E a ideia de promover a mio dupla do relacionamento, estimulando a abertura,
o feedback, a discordancia, a liberdade de expressdo. Percebe-se que, no caso das
organizacOes analisadas, existe uma tentativa de analisar (e valorizar, de uma maneira
geral) o colaborador pelo desempenho, seja nas atividades diérias, seja em atividades extra
ou concursos. E possivel, também, diferenciar o posicionamento estratégico de uma
empresa grande e multinacional (neste caso, Bunge e Odebrecht) em relacdo a uma media e
nacional (no caso, o Catuai Shopping). O que nota-se de comum, com base nas respostas
acima, é que o programa de incentivos é a principal ferramenta das empresas para valorizar
os colaboradores, no entanto, esse € um pensamento um tanto burocratico, pois nédo
significa dizer que esses funcionarios se sintam parte da organizacdo ou que atuem como 0s
“embaixadores”. E como se os processos efetivos de interacdo permanecessem ocultos,

confirmando as proposic¢des apresentadas no inicio da dissertacéo.

3) Quais os canais de comunicacao interna que a empresa possui?

Odebrecht - No ambito corporativo possui a revista impressa Odebrecht Informa e sua
versdo para a internet, com contetdo exclusivo; e o boletim semanal Odebrecht Noticias.
Localmente, inimeras iniciativas sdo desenvolvidas, de maneira descentralizada.

Catuai Shopping Londrina — Jornal Interno, mural de recados, avisos, Intranet onde cada
lojista possui login e senha para ter acesso a todas as informagOes referentes ao
condominio. Reunides periddicas para apresentacdo dos projetos e campanhas.

Bunge - Revista, Jornal, Intranet, Portal, Mural, News, Saboreie com Informacéo (display

de mesa de restaurante), Comunicacao Direta.

COMENTARIO: Uma das maneiras encontrada pelas empresas para conversar com seus
publicos e manter esse relacionamento de mado dupla, como ja dito, é por meio das
publicacBes. Historicamente, o uso de determinados veiculos ou atividades especificas
dentro da organizagédo caracterizam, por si sO, sua comunicacao interna, fato que contribui
para que essa comunicacdo seja considerada ineficiente em muitos casos, pois quase
sempre desconsideram as especificidades de seus publicos, mesmo internamente, afinal as

demandas de informacéo séo diferentes e implicam observagao, para que ndo sejam apenas
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veiculos, mas sim verdadeiros canais de comunicagdo, promovendo a comunicagéo interna
transparente, democratica, €tica e que valorize a participacao e os diferentes grupos internos
de uma organizacdo, como diz Wilson da Costa Bueno (2010)*>. Das organizagdes
analisadas, é possivel perceber essa preocupacdo em trazer o colaborador para perto da
empresa, pois existem diversas iniciativas de comunicacao, em varios formatos. Nesta lista,
entram os casos utilizados para exemplificar nosso objeto de estudo: o jornal Interagindo,
do Catuai Shopping, o Parceiro-Reporter, da Odebrecht, e a TV Bunge. As organizagdes
acima apresentam os canais de comunicacdo classificados por Sonia Pessoa (2003) em
pessoal (como a comunicacdo face a face ou por meio de correio/telefone, encontros,
reunibes, entrevistas, conversas etc) e impessoal (mensagens expressas a partir da midia

impressa, televisiva, radiofonica, visual, digital).

4) De forma geral, de que formas o funcionario pode participar como produtor de
contetdo dentro da organizacao? Explique.
Odebrecht - N&o existe essa abertura.
Catuai Shopping Londrina — Os funcionéarios das lojas tém livre acesso a pauta. Ja 0s
funcionarios da administracdo podem sugerir, porém estas serdo avaliadas quanto sua
pertinéncia e interesse.
Bunge - O funcionario é estimulado a procurar a area de comunicacdo e passar a demanda.

Ele ndo precisa, necessariamente, produzir o contetdo.

COMENTARIO: Como tratado durante toda a dissertacdo, essa caracteristica de um
receptor de conteudo se tornando um produtor de informacdo se apresenta cada vez mais
crescente, sobretudo na midia tradicional. Gillmor (2005) ja alertava para ndo apenas a
producdo de veiculos proprios, como blogs, mas a inser¢do do antes (apenas) receptor no
processo de producdo de contetdo. Ao contrario do que foi apresentado durante toda a
etapa de revisdo bibliografica, e confrontando a opinido de especialistas em comunicagdo
organizacional e novas midias, as organizagOes utilizadas para exemplificar iniciativas de
comunicagdo participativa dentro das empresas parecem ndo acreditar que ela possa, de
fato, acontecer, sem que se torne uma ameaca. Mesmo disponibilizando canais para esse

fim. E mesmo tornando publicas suas iniciativas com eles. O que existe € uma abertura para

*2 \/ide depoimento na integra no anexo no final do projeto. (ANEXO 14)
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a sugestdo e envio de pautas, mas o controle fica restrito aos departamentos e areas de
comunicagdo (quando nédo, os executivos chefes!) da empresa. A Odebrecht, mesmo com
um canal intitulado “Parceiro-Repodrter” parece ser a mais incrédula em relagdo a essa
tendéncia que vem se expandindo pelo universo comunicacional, alegando simplesmente
ndo haver abertura para esse tipo de comunicacdo. A pergunta, entdo, seria 0 porqué de
abrir um canal para o publico se expor sendo que a organizacdo ndo acredita nisso, ndo vé
como isso pode dar certo? De qualquer forma, é valido analisar os argumentos de
organizacg0es ativas neste século XXI (a Era da Participacdo, para alguns autores) quanto as
ferramentas de comunicacao e posicionamento estratégico para manterem-se competitivas

nesta Era tdo bem definida por Castells (1999).

5) Em que consiste o projeto?

Odebrecht - O projeto [Parceiro-Reporter] foi descontinuado. Consistia na elaboracdo de
videos por parte de integrantes, produzidos no seu ambiente de trabalho e enviados para
veiculacdo no site da revista Odebrecht Informa.

Catuai Shopping Londrina — Jornal [Interagindo] de comunicacéo interna com os lojistas,
onde sdo apresentados os projetos futuros para o shopping, as a¢Ges que serao feitas dentro
do periodo vigente do jornal, e os resultados das acdes posteriores. As informacfes que
devem ser restritas apenas aos proprietarios sdo levadas de outra forma aos colaboradores.
Bunge - A TV Bunge é a nossa Revista Eletronica. O veiculo tem a circulacdo esporadica e
traz temas de acordo com as necessidades internas de cada area da empresa. Geralmente 0s
temas tratados sdo: Seguranca / Resultados / Projetos Internos / Qualidade, etc. Nos
primeiros programas, tinhamos um funcionério que fazia o papel de "REPORTER POR
UM DIA" - essa ideia acabou sendo abandonada porque nem sempre tinhamos um
funcionario com esse perfil. Ai, mudamos para uma apresentadora que é até hoje a ancora
do programa. E uma jornalista profissional. Tudo que ela fala é decidido e discutido antes
no roteiro. Muitos destes assuntos sdo sugestdes dos colaboradores. A ideia € oferecer uma
outra modalidade de veiculo de Comunicagdo: mais dindmico e atrativo. Atende bem as

usinas, onde o grau de instrugdo dos colaboradores é mais baixo.

COMENTARIO: Promover a comunicacdo de méo dupla parece ser o desafio das
empresas frente ao cendrio atual, manifestado na midia tradicional de uma forma geral.

Como explicado na metodologia, os trés canais de comunica¢do foram escolhidos por
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exemplificar, a0 menos um pouco, essa mudanca no perfil do receptor dentro das
organizacOes. Os canais da Odebrecht e da Bunge s&o muito parecidos na concepgéo:
permitir que o colaborador se torne um reporter dentro da empresa. A ideia da Odebrecht
era dar autonomia para o colaborador produzir o video que quisesse, com a possibilidade de
veicula-lo na edicdo eletrénica da Revista Odebrecht Informa. Ja a Bunge tem como
objetivo inserir o colaborador na producdo, mas existe um roteiro a ser seguido pelo
funcionario, no entanto, é uma forma de participacdo mais atrativa. No caso do Catuai
Shopping, com o Jornal Interagindo, a intencdo € aproximar os lojistas, permitindo-lhes
participar, hoje, das pautas, reunides e dar sugestdes. Fica a ressalva de que a ideia mais
atrativa seria a insercdo de materiais produzidos pelos proprios lojistas nas paginas do
jornal, no entanto, o projeto ficou para o proximo ano, 2011.

6) A adesdo foi consideravel? Os objetivos iniciais foram alcan¢ados?
Odebrecht - N&o. Por isso foi descontinuado.
Catuai Shopping Londrina — Todos os lojistas sdo assinantes do jornal e também seus
funcionarios. Nossa tiragem é de 700 exemplares para 289 lojas. Temos novos objetivos,
porém estes serdo aplicados a partir de 2011, onde o lojista fara parta da edicdo ativa do
jornal, como um editorial.
Bunge - Sim, a aceitagdo foi muito boa. Em uma pesquisa interna efetuada em 2008 o grau

de aceitacdo foi acima de 80%.

COMENTARIO: Os projetos do Catuai Shopping e da Bunge tiveram adesdo por parte
dos seus publicos de interesse, como mostram, inclusive, os dados de pesquisas internas
realizadas pelos departamentos de comunicacdo das empresas. Ambas as iniciativas foram
premiadas pelo Prémio Aberje (de 2006 e 2005, respectivamente), nas categorias Boletim
Interno  (Jornal Interagindo) e Video de Comunicacdo Interna (TV Bunge),
respectivamente. O projeto “Parceiro-Reporter”, no entanto, foi descontinuado pela
Odebrecht, mas mereceu destaque na edicdo numero 72 da Revista Comunicagdo

Empresarial, de 2009.

7) O projeto existe ainda hoje (data de implantacdo)? Caso tenha sido
interrompido, qual a data e o motivo (existem dados que justifiguem essa

medida)? Existe previsdo de retomada do projeto?
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Odebrecht - N&o. Ficou aproximadamente um ano e meio no ar. Nao fizemos nenhuma
pesquisa. Na avaliacdo dos profissionais de comunicagdo, 0s motivos para o projeto néo ter
dado certo podem ser falta de cultura do uso das novas midias na Organizacdo. Ainda ndo é
0 nosso perfil.
Catuai Shopping Londrina — O projeto existe desde 2006.
Bunge - Foi implantado em 2004. Esté ativo até hoje - porém com circulacéo esporadica de

acordo com demandas internas.

COMENTARIO: O projeto da Bunge é considerado, no meio organizacional, um dos
pioneiros no sentido de insercdo do colaborador na producao de contetdo de uma empresa.
E interessante observar que desde 2004, o projeto teve parte de sua ideia inicial alterada,
tendo em vista que os colaboradores se sentiam intimidados em ficar de frente as cameras,
como relatado por Valdeci Silva em reportagem da Revista Comunicacdo Empresarial —
Aberje (Ano 19, numero 72, 2009). Diante de tal percepgdo, o projeto ndo foi interrompido,
mas sim reconfigurado. Hoje, os funcionérios servem de fonte e pauta para matérias
produzidas por uma equipe de comunicacdo. No caso do Catuai Shopping Londrina, 0 que
se observa € que a iniciativa (contemplada pelo Prémio Aberje em 2006) vem dando certo,
pelo menos, existe previsdo de continuacdo e de pequenas (mas muito importantes!)
mudangas: os lojistas poderdo atuar como produtores de textos do jornal. A Odebrecht,
ap0s um ano e seis meses com o projeto no ar, desativou-o este ano (2010), por falta de
adesdo dos funcionarios. Nota-se, aqui, uma reacdo muito parecida com a dos
colaboradores da Bunge, quando do inicio do projeto. Nota-se, na realidade, uma
autocensura por parte dos proprios funcionarios, que podem ter se sentido inibidos ou
desencorajados a participar ativamente da producdo de conteldo nessas organizacdes. Ao
contrario do que fez a Bunge, a Odebrecht desativou o projeto ‘“Parceiro-Reporter”,
deixando, assim, de existir esse espaco destinado, especificamente, a producdo do
colaborador. Faz-se interessante, também, observar a justificativa adotada pela Odebrecht
- ainda ndo é o perfil da corporacdo. Instigante, quando se observa que esses mesmos
funcionarios estdo inseridos num mundo exterior e que muitos (muitos mesmo) devem
interagir como produtor de informacéo nos diversos meios de comunicacédo. Instigante, do
ponto de vista de uma organizacdo grande e multinacional — se ela ndo tem o perfil de
relacionamento de mao dupla, qual organizacdo terd? Como promover o debate de ideias

entdo?
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8) O funcionério participa de que forma desse veiculo? Quero dizer, ele é apenas
utilizado como fonte ou pode sugerir pautas e/ou produzir material para entrar
no produto final?

Odebrecht — Por meio do envio de videos produzidos pelos préprios colaboradores. Mas,
como disse, ndo recebemos material.

Catuai Shopping Londrina — Sim, em todas as edi¢fes buscamos ouvir dos lojistas 0s
resultados que estdo percebendo no shopping. Sugerem pauta e participam das pautas
tambeém.

Bunge - Os colaboradores que participam do programa sdo as fontes entrevistadas. O
colaborador envia sugestfes (geralmente por e-mail) e nds formatamos o conteudo final. O
conteddo final precisa passar credibilidade e proteger a imagem da empresa. Por isso é
necessario que seja executado por profissionais especializados. Para produzir contetdo de
um programa de TV vocé precisa de um roteirista profissional. E ele quem escreve o roteiro
a partir de um briefing passado pela equipe de comunicacdo e de uma pauta pré-
estabelecida. O colaborador sempre aparece dando um depoimento, explicando um

processo, etc. Porém, o conteudo que o colaborador vai gravar é pensado e discutido antes

da gravacdo - e o material € escrito por um roteirista profissional.

COMENTARIO: A partir da descricdo sobre a ideia e concep¢do dos projetos das trés
organizagbes, foi possivel observar diversos tipos de participacdo (atuacdo) dos
colaboradores, caracteristicas para atender as demandas desse novo receptor: como fontes
(em alguns casos, apenas desse modo); como produtores de informagdo (autbnomos ou
direcionados por especialistas); como integrantes de reunides de pauta; como
feedback/sugestdo. Nota-se que a Bunge e a Odebrecht optaram por inserir seus
colaboradores em produces televisiva e digital, enquanto o Catuai Shopping Londrina
optou por fazé-lo em um dos meios mais tradicionais (tanto fora quanto dentro das
organizagOes), a midia impressa, que ainda parece ser uma das apostas de boa parte de

organizag@es no relacionamento com seus publicos internos.
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9) Esse veiculo é feito unicamente por profissionais da empresa? é feito por

profissionais da empresa mais colaboradores? Ou é feito exclusivamente pelos

colaboradores? Ou é feito por terceiros?

Odebrecht —

Dunicamente por profissionais da empresa
Dprofissionais da empresa mais colaboradores
xclusivamente pelos colaboradores

Dpor terceiros
DOutro (qual?):

Catuai Shopping Londrina —

unicamente por profissionais da empresa
Dprofissionais da empresa mais colaboradores
]:Lexclusivamente pelos colaboradores

Dpor terceiros
DOutro (qual?):

Bunge —

unicamente por profissionais da empresa
Dprofissionais da empresa mais colaboradores
xclusivamente pelos colaboradores

Dpor terceiros

DOutro (qual?):

COMENTARIO: A partir dos projetos das organizacdes, retratados nas respostas

anteriores, nota-se que existe uma consciéncia de que ha necessidade do relacionamento de

mé&o dupla na comunicagdo da empresa e em todo o processo de gestdo. Todas as

ferramentas que estiverem a disposi¢do do colaborador podem contribuir para estreitar o
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relacionamento e valorizar esse funcionario cada vez mais como um receptor produtor de
informacdo. Teoricamente, todos 0s canais de comunicagdo que estiverem a servi¢co do
funcionario serdo regidos por algum setor/departamento especifico (com algumas excecdes,
como a chamada “Radio-Pedo”). No entanto, € importante que os colaboradores possam
participar ativamente do processo de comunicacdo. A ideia inicial da Odebrecht,
especificamente, era essa: inserir o colaborador na producdo de contetdo informativo. A
Bunge ja estruturou uma inser¢do moderada, de forma que o canal fosse uma colaboracéo
entre os profissionais da empresa (e, eventualmente, de terceiros) e colaboradores. O Catuai
Shopping Londrina, por sua vez, prevé pouca participacdo na producdo efetiva do Jornal
Interagindo, restringindo-se a equipes de profissionais da empresa para executar o contetdo
do Jornal. Os funcionarios, como relatado, participam como fontes, atuam em reunides de
pauta e no feedback. O Catuai anunciou que serdo feitas mudancas na estrutura do projeto
atual no ano de 2011, indo de encontro a ideia ganhadora do Prémio Aberje de abrir

espacos para que os lojistas escrevam/produzam conteudo.

10) Como é feita a selecdo do material que chega produzido pelos funcionarios?
Quem cuida desse processo?

Odebrecht - Néo recebemos material. No entanto, de inicio, a mesma equipe responsavel
pelo contelido da revista faria a selecdo do material recebido.
Catuai Shopping Londrina — Mediante a pauta do més e cronograma das acGes. Porém
todas sdo utilizadas, apenas dentro do cronograma. (a menos, € claro, que ndo tenham
pertinéncia). Quem cuida é a gerente de marketing.
Bunge - H& uma agéncia de comunicacdo que elabora roteiro. A pauta é definida pela area

de Comunicacdo. Depois de aprovado pela equipe de comunica¢do, o programa é gravado.

COMENTARIO: O filtro de informagio é um dos elementos caracteristicos nesse sistema
comunicacional do século XXI em que o receptor ndo pode ser desconsiderado. Como
moderadores de participacdo (ou, em alguns casos, poderiam ser considerados aparelhos
censores), estdo presentes nas formas de comunicagdo observadas na etapa de revisdo
bibliografica, no formato de termos de compromisso/adesdo, manuais de uso ou de pre-
cadastros, em que todas as informacdes da pessoa ficam registradas em uma base de dados.
No caso das organizagdes, é de esperar que a comunicagdo aconteca de forma moderada, e,

nesse caso, deixa de ser considerada totalmente participativa. Nos trés exemplos das trés
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organizacOes citadas, existe o filtro de informacdo, feito, em geral, pelo proprio
departamento de comunicacdo ou areas afins. No caso da Odebrecht, existia (durante o
tempo em que o canal esteve disponivel no site da organiza¢do) um termo de compromisso
(que deveria ser preenchido e assinado pelo colaborador), um manual de instrucGes para
producdo e envio dos videos, e um editor disponivel através de um e-mail. Os arquivos

podem ser acessados nos anexos 4 e 5.

11) Existem normas quanto aos temas e assuntos sobre os quais é permitido
abordar? Ou os funcionarios podiam enviar que tipo de material?
Odebrecht - Como disse, ndo foram recebidos videos.
Catuai Shopping Londrina — Podem enviar todo tipo de material, apenas serdo avaliados
guanto a pertinéncia e interesse geral.
Bunge - Todo material / sugestdo é captado e centralizado na area de comunicacao. A area

de comunicagéo define a pauta final.

COMENTARIO: Outro ponto que caracterizaria um filtro de informac&o é em relagio ao
que pode ou ndo ser produzido, ou melhor, os assuntos que sao permitidos de abordar
nesses canais de comunicagdo. No caso das empresas analisadas, existe um direcionamento
de todas as pautas ou materiais para departamentos e areas especificas, que se encarregardo
de verificar o tipo de assunto que pode ser produzido pelos colaboradores. Novamente,
observa-se a presenga dos “censores” no processo de inser¢do dos colaboradores no

processo de producdo de informagéo dentro das organizagdes.

12) Existe reunido de pauta? Como sdo definidas? Quais os critérios? Quem as
define? Os funcionarios externos a area de comunicacdo participam da
sugestdo de pautas e/ou produc¢do de matérias?

Odebrecht - Sim, existia reunido de pauta para a edi¢do da revista Odebrecht Informa.
Atualmente as sugestdes sao solicitadas e enviadas por e-mail, mesmo pelos funcionarios
externos a area de comunicagéo.

Catuai Shopping Londrina — As pautas sao definidas com base no cronograma das agoes,
campanhas e eventos a serem realizados no shopping. Este cronograma é definido pelo
departamento de marketing, em parceria com a diretoria da Associacdo de Lojistas e a

superintendéncia do shopping. Os funcionarios das lojas tém livre acesso a pauta. Os
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funcionarios da administracdo podem sugerir, porém estas serdo avaliadas quanto sua
pertinéncia e interesse.

Bunge - A pauta é definida pela area de Comunicacdo - o critério é seguir a pauta dos
veiculos internos de comunicacao (Revista / Jornal / Intranet / News, etc). O tema deve ser
atual e de interesse geral. Os funcionarios externos podem participar por meio de um
comité de comunicacdo (composto por representantes de todas as &reas da empresa), que

sempre sugere temas para os veiculos internos.

COMENTARIO: A reunifo de pauta é recorrente quando se trata de producdo de
informacdo, afinal, em geral, devem existir uma l6gica e um cronograma que norteiem as
acOes dos departamentos de comunicacdo e na producdo dos veiculos ou canais. No caso
dos trés exemplos que estdo sendo analisados, a reunido de pauta existe e, geralmente, faz-

se valer o que for definido para a midia impressa também para os demais meios.

13) A participacdo da empresa junto aos meios sociais, como blogs, fotologs,
videologs, canais de discussdo como féruns, listas e grupos, sites de
relacionamento, sites de compartilhamento de arquivos, sites de construcao
colaborativa como wikis: ndo existe? Ou ¢é feito exclusivamente por
profissionais da empresa? Ou é feito por profissionais da empresa com
contribuicdes dos colaboradores? Ou € feito exclusivamente pelos
colaboradores? Ou € feito por terceiros?

Odebrecht -
Dnéo existe

Dfeito exclusivamente por profissionais da empresa
eito por profissionais da empresa com contribuices dos colaboradores
Dfeito exclusivamente pelos colaboradores

Dfeito por terceiros
DOutro (qual?):

Catuai Shopping Londrina —

néo existe
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Dfeito exclusivamente por profissionais da empresa
Dreito por profissionais da empresa com contribui¢des dos colaboradores
Dreito exclusivamente pelos colaboradores

eito por terceiros

Outro (qual?):

Bunge -
Dnéo existe

Dfeito exclusivamente por profissionais da empresa
Dfeito por profissionais da empresa com contribui¢des dos colaboradores
eito exclusivamente pelos colaboradores

eito por terceiros

utro (qual?):

COMENTARIO: Como ja dito anteriormente, as redes funcionam como espagos para 0
compartilhamento de ideias e informacdes, que podem ser tanto presenciais quanto virtuais,
em que pessoas com 0S mesmos objetivos trocam experiéncias, criando bases e gerando
informacBes relevantes para o setor em que atuam. Os colaboradores das organizacfes
estdo interagindo com o mundo exterior a elas, 0 que pressupfe que possuam essas
ferramentas ao seu alcance. Para 0 mundo corporativo, as redes sociais colocam-se como
canais de relacionamento disponiveis em outras plataformas comunicacionais que podem
auxiliar na disseminacdo facil e rapida das iniciativas da empresa; como um canal de
fidelizag&o e relacionamento; ferramenta de alto impacto a custos menores; permite rapidas
respostas, gerenciamento de risco, consolidacdo das marcas, boca a boca online (novos
cadastros), inovacao a partir da interacdo, novos canais de estimulo a venda e no servico de
atendimento ao consumidor. As organizagdes ainda estdo trabalhando para entrar nessa era,
que pressupde, como ja citado inimeras vezes, a participacdo. Por meio das organizagoes

analisadas, percebemos trés tipos diferentes de posicionamentos das empresas, perfis que
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provavelmente caracterizam diversas outras existentes no mercado: as que possuem perfis
nas redes sociais, mas que séo controlados por (e apenas) profissionais de comunicagao ou
pessoas designadas para tal; as que possuem perfis nas redes sociais, mas que Sao
administrados pelos colaboradores, sem qualquer interferéncia da organizacdo; as que nao
possuem perfis ativos nas redes sociais, estando, assim, fora desse ciclo de troca permitido

pelas redes.

14) Existe uma politica interna de uso das redes sociais na empresa?
Odebrecht - Né&o.

Catuai Shopping Londrina — Ela é restrita a alguns departamentos e funcgdes.
Bunge - Sim, existe. Os sistemas sdo liberados somente para area de comunicacao.

COMENTARIO: O controle da informacéo pode se manifestar de algumas outras formas
dentro das organizacdes. Ja foram citados, em questdes anteriores, a censura por meio dos
“filtros de informagdo”, dos pré-cadastros e dos termos de responsabilidade, bem como a
prépria autocensura, observada em alguns dos canais analisados. No caso das redes sociais,
permite-se arriscar mais uma forma de moderagdo da informacdo: as politicas internas de
uso das redes. No caso do Catuai Shopping Londrina e da Bunge, esse limitador existe, ou
seja, 0 controle esta nas maos de departamentos especificos, geralmente o de comunicacao.

15) Essa participacdo do funcionario como um produtor de noticias dentro da
organizacao pode ser considerada uma tendéncia? Explique.
Odebrecht - Na nossa empresa, néo.
Catuai Shopping Londrina — Sim. E 0 nosso projeto para 2011.
Bunge - Nao. Nao temos politica que prevé isto. Temos uma rede de agentes composta por
funcionarios que sdo treinados para nos dar suporte como, por exemplo, fazer manutencéao

no portal interno.

COMENTARIO: No jornalismo, independente do formato de midia a ser utilizado, passa-
se a inserir nas reportagens e noticias contextos vividos pelo receptor, permitindo a ele
posicionar-se sobre os assuntos por diversas formas. E neste cenario de emergéncia do
cidaddo como produtor de conteldos em que estdo inseridas também as organizacoes,

formadas por profissionais que interagem com o mundo exterior a elas. Logo, seria possivel
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inferir que esse tipo de participacdo, mais cedo ou mais tarde, se manifestaria, também, no
ambiente organizacional. Para o Catuai Shopping Londrina, essa realidade parece estar bem
proxima, na contagem final para o inicio do proximo ano. Para a Bunge e a Odebrecht, no
entanto, parece ser algo distante ainda. A participacdo, ao que as respostas dos respectivos
gestores indicam, permanecera restrita a colabora¢fes, mas ndo a producdo autbnoma de

conteldo.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Dindmica e inquieta, a comunicacdo precisa ser vista como um conjunto em
movimento, em que, a0 mudar o tempo, mudam-se também os meios e as formas de
comunicar. E essas mudancas séo proporcionadas pelas possibilidades cada vez maiores de
participacdo dos receptores junto aos meios e as mensagens. No sistema comunicacional do
século XXI, ou Era da Informacdo (conceito trabalhado principalmente por Castells) ou,
ainda, Era da Participacéo, o receptor ndo pode ser desconsiderado.

No jornalismo, independente do formato de midia a ser utilizado, passa-se a inserir
nas reportagens e noticias contextos vividos pelo receptor no cotidiano, permitindo a ele se
posicionar sobre 0s assuntos por meio das tradicionais cartas aos leitores, ligacdes para 0s
veiculos de comunicacdo, contato via e-mail, posts em blogs, ou alguma outra ferramenta
das chamadas redes sociais.

E neste cenario de emergéncia do cidaddo como protagonista e produtor de
conteudos, de acesso as tecnologias de comunicacdo e informacgdo, em que estdo inseridas
também as organizacdes, formadas por profissionais que interagem com o mundo exterior a
elas.

Nada mais esperado do que imaginar que essas empresas estejam preocupadas em
inserir seus colaboradores (e a si proprias) nessa atmosfera participativa, sendo pouco
provavel a defesa do autoritarismo nessa sociedade conectada. 1sso é o que se pode inferir a
partir da discussdo trazida pela revisdo bibliografica e com base nas entrevistas
complementares realizadas junto a especialistas em comunicacdo organizacional e novas
midias.

Ao avaliar os resultados obtidos com a pesquisa, é possivel afirmar que o objetivo
proposto foi alcangado: investigar como as formas de comunicacdo - que prevéem a
colaboracdo dos receptores - presentes no mundo midiatico do século XXI estdo sendo
utilizadas no &mbito da comunicagéo organizacional.

Assim, é possivel apontar algumas relagdes entre as transformacdes dessa
comunicacdo no século XXI, possibilitadas, sobretudo, pelas novas tecnologias, e 0s
impactos dessas mudancas na comunicacao organizacional (principalmente, a interna).

A primeira curiosidade a qual se fazia necessario responder era: como as

organizagOes estdo se posicionando internamente frente a esse receptor/produtor de
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informacdo? Existem, na realidade, iniciativas e tentativas de trabalhar (e entender) o
publico interno como um agente produtor de informagdo dentro das empresas. O fato de
essas experiéncias existirem, por si sé, j& indicam uma mudanca (mesmo que leve!) do
pensamento burocratico corporativo. O numero de experiéncias ainda é pequeno (tendo em
vista 0 tamanho e o nimero de empresas existentes), mas 0 ponto positivo é que vém se
multiplicando ao redor do mundo. Com a midia tradicional também foi assim.

Os dados da pesquisa com as trés organizagdes — Bunge, Odebrecht e Catuai
Shopping Londrina - sugerem que, apesar de as organizacOes estarem inseridas neste
cenario de crescente participacdo do receptor, essa participacdo do antes consumidor de
informacdo como produtor de conteGdo ndo se revela uma tendéncia no mundo
organizacional, por mais que os profissionais da area, como 0s entrevistados neste projeto,
indiqguem formas de tornar isso possivel.

Significaria dizer que as organizacbes teriam muito a ganhar com uma
comunicacdo, de fato, participativa, ndo a realizada hoje puramente para sugerir a
sociedade e ao mercado que ela seja democréatica. Até porque um grande nimero de
empresas, hoje, € formada por jovens, e precisam caminhar no sentido de ter uma gestdo de
liberdade. Alguns dos itens apontados como positivos: ampliar a perspectiva da
organizacdo em relagdo a determinados temas ou assuntos, estimular a interacdo e o debate
interno (maior envolvimento com os publicos de interesse, rapidez de informacgdo e
feedback), incluir novas pautas na agenda da organizacdo, democratizacdo da informacéo,
reforco da auto-estima dos envolvidos e participantes, construcdo colaborativa do
conhecimento, criacdo de um senso de comunidade, estimulo & criagdo e incentivo a
proatividade, e, sobretudo, sintonia em relacdo a demandas presentes e futuras do mercado
e da sociedade.

Segundo analises dos especialistas em comunicacdo entrevistados, toda acgdo
implica uma reacdo. Para eles, pode se identificar alguns pontos negativos implicitos nessa
abertura real das empresas para a comunicacdo de muitos para muitos, como a
impossibilidade de realizar censura positiva de informagdes destrutivas, dificuldade de
selecionar com antecedéncia materiais compativeis com o0s objetivos macros das
organizacOes, impossibilidade de manter padronizacdo e motivacdo de participantes,
ignorar 0s espagos abertos para didlogo, revelar conflitos radicais de opinido dentro da
companhia. A literatura, por outro lado, contraria esse cenario: a empresa deveria estar

preparada para o caso de divergéncias de opinido.
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Foi possivel perceber, por meio da pesquisa, que existe uma tentativa por parte das
organizacGes de analisar o colaborador pelo desempenho, seja nas atividades dirias, seja
em atividades extra ou concursos. No entanto, o que € comum a todas as empresas
(considerando, obviamente, a revisao bibliografica, a opinido dos especialistas e as trés
empresas observadas) € o programa de incentivos como a principal ferramenta para
valorizagdo dos colaboradores.

A segunda curiosidade (e principal objetivo desta dissertacdo) estava em identificar
quais as formas de participacdo disponiveis aos funcionarios nas organizagdes, em
contraponto as possibilidades existentes (para a participacdo do receptor) na midia
tradicional. PGde-se observar, com base na revisao bibliografica e nas entrevistas com 0s
gestores de comunicagdo das trés organizacOes observadas, que existe producdo de
conteddo (mesmo que supervisionado ou direcionado), participacdo em reunido de pauta,
comité de comunicacdo e feedback, como fonte de informacdo e noticia. Esta préatica
mostrou ser a mais recorrente no ambiente organizacional. Nota-se, portanto, que 0s
funcionarios poderiam participar do processo comunicacional da empresa de algumas
formas, sem necessariamente serem invasivos. Algumas das sugestdes para iSso seriam:
novos temas para debate, atuando como fonte para determinados temas, assinando colunas
ou artigos, conhecendo os objetivos da organizacdo, participando previamente de reunioes
tematicas, sendo incentivado de fato a participar, tendo apoio de suas chefias para este
envolvimento, através de féruns, blogs, wikis.

No entanto, esses espacos de participacdo ainda sdo muito restritos dentro das
organizacGes. Pode-se inferir, assim, que o que é sugerido na revisao bibliografica como
comunicacdo interna tradicional, € o que é praticado hoje, nesse século XXI, nas
organizagOes. Portanto, as formas de participacdo disponiveis aos receptores no século XXI
em diversas midias dentro das organizacdes sdo: revista (impressa e eletrénica), boletim,
jornal interno, mural de recados, reunides.

Com base nas entrevistas realizadas (observando, inclusive, os canais de
comunicacdo citados das trés empresas), percebe-se que as empresas ainda ndo estdo se
relacionando com seus publicos, sobretudo o interno (alvo dessa pesquisa), por meio das
redes sociais, € ndo tém direcionamentos para fazé-lo (justificando, assim, o grau de
participacdo e autonomia junto as midias sociais, considerado um outro item para analisar
as formas de comunicacdo participativa dentro das empresas). E mais uma forma de

“cumprir metas”, como defendido pelos especialistas.
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Assim, em se tratando de comunicacéo digital nas organizacdes, € possivel observar
diferencas fundamentais entre o cenério 1.0 e 2.0, inclusive para o entendimento dessa
mudanga ndo apenas tecnoldgica, mas também de posicionamento. No cenario 2.0, 0s
publicos podem influenciar (tanto positiva quanto negativamente) uma empresa das mais
diversas formas, ha uma ruptura do predominio do polo de emissdo; criacdo de canais de
informagdo e conversagdo independentes das fontes formais — existe, na realidade, o
reconhecimento de um usudrio propagador da mensagem para outros grupos de pessoas. No
cenario 1.0, as preocupacdes se encerram com a assimilacdo da mensagem pelo receptor,
com baixa capacidade de personalizacdo do contetdo. Logo, significa dizer que é
“publicado” o que ¢ de interesse da organizacdo, ndo necessariamente dos seus publicos.
Reforgo, portanto, a necessidade e importancia de uma melhor compreenséo e uso das
ferramentas disponiveis neste cenario.

O terceiro ponto a ser discorrido ¢ em relacdo aos “filtros de informacao”, um
elemento caracteristico no sistema comunicacional das organiza¢cdes. Como moderadores
de participacdo (ou, em alguns casos, poderiam ser considerados aparelhos censores), estdo
presentes no formato de termos de compromisso/adesdo ou responsabilidade, manuais de
uso/politica interna ou de pré-cadastros, em que todas as informacdes da pessoa ficam
registradas em uma base de dados. Geralmente, esse trabalho de verificacdo é realizado
pelo departamento de comunicacao (ou area afim) da empresa.

Essa caracteristica indica, também, que as organizacGes modernas deixaram de
pensar a area de comunica¢do como mais um departamento dentro da empresa, trabalhando
a comunicacao integrada, que pressupde uma integracao entre areas diretamente ligadas a
comunicagdo — Comunicacdo Corporativa/Organizacional, Marketing, Comunicacdo
Interna. Nas empresas analisadas, como ja detalhado na interpretacdo dos resultados, nota-
se 0 envolvimento dos diversos departamentos (e profissionais) neste processo.

Outro ponto que caracterizaria um filtro de informacéo é em relacdo aos assuntos de
que séo permitidos abordar nesses canais de comunicacdo. Nota-se que, geralmente, existe
um direcionamento de todas as pautas por equipes de comunicacdo, que, como ja relatado,
se encarregam de verificar o tipo de assunto que pode ser produzido pelos colaboradores.
Novamente, observa-se a figura dos “censores” no processo de inser¢do dos colaboradores
no processo de producdo de informacdo dentro das organizagdes. Nota-se, no entanto, a
possibilidade de participar, desde que o conteldo ndo se apresente na forma de reclamacao

ou reivindicacdo.
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Além dos “filtros de informagdo”, outra caracteristica que assombra a comunicagédo
interna nas organizacdes é a autocensura por meio dos proprios colaboradores. Pdde-se
observar, mais atentamente, essa caracteristica por meio da analise dos canais de
comunicacdo das trés organizaces listadas, especificamente de duas — Bunge e Odebrecht.

A acdo poderia ser justificada por diversos fatores: ndo ha um sentimento de
pertencimento por parte dos colaboradores em relacdo aos programas desenvolvidos pela
empresa, elucidando a classificacdo de Bordenave (1992, p.22) sobre ter parte, tomar parte
e fazer parte. Ou seja, nas organizacfes, 0 que se observa é que os colaboradores fazem
parte do processo comunicacional (porque é uma acdo involuntaria, logo, ndo ha convite
para isso) ou tomam parte em uma acao especifica dentro de uma atividade coletiva. No
entanto, eles ndo tém parte nesse processo, justamente por ndo existir esse sentimento de
pertencimento e apropriacao.

Outro fator que poderia justificar essa falta de sentimento retratada acima é devido a
cultura organizacional. Significa dizer que a partir da cultura de uma empresa (e, junto a
ela, a observacdo das politicas de comunicacdo interna adotadas, por exemplo) é possivel
inferir se as demandas de comunicacdo partem dos funcionarios, da organizacdo, do
ambiente interno etc.

Nos trés canais observados, nota-se que essas demandas partem, sobretudo, da
organizacdo ou dos departamentos de comunicacdo/marketing da empresa, ndo retratando,
necessariamente, desejos dos funcionarios ou do ambiente interno de uma forma geral.
Neste caso, significa dizer que a ideia é colocada “de cima para baixo”, ndo o inverso, o
que justificaria, também, a classificacdo proposta por Bordenave. Existem casos, no
entanto, em que as propostas partem de conversas com colaboradores — seja pelas proprias
reunides de pauta, nas sugestdes por comités de comunicacao ou no contato com os chefes -
, heste caso ndo se pode considerar, vias de regra, essa comunicagao “de cima para baixo”.

Sendo assim, pdde-se notar que comunicacao e cultura, reciprocamente, influenciam
uma a outra dentro da organizagao, principalmente porque os colaboradores trazem uma
cultura que, sem sombra de duvida, afeta a forma com que eles se comunicam, positiva ou
negativamente (vai depender da visdo de organizacdo para organizacgao), mas o fato é que
influencia.

No entanto, a partir dos exemplos observados, ndo é possivel compactuar com a
ideia levantada pelo referencial tedrico de que a forma com que os individuos se

comunicam pode mudar a cultura que compartilham na organizagdo. Talvez o exemplo
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mais forte para elucidar esse posicionamento das organizagdes seja o da Odebrecht. Ao
avaliar se a comunicacdo participativa seria uma tendéncia dentro da empresa, a
entrevistada foi veemente em sua justificativa de que “nao faz o estilo da empresa”.

Os dados, inferidos a partir da pesquisa, indicam que dentro das organizacdes, existe
a possibilidade de comunicacéo colaborativa, aquele modelo de comunicacéo consentida e
que ndo interfira no dia-a-dia da empresa, prejudique sua imagem ou compartilhe
informagdes privilegiadas que possam comprometer a competitividade da empresa no
mercado. E essa participacdo tende a ser feita por e-mail e/ou oralmente; os funcionarios
que sdo chamados a participar, geralmente, sdo por indicacdo de lideres; ndo € uma
colaboracéo livre, ou seja, existe pelo menos um departamento “fiscalizando” as a¢des dos
funcionarios nesses canais teoricamente “participativos”.

A partir da andlise das trés iniciativas de comunicacdo participativa dentro de
organizacOes, é possivel inferir que duas delas deram resultados, mesmo que suscitando,
por diversas caracteristicas, a comunicagdo colaborativa, como descrevemos anteriormente.

Ao término desta pesquisa, foi possivel observar que existem muitos desafios para a
comunicacdo organizacional quando relacionada a comunicacdo, de uma forma geral.
Observa-se que promover a comunicacdo de méo dupla parece ser o grande desafio das
empresas frente ao cendrio atual, manifestado na midia tradicional de uma forma geral.

Essas discussdes em relacdo ao ambiente das empresas ainda se mostram pouco
exploradas e necessitam de amadurecimento e questionamentos, afinal, como apontado
durante a etapa de revisdo bibliografica, as organizacdes sdo formadas por pessoas, que se
relacionam fora do ambiente de trabalho. E 0 mundo, diante de tantas transformacées
(sobretudo as tecnolégicas), pede posicionamentos diferentes dessas empresas.

Observa-se, também, que existe, ainda, uma caréncia de pesquisas e literaturas
especificas para tratar dessas transformag6es no ambiente corporativo, sobretudo quando se
trata do ambiente interno, reforcando a necessidade de um aprofundamento nos estudos.
Tanto do ponto de vista de apropriagdo das ferramentas sociais pelas empresas, revelando
ao mercado novos usos e solucgdes. E, principalmente, em relagdo ao proprio colaborador.
Como ele se coloca dentro desse processo de comunicagdo? Porque, como foi dito, ele se
relaciona em ambientes diferentes, tem demandas de informacao diferentes, logo, deve ter
perspectivas também diferentes. No caso, por exemplo, dos canais de comunicacdo das
organizagGes observadas, uma excelente fonte para avaliagdo seriam 0s proprios

colaboradores, por meio de um estudo de recepgao ou grupos focais.
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Considera-se que as informacGes consolidadas com essa pesquisa possam servir de
suporte a novos estudos, em nivel de doutoramento, incentivando o debate e a
democratizagdo da comunicagdo interna no ambiente organizacional, visando a pluralidade
de ideias e transparéncia. Assim, levantando a possibilidade de estabelecimento de uma
comunicacdo interna, de fato, efetiva dentro das empresas.

Entende-se, no entanto, que estabelecer a relacéo entre a comunicagéo participativa
nos veiculos de midia tradicional e aquela praticada nas organizagdes seja um caminho para
identificar novos rumos para a comunicacdo interna dentro das empresas. E as novas
posturas que passam a ser exigidas dos gestores e departamentos, sobretudo de

comunicagéo.
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ANEXO 1 - REPORTAGEM TV BUNGE

Fonte: Revista Comunicacdo Empresarial - Aberje, Ano 16, nimero 58, 2006.

r

O video vale mais

que mil slides?

Como as organizacoes estao aprendendo

gue o video, bem como o Power Point, é
um recurso valioso para os colaboradores

PowerPoint nao & mais o Onico

recurso disponivel para as reunites

empresariais. Pelo menos, para as
corporaghes que comecam, literalmente,
a abrir os olhes para o potente alcance do
video de comunicagao interna. E nao sac
poucas, nao. O Prémio Aberje 2005, por
exemplo, teve 100 videos inscritos. E a
ousadia nao & apenas tecnolégica. Com o
objetivo de transmitir idéias para executi-
vos e empregados, vale deixar a imagina-
¢ao fluir e usar (e abusar) dos recursos ele-
trénicos e das peripécias de um roteiro
bem-armado.

Que tal um show com uma dupla de
repentistas? Foi essa a ousadia da Morsa,
fabricante e distribuidora franqueada da
Coca-Cola, que nao poupou irreveréncia
para despertar a atencac de 800 executi-
VoS BM UMa convencao empresarial anual.
0s artistas fo-

ram contra-
tados para

estrelar o video O retorno dos retornavels”.
Com habilidade conhedida nos versos, os
postas populares descreveram a retomada
da producao de embalagens retorndveis ce
vidro, muito mencs dispendicsa.

A Morsa sabe que predisa ter colabora-
dores motivados, Em 2004, a empresa te-
ve um incremento de lucre na ordem e
125% em relagao a 2003, Esses resultados
conguistades pela organizagdo, a propria
Norsa atribui em seu site, vencedor no Nor-
deste, 530 conseqUéndas do empenho de
todos os seus 2,3 mil funcionarios. Uma
tarefa nada facil. & companhia atua nos
estados do Ceard, Bahia, Rio Grande do
MNorte e Piaul. Lider nesses mercados, on-
de produz, engarmrafa e distribui os produ-
tos Coca-Cala, além de vender e distribuir
toda a linha de produtos da Cervejarias
Kaiser, a Morsa fol a empresa que mais
cresceu no sistemma Coca-Cola, com expan-
530 de 18,1% no volume em relagao ao
ano anterior.

Ha outras grandes empresas preccu-
padas em manter os funcionarios bem-
informacies. E investern

A Eletronorte foi a grande
vencedora da categoria
Video de Comunicagao
Interna com o documentario
“Tucurui 20 anos”, produzido
pela TV Mais. O trunfo foi
optar pela delicadeza ac
tratar da construgao da

Usina Hidrelétrica de

Tucurui, no Para.

A Gerdau Acominas venceu em Minas
Gerais com "50l em Gémeos e a TV
Gerdau Agominas na Tela”, preduzide
pela Talentos Cinevideo. O programa
4 tem mais de dez anos.

Em “A Volta dos Retorndveis”, a Norsa
fez uso do humor dos repentistas para
apresentar uma estratégia para 800
executivos. O video feito pela Oficina de
Conteddo, rendeu o prémio Nordeste.

0 "Video Institucional da Area
Inmternacional” da Petrobras foi

o ganhador no Rio de Janeiro. Imagens
feitas no exterior, mapas, e 3D fazem
parte do filme em versio trilingde.

A Bunge Fertilizantes acredita na TV
Bunge para informar e integrar os
empregados. A producdo da Video
Imagem ficou am primeiro lugar em
S30 Paulo.

Afetividade no processo é o recado
do Grupo Gerdau no video "Sistema
Gerdau de Comunicagdo Interna™.
O roteiro da Happy House Agéncia
de Marketing e a produgie da TGD
Filmes levaram a melhor entre os
competidores do Sul.




Video de Comunica¢do Interna

bastante nisso. Foi para uma reuniac inter-
na também que a Petrobras investiu R§ 25
mil em urn video. Mos ditimos ancs, as ativi-
dades internacionais da estatal, que atua no
mercado global hd mais de 30 anos, apre-
sentaram um crescimento sem precedentes.
Hoje a instituigao estd presentz em 15 pakses
espalhados por trés continentes e era preci-
so divulgar o trabalho da empresa em um
evento. Mais uma vez, o video fol uma solu-
3o brilhante — e em trés idiomas. Asimagens
foram captadas no exterior e especialistas
analisaram cuidadosamente o filme que en-
globa uma extensa cadeia de operagdes. Ani-
magac grafica, mapas e imagens 30 foram
acrescentados para apresentar a drea sem
tecnicismos, em apenas 10 minutos.

Flexivel - 13 a Gerdau Acominas mos-
trou que pode ser tao flexivel & maledvel
quanto o metal que explora. Com o video
“Sol em Gemecs e a TV Gerdau Agominas
na Tela®, revelou seu lado mistico a0 assu-
mir © signo solar. & emprasa foi vencedora
em Minas Gerais. Os astros conspiraram a
favor? Talvez. Mas o que certamente contou
pontos para o filme da Talentos Cinevideo foi
sua proposta jovial. Em 1993, quande foi
criada para apoiar a privatizacac da empre-
53, a TV Gerdau Agominas veiculava tele-
jornais. Os comandos foram trocados e o
programa sobreviveu, sendo transmitido se-
manalmente, agora no formato de revista
eletrdnica de 15 a 20 minutos. Desde no-
vemnbro de 1994, as reportagens informati-
vas, de cardter institucional mescladas com
outras mais leves, também podem ser assis-
tidas pela web.

Com inicio de operagdes em 1986, a
Gerdau Agominas € uma das mais importan-
tes siderdrgicas do Pals. A usina Presidents
Arthur Bernardes, localizada nos municipios
de Quro Branco & Congonhas, na regiao do
Alto Paraopeba, em Minas Gerais, possui
uma drea total de cerca de mil hectares. A
planta tem capacidade instalada para pro-
duzir 3 milhdes de toneladas de ago liquido
por ano. & Gerdau Agominas possui, ainda,
um terminal portudric em Vitdria (ES).

e

A Eletronorte, grande vencedora do
Brasil, nac foi menos fabulosa. No docu-
mentario “Tucurui 20 anos”, realizado para
a comemoragac do aniversario da Usina Hi-
drelétrica Tucurul, no Pard, o protagonista (e
narrador) & préprio Rio Tocantins. Repre-
sado para dar origem 4 barragem que per-
mitiu a construgio da usina, é ele quem da
o testernunho da pobreza que assolava a

Revista do Prémic Aberje

reqiao antes do desenvolvimento que suce-
deu aintervencac em suas Aguas. Foram in-
vestidos R$ 8 mil reais no filme de pouco
mais de 9 minutes produzide pela TV Mais
& que também contou com trilha original
para ajudar a vencer um desafio: elaborar um
discurso mais humanizado para os registros
COrporativos.

Afetividade — Diversas formas de co-
municagao do cotidiano, como carnho de mae,
misica & emogao podem ser peguencs atos
para a comunicagao corporativa. Essa idéia
de afetividade no processo do Grupo Ger-
dau, vencador do Prémio Sul, foi transmitida
no Video Sisterna Gerdau de Comunicagao
Interna para sensibilizar suas liderangas no
Brasil. O roteire da Happy House Agéncia
de Marketing produzido pela Talentos Cine-
video, de 4 minutos, teve trilha original
custou Rp 24 mil.

A Bunge Fertlizantes que levou o pré-
mio Sao Paulo pela realizagdo da TV Bunge,
produzida pela Video Imagem, mostrou que
o investimento em video de comunicacao
interna vale a pena. Os programas cuidade-
505 informam para empregados noticias ins-
titucionais e até apresentam os colegas das
demais unidades da empresa, gue viram ce-
lebridades instantaneas. A repercussao das
fitas atesta: uma imagem pode valer mais
gue mil slides. =

As licdes dos vencedores

Sons e imagens tém se revelade aliados eficazes para informar & integrar tanto
empregados como executivos. As corporagdes tém consequido vencer as dificuldades
de camunicagao impeostas por seu grande porte com o auxllio de video, cada vez mais
utilizados. Veja o que a experiéncia de quem aposta nessa tecnologia ensina:

1 O humor e a irrevergncia, além sustentar a atengao do pablico, torna a imagem ins-

titucicnal mais simpatica.

2 Descontracao nao & sindnimo de falta de seriedade e nao compromete a credi-

bilidade do trabalho.

3 Assim como participam da empresa, os empregados também devem participar dos

videos.
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ANEXO 2 - REPORTAGEM PREMIO ABERJE JORNAL INTERAGINDO

Fonte: Revista Comunicacdo Empresarial — Aberje, Ano 17, nimero 62, 2007.

! Baetm Interno

Pra ndao acabar
em pizza

Quem ainda duvidava que os
informativos podem ser instrumentos
de motivacdo dos colaboradores

ja pode rever os seus conceitos

Medalha de

heetooate da International Restauran-

1oz do Eracd, empresa frangueads da

Ftzza Hut na Granck 580 Paubo, ndo
eranada promesor aluns ancs atrde. A par-
tir do 1959, 3 marca passou por um proces-
w0 de repaddonamento de mercado que le-
Vou 3 empresa a mudar 5% do wu quadro
deo fundonaros em 12 mezes O fato, como
ndo poderky debxar do %r, acabou Interferin.
do ra qualidade operacional da rede. Para que
a Mzza Hut woltasse a ser uma marca zabo-
roza 30 pabidar do dients, ola preckava =or
degustads com mats rechelo pelos saus 700
fundonanos A zakds fol © Jomal Cardsplo -
uma maneka do oferecer notidas, entretenk
menio @ mothago acs colaboradores,

As rmaténas =30 fitas pelos peoprios fun-
dondrios, como e cads um contrburse com
um Ingredionte do lornal. Fromogies para fa-
milares @ concursos ajudam a Integrar a fa-
milks do colaborador, aga fate etirby varb do
15 a B0 anos. O resultado fol drematogrsfico:

Destaques

S L

Ragiac

"

Jomal Cardapio

Emprosx Pzza Hut

Regl 3 S30 Pauk

Agancla: InPress Portar Novell
Imvestimento: RS 200 mil

y c Interagindo

Empm;lc'annlsmwng de Londrina (PR)

Agenca: CRIOM Comunicagdo Emprasarial
Imsastimantc: R$ 33 milano

=ads meses depokdo lan-
camentodo Jorndl Cardaplo,
a notee da ermpresa om avalla-
% de =atkfagdo aumentaram
70%. A rotatiidade das fundo-
nirbs dminub om 55%. Eaampes
satl a wrncedorado Prémbo Aber e
S¥ Pauko

<how de motivagdo também ¢
dado pebo jornal Interagindo, desting-
do oz lopstas do Catua shepping,
o Leadrina FR). Oz mil aempliss b
Interacindo, vencedor do promio Abere
na regd Sul droslam entre kfetas ¢ fundo- Clic +
nancsdo Catusd @ 100% dzeram conhecore
o nfomar zobm 05 negadas por mek: da pu- Empresa: Telemig Celular
Blicagso. A féemda do suceso dovekculo, di-
tbuido mensakments, ¢ dhvulgsr as aghes Raglac Minas Gerasls
tanto dy sdminktragso quanto dos prépos b
|istas qus, com suxe ks, podem contrbudr
para Inaremen tar oz negddos de outros co-
merdantes e al trabalham

Agencia: Osso Design

Umento: ndo divulgado
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Rewitalizar

sarconhecide & bsm-avalizdo ndc era
prablema para o Che 4, valouls Intame da Te-
lamig Callar em drodacio desde 20071 e ven-
cedor do prdmio Aberje Brasl o questho era
revitd rar & modamizaro bolatim para refor-
gar o vinouks estabslecida comn o= 3000 ool &
baradores da emprea minars. Dus grandes
mudanges coomeranm a publcagso, at entio
morooromatica, pasmou a ser coborida @ dobrou
o nomero da pdgines, iotdizande quatrs. Pa-
raviablizar o aumento de qualidads, a sclugte
ercantrada pels equipe fol abr aspago para
ariredos publctanos. Fomecedores da Toe-
mig come a Unimed, ganbaram um camal pa-
ra didgarssus servigos @, em contrapartida,
ajudaram a nvesty na resttalzacio do Clic +.

A raniova o tambdm ara o granda abjatva
da F’D{i‘bd\:\ Hatidas RLAK Motides, bokem
da Refinarts Landulphao abes O RLAK Exqpres-
5o, antigo bokeim daralinania, teve de s adaplar
& rewa pelitica de emtidads visaal da estatal,
iras estrabdals foram sdotadas, como man-
tor a pancdiddac semarale a distibulgo res
dnibus que lvam s fundonarics ok a efine-
ria, amplar o omeno de pAgnes @ oy uma
idanticede propra sem compromeler o dist-
== o nsttukde. O nvestimenta no pro ao, em
05, custou cerca ok B 123 mil

Coloridas

oo furdondnios daalinors, em Barcarra
(P, conquistaram o fom do Allneas, bole-
Hm da ermpresa que, aké 2005, chegava do
15 em 15 dias, mas com & vida corporativa
contada em preto @ branco. As fobos, anbes
desvakor adas tanto pela fala de cores oo-
mao paly falts de fooo, ganharam meodmen-

Alunews

Empresa Abncris
Noticias Rgﬁ&uwm
RLAM Comunicacdo Emprasaral

Expressn  Wstimsnis: B 6327055
Emprasa Refinarta Landulpha
Abvas (BA) da Patrobras
Regldo: Hordasts
Invastimants: i§ 123 milano

b @ apravimazio no novo projeto. E ndo folss
na parts visud qua o5 1. 130 colaboradones
PeEEARAT A58 enengar no Aluneas, mas tam-
Edm nes matéras, 1007% focadss nos fun-

Reyitin do Prémio Aber je !

o Fundonancs da publicagdo, ciands um
snggamanto em todos os nivels hlerrgquk
cos daamprasa Sfinal, tados querem =a ver
poral. m

dondncs. Mo projeto antigo, se enfoque o
dado em apenas 38% dos tedos.
Tansfommar a smpresa em um organtams
whan, oom colaborsdones sluantes o Inegradas,
tambsim era o ceealio da Schewelbzne e FAs ud uit,
multinzcional retalsds em FAra (R desde
1928, U das estraté gias para fortakeoer 5
Identidada corporativa fola alagke do boke-
Hm = Papel da Garvie. Para sprosimar ssus
700 empregades, a empresa efommulou
o antigo boletim, o Inlomae S&KE, o
crou um comibs editarial para aud-
llar na produgéo do revo pariedon,
comipaehs por 10 funcdonaas das maks
diverzas drezs. O Papsl da Gente ga-
nhou cores, destaque o & energla pul-
sante da colaboracso imema. & szcolha
por dar malor enfoque 45 pessoss aprodimou

As licdes dos vencedores

Boletins irrernos =50 uns dos mals velozes @ off deries Instrumentcs da comunk
cagho organizacional. Guanda utilzsdos com mssstria, oferecem wirlas oportu-
nidades acs profisio nals.
n O Clic 4, da Tekemiy, recebeu 55%: de aprovacio dos funclondos apds a
rarfo g,
[T ern 2003, apenas 60% dos colaboradore da Alunoms Nam o s bokdm
Ierno. Em 2005, o nows Alunews ara lido por 0% de sau poblico-alve.
E Todos o5 das, um “diente misteriosn® avalla os servicos da cada restauran-
e da Fizza Hut no mundo. Depols da lingaments do Jornal Cardpio,
2 niotee referantes a0 conhecimento técnico dos fundeondnos relbcio-
ko a0 produtos @ sendioos da em prasa na Grande 4o Faulo aumen-
taram arm 50%.

O Papel da Gente

Emprasa Schea Hzaraudult

. - do Bradl
Regldo: Rlo de Jarsino

Aggncla Casa do Clknba
Comuricagdo 307
Investimanto: ndo dheulgade
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ANEXO 3 - REPORTAGEM COLABORADOR REPORTER ABERJE

Fonte: Revista Comunicacdo Empresarial — Aberje, Ano 19, nimero 72, 2009.

14_TECNOLOGIA

Colaborador

Reporter

Como no prog

funclo

Na década de 1950, quando os primel
ros aparelhos de TV chegaram ao Brasil
— eram apenas mil, trazidos por Assis
Chateaubriand —, ndo era possivel pre
que a linguagem traduzida em imagens e
sons faria tanto sucesso e se populariza
ria a ponto de qualquer um poder produ
zir, exibir seus proprios videos e assistir a
televisao, utilizando-se da internet. Hoje,
gundo o Ibope Nielsen Online, dos
milhoes de internautas brasileiros, pelo
menos 10 milho: ssistem a videos pelo
computador
empresas embarcaram n 1
esenvolveram maneiras
para aproveitar a atratividade da nova mi
dia e adaptar suas intranets e sites para
receber uma programacgao exclusivamen
te produzida para o publico interno. Pro
duzido “dentro d , 0 contetido ago-
ra seque a logica da comunicagao de via
dupla popularizada pelo uso da internet e
midias sociais, e coloca 0s proprios cola
boradores a frente de video-reportagens
Seja como protagonistas das matérias ou
como reporteres
Desde o inicio de 2008, quando a
Odebrecht reformulou seu site de infor-
macoes, o Odebrecht Informa, dedicado

1 0 pablico interno (mas também para

Comunicacao Empre

na de Caco Barcellos, em

ios a produzir matérias para TV in

o0 externo ja que o site € hospedado na
web), a empresa investe em ferramentas
audiovis itar a comuni-
cacdo com os colaboradores. "Comeca
mos a perceber que esse tipo de recurso
vinha sendo muito explorado nas empre
sas e, depois de entrarmos no You Tube,

notamos que essa midia desperta muito

se sobre a empresa”, explica Ka

rolina Gutierrez, responsavel pela area de

Ferramentas - Com um formato
bem jornalistico, os videos produzidos
sdo as ferramentas mais populares do
site — foram responsaveis por dobrar a
audiéncia de 12 mil )$ UNICOS por
més para 32 mil e sao hospedados no

proprio provedor da empresa

resas incentivam
ma

As matérias vao desde vao desde
de vida, como a do funcionario que pas
sou de trabalhador rural a gerente, pas-
sando por entrevista com autores de
sobre engenharia, até historias de
crian carentes que ganharam con
cursos culturais, promovidos pelo grupo
A definicao das pautas, na Odebrecht,
¢ dada de acordo com o que sera publi
cado revista impressa. “Analisamos quais
assuntos rendem boas imagens e con-
tedo para o formato audiovisual. Em
média, trés assuntos sdo pincelados da
revista para virar uma video-reportagem
e todos sdo traduzidos e legendados
para o inglés e para o espanhol, como a
revista", ressalta Karolina

0 maior desafio, segundo Karolina,




¢ também um dos diferenciais do traba-
Iho feito pela comunicacao da empresa:
o Parceiro Reporter. A iniciativa quer
transformar os colaboradores em “repor-
teres de TV”, com o envio de videos para
serem exibidos na internet. Até entdo, a
participacao dos funciondrios do grupo
Odebrecht, nos 170 diferentes canteiros
de obra da empresa em todo 0 mundo, se
resumia a sugestoes de pauta.

“A gente quer estimular essa partici-
pacao, mesmo que os videos sejam feitos
de maneira caseira, improvisada. Essa é
a forma que encontramos para que eles
se sintam mais proximos do contetido da
revista e possam mostrar o trabalho que

fazem”, defende Karolina. No site Ode-
brecht Informa, o convite para participa-
¢ao inclui a instrugdo sobre 0s assuntos
que devem ser abordados e até dicas de
como filmar e de programas de edi¢ao.
Tradicao — Desde 2001, o grupo
Bunge aposta na solucao em video para
conversar com 0s seus colaboradores.
Tanto, que em 2005, levou o prémio

Aberje Sdo Paulo, pela criacdo da TV
Bunge. Tudo teve inicio ha oito anos quan-
do a empresa decidiu reestruturar a area
de comunicacdo e junto com ela todos
0s veiculos da empresa: sites, intranet e
newsletters. Inspirada no uso de videos
nos treinamentos do grupo, decidiu-se
contratar um fornecedor para a producao
da programacao da TV Bunge

Desde entao, a TV ja passou por
diversas reformulagoes. Em breve deve
ganhar também um novo quadro. “Tenho
uma ideia antiga de incentivar a participa-
¢ao dos funcionarios na producdo de vide-
os feitos por eles. Agora, com a facilidade
de produzir videos, eles podem fazer
como se sentirem melhor”, defende o

coordenador.

. w—@ Na Bunge, uma nova edicao ¢ di-
-

vulgada a cada 40 dias. “Fazemos uma
“sessao pipoca” a cada langamento.
Cada unidade promove o encontro com
08 recursos que tem, porque o importan-
te é ter esse relacionamento”, explica.
Depois disso, as versoes mais leves sao
colocadas na intranet, onde os colabo-
radores tém acesso a todas as edigoes.
A aceitacdo é grande. Uma pesquisa de
satisfagdo mostrou que 90% dos funcio-
narios aprovam a iniciativa. “Com a TV, a
gente consegue promover um giro de in-
formacao de maneira mais atrativa. Essa
¢ nossa obrigagao como comunicadores:
abrir a forma de comunicar e informar
nossos colegas.”

Em busca da
naturalidade

A ideia de colocar os colaboradores na
frente das cdmeras ja foi usada e apo-
sentada na Bunge. Teve seu tempo de
vida. “Montamos um quadro, o Reporter
por um dia, mas percebiamos que nem
todo mundo tem facilidade para falar para
a camera, com equipe de gravacao, e 0s
colaboradores escolhidos ficavam pouco
a vontade”, conta Valdeci Roberto Silva,
coordenador da area de comunicacao da
Bunge.

Hoje, o formato mudou de entrevis
tas no halcéo para “reportagens de rua”,
nas quais uma jornalista experiente per
corre as 37 unidades do grupo no Brasil
e estimula os entrevistados a contar mais
sobre suas atividades, sem expo-los ao
constrangimento. “0 bom €é que a jorna-
lista conversa com eles, durante a repor-
tagem, e eles nem percebem que estao
sendo entrevistados. Ficam satisfeitos
com o resultado natural, e nds também”,
completa. Em prol da naturalidade e
conforto de quem € entrevistado, Valde
ci aposentou também os teleprompters.
Agora, os 10 minutos de duragao dos

programas sao mais fluidos.

Comunicagao Empresarial 72 | sete
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ANEXO 4 — CANAL NA INTERNET PARCEIRO-REPORTER

Odebrecht Informa Online Pagina 1 de 1
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Odebrecht Informa Online

Parceiro-Reporter
Pawmweamvauc&daommnlmomammmm.
enviar seus videos para a publicagdo em nosso site.

Quer mostrar como é seu trabalho? Participou de algum evento importante? A obra em que trabalha esta em um estagio
interessante? Porque n3o nos envia um video?

Se vocé ndo tem uma filmadora, ndo ha problema. Hoje, cameras digitais, webcams e até mesmo telefones celulares ja
fazer uma gravagdo com boa i técnica. E quase todos esses dispositivos produzem arquivos prontos
para serem enviados ao site de nossa revista.

da Org o pode

Mas, se quiser, depois de gravar vocé pode editar os videos. A maioria dos ja conta com
bésicos de ediglo, como por exemplo o Windows Movie Maker ou o iMovie. Com eles, além de editar o material, vocé
pode inserir titulos, mdsicas ou efeitos nos filmes, tomando-os mais interessantes.

Todos os videos recebidos serdo analisados por nossa equipe e, caso aprovados, serdo publicados na segao Parceiro-
Repbrter. Mas ndo se esquega de que a Odebrecht Informa Online é o site da revista Odebrecht Informa, entao procure
gravar apenas imagens de interesse da revista e da Organizagéo.

Algumas dicas para a gravagado

Nao filme em ambientes escuros. Luz é essencial para uma boa gravagao. Mas evite também gravar contra ela
Ruidos extemos atrapalham a qualidade sonora. Se possivel, use um microfone.

Nao balance a camera. Um bom enquadramento é primordial. Caso possua um tripé, use-o.

Requisitos

Formatos suportados: .avi, .asf, mov, wmv, .mpg, .mpeg, .mp4, fiv. .3gp. .3gpp
Tamanho maximo do arquivo: 15 mb

Resolugao minima: 320 x 240 pixels

Durag@io maxima: 8 minutos (o ideal € um video de 3 a 4 minutos)

Como participar
Para participar basta ler e aceitar o contrato de uso dos videos: Leia o contrato
Depois, é s6 enviar 0 seu video para este e-mail, juntamente com uma cdpia preenchida do contrato.

IMPRIMIR  FALECOM O EDITOR  ENVIE PARA UM AMIGO

‘ODEBREC!

http://www.odebrechtonline.com.br/exclusivo/parceiro_pt/

HT SA 2008

26/10/2009
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ANEXO 5 - TERMO DE ADESAO PARCEIRO REPORTER ODEBRECHT

CESSAO DE DIREITOS SOBRE OBRAS FOTOGRAFICAS E AUDIOVISUAIS E ARTISTICAS

Essas condicdes gerais ("Condicbes Gerais") regulam o contrato ("Contrato")
estabelecido entre a ODEBRECHT S.A. sociedade com sede na Av. Luis Viana Filho,
2841, Ed. Odebrecht, Paralela, , cidade do Salvador, Estado da Bahia, inscrita no CNPJ
sob o n° 05.144.757/0001-72, doravante denominada “ODB” e, de outro lado, a
pessoa identificada no Cadastro como Colaborador ("COLABORADOR").

1. Requisitos para um Colaborador

1.1. Para participar das publicacGes da revista ODEBRECHT INFORMA ONLINE da ODB,
como Colaborador, a pessoa deve ser integrante de uma das empresas da Organizagao
Odebrecht, assim entendidas, como a propria ODB, sua controladora, empresas por
ela controladas, direta ou indiretamente, coligadas e filiadas, e ter completado o
processo prévio de cadastramento online no site
www.odebrechtonline.com.br/NONONO.

1.2. Para efetuar o processo de cadastramento como Colaborador da revista
ODEBRECHT INFORMA ONLINE da ODB é preciso ser maior de idade e plenamente
capaz. No caso de menores de 18 (dezoito) anos e outras pessoas que necessitem de
representacdo na forma da lei devem estar devidamente representados por seus pais
ou responsaveis legais.

1.3. Ao cadastrar-se como Colaborador o Colaborador fornecera conteudo para
exploragdo na revista ODEBRECHT INFORMA ONLINE da ODB através da Internet.

1.4. O material podera ou ndo ser publicado na revista ODEBRECHT INFORMA ONLINE,
a exclusivo critério da ODB e sem limitagdo de prazo. Ao enviar o material (fotos e/ou
videos) o Colaborador estara concordando com os presentes termos e condigdes. Em
caso de ndo concordancia, o Colaborador ndo deve aceitar os presentes termos.

1.5. A ODB se reserva o direito de ndo veicular material que atente contra a ordem
publica, a moral e os bons costumes e que infrinjam a legislagdo aplicavel.

1.6. Desde que o Cadastro tenha sido completado com sucesso e o Colaborador tenha
informado seu nome para crédito de autoria o material poderad ser publicado, veiculado
e/ou comercializado com a atribuicdo de crédito de autoria. Caso o material seja
enviado sem a indicagdo do nome do Colaborador e ndo haja sua posterior
identificagdo, presume-se sua rendncia ao direito a seu crédito como autor.

2. Cessdo de Direitos

2.1. Com a presente cessdo, o Colaborador autoriza a ODB a utilizar, sem quaisquer
énus, o contetdo para veiculacdo na revista ODEBRECHT INFORMA ONLINE através da
Internet. O Colaborador concede a ODB, que desde ja expressa a sua aceitagdo, a
Cessao total dos respectivos Direitos de Propriedade Intelectual e Autorais sobre tal
Contetido necessarios para a exploragdo dos mesmos. Em razdo da Cessdo de Direitos
ora realizada, e tendo em vista tratar-se de obra coletiva, o Contetido utilizado durante
a vigéncia deste Contrato e incorporado pela ODB para veiculagdo na revista
ODEBRECHT INFORMA ONLINE, serd explorado pela ODB a seu exclusivo critério e
permanecera armazenado, por tempo indeterminado, na Base de Dados da revista



137

ODEBRECHT INFORMA ONLINE para consulta/pesquisa de seus Usuarios, sem prejuizo
do aqui estabelecido e sem qualquer custo para ODB.

2.2. Compreende-se nesta Cessdo todo direito necessario para a exploragdo total e
pacifica do conte(ido pela ODB na revista ODEBRECHT INFORMA ONLINE, pelo prazo de
vigéncia dos Direitos de Propriedade Intelectual a eles relativos, tais como o de editar,
utilizar, fruir e dispor, no todo ou em parte, exibir ao publico no meio internet, ou fora
dele, bem como por qualquer outro tipo de midia, incluindo o arquivamento em base
de dados, armazenamento em computador e demais formas de arquivamento do
género e todas as formas, presentes e futuras, de utilizacdo e exploracao dos mesmos,
a exclusivo critério da ODB, além da utilizacdo dos direitos para divulgagao do
contelido no meio Internet ou em qualquer outro tipo de midia, conforme previsto
neste Contrato. Ficam assegurados, entretanto, os direitos morais de autor nos termos
do Artigo 49, I, da Lei n9. 9610/98.

2.3. O Colaborador estd plenamente ciente e de acordo que todo e qualquer Contetdo
fornecido, formard uma obra coletiva de titularidade da ODB para veiculagdo na revista
ODEBRECHT INFORMA ONLINE e ficara em arquivos da base de dados da ODEBRECHT
INFORMA ONLINE passiveis de serem acessados por mecanismos de busca proprios ou
de terceiros por tempo indeterminado.

2.4. O Colaborador garante ser titular dos e/ou que realizara os melhores esforgos
para obter dos respectivos titulares os direitos de Propriedade Intelectual sobre o
Conteldo fornecido, os direitos para exploracdo de voz, imagem e nome todos
relativos ao conteudo.

2.5. O Colaborador cede e transfere a ODB, em carater definitivo, irrevogavel,
irretratdvel e sem qualquer 6nus, todo e qualquer direito patrimonial de autor relativo
ao conte(ido de cuja criagdo venha a participar ou que venha a fornecer como
Colaborador, bem como, declara-se ciente de que o material por ele enviado a ODB
para veiculacdo na revista ODEBRECHT INFORMA ONLINE podera ser utilizado em
associacdo com outros textos, titulos, documentos, graficos e demais materiais de
propriedade da ODB.

3. Responsabilidades pelo material enviado

3.1. O Colaborador assegura e garante que: (i) todo o material encaminhado @ ODB
para veiculagdo na revista ODEBRECHT INFORMA ONLINE estd de acordo com as
disposigées legais aplicaveis; (ii) a utilizagdo de qualquer material protegido por direito
autoral e direitos da personalidade na concepgdo do material encontra-se regularizada;
(iii) obteve os licenciamentos de direitos, permissdes e autorizagées necessdrias para a
execucdo do material, inclusive quanto a direitos de imagem, se o caso; e (iv) o
material ndo viola direitos de terceiros, incluindo, sem se limitar a, direitos autorais e
direitos da personalidade.

3.2. O Colaborador, neste ato, isenta a ODB de toda e qualquer responsabilidade com
relacdo a violacdo de direitos autorais, comprometendo-se a envidar todos seus
esforcos para auxiliar a ODB na defesa de quaisquer acusagdes, medidas extrajudiciais
e/ou judiciais.

3.3. A ODB compromete-se a informar o Colaborador, por meio de seus dados de
contato informados no Cadastro, caso receba quaisquer notificagées, intimagoes,
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comunicacdes ou informagdes sobre possiveis violacbes de direitos de terceiros
relacionados aos direitos cedidos por meio deste documento para que o Colaborador
possa auxiliar na defesa da ODB.

4. Inexisténcia de Vinculo

4.1. A presente cessdo ndo importa na criagdo de qualquer vinculo trabalhista,
societdrio, de parceria ou associativo entre o Colaborador e a ODB, sendo excluidas
quaisquer presungbes de solidariedade entre ambos no cumprimento de suas
obrigagoes.

5. DisposicOes Finais

5.1. Os direitos e obrigacdes decorrentes deste documento poderdo ser cedidos a
qualquer empresa pertencente a Organizagao Odebrecht.

5.2. Na eventualidade de qualquer das disposicdes deste documento vir a ser:
considerada nula, anuldvel ou inaplicavel, por qualquer razdo, as demais disposicoes
deste contrato permanecerdo em vigor e inalteradas, continuando a vincular as partes.

5.3. As Partes se obrigam de forma irrevogavel e irretratavel, por si e seus sucessores,
a cumprir fielmente as obrigagdes ora assumidas.

5.3. Este instrumento sera regido e interpretado de acordo com a legislagdo brasileira.

As partes elegem o Foro da Comarca de Salvador, Estado da Bahia, para questdes
relativas a este contrato, com rendncia expressa a qualquer outro.

Salvador, ..... de ... de 2008.

...........................................

COLABORADOR
TESTEMUNHAS:
1. Nome: 2. Nome:

CPF: CPF:
RG: RG:
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Shopping Londrina

INTERAGINDO

Informative da Associac@io de Lojistas do Catuai Shopping Londrina
Ano 04 #51 Outubro 2009

NOVAS PESSOAS, NOVAS IDEIAS.
Muito Prazerl Meu nome & leandro Bernardi, sou empresario,
nascido e criado em Londrina. Sou o proprietdrio da loja Marcia

Barbiéri desde maio deste ano. Recebi o desafio para concorrer a
presidéncia da Associagdo de Lojistas e o aceitei para levar meu
estilo de administragdo a uma coletividade, que se resume em:

PROATIVIDADE: agir antes que acontega,

€ nao porque aconteceu.

COMUNICAGAO: Fale, opine, questione e sugira.

ATITUDE: De nada servem as idéias se elas ndo saem do papel. Inclusive esta.

A Associag@o ndo € o Presidente, mas a coletividade. Assuma comigo estes trés
pontos. A mim, como presidente, caberd também ser o porta-voz. Nossa diretoria

& composta por todos os segmentos do

Shopping. Certamente vocé conhece

um deles. Se ndo conhece, venha me conhecer. Vamos resgatar o papel desta
Associagao. Com minha mdae aprendi que mudanga também & EVOLUCAO. E
quem ndo evolui, nGo avanga. A Associagdo mudou, mude conosco. Obrigado

desde ja!

Leandro Bernardi

SOB NOVA DIREQAO

L°

A Associagdo dos Lojistas do Catuai

Shopping Center elegeu no dia 5 de

outubro a nova diretoria. Pelos préxi-
mos dois anos, os eleitos irdo acom-

panhar o planejamento e a execugao

das atividades de marketing e partici-

par das decisées de forma a contribuir

CONSELHO DIRETOR
Nome Loja
Leandro Bernordi de Marcia Barbieri
Almeida
Flavio Leandro Juliani Diulli
Denise Seber Lua de Mel
Anderso saka Taco

com o fluxo e as vendas do shopping.

Maria Judite Peixoto Matos | Lilica&Tigor

“Acredito na importancia da participa-

CONSELHO DELIBERATIVO

cao dos lojistas para uma gestéao efici-

ente. Estou disposto a ouvir os lojistas

e trabalhar em prol do melhor para

o shopping”, afirmou o novo presi-

dente Leandro Bernardi de Almeida,

propriedrio da loja Marcia Barbiéri,

Nome Loja

Maoricia Vieiria Lima Conesi | Richards
Paulo Rebelo Masotti
Milion Takabayashi Jin Jin
Adriano Shoiti Ckuno Queen Shoes
Edmil: M, i dao Silva Riach s

durante assembléia de posse.

Ricorde Cunha Safelice Scala zem Costura

JE— | Inseragindo - NSO outubro.indd 1 @
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preview E

A grande novidade do més de outubro
ficou por conta do langamento do pro- %
grama de televisGo Preview Catuai. Com
estréia toda quarta-feira, as 22 horas,
e 14 reprises durante a semana, o pro- ‘gl
grama atinge um publico diferenciado, |
telespectador da MultiTV, canal 20 da Net.

Moda, entretenimento, lazer, beleza, ali-
mentagao.Seja qual for o segmento, os que foi ao ar dia 14 de outubro
lojistas podem se ver na telinha dando dicas e entrevistas sobre seus produtos e
servigos. Esta &€ uma étima oportunidade para divulgar a loja.

Aproveitem!

Como participar?

O lojista interessado em participar do Preview Catuai deve entrar em contato
com o departamento de Marketing. O valor de adesao & de R$600,00 por teste-
munhal, ou seja, por programa com 15 veiculagées.

O assunto segue a pauta do programa e pode ser sugerido pelo préprio lojista.
Mas sempre seguindo as tendéncias e novidades do mercado.

Servigo:

Telefone:(43) 3315-5039

Horério de atendimento: Das 9 as 18 horas
Contato: Fernanda Pires

NATAL E DO COCORICO

O Catuai Shopping esta preparando um Natal diferente, com
clima de fazenda e muita diversao. A turma do Cocoricé es-
tard presente na decoragao de final de ano e dara um toque
especial com muitas cores e riqueza de detalhes.

As novidades nao param por ai. O Catuai vai antecipar o
Natal inaugurando a decoragao no dia 6 de novembro.
A tradicional chegada do Papai =
Noel acontece no dia 20 de no-
vembro e serd acompanhada de
muitas surpresas.

Uma campanha promocional também fara parte das
atragées durante este periodo. A cada R$200 em com-
pras os clientes poderdo concorrer a um APARTAMENTO.

Prepare a sua lojal
¥,

Interagindo # Outubro 2009 02
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NOVA TEMPORADA

O projeto Musica no Mall foi
reformulado e esta com um novo
projeto grafico, nova localizagao e
uma comunicagdo com mais
destaque. A atrag@o musical de
toda quinta-feira, as 19h30,
na praga de alimentagao da
expansado ganhou mais forga
com a adesao dos lojistas.

A partir de agora, os clientes
poderdo apreciar uma boa musica
e fazer um happy hour com pregos

iais. Cada lojista sera

(o 1

ponsdvel por sua p gdo e o
importante & nao ficar de fora.

INSPIRACAO

Bom gosto e elegdncia fizeram parte da
premiagao da campanha Verao 2010.
A presenga toda especial da personal
stylist, Isabella Fiorentino, serviu de

inspiragdo para muitas mulheres, e |

principalmente para as sorteadas na
promogado.

As trés londrinenses, Stefania Gago
dos Reis, Ménica Moldovan Paludetto e
Gleicy Batista Ferreira tiveram atengéo

exclusiva da personal para a escolha |

do figurino e ganharam 5 mil reais em
compras para renovar o guarda-roupa.

STUDIO EXPRESS E DEST.

Interagindo # Outubro 2009
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SUCESSO DE PUBLICO

O evento do Menino Maluquinho
recebeu mais de 3 mil criangas, du-
rante os 20 dias que esteve na Praga
Central de Eventos.

Os pequeninos soltaram toda a sua
criatividade e talento nas atividades
de canto, danga e pintura. A atragao
teve o objetivo de comemorar o més
das criangas e estimular o maior fluxo
no shopping nesse periodo.

AQUE

A loja que mais indicou pagamento
com cartées Visa durante a campanha
Verdo 2010 foi a Studio Express. A
campanha de incentivo da VisaNet
ofereceu 5 netbooks para a loja vence-
dora, sendo que um foi sorteado entre
os gerentes, um entre os caixas e frés
entre os vendedores.

Confira os ganhadores: Marcio Oiva,
Wanessa Santos, Jocélia Marques,
Gilvanete Nunes, Claudia Goes.

03

231072000 12:08:24 |
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PRIMEIRO LUGAR
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A loja Algodao Doce foi a mais lembra-
da na regido norte e nordeste do Parana
no seguimento de produtos infantis, de
acordo com pesquisa realizada pela RIC
TV em parceria com o IBOPE.

“Foi uma grande surpresa para nés.
Concorremos com lojas muitos fortes
nesta drea. Acredito que nosso dife-
rencial tenha sido as marcas que
trabalhamos e também o atendimento
personalizado. Ficamos muito felizes
com o reconhecimento”, afirma Sarita
Fernandes Gagliardi, proprietdria da
loja.

O levantamento foi realizado por meio
de milhares de entrevistas, com pessoas
acima de 16 anos, das classes A, B, C e
D e avaliou mais de 40 categorias.

Oa
catuar~

Shopping Londrina

DESTINACAO
CORRETA

Catuai recebe certificagdo de

d 11C i ,ﬁu de r id )S.
Todas as lampadas do shopping

sdo destinadas corretamente

minimizando os riscos ambientais.

As lampadas com mercirio sGo

coletadas e descontaminadas

com seguranga, ao invés de

serem estocadas ou irem
para o lixo comum.

Desde 2003, o Catuai tem
preocupag@o com a reciclagem
desses materiais e, agora, realizou
uma parceria com a empresa BAP
Light, autorizada pelo AP (Instituto
Ambiental do Parand) e que segue
as normas da ABNT e dos demais
6rgaos regulamentadores.

&y,
h

MOVIMENTO GARANTIDDO

LIQUIDA

CASA
CATUAI

Nos dias 14 e 15 de novembro acon-
tece o tradicional Liquida Casa Catuai
com as promogoes de méveis, cama,
mesa e banho. O shopping estara
decorado e havera divulgagao nos jor-
nais e radios de Londrina e regidao.
Lojistas preparem-se!

TODA A NAGAO, LINGUA, POVO E RACA

Até dia 31 de outubro, os clientes que
passam pelo corredor da Expansdo
podem contemplar as obras do artista
plastico David Wang. Sao 17 pinturas
do artista chinés radicado no Brasil ha
30 anos. As vésperas de se naturalizar,
David enfoca a diversidade de cores e
tragos que compdem o Brasil — e os po-
vos do mundo. A exposigdo tem o com
apoio cultural da construtora A. Yoshii.
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INTERAGINDO

Informative da Associogio de Lojistas do Catuai Shopping Londrina
Ano 05 #5352 Dezembro 2009 - laneire 2010

EDITORIAL

CRISE, POS-CRISE E SEUS SENTIMENTOS.

Apds um ano marcado per gripes, crises mundiais e (novos) escandalos na
pelitica, encerrames os doze meses de 2009 sob o bord@o “entre mortos
e feridos, salvaram-se todos”. E evidente que inumeros chefes de familia
sentiram na prdfica os efeitos do crise financeira internacicnal, mas
também & sabido que grande parte destes efeitos deu-se principalmente
pelas conseqi&ncias do mede.

A crise internacional ofetou o comércio em geral da sociedade brasileira galopando nesta
palavrinha de apenas quatro letras. As demissdes confessam o mede dos empresdrios em
ndo saber por quanto tempo durario o queda das vendas. E muitos deles ainda encontram-
se submersos nesta maré-baixa de resultados.

O mesmo medo recaiu sobre o populagdo assalariada que se viu @ mercé de sua demissdo
a qualquer momento, fude justificado pela crise, baixo numero de vendas, redugdo de
custos e etc.

C fator medo perde sua forga ao analisarmos os daodos do DIEESE que apontam que
mais de 87% dos demitides o partir de outubre de 2008 (auge da crise mundial) ja foram
recolocados no mercado de trabalho. Para oqueles que se mantiveram empregados ou de
portas abertas enquanto a crise se instalou no pals, o medo passa a dar lugar oo sentimento
de tronqoilidode agera que a imprensa anuncia que o pals tecnicamente esta fora da
recessdo.

Aliados a estes noves fatores psicoldgices, iniciames 2010 sob as maiorss & melhores
previsdes econémicas dos Ulimes anos. Grandes nomes da econcmia nacienal e
internacional projetam vm crescimento de 5,8 a é,1% na produgde brasileira, onde bens
de consumo (incluinde vestudrio, colgodos e acessdrios) crescerdo mos préximos oifo anos.
Olimpiadas e Copa do Mundo fardo do Brasil a “bola-da-vez” atraindo grandes investimentos
estrangeiros, valorizando o Real e aumentande no mercadeo interne a oferfa de produtos
industrializados antes exportodos. A maior entroda de ddlares no pals sugere entre outras
coisas, o redugdo de juros e o créditc mais barato, fomentande assim a industria nacional e
a compra o proze de predutos ocobades. A mdo-de-obra tornar-se-d mais aproveitada, de
modo a ser escassa inclusive em vdrios segmentos. Outros setores da economia sentirdo os
beneficios |d aproveitados pelos setores da linha branca, automdveis & construgdo civil em
2009, fozendo com que a gigantesca roda do ecenomia volte a girar de ponta a ponta nas
mais diversas cadeios produtivas.

Porém este cendric nde deve nos cegar para a necessidade de trobalho drdue, a
criatividode, a inovagdo na drea de vendas e a constante necessidode do aumento de
RELACIONAMENTO entre vendedores e clientes para gerar o sentimento de CONFIANGA
entre eles. Sim, confianga & o senfimento que o mercade consumidor se agarrard para
escolher onde, quando e quanto gastar.

Toda instabilidade nos ensina que CRISE E HORROR E OPORTUNIDADE. Apaguemos de
nossas mentes os dios de infranguilidade gerados peles horrores e potencializemos as
idéias e agdes criativas que tivemos que desenvolver em 2009 para gerar em 2010 novos
empregos e oportunidades de relacionamento entre clientes e vendedores.

Leandro Bernardi
Presidente da Associogdo de Lojistas do Catual Shopping Lendrina
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RETROSPECTIVA 2009

Confira os fatos que marcaram o ano de 2009 no Catuai Shopping Lendrina.
Campanhas, eventos e agdes promocionais.

Em um ano de crise, com previsdes de crescimento baixo e dificuldades financei-
ras, o Catuai decidiv apostar em campanhas promocionais para atrair os con-
sumidores. Depois de muito tempo sem sorteio em datas

comemorativas, o shopping investiu em um étimo prémio
para o Dia das Maes: trés carros Citroens C3. O resultado
na campanha foi quase 90 mil cupons nas urnas, fatura-
mente de nove milhdes de reais & 12 mil clientes cadas-
trados.

O Dia dos Mamorados ndo foi diferente. Os clientes tiveram dez
chances de ficarem mais pertinho com o sorteio de 10 motos Suzu-
ki. No periodo mais roméntico do ano foram mais 4.500 cadas-

tros, 35 mil cupons nas urnas e movimentou 4 milhées de reais.

Em comemoragdo ao dia dos pais, trés clientes foram sorteados e ganharam um
s
pacote com acompanhante para assistir ao GP do Brasil em Interlagos.

Mas a grande promogdo de 2009 ficou por conta da Cam-
panha de Natal que veio para marcar a melhor data do
varejo e presentear os clientes com o sorteio de um aparta-
menteo, no valor de 180 mil reais. A campanha confinua até
dia 24 de janeiro, mas os nimeros até o momento |d sur-
preendem. Sdo 150 mil cupons trocados e um movimento
de 15 milhées de reais.

Os eventos de 2009 também agitaram o Catuai e
chamaram a atengao dos clientes. Em janeiro, as
criangas puderam aproveitar o evento de férias
Eco Alegria da Turma da Ménica e as apresenta-
¢oes teatrais sobre a preservagio do meio ambi-
ente. O evento de Pdscoa seguiv a mesma linha
com atividades voltadas para a sustentabilidade.

77
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As férias de julhe nde passaram em branco. A tecnologia esteve presente nas
atfividades do evento Nintendo Wii, no qual os participantes concorreram a trés
videos games Wii.

Muitas outras atragdes passaram pelo Shopping como

a Exposigao do Ayrton Senna e a Exposigao de Moda

Roupa de Doemingo. A Chegada do Papai Noel inovou  fitgrias e
e o bom velhinho desceu de tirolesa para ocupar o seu Legado.
trono no Corredor da Expansdo.

] Uma novidade foi a campanha Zona Verde que ofereceu aos
clientes da praga de alimentagdo 50% de desconte no
estacionamento. O resultado foi 11% de crescimento de fluxe no

Ly herdrio de almego.

As  tradicionais  liquidages também  estiveram
presentes durante o ano: Coisa de Louco de fevereiro e
julhe e o Liquida Casa Catuai. Esta dltima contou com |
um grande aliado: o vestibular, quase 70 mil clientes CATUAI

passaram pelo shopping nos deis dias de promogdo.

LIQUIDA

CASA

Interaginde # Dezembro 2009 - Janeire 2010 02
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CIRCO RURAL

Janeiro € més de férias e para atrair as criangas neste
periodo o Catuai vai promover o Circo Rural. Uma série
de atividades fard parte do evento que acontece entre
os dias 11 e 31 de janeiro. Havera oficinas de pin-
tura em guache, massinha de modelar e confecgao

de bolinhas de malabares para serem levadas
pelas criangas.

Outra atragdo serd as apresentagdes teatrais da
equipe do Centro Londrinense de Arte Circense
(CLAC). Recomendado as pessoas de todas as
idades, a encenagdo explora a histéria do co-
tidiano da fazenda abalada pela noficia de um
fugitivo anunciada pela rddio. O espetdculo mescla nimeros

circenses e elementos de teatro. As apresentagoes acontecem de quarta a sexta-
feira, as 19 horas, na Praga Central de Eventos a partir do dia 13 de janeiro.

DATA DEFINIDA

A liquidagao Coisa de Louco acontece nos dias 6

e 7 de fevereiro. Todas as lojas estao convidadas a
participarem com produtos de até 70% de desconto. @
Para ampliar a divulgagdo, as lojas podem indicar trés

ofertas para o tabléide que serd encartado nos jornais

de Londrina e regido.

Mas atengdo. Ndo perca a data de entrega do

formuldrio: dia 18 de janeiro.

MUSICA NO MALL

ANO NOVO,
AGENCIA NOVA

Em 2010, a agéncia de propa-
ganda e publicidade que vai
atender ao Catuai Shopping &
a Neogama, uma das principais
agéncias de Sao Paulo. Muito
premiada por seus trabalhos, a ' Ay =5

agéncia atende grandes empre- Apés um periodo de férias, o projeto

sas como: Bradesco, TIM, OMO, reformulado do Musica no Mall conti-
Becel e Renault. As expectativas nua. A partir do dia 21, as apresenta-
de Marketing para este ano & ¢oes musicais estao de volta na Praga
contrabalancear agées promo- de Alimentagao Boulevard, sempre as
cionais e insfitucionais, man- quintas-feiras, a partir das 19h30. Os
tendo o shopping em evidéncia clientes que prestigiam as apresenta-
durante o ano todo. ¢6es também contam com descontos

especiais para um happy hour.

gindo # D bro 2009 - Janeiro 2010 03
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ADEQUACAO A LEI
O Catuai Shopping, atento a legislagdo, readequou o es-

tacienamento em dezembro. De acordo com a Lei Federal
n® 10.741 & obrigatério destinar 5% das vagas de estacio-
namento de uso publico e em locais de fdcil acesso para
utilizagdo exclusiva de idosos. Ja para as pessoas portado-
ras de deficiéncia e com dificuldades de locomogdo, a Lei
Federal n® 10.098 determina a obrigatoriedade de reser-
EXCLUSIVO var 2% das vagas de estacionamento.
PARA IDOSO Além das vagas de estacionamento, os porfadores de
deficiencia e os idosos tem direito ao uso de cadeiras
de rodas. A lei determina ser obrigatério o fornecimento de cadeiras de rodas
pelos centros comerciais, shoppings centers ou estabelecimentos similares em
todo o Estade do Parana, na preporgde minima de uma cadeira para cada 20
estabelecimento. Por isso, o Catuai também se adequou e adquiriv as cadeiras.

SO VANTAGENS PARA FUNCIONARIOS
A partir do dia 13 de janeiro, os funcionarios e lojistas
do shopping terdo mais uma opcao especial para
alimentagdo. A loja Soft Tacos da praga de alimenta-
gae da expansdo vai oferecer um carddpio de comida
caseira com aproximadamente 30 pratos, sendo trés
opgoes didrias. Entre as opgbes estdo: bife acebolado
com fritas, frango ao molho com batatas, peixe mil B
costela com mandioca { frita / cozida ), lasanha bolonhesa, carne cozida com
batata e cenoura, carne de porco assada, espagueti ao molho sugo, bife a cavalo
com fritas, frange grelhado ao molhe brance de milhe mais acompanhamentos.
O valor do prato serd entre R$ 5 e R§ 7.

"Os funciondrios poderdo fazer os pedidos por telefone (3347-7879) e agendar o
hordrio de retirada do prato. Dessa forma, aqueles que tem hordrio de almogo/
jantar curto v@o economizar tempo”, afirma o gerente da loja Dionisio Montini
Junior.

Além do carddpio exclusivo, os funciondrios do shopping jd possuem um descon-
to de 20% no carddpio.

\  CLIENTES

Ovutra novidade da Soft Tacos &€ a promogdo para clien-
tes, toda quarta-feira, do Mex Oferta Soft Tacos (frango)
com pregoe imperdivel. Um Soft Tacos recheodo de alface,
tomate, cebolinha, guacomole, sour cream, salsa, queijo
_"» cheddar, muzzarella e frango, mais fritas e refrigerante por apenas
RS 6,50. Aproveitel

MARKETING

Desde dezembro a coordenadora de Marketing, Fernanda Pires,
assumiu a gestdo de Marketing do Catuai Shopping Lendring, jd
com a experiéncia de dois anos no shopping.
O Departamento de Marketing tem como objetivo fortalecer a
marca Catuai, atrair piblico para o shopping, estreitar relacio-
namento e gerar vendas, utilizando ferramentas de marketing,
publicidade, comunicagao e eventos.
Expediente
Redagao e Coordenagac: Angelica Milhorini
Projeto grafico e diogramagdo: Mark Claus
Produgio: Deparfomento de Marketing | Pericdicidade: Mensal
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INTERAGINDO

Informative da Assaciaciio de Lojistas do Catuai Shopping Londrina
Anc 05 #3533 Marge 2010

EDITORIAL

VENDA, CUMFLICIDADE E CONFIANGA.

Acabou o Carnaval! Ufa! Enfim, comegomos 2010. Entdo, feliz ano-novo!l
Tal como falames no més passade neste editorial, iniciameos um ano-novo
de desafios frente aos noves sentimentos que recaem na “sociedade pés-
crise”.

Este ambiente pds-crise estd criondo um novo perfil de cliente. Mais

exigente, inseguro, desconfindo, pensative e por que ndo, “pechincheire”.
O verbo pechinchar, velhe conhecido dos brasileiros, até entde esquecido ou desconhecido
pelos novas geragdes estd tomande formas sutis no comporfamento do nove consumidor.
O “brasileire pds-crise” estd aprendendo a cada nove dia a lidar & dominar a compra
mofivada pelo impulso.

Cabe a nés, lojistos de varejo, identificar qual @ nova férmulo para convencer o consumidor
a direcionar suas atengdes as nossas vitrines, atrelade o estas novas carocteristicas de
sequranga.

Sabemos que nos momentos de adversidades, as pessoas buscam o fator sequranga naquilo
que consideram o mais sdlido possivel, com a certeza de um passado que justifique esta
afirmagde. Para dar uma dnica palavra a esta sitvagde, vamos chamd-la de CUMPLICIDADE.
Por exemplo, cumplicidade & o ferme que podemos dar ao relacionamenta construfdo enfre
o Catual Shopping e a sociedade londrinense nos ultimos vinte anos.

Faga uma breve pesquisa com seus amigos & conhecidos mais préximos. Vocg constatard
que em vdrias fases da vido dos pessoas com pelo menos vinte anos o Catual estava
presente. O “domingo no parque”, o primeiro beijo (no escurinho do cinemal, as revisdes
do cursinho antes do vestibular, o compra de uma aliongo de neivado, e por que ndo,
comprando roupas para seus filhos onde seus pais compraram as deles. Isto & cumplicidade.

Portanto, se vocg quer reaprender a vender para esto nova sociedade consumidora,
celeque a cumplicdade junfo oo cliente em todos as suas atitudes a partir de hoje. Nao
importa se vocg & vendedor, caixa ou lojista. Sejo cimplice do cliente no memento magico
da venda. Chame-o pelo nome, conhega um pouco de sua vida, interesse-se em resolver
sua necessidade. Isto fard com que vocg seja a primeira opgdo de compra do seu clienfe.
Assim, vocg passard a entrar no seleto rel de personalidades no qual este nove consumideor
cenfia. E tude oquilo que mencionames no infeie deste texte - inseguranga, pechincha,
desconfionga efc - dard lugar ac sev nome na mente do cliente quando este pensar em
comprar alge do tipo que estard em sva vitrine. De asas @ sua imaginagdo para encantar o
cliente. Plante bons relacionamentos e vocg colherd excelentes resultados.

Leandro Bernardi
Presidente da Associagdo de Lojistas do Catuai Shopping Londrnina

j Muito Prazer

Com 25 anos de experiéncia na drea de varejo, Marcos
Alberte Luciano de Lima, assume a superintendéncia do
Catuai Shopping Lendrina.

Formado em Administragdo de Empresas e MBA em
Gestao Estratégica de Marketing, otua no administra-
cao de shopping hd mais de 2 anos como gerente de
varejo; & tem como desafio gerenciar o empreendimen-
to e garantir o sucesso do Catuai.



Resultado Campanha Coisa de Louco

LIQUIDAGAQ

A Lliquidagao Coisa de Louco atraiv mais de 80 mil
DE pessoas para o shopping. Para avaliarmos melhor os
resultados da liquidagao, foi realizada pesquisa de
avaliagdo e opinido junto aos lojista.

Seguem os principais resultados:

De acordo com o levantamento, 55% dos lojistas aprovaram a ampliagao do
periodo da promogao, passando de 2 para 3 dias.

41% dos lojistas ficaram satisfeitos com a divulgagao, porém 39% avaliou como
regular ou ruim a divulgagao.

Sendo assim, o departamento de marketing e a Associagao dos Lojistas estao
estudando nova proposta para a liquidagao que acontecera em julho.

f

Avaliacao Musica no Mall

Com a nova temporada do Musica do
Mall, os resultados positivos ja estao
surgindo e j@ comegamos a colher os
frutos do projeto.

Também foi realizada pesquisa avalia-
¢do com os lojistas da praga da expan-
sdo, e clientes presentes na apresenta-
¢do do dia 11/02.

Opiniao Clientes:

91% classificaram o repertério musical e as
apresentagées como 6timas ou boas; entre as
sugestées tivemos inclusdo de novos ritmos:
pop, blues, jazz.

Opiniao dos lojistas:

86% consideraram o projeto bom.

57% afirmou que o projeto contribui para a
atragdo de clientes para a loja.

Diante deste resultado, & importante a
manutengdo do projeto e a participagao
do lojistas com promogées especiais no
dia do Misica no Mall.

Vale Lembrar: Mdsica no Mall acon-
tece todas as quintas-feiras, a partir das
19h30, com musica ao vivo, na praga de
alimentag@o da Expansao.

Interagindo # Margo 2010
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Agenda do meés

Curso de Feng Shui
Mos dias 05 e 06 de margo, acontecerd no auditério
do Catuai Shopping o Curso de Feng Shui, com o pro-
fessor Paulo Zoppas.

[:cng Shui

O hordrio serd na sexta a partir das 18hs e no sabado a partir das 08hs.

As inscrigées estdo abertas na Loja Masotti, com investimento de R$ 100,00, e

podem ser realizadas até na sexta dia 05 de margo até o inicio do curso.

Laser Shot

Um jogo entre trés equipes, disputado numa \
arena infldvel em forma de labirinto com mui- LASER . SHDTS |

tos efeitos especiais!
Cada participante veste um colete sensorizado com luzes de uma das trés equi-

pes (azul, amarela, vermelha).

Em cada colete estd acoplada uma pistola laser. O objetivo & ganhar pontos de-

sativando os adversarios e suas bases usande o laser.

LASER SHOTS & uma diversdaol Mais que um jogo, € um esporte de aventura e

adrenalina para todas as idades a partir dos 7 anos.

Camicade.

Elas Cantam

MNeo dia 08 de margo, o Catuai Shopping vai hom-
enagear as mulheres com uma programagéo musi-

Yozes feminin artistas locais fardgo tributo a
grandes nomes da musica. ..

A atragdo serd montada no Catuai Shopping Londrina, na expansdc ao lado

A arena estara disponivel a partir de 05 de margo. Confiral

As apresentagdes serdo realizadas em quatro loc

diferentes: praga de alimentagdo, praga de alimen-
tagdo da expansdo, praga central e Catuai Casa. A
inicia ds 16 horas.

omenageadas terdo uma

program dos event
Junto com a musica, as
surpresal

Convide seus clientes.

Interaginde # Margo 2010

1° Férum Internacional
de Gestdo de Franquias

Mos dias 13 e 14 de abril, acontecera em Sao Paulo
o 1° Férum Internacional de Gestao de Franquias.
Associados Abrasce tém desconto no valor da in-
scrigdo até o dia 15 de margo.

O Férum Internacional de Gestdo de Franquias &
realizado pelas empresas GS&MD e Bittencourt.
Para inscrigdes & mais informagdes, entre em con-
tate com a Sra. Mara (GS5&MD), tel: (11) 3285-5222
ou pelo e-mail: forum@bcef.com.br.
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Nova Campanha Institucional

A nova agéncia de propaganda do Catuai -
MNeocgama - |G passou pela fase de pesquisa Agua rde
e planejamento, e acaba de apresentar o
novo conceito da comunicagdo do shopping.
Em breve, serd marcada um reunido com to- em brEVE
dos os lojistas para a apresentagdo da nova
assinatura e da campanha institucional que

estard na midia duante este ano. nOVi dades

MNédo deixe de participar.

Delicias de Pdascoa

Amor em Pedacos

A Pascoa da Amor aos Pedaogos fraz uma linha
repleta de delicias, com novidades de dar dgua
na boca. Cesta de Ovinhos, Bolo Brownie de Cas-
tanhas, Picolé de Chocolate estdo entre as delicias
que a rede apresenta este ano.

Vale a dica: a loja possui produtos zero aglcar para
quem adora um doce mas possui certas restrigoes.

Cacav Show —_—

A Cacau Show preparou maravilhas para

esta Pdscoa. Imagine sé: ove de chocolate
CHEGOU A PASDOA QUE

ao leite com a casca recheada de trufal ettt

Tem também outras opgées de ovos de
pascoa e lindas caixas de chocolate.

E tudo isso sem falar na “PFromogdc Show de
Péscoa Cacauw Show"”: A cada 60 reais em
compras, vocé concorre a um ove gigante de
6 quilos. Participel

Divulgue sua Loja

O Departamento de Marketing disponibiliza algumas ferramentas para o lojista
divulgar sua loja e seus produtos: e-mail MKT, Revista e programa de TV Preview
Catuai, e ainda mailling de clientes especiais para agdo dirigida.

Entre em para mais infoermagdes.

Telefone: 3315-5032 ou angelai@catuaishopping.com.br

Expediente

Redagiio e Coordencciio: Angela Silvestre “-
Projete grafico e diogramagae: Mark Claus catua"
Produgio: Departamento de Marketing | Periodicidode: Mensal Shopping Londrina
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INTERAGINDO

Informative da Associagae de Lojistas do Catuei Shopping Lendrina
Anc 03 #3534 Abril 2010

Editorial

Os diferentes olhares as mulheres de nosso pais

Grande parte da seciedade organizada brasileira entende que no
século XXI a palavra "mé@e” traz um nove e irreversivel sentido,
diferente de seu significado a pouco mais trinta anos atras, em que
mde estava associada Onica e exclusivamente ao lar e aes filhos.
A mulher que, mesmo inserida num ambiente de competitividade
profissional, continua amavel com seus filhos, comprometida com
seu sucesso profissional e ao mesmo tempe com o mais perfeito desenvolvimente
do nucleo familiar.

Porém nossa sociedade muitas vezes continua a olhar a mulher com o desprezo
ao sexo fragil do século passado. Existem empresas em nosso pais que ainda
consideram a mulher um trabalhador que estd sujeito ao maior nimero de faltas
devido as suas responsabilidades, maternas ou até mesmo pela possibilidade de
ser mae. O sexo feminino ainda vive a discriminagéo profissional, uma espécie de
racisme, que a julga com uma profissional que deve valer ac menos 20% menos
que o homem. A mesma sociedade que tanto a valeriza duas semanas antes do
dia das mdes como mero intuito de vender mais em fungae de um mero dominge
de maio.

Muitas de nossas mulheres jd nascem herdeiras de um Brasil sérdido para com
elas, que as v& crescer sob alimentagdo salvadora propesta por outras grandes
mulheres, como a eterna Zilda Arns. O Brasil que assiste imével a salvagdo destas
pequenas mulheres por outras grandes, & o mesmo que confinua imével quando
se depara com a evolugdo destas meninas se encaminharem a prostituigdo infantil
a beira de uma BR-101 qualquer.

Nés, empresdrios deste Brasil que vive com um pé no século atual & outro ne
passadeo, devemos enxergar que a mulher venceu & continua vencendo a cada nove
dia os desafios ndo apenas de uma vida profissional. Desafios estes vencidos nao
apenas como objetive de vida daquela que nasceu nas classes mais favorecidas,
mas principalmente como questdo de sobrevivéncia para aquelas que vieram ao
munde através das classes sociais muite mais desfaverecidas.

Enquanto profissionais, brasileiros e, sobretudo, seres humanos devemos colocar
em pratica nossa parcela de contribuigdo as mulheres que hoje ocupam vagas
em nossas empresas, enxergar a fragilidade social das pequenas mulheres que
nascem nos bairros de nessa Londrina e por fim, valorizar em nossos lares as
mulheres que se destacam pela gana de vencer seus objstivos profissionais sem
abdicar da ternura & da responsabilidade de ser acima de tudo, mée.

Leandro Bernardi
Presidente da Associagdo de Lojistas do Catuai Shepping Center Londrina

Nova Campanha Institucional

A nova campanha institucional do Catuai
Shopping jd estd no ar com a nova assinatura:
"Catuai. Com vocé em todos os momentos.”

As pecos estdo veiculando na midia desde
a ultima semana de marge e permanecerdo
até o dia 25 de abril, quande entdc inicia a

Campanha Dia das Maes. o

| Interaginigo - NS4 Abrlindd 1 -@ 142010 105724 |
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Campanha Dia das Maes

A Campanha do Dia das Mdes jd esta em fase de
planejamento e produgdo.

Com o inicio programadeo para o dia 25 de abril,
a campanha tem foco promocional com o sorteio
de 1 automével marca Citroen modelo C4 Picasso.
Fique atento @ campanha, prepare sua loja & in-
sentive seus clientes a participar.

Area do Lojista

Q lojista do Catuai acaba de ganhar um espago

no site do shopping. A drea do lojista ja esta

neo ar e disponivel para o acesse e utilizagdo de

todos.

Conforme apresentade em reunido ne dia

27/03, teremos um periodo de adaptagao para

ra que todos entendam seu funcionamento e pas-
Prpmr—_ e | sem a ufilizar este canal.

Todos os comunicades e avises a aos lojistas

serdo enviades via Area do Lojista, & o partir de

agora a |5 também serd enviada pelo site.

Em case de dividas, o deparfamento de marketing estd & disdsigdo.

Os lojistas que ainda ndo retiraram sua senha devem entfrar em contato.

Telefone: 3315-5032 ou angela@catuaishopping.com.br

Catuai - Marca mais lembrada

Entre os universitdrios de Londrina, o Catuai Shopping,
em Londrina (PR}, &€ o mais lembrado da cidade, segundo
apontou a pesquisa Top Universitario, cujo resultado foi
divulgade no més de margo.

A pesquisa, realizada pela Litz Estratégio e Marketing e
Business Consultoria, foi feita com o objetive de saber
quais as marcas mais presentes na lembranga dos uni-
versitdrios da cidade.

Mo segmento Varejo, o Catuai foi o estabelecimento mais citado por 92,2% dos
entrevistados.

A pesquisa foi realizada em dez centros universitdrios de Londrina e foram ou-

TQR
UHIVERSITA

\_ vidas 1.032 pessoas.

Lar Andlia Franco

No dia 22 de margo, 27 criangas do Lar Andlia Franco
vieram ao Catuai Shopping para um dia muite divertidal
Todas elas brincaram ne atragde do shopping: o Laser
Shots. Com um colete senserizado e uma pistola a laser, as
criangas se divertiram desativando seus amiguinhos dentro
de uma arena inflavel em forma de labirinto com efeitos
de fumaga e luz. Encantados com os efeitos especiais desta
atragdo, todos adoraram a brincadeira.

Seguranca

O Departamento de Seguranga adquiriv no ulfimo més
4 veiculos elétricos individuais Y500, com o cbjetive de
agilizar a circulagdo da equipe operacional, & assim
melhor atender aos nossos clientes.

Interoginde # Abril 2010 02
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Agenda do més

Gincana dos Coelhos

acontece na Praga Central de Eventos, a
om apoic da famaraty.
tes e muifa diversdo para criangas
s 14h00 as 22h00 de segunda a
s 20h00 de domingos e feriados.

lgue o seus clientes.

Exposicdo 50 anos Rural

Até o dia 11 de abril, acontece na expansdoc a
exposigdo de fotos em comemoragdo aos 50 Anos da
Exposigdo Agropecudria Industrial de Londrina.

Sao fotos que trazem toda a histéria da feira desde

seus primeiros anos até as ultimas edigdes.

Vale a pena conferir para rever parte desta histéria.

Gente Contente

Mo més de abril, a participagai no espago Gente Contente serd

onte,o,’
e

dea APAE - Associagdo de Pais e Amigos dos Excepcionais de g—
Ibipora.
Com 104 funciendrios e 41 professores, a APAE possui 250 alunos

M1 178

matriculados e atende 300 beneficidrios direta ou indiretamente.
O objetivo da instituigdo & atender a pessoa com deficiéncia intelectual e maltipla,
com servigos de qualidade e o firme propésito de torna-lo cidadao, respeitando

seus direitos e deveres.

Utilidade PUblica

Campanha nacional de vacinagdo contra gripe HIN1

CRONOGRAMA DE YACINACAO DOS GRUPOS PRIORITARIOS

Trabalhadores da rede de atengdo a satde e profissionals envelvidos na

resposta a pandemia LR

Indigenas 08/03 2 19/03

Gestantes (mulheres que engravidarem ap6s esta data poderdo ser vacina-

das nas demals etapas da campanha) 22032 02/04

Doentes crénicos (ldosos com doengas cronicas serdo vacinados em data 22/03 2 02/04

diferente, durante a campanha anual de vacinagio contra a gripe sazonal)

Criangas de sels meses a menores de dols anos 22/03 a2 02/04

Populacdo de 20 a 29 anos 05/04a 23/04

CAMPANHA NACIONAL DEVACINACAO DO IDOSO

Pessoas com mals de 60 anos vacinam-se contra a gripe comum. Aqueles 24/04a07/05

com doengas cronicas também serdo vacinados contra a gripe pandémica

Populacdo de 30 a 39 anos 10/05a 21/05
Interagindo # Abril 2010 03
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Artigo: Vamos lembrar do “Seu Manoel”

Aquela fidelizagdo de clientes oferecida pelo "Seu Maneel” da venda da esquina
continua valendo mais do que nunca nos dios de hoje.

Se vocé |a leu algo sobre a NRF 2010 - o maior evento de varejo que ocorreu em
Nova Yerk no inicio do ano, deve ter recebido a mensagem de que falou-se sobre
como o varejo americano buscou sobreviver na crise, como o consumidor com menos
dinheiro no bolso ficou mais exigente, a importdncia do design do Ponto de Venda,
além de assuntos urgentes como a sustentabilidade, entre outros.

As palestras trouxeram um nivel bem menor de novas informagées, ndo que ndo
houveram novos dados, mas ninguém saiv com o sensagdo de algo revoluciondrio,
nunca visto antes. Talvez porgue, de algum mede, os assuntos tratados ld jd fa-
zem parte do cofidiono do nosso varejo. Vdrios voltaram para cosa com resumoes
de palestras cheias de nimeros e dados. Eu voltei com isto e também com uma
lembranga da minha despertada em uma das palestras e decidi compartilhd-la com
vocés, porque & parte de uma época do varejo brasileiro que talvez tenhamos que
reinterpretd-la no futuro.

Lembrei de uma experiéncia de compra que eu vivia rotineiramente quando crionga
na “venda” do “Seu Manoel” (“venda” era o nome dado ao bar da esquina que con-
tava com uma conveniéncia). Magquela época as criongas ainda brincavam na rua e
nossa mde tinha sempre uma “caderneta” na venda mais préxima. Entre uma e outra
brincadeira ev ia até a vendo comprar um doce e era sé encostar no balcde que o
"Seu Maneel” ja trazia meu doce favorito & marcava na caderneta da minha mde.
Tudo muite rdpido porque eu ndo podia perder tempo, afinal tinha que brincar. O
"Seu Manoel” sabia quem eu era, do que eu gostava e me atendia do jeito que eu
precisava. E ainda, quando tinha alguma novidade na “venda” dava um pedacinho
para experimentar.

Mal sabia o Sr. Mancel que heje diriames que ele tinha feco no consumider [con-
sumer centric), fazia gerenciomento do cliente e ndo sé dos produtos e categorias),
praticava sampling, aumentava meu poder de compra me dande crédito e, indiscu-
tivelmente, consfruia expenéncias de compra memordveis. Porque 30 anos depois e
inimeras experiéncias vividas me lembrarei do venda do “Seu Manocel” e quando,
durante a palestra em Nova lorque, citou-se a simplicidade que entrega valor, a
"venda” foi meu top of mind.

Quis dividir esta histério veridica com vocés ao invés de citar alguns nimeros e es-
tatisticas da feira, porque talvez o grande desofic do varejo agora sejo comao ger-
enciar grandes operagées de varejo que precisam lidar com um ndmero gigante de
informagées, sem perder o simplicidade, o integridade do negécie e a real entrega
de valor do “Seu Mancel”. Como se comunicar com o consumidor com midias tdo
pulverizadas que vio de Twitter ac jornal do bairrog Como tratar hoje o consumidor
que ainda se lembra da “venda” do "Seu Manoel” e o twitteiro simultaneamente?

Temos alguns exemplos de sucesso, mas ndo temos receitas de bolo que nos ga-
rantam o mesmo sucesso alcangado por eles. Nao adianta inventar mais siglas, ou
nomes complicados ou softwares X, ¥, Z que gerem inOmeros relatdrios indteis para
dirigentes atolados que mal tenham tempo de pisar em suas lojas. Para cada uma
destas perguntas cado empresa terd que encontrar o sua resposta certa. A NRF 2010
nos mostrou alguns cases que alcangaram o sucesso concentrando-se em suas capa-
cidades principais e reintroduzindo a simplicidade no retaguarda e linha de frente.
Serd que estamos saindo do mais, mais, mais (sempre) para © menos (extremaomente
bem feito) & mais?

Katia Bello jarquiteta e sacia-diretora da Opus Design)
Fente: Mundo do Marketing [www.mundodoemarketing.com br}

~

v
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DIA DAS MAES
AUTHENTIC FEET

A loja Authentic Feet realizou a
promogao para o Dia das M3es
com o sorteio de prémios para
seus clientes. A cada R§ 200,00
em compras na loja, o cliente e o
wendedor concorriam a 3 aparelhos de celular Vive Mokia N85. O
sorteio foi realizado no sabado, DB/05 e contou com a presencga da
gerente de marketing Fernanda Pires. Os premiados foram: o cliente
Roberty Monteiro de Oliveira, e o vendedor Lucas Kohler Bulgacov.

FEIRA DE IMOVEIS DE LONDRINA

A 52 Feira de Imdveis de Londrina promete
movimentar o setor de profissionais e o
mercado de imaveis da regiao. 0 evento sera
realizado entre os dias 14 e 16 de maio. no
Centro de Eventos do Catuai Shepping.

A expectativa da organizag3o & atrair mais de
10 mil pessoas ao local e movimentar mais de
R$ 50 milhGes em negdcios, incluindo transa-
goes firmadas apds a feira.

FEIRA NOIVAS 2010

A Feira Noivas 2010, que abrange ainda a 42
Mostra Formaturas, sera realizada de 27 a 30
de maio, no Centro de Eventos do Catuai
Shopping Londrina, & vai mostrar tendéncias,
produtos e servigos do  segmento de
cerimdnias de casamento e festas.

INTERAGINDO

INFORMATIVO D ASSOCIACAD DE LOJISTAS DO CATUAI SHOPPING LONDRINA

A beleza do Amor de Mae

Dia desses me deparei com um casal peles corredores do Catual
que curtiam a gravidez de primeira viagem. Cena tipica, ende o
marido todo preccupade andava de com uma de suas maos abra-
gando a esposa e 3 outra atada com a da mesma na altura dos
seios, como se estivesse conduzindo uma pessoa que acabara de
apreender a andar.

10 que me marcou esta imagem foi o fato que, tal como na gravidez
de minha esposa, nds homens tentamos partilhar & contribuir de
forma toda especial de um momento unico na vida da mulher. O de
gerar uma nova vida. Penso que por mais novidades tecnoldgicas
ou avangos da medicina que ainda ha por vir, jamais nds homens
teremos a sensagdo unica da mulher de carregar em seu ventra
um novo alguém.

Em outra ocasido, ouvia de minha esposa gravida: "Fala com ela™!
E 2u, assim como todo bobo homem, tive que me convencer que
eu nao estava falando com uma barriga. Tive que deixar a feigao
encabulada de lade e trocar minhas primeiras palavras com a
peguena Giovanna. Ainda que fosse uma comunicagde “via
barriga”. A mulher ndo se encabula, ela ama.

“Quer pega-la no colo?” perguntava a enfermeira do hospital ao
trazé-la da sala de parto. E eu, todo bobo, ainda levei aternos dois
segundos para responder que sim. Dois segundos que levei pra
contemplar toda sua perfeigdo concebida por Deus. Algo como se
tivéssemos sendo apresentados. Ao contrario da m3e, gue ainda
na sala de parto a pegou no celo com toda a intimidade de quem
estava apenas trocando-a de posigdo. A mulher nSo ha de ser
ensinada, pois o instinto a conduz.

EDITORIAL
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Hoje concluo gue n3o existe aguela histdria de "m3e sd tem uma”,
ou aquela outra da "m3e & quem cria”. Agora acredito que “mide &
aguela que tem a capacidade de amar com o amor de mae”.
Redundante? Acho gque ndo (minha ex-professora de portugués
gque me perdoe). Entendo hoje que para sentir o amor de mae ndo
importa se esta € bioldgica ou adotiva. Ele aflora de qualquer
mulher. & natureza se encarrega disso. Tenho a felicidade de pres-
enciar diariamente em minha familia o que € o amor de mie até
nos mais simples atos entre minha esposa & minha filha. Nds
homens, poderemos conduzir nossas esposas da melhor forma
possivel, assim como o marido que relatei no inicio. Ou ainda
poderemos passar pela experigncia de ser pai mais de uma vez
Sempre seremos desajeitados ou bobes. O amor de pai pode ser
nobre, mas nunca sera tio belo, natural e superior de comao o amor
de mae realmente €.

A perspectiva & contar com a presenga de 15
mil wisitantes vindes principalmente do
Parana, sul de S3o Paulo e sul do Mato Grosso do Sul e promover uma
estimativa de negdcios superior a R 20 milhdes realizados na feira e no
pos-feira.
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CAMPANHA DIA DAS MAES

No més das M3es, o Catuai Shopping vai presentear um cliente
com um Citroén C4 Picasso. A cada R$ 150,00 em compras
os clientes podero trocar suas notas fiscais por um
cupom para concorrer ao carmo. A campanha, que
promete agitar as vendas e os corredores, tera
duragso até o dia 30/05. O sorteio do Carrao da -~
Mamde sera no dia 31/05. O regulamento — "
da campanha e as pegas estao disponiveis

na area do lojista. Divulgue a eus clientes!

GENTE CONTENTE

No més de maio, estara expondo no espage Gente
Contente a Associagao das Mulheres Batalhadoras do
Jardim Franciscato (AMBJFL
. Fundada em 1991, a associagae atende a populagdo
! da regiSo Sul de Londrina promovendo o desenvalvi-
¥ mento educacional, cubtural, social & econémico de
" mulheres e homens da comunidade.
& associagdo busca parcerias a fim de proporcionar
melhorias na qualidade de vida atraves de cursos, palestras e encamin-
hamentos para emprego.
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GINCANA DO COELHOS
Ganhadores da cesta de Pascoa

No dia 09 de abril foi realizado o sorteio das
Cestas de Pascoa ltamaraty entre as criangas
que participaram das brincadeiras na Gincana
dos Coelhos.

0Os felizardos foram os imdos Luiza Minowa
Ozawa e Gabriel Minowa Ozawa.

CATUAI SHOPPING LONDRINA
Na Expo 2010

0O Catuai Shopping Londrina marcou presenga
durante a 502 Feira Agropecuaria e Industrial de
| Lendrina. Mosso balao foi colocade estrategicamente
4l na entrada principal durante os dez dias da feira.
fixando nossa marca para o importante pdblico
presente.

catuaishopping.com.br

INTERAGINDO

NOVA ENTRADA

A reforma das cancelas da entrada principal do
Catuai Shepping Lendrina foi concluida. Elas estio
mais modernas, seguras e confortaveis. O crono-
grama da reforma das demais entradas esta sendo
mantado.

REVISTA PREVIEW CATUAI

A Revista Preview Catuai € um sucesso. A
dltima edigio trouxe matérias sobre moda.
comportaments, dicas de beleza, decoragdo,
gastronomia e lazer para os clientes do Catuai
Shopping Londrina.

& 2° edigao do ano ja esta sendo finalizada, e
contou com um ndmero recorde de adesdes:
de 70 lojas para 140 lojistas participantes.

VAGA ESPECIAL NO ESTACIONAMENTO

0 Catuai Shopping Londrina, em cumpri-
mento a Lei do Contran, estard exigindo a
partir do dia 20 de maio, a identificagdo
dos usuarios. As vagas especiais sao desti-
nadas a idosos e portadores de deficiéncia

conforme a propria resolucio. excLusive |11 Ssemans sana
A circular com todos os detalhes foi ID0S0 ErC
entregue a todos os lojistas no inicio do -
meés e esta disponivelna drea do lojista.

SOLIDARIEDADE B e
EXEMPLO A SER SEGUIDO | eismss

Em solidariedade as vitimas das enchentes no
Rie de Janeiro, @ Ri Happy teve uma bonita
iniciativa: 10% de todas as vendas realizadas
no dia 30/04 foram destinadas & compra de
residéncias para os desabrigados. Parabéns
pela iniciatival

catuaishopping.com.br
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COPA DO MUNDO DA AFRICA

A Copa do Mundo da Africa chegou e vamos juntos
com o Brasil trazer o hexa!

A partir do dia 14/06, estara disponivel na Praga
Central o Espago Hexa.

Customizagdo de camisetas, mesa de pebolim,
futebol de botdo e chute a gol para agitar os torce-
dores a partir dos 3 anos de idade, das 14h00 as
22h00 de segunda a sabado, e das 14h00 as 20h00
de domingos e feriados. Divulgue aos seus cliente

- Copa do Mundo
Nos dias de jogos do Brasil na Copa do Mundo da Africa o Catuai Shopping
tera horario especial de funcionamento.
Dia 15/06 (terca-feira) / Jogo: Brasil x Coréia do Morte -
15:30hs.
Fechamento auterizado 30 minutos antes do jogo, e reabertura
em até 1 hora apds o términe do jogo.
Dia 20/06 (domingo) / Jogo: Brasil x Costa do Marfim -
15:30hs.
Horarie especial para lojas: abertura as 12 horas e fechamento
&s 20 horas.
Horarie para lazer e alimentagio: abertura as 11 horas e fecha-
mento as 22 horas.
Fechamento autorizado 30 minutos antes do jogo, e reabertura
em até 1 hora apds o términe do jogo.
0 Departamento de Marketing estara comunicando na midia os horarios e
informando aos nossos clientes que frequentam o shopping.
As circulares foram entregues a todes os lojistas e estdo disponiveis na
Area do Lojista.
Maiores informagdes na administragio do Shopping Catuai.

GENTE CONTENTE

No més de junho, estara expendo no espago
Gente Contente a APAE de Porecatu. Fundada
§ em 1574, a associagdo atende um total de 123
; dlunes em programas de educagio infantl
- [creche e pre-escolal, ensino fundamental,
L — educagdo profissional e no Programa Transtorno
Global do Desenvolvimento, trabalhando com alunos com deficién-
cia intelectual, visual, auditiva e miiltipla deficéncia.
A APAE de Porecatu procura desempenhar o compromisso de
permitir a pessoa com deficiénda o desenvolvimento de suas
potencialidades, contribuinde para sua aceitagio. integracdo,
insergio no mercado de trabalho, favorecendo sua qualidade de
vida e inclus3o social assegurando seu direito 3 cidadania.
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LIGOES DA COPA DO MUNDO

Mais quatro anos se passaram e outra Copa do Mundo ests ai. E
incrivel como a forga de um evento esportive mexe com o compor-
tamento de toda uma nagio, deixando uma grande maioria total-
mente eufdrica, engajada nas mais diversas formas de decoracio
em verde e amarelo. Pois bem, pelo menos nestes dias, veremos
todo um pais silenciar-se durante duas horas. Com um pouco de
sorte, teremos estes mementos de siléncio bruscamente interrem-
pidos durante alguns minutos por uma dnica palavra, entoada em
alto & bom som: goooooool.

0 que me chama a atengio € a mobilizagdo coletiva desta nagdo
em prol da cultura criada em torno da Copa do Mundo e de nossa
selegio versus andamento normal de um dia de trabalho. Todos
nds sabemos que tudo contribui para que o pais pare, mas € de se
admirar o movimento geral de uma nagdo inteira em prol de todos
estarem fazendo 2 mesma coisa, na mesma hora, em qualguer
canto deste pais continental.

Quando, em outra oportunidade, vemos tamanha movimentagio
em um unico objetive? Na escola, na associagio de pais e mestres?
Nas igrejas com 100% dos figis? Nas reunides de um condominio
residencial? Em nossa associagdo de lojistas? Raramente uma
grande maioria se poe em prol da coletividade. Acredito que esta
seja uma das ligdes a se aprender em um evento como este: a
movimentagdo coletiva em prol de um bem comum.

Hoje, percebo que aguela determinagio de um movimento coletiva
que temos no dia dos jogos. ndo é colocada em pratica em
inimeras agdes que realments a necessitam. Nossa posigao,
muitas vezes, & pautada por conceitos como "isse nao vai mudar
nunca”™ ouw “ndo adianta, sempre foi assim™. Como simples
exemple, sito nossa Associagieo. Ainda nos deparamos com situa-
gdes de grande passividade diante de agfes de marketing de nossa
Associagdo, que s3o dnica e exclusivamente voltadas ao um sd
objetive: gue tedas as lojas vendam mais.

Precisamos da coletividade, do mix de opinifes, de fazer jus ao
bordio de que “duas cabecas pensam melhor que uma™. E assim
em todos o5 demais segmentos de nossa sociedade. Na religido. na
educacio de nossos filhos, na conduta da politica de nosso pais, de
niosso estado, de nosso municipio & por que ndo, até de nosso
prédio ou condominio.

Boa sorte Brasil, ndo apenas nos jogos, mas nas reais situagdes
que necessitem nosso comprometimento e competéncia a teda
uma sociedade. Para o Brasil ver, para “inglés” ver que ndo somos
apenas o pais do futebol.

Lsandrs Semards
sidmnts dn inghin S Lojstas do Catusi

catuaishopping.com.br
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Campanha Dia dos Namorados Novo Refeitdrio Expanséo

0 presente i
do Catuai
Shopping
&um Show.
Mas parece uma

2 esta a disposigao de lojistas e funcionaries o novo
refeitdrio. O espago foi inaugurade oficialmente
pelo superintendente Marcos Lima e contou com a
presenga de varios lojistas. Localizado na area de
servigos da expansao, o local dispie de mesas para
refeigtes & microondas para proporcionar melhores
acomodagdes durante as refeigdes e lanches.

Aproveite o espago e ajude também a conserva-lo!

serenata

Para o Dia dos Namorados, o Shopping Catual preparou um presente para os
«casais apaixonados: um show com Mallu Magalhdes. As compras a partir de
R$ 300,00, ou R$ 200,00 com Visa, poderao as notas fiscais serem trocadas
por um par de convites para o show. A campanha esta agitando os enamora-
dos. O show sera realizado no dia 17/06 no Centro de Eventos do Catuai.

0O regulamento da campanha e as pegas estic nos balcdes de troca,
disponiveis na Area do Lojista e também no nosso site:
‘www.catuaishopping.com.brieventos.

CAMPANHA DIA DAS MAES

A Campanha do més das M3es no Catuai Shopping foi um sucesso! Foram
mais de 139 mil cupons depositados na umna para concorrer ao Camae da
Mamae. O sorteio, realizado no dia 31 de maio na Praga Central, foi acom-
panhado por varios clientas presentes & o ganhador do Citroén C4 Picasso
foi o cliente Jorge Aparecido Mendes de Londrina. Parabens!

Top Nikkey 2010

Pelo sexto ano consecutive, o Catuai
foi a marca mais lembrada pelos nipe-
brasileires no segmento de shoppings
center. A pesquisa, realizada pela Litz
Estratégia e Marketing, foi feita com o
objetivo de saber quais as marcas mais
presentes na lembranga da comuni-
dade nikkey de Londrina.

No segmento Shopping Center, o Catuai foi o estabeleciments mais
citado por 77.6% dos entrevistados.

A paesguisa foi realizada entre os meses de marge e abril deste ane, e
ouviu 536 descendentes japoneses da nossa cidade.

catwaishopping.com.br

Trilha Sonora Especial

Misica no Mall completa 1 ano de shows
semanais na Praga de Alimentagao da Expansao.
0 projeto vem proporcionande trilha sonora e
ambiente agradivel acs dientes que frenquen-
tam o Catuai Shopping. Os shows sao as quintas-
feiras e comegam sempre a5 19h30 e seguem até
as 22 horas. No repertdrio, samba, rock, pop-rock
& classicos da MPE. Divulgue a seus clisntes mais
esta opgao de lazer do Catuai Shopping Londrina.

Revista Preview Catuai

A Revista Preview Catuai especial Namorados ja esta
em circulagde. No editorial. um especial de moda
com looks de inverno e as tendeéncias da estagao,
dicas para a torcida verde-e-amarela na Copa da
Africa, além de todas as novidades do Catuai
Shopping Londrina. A edigae contou com um numero
recorde de adesbes: 140 kjistas participando do

editorial. dentro das 64 paginas da revista.

A proxima edig3o sera em agostofsetembro e trara a
Colecdo Primavera Verao 2011, figue atento as

circulares e n3o perca esta oportunidade!

AGENDA DO MES
Exposicao Fotografica
Dia dos Namorados

Em comemoeragao ao Dia dos Namorades, o Catuai
convidou casais apaixonados para um click
especial. As fotos mestram tode o cdima de
romance destes casais em momentos dentro do
Catuai. A exposicio acontece até o dia 15/06 no
espago da expansdo ao lado da loja Camicado.
Veja também pelo site:
www.catuaishopping.com_brieventos.

catuaishopping com. br
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Toda Equipada

A nova CE'Ilﬂl de ()pemt;ns foi reformada e conta

com entos de som e 1 mais mod
e confiaveis para garantr o pleno funcionamento dD
shopping.

A equipe, formada por Ana Cristina Saraiva, |air
Medeiros, Jorge Justine Filho, Ellen Fernanda, Ivaneide
Roberto, Elita da Silva. Marcelo Manzzali, Yuri Hildebrand, Evel]rn Karen
Lopes e Elcio Gemes, também esta preparada e treinada para executar
o melhor trabalho a todos os nossos clientes e funcionarios.

AGENDA DO MES
Férias no Catuai Shopping

sucessa!

O evento de férias vai trazer as emogdes do High
School Musical - O Desafic para o Catuai
Shopping.

AtragBes e brincadeiras com o espago para fotos, espago karaoké, chute
a gol, mesa de pebaolim e futebol de botdo, vBo agitar as férias de 05 a 20
de julheo, na Praga Central a partir das 14 horas, para criangas a partir de
6 anos.

E as criangas ainda poderdo ganhar um porta-retrato exclusive com sua
foto. Basta comprar o DVD High Scheol Musical - © Desafio nas lojas do
Catuai Shopping.

0 regulamento do evento esta dlspunwel na Area do Lojista e também no
Nosso site: www.cat g.com. b tos.

Divulgue a seus clientes!

Campanha Dia dos Pais

A Campanha do Dia dos Pais ja foi planejada e
estd em produgio.

E aguarde: a Visa em parceria com o Catuai
Shopping vai premiar as lojas. Figue atento!

EM BREVE

Moda Casa, Decoragao e Musica
M"“"ll] Os lojistas do Catuai Casa se reuniram para
realizar o evento de Moda Casa. Decoragao
h & Misica, que acontece no dia 27 de julho, a
partir das 18 heoras, no Espago Casa.

Arquitetos & decoradores dardo dicas aos convidados de coma deixar a
casa muite mais aconchegante.

0 evento também marca o langamento da campanha gue trara benefi-
cios aos profissionais de arquitetura que derem preferéncia para as lojas
do Catuai Casa.

Expediente
Conselho editorial: Fernanda Fires e Angela Silvestre
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LIQUIDAGAQ COISA DE LOUCO E SUAS OPORTUNIDADES

Vem ai mais uma liquidagio "Coisa de Louco™. Mais do que
uma simples acio promacional, nossa grande liquidagio ja tomou ares
de um evento aguardado pela populagde de Londrina e toda a regido.

Acredito que nossa liguidagio também seja um grande
momento para fazer novos clientes. Por isso, nosso departamento de
marketing est3 trabalhando a todo o vapor para que a divulgagio seja
ampla e massificada. Alias, poucas vezes tivemos tanto investimento
em propaganda como estamos fazendo agora. Acredito piamente que
nossa equipe esta conduzindo a comunicacgio necessaria da melhor
maneira possivel.

Porém, precisamos fazer mais. Come |ojistas, devemnos entrar
de corpe e alma no espinite do evento. Pergunte-se a cada dia: o que
posso fazer enquanto lojista, para ter mais exito nesta liquidagao? Ok,
wocé pode até responder que seu poder de investimento em market-
ing & muito menor do que o Shopping Catuai, por isso ndo pode fazer
nada tao abrangente de forma exclusiva para sua loja. Porém lembro
a todos gue nada € tho eficiente quanto o marketing dirigido. "Como
assim?” vocé pode me perguntar.

Entao lhe pergunto novamente: Quem conhece melhor o seu produto?
Vocg. Quem conhece melhor os seus clientes? Vocé. Quem vende
melhor o seu produte? Tem que ser voce. O bom marketing comega
dentro de nossa propria loja. Se por questbes financeiras wocé ndo
pode investir em uma campanha de panfletagem, radio ou TV, por que
nao investir no marketing de relacionamento? Sim, a palavra & essa:
relacionamento. Pequenas e simples agBes como uma ligagio
telefinica ou um breve aviso que nossa liguidagdo esta chegando
Euando woce finaliza uma venda hoje, enfim, o bom e velhe boca a
oca.

O contato que wocé tem com o ciente hoje j4 € a grande oportunidade
para divulgar sua marca e seu produto. Faga cadastros, ligue para o
cliente em seu aniversirio, ou até mesmo no aniversario dalo)
esposalo) delela). Por que ndo? Tudo & valido para vocé dizer nas
entrelinhas ao seu cliente: lembrei de voce. E criade este relaciona-
menta, vocé seguramente sera lembrado come rota do seu clients em
seu passein pelo shopping em uma grande liquidagSo comio esta que
esta por vim.

Seja criativo, ouga sua equipe. Com certera eles terdo outras grandes
idéias. Vames fazer desta ndo apenas mais uma, mais a maior e mais

positiva de todas as liquidagdes que ja fizemos até hoje, e a menor das
gue ainda est3o por vir. Boas vendas!

Leandro Bnnard]
da

&o de do Catuai Shopping Center Landring

catuaishopping.com. br
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Show Confirmado

]2 esta confirmada a data para o show com Mallu Magalhes e Marcelo
Camelo: 08 de julho.
0 show encerra a campanha de Dia dos Namerados e tera nova divulgagdo

em midia para comunicar a todos os clientes que participaram da campanha.

0 evento foi adiado por motivos de sadde da cantora. Agbes de comunicagao
foram realizadas com muita rapidez para gue os dientes n3o fossem prejudi-
cados.

Confirmadissima, o show serd realizado no dia 08 de julho, no Centro de
Eventos do Catuai, &s 20 horas.

Revista Preview Catuai

A Revista Preview Catuai, em sua 22 edigSo do ano,
trouxe em seu editorial um especial de moda de
inverno, dicas para a tordds verde-s-amarals da
Copa, além de todss as novidades do Catuai
Shopping Londrina. A edicio agradou aos clientes e
os elogios sio muitos.

“Foi de excelente bom gesto a dlitima edigio, com
qualidade similar as revistas de circulag3o nacional.
Muito bem preparada, bem escrita, com fotografias
muito bem produzidas!” Mozcyr Cameiro, diente de
Londrina, recebe o exemplar pela distribuicio dirigida e entrou em
CONtato com o slu:ppmg para tecer o nluglu

A proxima edicao saira em agosto e trara prluzladas da Colegdo Primav-
era \erao 2011, fique atento as circulares e ndo perca a oportunidade!

Romantismo no Dia dos Namorados

0 Dia dos Namorades foi marcade pelo roman-
tismo no Catuai Shopping. Os clientes do Estacio-
naments Vip foram presenteados com rosas
vermelhas.

A surpresa agradou a todos e trouxe ainda mais
emogdo aos casais. “A acdo foi super legal.
Sempre deixamos o carmo no estacionamento vip
do shopping e ndo esperavamos a surpresa. Nos
sentimos prestigiados.” Juan & Yasmin Mowast-
erio Dias, clientes de Londrina.

catuaishopping.com.br
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Tormda Verde-Amarela

Durante o més da copa, o Catuai Shopping
entrou na torcida verde-amarela.

0 Espage Hexa agitou a galera. Foram 600
| Camisetas customizadas para a torcida
mirim e muitas criangas brincando com os
jogos: mesa de pebalim, futebaol de botdo 2
chute a gol.

Para entrar no clima, as recepcionistas do balcdo de
informagdes e caixas dos estacionamentos estavam
uniformizadas torcendo para a selecdo canarinho.

Valeu a forga! Agora é em 2014 no Brasil!
{COMISSAD INTERNA DE PRE-
VENGCAD DE ACIDENTES), regu-
lamentada pela Consolidagio das Leis do Trabalho (CLT! no artige 162
& seguintes, e pelo Minist#rio do Trabalho (NR - 5).
0 objetive maior é atuar dentro e fora do estabelecimento prezando
pela sequranca e sadde no trabalho de cada funcionario, lojistas &
wsuario do Condominie Catuai Shopping Center de Londrina.
Ci com a colak 50 e participagio de todos para gue
possamos realizar um bom tabalho pedendo assim evitarmos
acidentes!
Sugestoes, criticas ou denuncias devem ser encaminhadas a um dos
membros abaixo ou enviadas por e-mail: dpa@catuaishopping.com.br
Membros : Gilmar Schmidt, Elcio Gomes, Andressa Sitta. Alessandra
Cestari, Ana Carolina Robern, Juscelino Batista. Sinevaldo Freitas.
Michelle Salomaa.

CIPA

A partir do més de maio o Con-

dominiac Catuai  Shopping
Center de Londrina ganhou |,
uma nova comissao  de
membros elegidos na CIPA

Gente Contente

Mo més de julho, estara expondo no espago Gente Contente a EPESMEL
- Escola Profissional e Socdial do Menor de Londrina.

Fundada em 1976, a escola atua em diversos programas sociais de
atendimento a criangas, adolescentes e suas familias. Ao todo sio
atendidas mais de 2 500 criancas e adolescentes nos diversos progra-

cP"lE’?Ja

mas educacionais e cursos profissionalizantes.

Mais informagtes: www.epesmel.com.br
MNOVIDADE: O projetn Gente Contente esta sendo
reestruturado e, em breve com novas parcerias, sera
um projeto de destague do Catuai Shopping.

catuaishopping.com.br
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ANEXO 7 - QUESTOES REFERENCIAIS PARA A ENTREVISTA COM

ODEBRECHT

1. Nome completo/Cargo/Formagéo

2. A empresa possui um departamento especifico de comunicacéo interna?

3. Quais as politicas de comunicacao interna adotadas pela empresa? Premiacdes por
desempenho, Encontros com os lideres, Reunides para analise de rendimento,
Programas de incentivo, Concursos culturais, Insercdo da familia nas atividades
da empresa.

4. Quais os canais de comunica¢do interna que a empresa possui?

5. Ha quanto tempo o senhor (a) cuida da comunicagdo da Odebrecht?

6. Em que consiste o projeto do Parceiro reporter?

7. Por que a Odebrecht teve a iniciativa de criar um canal em que o funcionério
pudesse produzir contetdo?

8. Esses videos eram feitos unicamente por profissionais da empresa? eram feito por
profissionais da empresa mais colaboradores? Ou eram feitos exclusivamente
pelos colaboradores? Ou eram feitos por terceiros?

9. Os objetivos iniciais foram alcancados? Explique.

10. Houve participacao dos colaboradores? De que forma?

11. Como era feita a selecdo do material que chegava produzido pelos funcionéarios?

12. Quem cuidava desse processo?

13. Existia reunido de pauta? Como eram definidas as pautas? Qual os critérios? E
quem as definia?

14. Os funcionarios externos a area de comunicacdo participavam da sugestdo de
pautas e/ou producdo de matérias?

15. Existem normas quanto aos temas e assuntos sobre os quais € permitido abordar?
Ou os funcionarios podiam enviar que tipo de material? E existe algum termo de
compromisso para quem participa?

16. Esse envio podia ser feito a partir de algum terminal / base da Odebrecht? Se sim,
de onde? De que forma?

17. Os funcionarios externos a area de comunicacao integravam algum comité?

18. A adeséo foi consideravel? Existem dados que mensurem isso?



19.

20.

21.
22.

23.

24,
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O projeto existe ainda hoje? Qual a data de implantacdo? E de suspensdo? Por que
0 projeto foi interrompido? Existem dados que mensurem isso? EXiste previséo de
retomada do projeto? Se sim, quando?
A participacdo da empresa junto aos meios sociais, como blogs, fotologs,
videologs, canais de discussao como foruns, listas e grupos, sites de
relacionamento, sites de compartilhamento de arquivos, sites de construcao
colaborativa como wikis: ndo existe? Ou é feito exclusivamente por profissionais
da empresa? Ou € feito por profissionais da empresa com contribuicbes dos
colaboradores? Ou € feito exclusivamente pelos colaboradores? Ou é feito por
terceiros?
Existe uma politica interna de uso das redes sociais na empresa?
Essas ferramentas para comunicacdo interna: Tém um conselho editorial
composto por colaboradores de varias se¢fes da organizacdo? Ou tém um
conselho editorial ndo representativo de todos dos colaboradores? Ou tém um
conselho editorial composto exclusivamente por profissionais de comunicacéo e
direcdo? Ou ndo tém conselho editorial?
De que formas o funcionario pode participar como produtor de contetdo dentro da
organizagao? Explique.
Essa participacdo do funcionario como um produtor de noticias dentro da

organizacdo pode ser considerada uma tendéncia? Explique.
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ANEXO 8 - QUESTOES REFERENCIAIS PARA A ENTREVISTA COM CATUAI
SHOPPING LONDRINA

1.
2.

N o g &

10.
11.
12.

13.

Nome completo/Cargo/Formagéo

A empresa possui um departamento especifico de comunicacao interna?

Quais as politicas de comunicacdo interna adotadas pela empresa? Premiacdes por
desempenho, Encontros com os lideres, Reunides para andlise de rendimento,
Programas de incentivo, Concursos culturais, Inser¢do da familia nas atividades da
empresa.

Quais os canais de comunicacao interna que a empresa possui?

Hé& quanto tempo o senhor (a) cuida da comunicacao do Catuai Shopping Londrina?
Em que consiste o projeto do jornal, feito em parceria com os lojistas?

Esse jornal é feito unicamente por profissionais da empresa? é feito por
profissionais da empresa mais colaboradores? Ou é feito exclusivamente pelos
colaboradores? Ou é feito por terceiros?

O lojista participa de que forma desse jornal? Quero dizer, ele é apenas utilizado
como fonte ou pode sugerir pautas e/ou produzir material para entrar nesse jornal?
Se o lojista atua como também produtor de contetdo, por que o Catuai teve a
iniciativa de criar um canal em que o funcionério, neste caso, o lojista, pudesse ser
mais do que apenas uma fonte?

Como é feita a selecdo do material que chega produzido pelos funcionarios?

Quem cuida desse processo?

Existe reunido de pauta? Como sdo definidas as pautas? Qual os critérios? E quem
as define?

Os funcionérios externos a area de comunicacao participam da sugestdo de pautas

e/ou producao de matérias?

14. Existem normas quanto aos temas e assuntos sobre os quais € permitido abordar?

Ou os funcionérios podiam enviar que tipo de material? E existe algum termo de

Ccompromisso para quem participa?

15. Os funcionérios externos a area de comunicagao integram algum comité?

16. A adeséo foi consideravel? Existem dados que mensurem isso?

17. Os objetivos iniciais foram alcancados? Explique.

18. Houve participacao dos lojistas? De que forma?

19. O projeto existe ainda hoje? Qual a data de implantacéo?



20.

21.

22.
23.

24,

25.
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Caso o projeto tenha sido interrompido, qual a data e o motivo? Existem dados
que justifiquem essa medida? Existe previsdo de retomada do projeto? Se sim,
quando?
A participacdo da empresa junto aos meios sociais, como blogs, fotologs,
videologs, canais de discussao como foruns, listas e grupos, sites de
relacionamento, sites de compartilhamento de arquivos, sites de construcao
colaborativa como wikis: ndo existe? Ou ¢é feito exclusivamente por profissionais
da empresa? Ou € feito por profissionais da empresa com contribuicbes dos
colaboradores? Ou € feito exclusivamente pelos colaboradores? Ou é feito por
terceiros?
Existe uma politica interna de uso das redes sociais ha empresa?
Essas ferramentas para comunicacdo interna: Tém um conselho editorial
composto por colaboradores de varias se¢fes da organizacdo? Ou tém um
conselho editorial ndo representativo de todos dos colaboradores? Ou tém um
conselho editorial composto exclusivamente por profissionais de comunicacao e
direcdo? Ou ndo tém conselho editorial?
De que formas o funcionario pode participar como produtor de contetdo dentro da
organizagao? Explique.
Essa participacdo do funcionario como um produtor de noticias dentro da

organizacdo pode ser considerada uma tendéncia? Explique.
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ANEXO 9 - QUESTOES REFERENCIAIS PARA A ENTREVISTA COM BUNGE

N o a &

10.
11.
12.
13.

16.
17.
18.
19.
20.
21.

Nome completo/Cargo/Formacéo

A empresa possui um departamento especifico de comunicacao interna?

Quais as politicas de comunicagdo interna adotadas pela empresa? Premiagdes por
desempenho, Encontros com os lideres, Reunides para andlise de rendimento,
Programas de incentivo, Concursos culturais, Insercdo da familia nas atividades da
empresa.

Quais os canais de comunicagéo interna que a empresa possui?

Hé& quanto tempo o senhor (a) cuida da comunicacao da Bunge?

Em que consiste o projeto da TV Bunge?

O programa de TV corporativa: € feito unicamente por profissionais da empresa? é
feito por profissionais da empresa mais colaboradores? Ou é feito exclusivamente
pelos colaboradores? Ou é feito por terceiros?

Por que a Bunge teve a iniciativa de criar especificamente uma TV?

Os objetivos iniciais foram alcangados? Explique.

Houve participagédo dos colaboradores? De que forma?

Como era feita a producdo de material paraa TV?

Quem fazia?

Como eram definidas as pautas? Qual os critérios? E quem as definia?

Os funcionarios externos a area de comunicagdo participavam da sugestdo de pautas
e/ou producao de matérias?

Existem normas quanto aos temas e assuntos sobre os quais é permitido abordar? E
existe algum termo de compromisso para quem participa?

Os funcionérios externos a area de comunicagdo integravam algum comité?

A adesdo foi consideravel? Existem dados que mensurem isso?

O projeto existe ainda hoje? Qual a data de implantagéo? E de suspenséo?

Por que o projeto foi interrompido?

Existe previsdo de retomada do projeto? Se sim, quando?

A participagdo da empresa junto aos meios sociais, como blogs, fotologs, videologs,
canais de discussao como foruns, listas e grupos, sites de relacionamento, sites de
compartilhamento de arquivos, sites de construcdo colaborativa como wikis: nédo

existe? Ou é feito exclusivamente por profissionais da empresa? Ou é feito por
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profissionais da empresa com contribuices dos colaboradores? Ou € feito
exclusivamente pelos colaboradores? Ou é feito por terceiros?

23. Existe uma politica interna de uso das redes sociais na empresa?

24. Essas ferramentas para comunicacdo interna: Tém um conselho editorial
composto por colaboradores de varias se¢fes da organizacdo? Ou tém um
conselho editorial ndo representativo de todos dos colaboradores? Ou tém um
conselho editorial composto exclusivamente por profissionais de comunicacéo e
direcdo? Ou ndo tém conselho editorial?

25. De que formas o funcionario pode participar como produtor de contetido dentro da
organizagao? Explique.

26. Essa participagdo do funcionario como um produtor de noticias dentro da

organizacdo pode ser considerada uma tendéncia? Explique.
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ANEXO 10 - QUESTOES REFERENCIAIS PARA AS ENTREVISTAS COM
ESPECIALISTAS

1. Na sua opinido, a comunicacdo colaborativa pode dar certo dentro de uma

organizagao?

2. Quais seriam 0s pontos positivos? Enumere-os.

3. E os pontos negativos? Enumere-os.

4. De que forma o funcionario pode participar como produtor de contetdo dentro da

organizagao? Explique.

5. Essa participacdo do funciondrio como um produtor de noticias dentro da

organizacdo pode ser considerada uma tendéncia? Explique.

6. Com base em seu conhecimento, vivéncia no mercado e pesquisas:

a)

b)

f)

9)

h)

Geralmente como é feita a selecdo para a escolha do funcionério (s) que fara
parte da producdo das noticias? Sorteio? Indicagdo dos lideres? VVotacdo dos
colaboradores? Concurso? Voluntario? Outro (qual?)

Até que ponto o funcionario pode participar? Participacdo em reunido de
pauta? Escrevendo uma matéria? Alimentando uma coluna em canal
interno? Compondo um comité de comunicacdo? Fotografando? Por
sugestdo? Apenas como fonte? Outra forma (qual?)

Quando por sugestdo, elas sdo dadas através de: Caixa de sugestdes?
Oralmente? Por carta? Por e-mail? Por outra forma (qual?)

Quando por participacdo em reunido de pauta ou nos comités de
comunicacdo, ela se da através de:indicacdo dos lideres? Sorteio?Votagdo?
Voluntario? Outra forma (qual?)

Quando escrevendo, fotografando e/ou alimentando uma coluna, ela se da
por: Indicacdo dos lideres? Sorteio? Votacdo? Voluntario? Outra forma
(qual?)

Existe algum departamento e/ou setor responsavel por verificar aquilo que
foi produzido pelo funcionario?Se sim, qual?

E, caso ndo esteja dentro do esperado pela organizacdo, existe a censura do
material?

O funcionario é comunicado sobre a publicagdo ou ndo daquilo que

produziu? Se sim, quem o faz?
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)

K)
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A comunicagdo da organizagdo segue normas para delimitar a colaboracao
dos funcionarios? Se sim, quais seriam essas normas? Explique.
Existem normas quanto aos temas e assuntos sobre os quais é permitido
abordar? Se sim, quais seriam essas normas? Explique.
Os funcionarios participam desse processo?
Geralmente, a participacdo da empresa junto aos meios sociais, como blogs,
fotologs, videologs, canais de discussdo como féruns, listas e grupos, sites de
relacionamento, sites de compartilhamento de arquivos, sites de construcao
colaborativa como wikis: ndo existe? é feito exclusivamente por
profissionais da empresa? € feito por profissionais da empresa com
contribuicbes dos colaboradores? é feito exclusivamente pelos

colaboradores? é feito por terceiros?

m) Existe uma politica interna de uso das redes sociais na empresa? Se sim, 0

n)

0)
P)

que esta definido?

Por exemplo, como esta definido o que é ou ndo uma informacédo
confidencial?Explique.

Por exemplo, quem esta autorizado a falar em nome da empresa? Explique.
Essas ferramentas para comunicacdo interna: Tém um conselho editorial
composto por colaboradores de vérias secbes da organizacdo? Tém um
conselho editorial ndo representativo de todos dos colaboradores? Tém um
conselho editorial composto exclusivamente por profissionais de

comunicacéo e direcdo? N&ao tém conselho editorial?
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ANEXO 11 - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA - ODEBRECHT

1. Nome completo / Cargo / Formacao

Resposta: Karolina Gutiez - Gerente de Comunica¢do Empresarial — Jornalista

2. A empresa possui um departamento especifico de comunicacgao interna?
Resposta: N&o. Possui um departamento de Comunicacdo Empresarial, no qual o tema da

Comunicacao Interna esté inserido.

3. Quais os canais de comunicacao interna que a empresa possui?
Resposta: No ambito corporativo possui a revista impressa Odebrecht Informa e sua versao
para a internet, com conteddo exclusivo; e o boletim semanal Odebrecht Noticias.

Localmente, inimeras iniciativas sdo desenvolvidas, de maneira descentralizada.

4. Quais as politicas de comunicacao interna adotadas pela empresa?

Resposta:

DPremia(;(")es por desempenho
DEncontros com os lideres
Reuniﬁes para analise de rendimento
Programas de incentivo
Concursos culturais

Dlnsergéo da familia nas atividades da empresa
DOutro (qual?):

5. Ha quanto tempo cuida da comunicacéo da Odebrecht?

Resposta: Ha sete anos trabalho na equipe.

6. Em que consistia o projeto Parceiro-reporter?
Resposta: O projeto foi descontinuado. Consistia na elaboracdo de videos por parte de
integrantes, produzidos no seu ambiente de trabalho e enviados para veiculagdo no site da

revista Odebrecht Informa.
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7. Esses videos eram feitos:
Resposta:

Dunicamente por profissionais da empresa
Dprofissionais da empresa mais colaboradores
xclusivamente pelos colaboradores

Dpor terceiros
DOutro (qual?):

8. Os objetivos iniciais foram alcangados? Explique.

Resposta: Nao, por isso foi descontinuado.

9. Como era feita a selecdo do material que chegava produzido pelos funcionarios?
Resposta: Nao recebemos material. Ndo recebemos material. No entanto, de inicio, a
mesma equipe responsavel pelo contetdo da revista faria a selecdo do material recebido.

10. Quem cuidava desse processo?

Resposta: Pergunta ndo respondida.

11. Existia reunido de pauta? Como eram definidas as pautas? Quais os critérios? E quem
as definia?
Resposta: Sim, existia reunido de pauta para a edicdo da revista Odebrecht Informa.

Atualmente as sugestdes sdo solicitadas e enviadas por e-mail.

12. Os funcionérios externos a area de comunicacao participavam da sugestdo de pautas
e/ou producdo de matérias?
Resposta: Participam das sugestdes de pautas.

13. Existiam normas quanto aos temas e assuntos sobre os quais era permitido abordar? Ou
os funcionarios podiam enviar que tipo de material?
Resposta: Como disse, ndo foram recebidos videos.
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14. Esse envio podia ser feito a partir de algum terminal / base da Odebrecht? Se sim, de
onde? De que forma?
Resposta: Pergunta ndo respondida.

15. A adesdo ao projeto foi consideravel? Existem dados que mensurem isso?
Resposta: Nao.

16. O projeto existe ainda hoje? Qual a data de implantacdo? E de suspensdo? Por que o
projeto foi interrompido? Existem dados que mensurem isso? Existe previséo de retomada
do projeto? Se sim, quando?

Resposta: N&o. Ficou aproximadamente 1 ano e meio no ar. Nao fizemos nenhuma

pesquisa. Na avaliacdo dos profissionais de comunicacdo 0s motivos para o projeto néo ter
dado certo podem ser falta de cultura do uso das novas midias na Organizacao. Ainda nao é

0 nosso perfil.

17. A participacdo da empresa junto aos meios sociais, como blogs, fotologs, videologs,
canais de discussdo como foruns, listas e grupos, sites de relacionamento, sites de
compartilhamento de arquivos, sites de construcdo colaborativa como wikis:

Resposta:

Dnéo existe

Dfeito exclusivamente por profissionais da empresa

eito por profissionais da empresa com contribui¢fes dos colaboradores
Dfeito exclusivamente pelos colaboradores

Dfeito por terceiros
DOutro (qual?):

18. Existe uma politica interna de uso das redes sociais ha empresa?

Resposta: Nao.

19. Essas ferramentas para comunicacao interna:
Resposta:

Dtém um conselho editorial composto por colaboradores de véarias se¢des da organizacdo

Dtém um conselho editorial ndo representativo de todos dos colaboradores
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Dtém um conselho editorial composto exclusivamente por profissionais de comunicagao e direcéo

néo tém conselho editorial

20. De que formas o funcionario pode participar como produtor de conteudo dentro da
organizacdo? Explique.
Resposta: N&o existe essa abertura.

21. Essa participacdo do funcionario como um produtor de noticias dentro da organizagéo
pode ser considerada uma tendéncia? Explique.
Resposta: Na nossa empresa, nao.
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ANEXO 12 - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA - CATUAI SHOPPING
LONDRINA

1. Nome completo / Cargo / Formagéo

Resposta: Angela Maria Silvestre - Analista de Marketing.

2. A empresa possui um departamento especifico de comunicacéo interna?

Resposta: N&o. A fungéo fica a cargo da Analista de Marketing.

3. Quais os canais de comunicacao interna que a empresa possui?
Resposta: Jornal Interno, mural de recados, avisos, Intranet onde cada lojista possui login
e senha para ter acesso a todas as informacdes referentes ao condominio. Reunides

periddicas para apresentacao dos projetos e campanhas.

4. Quais as politicas de comunicacao interna adotadas pela empresa?
Resposta:

Premiagc”)es por desempenho
DEncontros com os lideres
DReunic”)es para analise de rendimento
Programas de incentivo
DConcursos culturais

Dlnsergéo da familia nas atividades da empresa
DOutro (qual?):

5. H& quanto tempo cuida da comunicacdo do Catuai Shopping Londrina?

Resposta: 6 meses.

6. Em que consiste o projeto do jornal Interagindo, feito em parceria com os lojistas?
Resposta: Jornal de comunicacdo interna com os lojistas, onde sdo apresentados 0s
projetos futuros para o shopping, as agdes que serdo feitas dentro do periodo vigente do

jornal, e os resultados das a¢Oes posteriores.



174

7. Esses videos eram feitos:
Resposta:

unicamente por profissionais da empresa
Dprofissionais da empresa mais colaboradores
|:|exclusivamente pelos colaboradores

Dpor terceiros
DOutro (qual?):

8. O lojista participa de que forma desse jornal? Quero dizer, ele é apenas utilizado
como fonte ou pode sugerir pautas e/ou produzir material para entrar nesse jornal?
Resposta: Sim, em todas as edi¢cGes buscamos ouvir dos lojisas os resultados que estdo

percebendo no shopping. Sugerem pauta e participam das pautas também.

9. Se o lojista atua como também produtor de contetdo, por que o Catuai teve a
iniciativa de criar um canal em que o funcionario, neste caso, o lojista, pudesse ser
mais do que apenas uma fonte?

Resposta: Se compreendi corretamente a pergunta, porque € uma forma simples, direta de
comunicar tanto ao funcionario da loja, quanto ao proprietario a mesma mensagem. As

informacBes que devem ser restritas apenas aos proprietarios sdo levadas de outra forma.

10. Como ¢ feita a selecdo do material que chega produzido pelos funcionarios?
Resposta: Mediante a pauta do més e cronograma das ac¢fes. Porém todas sdo utilizadas,

apenas dentro do cronograma. (a menos € claro que nao tenham pertinéncia).

11. Quem cuida desse processo?
Resposta: A gerente de marketing.

12. Existe reunido de pauta? Como sdo definidas as pautas? Qual os critérios? E quem as
define?
Resposta: As pautas sdo definidas com base no cronograma das agbes, campanhas e

eventos a serem realizados no shopping. Este cronograma é definido pelo departamento de
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marketing, em parceria com a diretoria da Associacdo de Lojistas e a superintendéncia do

shopping.

13. Os funcionarios externos a area de comunicagdo participam da sugestdo de pautas e/ou
producdo de matérias?
Resposta: Os funcionarios das lojas tem livre acesso a pauta. Ja os funcionarios da

administracdo podem sugerir, porém estas serdo avaliadas quanto sua pertinéncia e

interesse.

14, Existem normas quanto aos temas e assuntos sobre os quais é permitido abordar? Ou os
funcionarios podiam enviar que tipo de material?
Resposta: Podem enviar todo tipo de material, apenas serdo avaliados quanto a pertinéncia

e interesse geral.

15. Os funcionérios externos a area de comunicacao integram algum comité?
Resposta: Nao.

16. A adesdo (quanto ao jornal) foi consideravel? Existem dados que mensurem isso?
Resposta: Todos os lojistas séo assinantes do jornal e também seus funcionarios. Nossa
tiragem é de 700 exemplares para 289 lojas.

17. Os objetivos iniciais do Interagindo foram alcancados? Explique.
Resposta: Sim. Temos novos objetivos porém estes serdo aplicados a partir de 2011 onde o

lojista fara parta da edicdo ativa do jornal, como um editorial.

18. Houve participacéo dos lojistas? De que forma?

Resposta: Isto ocorrerd em 2011.

19. O projeto existe ainda hoje? Qual a data de implantacéo?
Resposta: O projeto existe desde 2006.

20. Caso o projeto tenha sido interrompido, qual a data e 0 motivo? Existem dados que
justifiguem essa medida? Existe previséo de retomada do projeto? Se sim, quando?
Resposta: N&o houve interrupgéo.

21. A participacdo da empresa junto aos meios sociais, como blogs, fotologs, videologs,
canais de discussdo como foruns, listas e grupos, sites de relacionamento, sites de
compartilhamento de arquivos, sites de construcdo colaborativa como wikis:
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Resposta:

néo existe

Dfeito exclusivamente por profissionais da empresa
Dfeito por profissionais da empresa com contribuicdes dos colaboradores
Dfeito exclusivamente pelos colaboradores
eito por terceiros
utro (qual?):

22. Existe uma politica interna de uso das redes sociais na empresa?

Resposta: Ela € restrita a alguns departamentos e fungoes.

23. Essas ferramentas para comunicacdo interna:
Resposta:

Dtém um conselho editorial composto por colaboradores de véarias se¢des da organizagdo

Dtém um conselho editorial n&o representativo de todos dos colaboradores

Dlém um conselho editorial composto exclusivamente por profissionais de comunicacgéo e dire¢édo

néo tém conselho editorial

24. De que formas o funcionario pode participar como produtor de conteudo dentro
da organizagao? Explique.

Resposta: Os funcionarios das lojas tem livre acesso a pauta. JA os funcionarios da
administracdo podem sugerir, porém estas serdo avaliadas quanto sua pertinéncia e

interesse.

25. Essa participacdo do funcionario como um produtor de noticias dentro da organizagao
pode ser considerada uma tendéncia? Explique.
Resposta: Sim. E 0 nosso projeto para 2011.
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ANEXO 13 - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA — BUNGE

1. Nome completo / Cargo / Formacéo
Resposta: Valdeci Silva / Coordenador de Comunicacdo / Letras - Especializacdo em
Comunicagao Empresarial.

2. A empresa possui um departamento especifico de comunicagdo interna?
Resposta: Sim - a area € subordinada a Dir. de Assuntos Corporativos.

3. Quais os canais de comunicacao interna que a empresa possui?
Resposta: Revista, Jornal, Intranet, Portal, Mural, News, Saboreie com Informacao

(display de mesa de restaurante), Comunicacgéo Direta.

4. Quais as politicas de comunicacgao interna adotadas pela empresa?
Resposta:

Premia(;(")es por desempenho
Encontros com os lideres
Reuniﬁes para analise de rendimento
Programas de incentivo
Concursos culturais

Insergéo da familia nas atividades da empresa

DOutro (qual?):

5. H& quanto tempo cuida da comunicacao da Bunge?

Resposta: Ha 6 anos.

6. Em que consiste o projeto da TV Bunge?
Resposta: A TV Bunge € a nossa Revista Eletrénica. O veiculo tem a circulagdo esporadica

e traz temas de acordo com as necessidades internas de cada area da empresa. Geralmente
os temas tratados sdo: Segurancga / Resultados / Projetos Internos / Qualidade, etc. Nos
primeiros programas tinhamos um funcionario que fazia o papel de "REPORTER POR UM
DIA" - essa ideia acabou sendo abandonada porque nem sempre tinhamos um funcionario

com esse perfil. Ai, mudamos para uma apresentadora que € até hoje a ancora do programa.
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E uma jornalista profissional. Tudo que ela fala é decidido e discutido antes no roteiro.

Muitos destes assuntos séo sugestdes dos colaboradores.

7. O programa de TV corporativa é feito:

Resposta:
unicamente por profissionais da empresa

Dprofissionais da empresa mais colaboradores
xclusivamente pelos colaboradores

Dpor terceiros

DOutro (qual?):

8. Por que a Bunge teve a iniciativa de criar especificamente uma TV?
Resposta: Para oferecer uma outra modalidade de veiculo de Comunicacdo: mais dindmico

e atrativo. Atende bem as usinas, onde o grau de instrucdo dos colaboradores é mais baixo.

9. Os objetivos iniciais foram alcangados? Explique.
Resposta: Sim, a aceitagdo foi muito boa. Em uma pesquisa interna efetuada em 2008 o

grau de aceitacdo foi acima de 80%.

10. Houve participacéo dos colaboradores? De que forma?
Resposta: Os colaboradores que participam do programa s@o as fontes entrevistadas. O

colaborador sempre foi fonte - as nossas fontes sdo sempre internas.

11. A Bunge chegou a receber algum conteddo produzido especificamente pelos
colaboradores?

Resposta: Nao, o colaborador envia sugestdes (geralmente por e-mail) e nés formatamos o
contetdo final. O conteudo final precisa passar credibilidade e proteger a imagem da

empresa. Por isso € necessario que seja executado por profissionais especializados.

12. Como era feito a producdo de material para a TV? Quem fazia?
Resposta: H& uma agéncia de comunicagdo que elabora roteiro. Depois de aprovado pela

equipe de comunicacdo, o0 programa é gravado. Para produzir conteddo de um programa de
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TV voceé precisa de um roteirista profissional. E ele quem escreve o roteiro a partir de um
briefing passado pela equipe de comunicacdo e de uma pauta pré-estabelecida. O
colaborador sempre aparece dando um depoimento, explicando um processo, etc. Porém, o
conteddo que o colaborador vai gravar € pensado e discutido antes da gravacdo - e 0

material é escrito por um roteirista profissional.

13. Como eram definidas as pautas? Qual os critérios? E quem as definia?
Resposta: A pauta é definida pela area de Comunicacdo - o critério € seguir a pauta dos
veiculos internos de comunicacao (Revista / Jornal / Intranet / News, etc). O tema deve ser

atual e de interesse geral.

14. Os funcionarios externos a area de comunicacao participam da sugestao de pautas
e/ou producdo de matérias?
Resposta: Sim. Existe um comité de comunicacdo que sempre sugere temas para 0S

veiculos internos.

15. Existem normas quanto aos temas e assuntos sobre os quais € permitido abordar? Os
funcionarios podiam enviar que tipo de material?
Resposta: Todo material / sugestdo € captado e centralizado na area de comunicacdo. A

area de comunicag&o define a pauta final.

16. Os funciondrios externos a area de comunicacao integram algum comité?
Resposta: Sim. H& um comité de comunicacdo composto por representantes de todas as

areas da empresa.

17. A adesdo (quanto ao jornal) foi consideravel? Existem dados que mensurem isso?
Resposta: Fizemos uma pesquisa em 2008. A adesdo foi favoravel e demonstra que 80%

aprova o veiculo.

18. O projeto existe ainda hoje? Qual a data de implantacdo? E de suspensao?
Resposta: Foi implantado em 2004. Esté ativo até hoje - porém com circulacdo esporadica

de acordo com demandas internas.
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19. Por que o projeto foi interrompido? (Responda apenas se na questao anterior tiver
dito que houve suspensao)
Resposta: Projeto ndo interrompido.

20. Existe previsdo de retomada do projeto? Se sim, quando? (Responda apenas se na
questéo anterior tiver dito que houve suspensao)
Resposta: Projeto ndo interrompido.

21. A participacdo da empresa junto aos meios sociais, como blogs, fotologs, videologs,
canais de discussdo como foruns, listas e grupos, sites de relacionamento, sites de
compartilhamento de arquivos, sites de construcgdo colaborativa como wikis:

Resposta:

Dnéo existe

Dfeito exclusivamente por profissionais da empresa
Dfeito por profissionais da empresa com contribuicdes dos colaboradores
eito exclusivamente pelos colaboradores

eito por terceiros

utro (qual?):

22. Existe uma politica interna de uso das redes sociais na empresa?
Resposta: sim, existe. Os sistemas sdo liberados somente para area de comunicagao.

23. Essas ferramentas para comunicacao interna:

Resposta:

I:Itém um conselho editorial composto por colaboradores de véarias se¢des da organizagdo

Dtém um conselho editorial néo representativo de todos dos colaboradores

ém um conselho editorial composto exclusivamente por profissionais de comunicacéo e dire¢ao

Dnéo tém conselho editorial
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24. De que formas o funcionario pode participar como produtor de conteldo dentro da
organizacdo? Explique.
Resposta: O funcionario é estimulado a procurar a area de comunicacdo e passar a

demanda. Ele ndo precisa, necessariamente, produzir o contetdo.

25. Essa participacdo do funcionario como um produtor de noticias dentro da
organizacao pode ser considerada uma tendéncia? Explique.

Resposta: N&o. N&o temos politica que prevé isto. Temos uma rede de agentes composta
por funcionarios que sdo treinados para nos dar suporte como, por exemplo, fazer

manutencdo no portal interno.
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ANEXO 14 - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA — WILSON DA COSTA BUENO

1. Na sua opinido, a comunicagéo colaborativa pode dar certo dentro de uma organizacéo?
Resposta: Sim

2. Quais seriam 0s pontos positivos? Enumere-os.
Resposta: A comunicagdo colaborativa pode contribuir para ampliar a perspectiva da

organizacdo em relacdo a determinados temas ou assuntos, estimular a interacdo e o debate
interno, incluir novas pautas na agenda da organizacao e sobretudo manté-la sintonizada em

relacdo a demandas presentes e futuras do mercado e da sociedade.

3. E os pontos negativos? Enumere-os.
Resposta: Se ndo houver uma "prontiddao” da cultura organizacional que lhe permita

assimilar estas colaboracdes, a organizacdo pode incorporar uma zona de desconforto
interna, que remeta a a¢cdes ndo desejaveis como a censura, 0 cerceamento a interacdo e ao
debate. Neste momento, poucas organizagdes estdo dispostas e capacitadas para assimilar

sem traumas colaboracgdes que possam conflitar com os seus valores e convicgoes.

4. De que formas o funcionario pode participar como produtor de conteddo dentro da
organizacdo? Explique.
Resposta: Sugerindo novos temas para debate, atuando como fonte para determinados

temas, assinando colunas ou artigos etc.

5. Essa participagdo do funcionario como um produtor de noticias dentro da organizacéo
pode ser considerada uma tendéncia?
Resposta: Nao.

6. Com base em seu conhecimento, vivéncia no mercado e pesquisas:
a)geralmente, como é feita a selecdo para a escolha do funcionario (s) que fard parte da

producdo das noticias?
DSorteio

Indicagéo dos lideres
DVotagéo dos colaboradores

DConcurso
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DVquntério

DOutro (qual?):

b)até que ponto o funcionério pode participar?

Participagéo em reunido de pauta
Escrevendo uma materia
Iimentando uma coluna em canal interno

Compondo um comité de comunicagao

Fotografando

Por sugestéo

DApenas como fonte

DPor outra forma (qual?):

c)quando por sugestdo, elas sdo dadas atraves de:
Caixa de sugestdes

Oralmente

DPor carta

Por e-mail

DPor outra forma (qual?):

d)quando por participacdo em reunido de pauta ou nos comités de comunicacéo, ela se da

atraveés de:

Indicagéo dos lideres

DSorteio
DVotagéo
DVquntério
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DOutra forma (qual?):

e)quando escrevendo, fotografando e/ou alimentando uma coluna, ela se da por:

Indicagéo dos lideres

DSorteio
DVotagéo
DVquntério

DPor outra forma (qual?):

fexiste algum departamento e/ou setor responsavel por verificar aquilo que foi produzido
pelo funcionario?

Resposta: Sim.

g)se Sim, qual?
DAdministra(;éo

Dono/patréo

DDepartamento comercial
DDepartamento de Marketing
Departamento de Recursos Humanos
Departamento de Comunicagao
DDepartamento de Publicidde
Departamento de RelagOes Plblicas

DDepartamento Finaceiro

DOutro (qual?):

h)e, caso nédo esteja dentro do esperado pela organizagéo, existe a censura do material?

Resposta: Sim.
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i)o funcionario é comunicado sobre a publicagdo ou ndo daquilo que produziu?

Resposta: N&o.

j)se Sim, quem o faz?
DAdministra(;éo

DDono/patréo

DDepartamento comercial
DDepartamento de Marketing
DDepartamento de Recursos Humanos
DDepartamento de Comunicacéo
DDepartamento de Publicidde
DDepartamento de Relacbes Publicas

DDepartamento Finaceiro

DOutro (qual?):

k)a comunicacdo da organizacdo segue normas para delimitar a colaboracdo dos
funcionarios?

Resposta: Sim

I)se Sim, quais seriam essas hormas? Explique.

Resposta: Quase sempre, buscando limitar essa colaboragdo a aspectos meramente
residuais e que possam ndo criar qualquer embaraco a organizagéo, ou seja, a colaboracao
tem como objetivo a legitimagdo de pontos de vista ou posigdes da organizagdo ou de

chefias em particular. A divergéncia ndo ¢ aceita ou estimulada.

m)existem normas quanto aos temas e assuntos sobre os quais € permitido abordar?

Resposta: Sim.
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n)se Sim, quais seriam essas normas? Explique.
Resposta: Ndo ha normas que regem esta colaboragdo , mas muitas vezes apenas indicacao
de como ele pode participar. Fica sempre implicito, pela cultura da organizacdo e

manifestacdo das chefias, de que a colaboracdo tem restri¢coes.

o0)os funcionarios participam desse processo?

Resposta: Nao.

p)geralmente, a participacdo da empresa junto aos meios sociais, como blogs, fotologs,
videologs, canais de discussdo como foruns, listas e grupos, sites de relacionamento, sites

de compartilhamento de arquivos, sites de construcdo colaborativa como wikis:

DNéo existe

E feito exclusivamente por profissionais da empresa

DE feito por profissionais da empresa com contribui¢Ges dos colaboradores
DE feito exclusivamente pelos colaboradores

| feito por terceiros

g)existe uma politica interna de uso das redes sociais na empresa?

Resposta: Nao.

r)se Sim, o que esta definido?
Resposta: Pergunta ndo respondida.

s)por exemplo, como esté definido o que é ou ndo uma informacdo confidencial? Explique.

Resposta: Pergunta ndo respondida.

u)essas ferramentas para comunicagéo interna:

DTém um conselho editorial composto por colaboradores de varias se¢cdes da organizacao

DTém um conselho editorial ndo representativo de todos os colaboradores
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DTém um conselho editorial composto exclusivamente por profissionais de comunicacao e direcdo

DNéo tém conselho editorial
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ANEXO 15 - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA - POLLYANA FERRARI

1. Na sua opinido, a comunicagdo colaborativa pode dar certo dentro de uma organizagéo?
Resposta: Sim

2. Quais seriam 0s pontos positivos? Enumere-os.
Resposta: Horizontalidade de informacGes, engajamento de toda empresa, permite criar

comunidades por assuntos, para e-learning,producao de contetudo descentralizada.

3. E o0s pontos negativos? Enumere-os.
Resposta: Néo existir equipe suficiente para moderacdo, se a empresa € muito verticalizada

normalmente ndo da certo.

4. De que formas o funcionario pode participar como produtor de conteddo dentro da
organizacdo? Explique.
Resposta: Abastecendo de noticias referente a sua area a intranet da corporagdo, por

exemplo. Criacdo coletiva de software, manuais, videos etc.

5. Essa participacdo do funcionario como um produtor de noticias dentro da organizacéo
pode ser considerada uma tendéncia?
Resposta: Sim. Com as equipes cada vez mais enxutas, surge a necessidade de treinar e

capacitar o funcionario para ser gerador de conteido de qualidade na sua area de atuacéo.

6. Com base em seu conhecimento, vivéncia no mercado e pesquisas:
a)geralmente, como é feita a selecdo para a escolha do funcionario (s) que fard parte da

producdo das noticias?
DSorteio

Indica(;éo dos lideres
DVotagéo dos colaboradores

DConcurso

DVquntério

Outro (qual?): selecdo do RH por curriculum.

b)até que ponto o funcionario pode participar?
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Participagéo em reunido de pauta

DEscrevendo uma matéria
DAIimentando uma coluna em canal interno

Compondo um comité de comunicagao

Fotografando

Por sugestao

DApenas como fonte

DPor outra forma (qual?):

c)quando por sugestdo, elas sdo dadas através de:
Caixa de sugestdes

DOraImente
DPor carta
DPor e-mail

DPor outra forma (qual?):

d)quando por participacdo em reunido de pauta ou nos comités de comunicacao, ela se da

atraveés de:
Indica(;éo dos lideres

DSorteio
DVotagéo
DVquntério

DOutra forma (qual?):

e)quando escrevendo, fotografando e/ou alimentando uma coluna, ela se da por:

Dlndicagéo dos lideres
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DSorteio
DVotagéo
DVquntério

Por outra forma (qual?): Comité de comunicacdo € o que mais funciona.

f)existe algum departamento e/ou setor responsével por verificar aquilo que foi produzido
pelo funcionario?

Resposta: Sim.

g)se Sim, qual?

DAdministra(;éo

DDono/patréo

DDepartamento comercial
DDepartamento de Marketing
DDepartamento de Recursos Humanos
Departamento de Comunicacéo
DDepartamento de Publicidde
DDepartamento de RelagBes Publicas

DDepartamento Finaceiro
DOutro (qual?):

h)e, caso nédo esteja dentro do esperado pela organizagéo, existe a censura do material?

Resposta: Néo respondido.

i)o funcionario é comunicado sobre a publica¢do ou nao daquilo que produziu?

Resposta: Néo respondido.

j)se Sim, quem o faz?
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DAdministra(;éo
DDono/patréo
DDepartamento comercial
DDepartamento de Marketing
DDepartamento de Recursos Humanos
DDepartamento de Comunicacdo
DDepartamento de Publicidade
DDepartamento de Relacbes Publicas

DDepartamento Financeiro
DOutro (qual?):

k)a comunicacdo da organizacdo segue normas para delimitar a colaboracdo dos
funcionarios?

Resposta: Néo respondido

I)se Sim, quais seriam essas normas? Explique.

Resposta: Néo respondido.

m)existem normas quanto aos temas e assuntos sobre 0s quais é permitido abordar?

Resposta: N&o respondido.

n)se Sim, quais seriam essas normas? Explique.

Resposta: Criar politica editorial dentro da corporacdo é a melhor forma.

o0)os funcionarios participam desse processo?

Resposta: Sim.
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p)geralmente, a participacdo da empresa junto aos meios sociais, como blogs, fotologs,
videologs, canais de discussdo como foruns, listas e grupos, sites de relacionamento, sites
de compartilhamento de arquivos, sites de construgéo colaborativa como wikis:

DN&O existe

DE feito exclusivamente por profissionais da empresa

E feito por profissionais da empresa com contribui¢Ges dos colaboradores
DE feito exclusivamente pelos colaboradores

[ feito por terceiros

g)existe uma politica interna de uso das redes sociais na empresa?

Resposta: Sim.

r)se Sim, o que esta definido?
Resposta: Caso a casa em cada empresa. N&o existe formula.

s)por exemplo, como esta definido o que é ou ndo uma informacéo confidencial? Expligue.

Resposta: Pergunta ndo respondida.

u)essas ferramentas para comunicacéo interna:

ém um conselho editorial composto por colaboradores de varias se¢des da organizacao
DTém um conselho editorial ndo representativo de todos os colaboradores
DTém um conselho editorial composto exclusivamente por profissionais de comunicacao e direcdo

DNéo tém conselho editorial
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ANEXO 16 — TRANSCRICAO DA ENTREVISTA - KLEBER MARKUS

1. Na sua opinido, a comunicagdo colaborativa pode dar certo dentro de uma organizagéo?
Resposta: Sim

2. Quais seriam 0s pontos positivos? Enumere-os.
Resposta: Maior envolvimento com seus publicos de interesse, rapidez de informacéo e

feedback, democratizacdo da informacdo, reforco da auto-estima dos envolvidos e

participantes, proximidade do publico-alvo.

3. E os pontos negativos? Enumere-os.
Resposta: Dificuldade de selecionar com antecedéncia materiais a serem postados

compativeis com os objetivos macro das organizacfes, impossibilidade de realizar censura
positiva de informacdes destrutivas, impossibilidade de manter padronizacdoe motivacao de
participantes, enorme risco de produzir informacdo direcionada via "colaboradores

instruidos" para atingimento dos objetivos da organizacéo.

4. De que formas o funcionéario pode participar como produtor de conteddo dentro da
organizacdo? Explique.
Resposta: Conhecendo 0s objetivos da organizacdo e o cascateamento destes na area de

comunicacdo, participando previamente de reunides tematicas, sendo incentivado de fato a

participar, tendo apoio de suas chefias para este envolvimento.

5. Essa participagdo do funcionario como um produtor de noticias dentro da organizacéo
pode ser considerada uma tendéncia?
Resposta: Sim.

6. Com base em seu conhecimento, vivéncia no mercado e pesquisas:
a)geralmente, como é feita a selecdo para a escolha do funcionario (s) que fard parte da

producdo das noticias?

DSorteio
Indica(;éo dos lideres

D\/otagéo dos colaboradores

DConcurso
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D\/oluntério
DOutro (qual?):

b)até que ponto o funcionario pode participar?

Participa(;éo em reunido de pauta
Escrevendo uma matéria

DAIimentando uma coluna em canal interno
ompondo um comité de comunicacgao
DFotografando

DPor sugestéo

DApenas como fonte

DPor outra forma (qual?):

c)quando por sugestdo, elas sdo dadas através de:

DCaixa de sugestbes

DOraImente
DPor carta
Por e-mail

DPor outra forma (qual?):

d)quando por participacdo em reunido de pauta ou nos comités de comunicacao, ela se da

atraveés de:

Indicagéo dos lideres

DSorteio
DVotagéo
DVquntério
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DOutra forma (qual?):

e)quando escrevendo, fotografando e/ou alimentando uma coluna, ela se da por:

Indicagéo dos lideres

DSorteio
DVotagéo
DVquntério

DPor outra forma (qual?):

fexiste algum departamento e/ou setor responsavel por verificar aquilo que foi produzido
pelo funcionario?

Resposta: Sim.

g)se Sim, qual?

DAdministra(;éo

DDono/patréo

DDepartamento comercial
DDepartamento de Marketing
Departamento de Recursos Humanos
Departamento de Comunicagao
DDepartamento de Publicidade
Departamento de RelagOes Plblicas

DDepartamento Financeiro
DOutro (qual?):

h)e, caso néo esteja dentro do esperado pela organizagéo, existe a censura do material?

Resposta: Sim.
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i)o funcionario é comunicado sobre a publica¢do ou nao daquilo que produziu?

Resposta: Né&o.

j)se Sim, quem o faz?
DAdministra(;éo

DDono/patréo

DDepartamento comercial
DDepartamento de Marketing
Departamento de Recursos Humanos
Departamento de Comunicagao
DDepartamento de Publicidade
Departamento de RelacBes Publicas

DDepartamento Financeiro

DOutro (qual?):

k)a comunicacdo da organizacdo segue normas para delimitar a colaboracdo dos
funcionarios?

Resposta: Sim.

I)se Sim, quais seriam essas normas? Explique.

Resposta: Nao fugir dos objetivos prévios.

m)existem normas quanto aos temas e assuntos sobre os quais € permitido abordar?

Resposta: Sim.

n)se Sim, quais seriam essas normas? Explique.

Resposta: N&o fugir dos objetivos prévios.



197
o0)os funcionarios participam desse processo?

Resposta: Né&o.

p)geralmente, a participacdo da empresa junto aos meios sociais, como blogs, fotologs,
videologs, canais de discussdo como foruns, listas e grupos, sites de relacionamento, sites

de compartilhamento de arquivos, sites de construgéo colaborativa como wikis:
DN&O existe

DE feito exclusivamente por profissionais da empresa
E feito por profissionais da empresa com contribui¢Oes dos colaboradores
DE feito exclusivamente pelos colaboradores

| [E feito por terceiros

g)existe uma politica interna de uso das redes sociais na empresa?

Resposta: Sim.

r)se Sim, o que esta definido?
Resposta: O maior objetivo é utilizar a comunicacdo colaborativa como ferramenta de
comunicagédo, assim como no jornal interno, etc... Com um maior abrangénica, mas longe

de buscar uma maior humanizacao dentro da organizacgdes: o objetivo € cumprir metas.

s)por exemplo, como esta definido o que é ou ndo uma informacéo confidencial? Expligue.

Resposta: O que néo for fato comunicavel é confidencial... Censura pura...

u)essas ferramentas para comunicacdo interna:

DTém um conselho editorial composto por colaboradores de varias se¢des da organizagéo

DTém um conselho editorial ndo representativo de todos os colaboradores

DTém um conselho editorial composto exclusivamente por profissionais de comunicacao e direcdo

DNéo tém conselho editorial

Pergunta ndo respondida.
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ANEXO 17 - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA - EDNEY SOUZA

1. Na sua opinido, a comunicagéo colaborativa pode dar certo dentro de uma organizacéo?
Resposta: Sim

2. Quais seriam 0s pontos positivos? Enumere-os.
Resposta: Construcdo colaborativa do conhecimento, criagdo de um senso de comunidade,

estimulo a criacdo e incentivo a pro-atividade.

3. E o0s pontos negativos? Enumere-os.
Resposta: Abrir espaco para dialogo e ignorar, revelar conflitos radicais de opinido dentro

da companhia.

4. De que formas o funcionario pode participar como produtor de conteddo dentro da
organizacdo? Explique.
Resposta: Através de féruns, blogs, wikis.

5. Essa participacdo do funcionario como um produtor de noticias dentro da organizacéo
pode ser considerada uma tendéncia?
Resposta: Sim

6. Com base em seu conhecimento, vivéncia no mercado e pesquisas:
a)geralmente, como ¢ feita a selecdo para a escolha do funcionario (s) que fara parte da

producdo das noticias?
DSorteio

Indicagéo dos lideres
DVota(;éo dos colaboradores

DConcurso

DVquntério
Outro (qual?):

b)até que ponto o funcionario pode participar?

Participagéo em reunido de pauta

Escrevendo uma mateéria
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@Alimentando uma coluna em canal interno

Compondo um comité de comunicacao

Fotografando

Por sugestéao

DApenas como fonte

DPor outra forma (qual?):

c)quando por sugestdo, elas sdo dadas atraves de:
Caixa de sugestdes

Oralmente

DPor carta

Por e-mail

DPor outra forma (qual?):

d)quando por participacdo em reunido de pauta ou nos comités de comunicacéo, ela se da
através de:

Indicagéo dos lideres

DSorteio
DVotagéo
oluntério

DOutra forma (qual?):

e)quando escrevendo, fotografando e/ou alimentando uma coluna, ela se da por:

Indicagéo dos lideres

DSorteio
DVota(;éo
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@Volunté\rio

DPor outra forma (qual?):

fexiste algum departamento e/ou setor responsavel por verificar aquilo que foi produzido
pelo funcionario?

Resposta: Sim.

g)se Sim, qual?

DAdministragéo

DDono/patréo

DDepartamento comercial
Departamento de Marketing
Departamento de Recursos Humanos
Departamento de Comunicagdo
Departamento de Publicidade
Departamento de Relacbes Publicas

DDepartamento Financeiro

DOutro (qual?):

h)e, caso ndo esteja dentro do esperado pela organizagéo, existe a censura do material?

Resposta: Sim

i)o funcionario é comunicado sobre a publica¢do ou nao daquilo que produziu?

Resposta: Sim

j)se Sim, quem o faz?

DAdministragéo
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DDono/patréo

DDepartamento comercial
Departamento de Marketing
Departamento de Recursos Humanos
Departamento de Comunicacéo
Departamento de Publicidde
Departamento de RelagBes Publicas

DDepartamento Finaceiro

DOutro (qual?):

k)a comunicacdo da organizacdo segue normas para delimitar a colaboracdo dos
funcionarios?

Resposta: Sim

I)se Sim, quais seriam essas hormas? Explique.
Resposta: O conjunto de normas deve refletir o estilo da empresa e o nivel de colaboragéo
permitido/desejado, ndo existe padrdo imutavel de mercado.

m)existem normas quanto aos temas e assuntos sobre o0s quais € permitido abordar?

Resposta: Sim.

n)se Sim, quais seriam essas normas? Explique.
Resposta: Obviamente assunto de escopo profissional e relativos ao universo/mercado da

empresa.

0)os funcionarios participam desse processo?

Resposta: Sim.
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p)geralmente, a participacdo da empresa junto aos meios sociais, como blogs, fotologs,
videologs, canais de discussdo como foruns, listas e grupos, sites de relacionamento, sites

de compartilhamento de arquivos, sites de construgéo colaborativa como wikis:

DN&O existe

DE feito exclusivamente por profissionais da empresa

E feito por profissionais da empresa com contribui¢Ges dos colaboradores
DE feito exclusivamente pelos colaboradores

[ feito por terceiros

g)existe uma politica interna de uso das redes sociais na empresa?

Resposta: Sim.

r)se Sim, o que esta definido?
Resposta: Deve existir uma politica de uso de redes sociais clara e definida, segue um
exemplo da Intel: http://www.intel.com/sites/sitewide/pt_BR/social-media.htm

s)por exemplo, como esta definido o que é ou ndo uma informacéo confidencial? Expligue.
Resposta: Qualquer informacdo que prejudique a imagem da empresa ou compartilhe
informacdes privilegiadas que possam comprometer a competitividade da empresa no

mercado

u)essas ferramentas para comunicacéo interna:

ém um conselho editorial composto por colaboradores de varias se¢des da organizacao
DTém um conselho editorial ndo representativo de todos os colaboradores
ém um conselho editorial composto exclusivamente por profissionais de comunicacao e diregéo

DNéo tém conselho editorial


http://www.intel.com/sites/sitewide/pt_BR/social-media.htm

203
ANEXO 18 - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA — PAULO NASSAR

1. Na sua opinido, a comunicagdo colaborativa pode dar certo dentro de uma organizagéo?
Resposta: Sim

2. Quais seriam 0s pontos positivos? Enumere-os.
Resposta: Na atualidade, as recepcdes aos discursos ligados a Administracdo de uma

organizacdo estdo marcados por grande desconfianca. A pesquisa internacional intitulada
Trust Barometer, da Edelman, em sua versédo de 2010, indica que apenas 26% de uma
amostra constituida por publicos estratégicos organizacionais, confiam nas mensagens dos
CEQOS, e somente 28% desses publicos confiam nas mensagens regulares direcionadas
pelas organizacBes aos seus empregados. Por outro lado, os estudos administrativos
classicos, datados dos finais dos anos 1920, entre eles a célebre experiéncia de Hawthorne,
coordenada por Elton Mayo, ja indicavam que uma comunicacdo apenas baseada em fluxos
descendentes limitavam os ganhos de produtividade, e que esses ganhos eram expandidos
na medida que 0S processos comunicacionais incorporavam o0 que se denomina na
atualidade de feedback (ver Nassar, 2007). Além disso, a evolucdo da comunicagdo
organizacional, principalmente as assentadas em tecnologias digitais, tem cada vez mais
incorporado o0 ponto-de-vista de empregados, consumidores, comunidades, entre outros
publicos. Tudo isso, com objetivos como o de construir mensagens mais assimilaveis, ou

legitimadas pela sociedade.

3. E 0s pontos negativos? Enumere-os.
Resposta: Entre 0s pontos negativos, destaco aqueles relacionados a potencial fragilizacéo

de identidades, imagens e reputacdes organizacionais, em um ambiente em que a producéo
de mensagens organizacionais ndo estdo mais sob o controle das areas comunicacionais e
das administracbes. O que demanda cada vez mais 0 monitoramento de um horizonte de
informagdo agora global e real time. O que significa um novo tipo de comunicador e uma
nova organizagdo, que trabalhem as questfes comunicacionais em seus aspectos técnicos,

éticos e estéticos.

4. De que formas o funcionario pode participar como produtor de contetdo dentro da
organizagao? Explique.
Resposta: A partir da disposicdo do comando organizacional em abrir a possibilidade

formal desse tipo de participacéo, as areas comunicacionais (mercadoldgicas, institucionais
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e administrativas) devem estruturar meios comunicacionais que atendam as necessidadades
desses empregados nos niveis intrapessoais, interpessoais, organizacionais e tecnolégicos.
Esses meios comunicacionais ( entre eles, 0s meios impressos, digitais, aléem das formas
que previlegiam a oralidade), na atualidade, sdo amplamente ofertados no ambito dos
mercados e cada vez mais conhecidos e operados pelas areas profissionais de comunicacao

organizacional.

5. Essa participagdo do funcionario como um produtor de noticias dentro da organizacéo
pode ser considerada uma tendéncia?
Resposta: Sim

6. Com base em seu conhecimento, vivéncia no mercado e pesquisas:
a)geralmente, como é feita a selecdo para a escolha do funcionario (s) que fard parte da

producdo das noticias?
DSorteio

Indica(_;éo dos lideres
otagéo dos colaboradores

DConcurso

oluntério

DOutro (qual?):

b)até que ponto o funcionario pode participar?

Participa(;éo em reunido de pauta
Escrevendo uma matéria
Iimentando uma coluna em canal interno

Compondo um comité de comunicagéao

Fotografando
Por sugestao
penas como fonte
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DPor outra forma (qual?):

c)quando por sugestdo, elas sdo dadas atraves de:
Caixa de sugestoes

Oralmente
Por carta
Por e-mail

DPor outra forma (qual?):

d)quando por participacdo em reunido de pauta ou nos comités de comunicacéo, ela se da
através de:

Indicagéo dos lideres

DSorteio
ota(;éo
oluntério

DOutra forma (qual?):

e)quando escrevendo, fotografando e/ou alimentando uma coluna, ela se da por:
Indicagéo dos lideres

DSorteio
DVotagéo
oluntério

DPor outra forma (qual?):

fexiste algum departamento e/ou setor responsavel por verificar aquilo que foi produzido
pelo funcionario?

Resposta: Sim.



g)se Sim, qual?

dministra(;éo

DDono/patréo

Departamento comercial
Departamento de Marketing
Departamento de Recursos Humanos
Departamento de Comunicacéo
Departamento de Publicidade
Departamento de Relacbes Publicas

DDepartamento Financeiro

DOutro (qual?):

h)e, caso nédo esteja dentro do esperado pela organizacgéo, existe a censura do material?

Resposta: Sim

i)o funcionario é comunicado sobre a publicacdo ou nao daquilo que produziu?

Resposta: Sim

j)se Sim, quem o faz?
dministragéo
DDono/patréo
Departamento comercial
Departamento de Marketing

Departamento de Recursos Humanos

Departamento de Comunicagao

206
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Departamento de Publicidde

Departamento de Relacbes Publicas

DDepartamento Finaceiro

DOutro (qual?):

k)a comunicacdo da organizacdo segue normas para delimitar a colaboracdo dos
funcionarios?

Resposta: Sim

I)se Sim, quais seriam essas normas? Explique.

Resposta: Manuais de Producdo de Producéo (voltados para as publicagdes e audiovisuais).

m)existem normas quanto aos temas e assuntos sobre 0s quais é permitido abordar?

Resposta: Sim.

n)se Sim, quais seriam essas normas? Explique.
Resposta: Geralmente normas ligadas a seguranga das informagdes; questbes

comportamentais ligadas aos géneros, opc¢des sexuais, etnias e etarias, por exemplo.

o)os funcionarios participam desse processo?
Resposta: Sim.

p)geralmente, a participacdo da empresa junto aos meios sociais, como blogs, fotologs,
videologs, canais de discussdao como féruns, listas e grupos, sites de relacionamento, sites

de compartilhamento de arquivos, sites de construgédo colaborativa como wikis:

DN&O existe
E feito exclusivamente por profissionais da empresa
E feito por profissionais da empresa com contribui¢Oes dos colaboradores

E feito exclusivamente pelos colaboradores
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[x [E feito por terceiros

g)existe uma politica interna de uso das redes sociais na empresa?

Resposta: Sim.

r)se Sim, o que esta definido?
Resposta: Cada vez mais.

s)por exemplo, como esta definido o que é ou ndo uma informacéo confidencial? Expligue.
Resposta: Geralmente a partir de uma matriz de riscos organizacionais ( riscos de TI,

acidentes, mercado, risco pais, etc).

u)essas ferramentas para comunicacdo interna:

ém um conselho editorial composto por colaboradores de varias se¢des da organizacao
ém um conselho editorial ndo representativo de todos os colaboradores
ém um conselho editorial composto exclusivamente por profissionais de comunicacao e direcdo

Néo tém conselho editorial
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APENDICE 1 - Documentos de autorizacéo

a) Catuai Shopping Londrina

C N | © webmailuscs.edu.brf?_task=mail &_action=show&_uid=1308_mbox=INBOX

? webmail

USCS,

DESAG CAETAND DO SUL

Pastas

(=)

[-] rascunhos
& Enviados
E} Spam

& Lixsirs

r»:a USCS - Universidade Mu... x] & Webrmail ISCS : RES: RES...

5

IR
O

B catelogo de enderecos  [i] ] configuragies pessoais

bl £-mail

€795 % @ B wone. [

FUME (&3] I3 L0=003%

-Mensagem original

D kall ortugal fuscs, edu.br [mailtoikall: ortugalfuscs, edu, br]
Enviada em: segunda-feira, 12 de abril de 2010 17:52 =
Para: Angelaflcatuaishopping. com.br

hssunto: Re: FES: RES: ENC: Informagbes para Dissertagdo de Mestrado em Comunicagdo
014, Angela
hgradego o retorno e pela informagdo também.

No final do ano passado, escrevi para a Angelica sobre o projeto
Interagindo, do Catuai Shopping, pois trabalha com o objeto de estudo de
minha dissertagédo de mestrado.

Pesquiso, na Universidade Municipal de Sdo Caeteno do Sul, a participagde
dos funciondrios, neste caso, os lojistas, no processo de produgio da
comunicagio da empresa, o shopping.

Fu ficquei de enwiar para a Angelica um questiondrio com alqumas perquntas
acerca desta publicagdo, e ela S8 comprometen a me enviar, wia e-mail
nesmo, as edigBes de julhe de 2008 a janeiro de 2010.

& senhora consegue ne ajudar?

0 meu guestiondrio estard totalmente eatruturado na sexta-feira, dia 16,
data em que poderei envid-lo para que me responda. E possivels

hgradego & atencdo e aguardo retorno.
Arenciosanente

Rallyny Portugal
(11) 9904-8339

On Mon, 12 Apr 2010 18:28:4Z -0300, "Angels Silvestre
<inel sfcatuai shopping. com.hr> wrote:

M 4 Mensagem 16 de 55 P M

Y < - uscs: . s

c f

? webmail

USCS,

DI SA0 CAETANO DO SUL

Pastas

[=}

-] Rascunhos
Enviados
ﬁ Spam

& Lixeira

O webmail.uscs.edubr/?_task=mail &_action=show_uid=120&_mbox=INBOX

w A

@ E-mail @ Catdlogo de enderecos I:_l Caonfiguracfes pessoais @ Sair

€ 4 % @ B [wwres T

RES: RES: RES: ENC: Informagées para Dissertacdo de Mestrado em Comunicagdo
angela Silvestre 4

kallynyportugal@uscs .edu.br 4

Angela@catuaishopping com.br L

14.04.2010 16:51

Assunto
Remetente

m

Para
Resp. para
Data

014 Kallyny,

Sem problemas quanto a sua solicitagdo, tenho todos os arquivos agqui inclusive os deste ano.

Me envie o questiondric que te respondo com os arquivos pdf em anexo.
Att,
hngela $ilvestre

dnalista de Marketing
Depto de Marketing
Catuai Shopping Lendrina
Fone (43) 3315-5032
77777 Mensagen original-----
De: kallynyportugal@uscs.edu.by [mailto:kallynyportugalBuscs.edu.br]
Enviada em: sequnda-feira, 12 de abril de 2010 17:52

Para: Angelafcatuaishopping. com.br

Assunto: Re: RES: RES: ENC: Informagies para Dissertagdo de Mestrado em Comunicagéo
014, hngela
Agradego o retorno e pela informagédo também.

No final do ano passado, escrevi para a &ngelica sobre o projeto
Interaginde, do Catuai $hopping, pois trabalha com o objeto de estudo de
minha dissertagfo de mestrado.

Pesfquiso, na Universidade Municipal de 580 Castano do Sul, a participacéo
dos funciondrios, neste cass, os lojistas, no processo de produgdo da
commicagio da empresa, o shopping.

M 4 Mensagem 16 de 55 & M

ensagens n




Reod. Celso Gardia Cid, KM 377

t \‘3 43 33155000
caiuai b
Shopping Londrina mua@uﬁ,mmwﬂ;.cr

AUTORIZAGCAO DE REPRODUCAOQ E PUBLICACAQO

Eu, Fernanda de Souza Fustinoni, Coordenadora de Marketing do Catuai
Shopping Londrina. CNPJ 81.763.880/0001-50, sediado em Rodovia Celso
Garcia Cid, s/n KM 377, Gleba Palhanc, na cidade de Londrina, no Parana,
CEP: B6050-801, concedo 0 uso e a reproducao das edigbes ndmeros 51
(outubro 2008), 52 (dezembro 2009 e janeiro 2010}, 53 (margo 2010), 54 (abril
2010), 18 (maic 2010), 17 (junho 2010), 18 (julho 2010). do Jomal Iinteragindo —
Informativo da Associagao de Lojistas do Catual Shopping Londrina, produzido
e publicado por Catual Shopping Londrina, para Kallyny Melina Thome
Portugal, RG 29664000-1, CPF 355644708-85 para fins académicos -
elaboragao e publicagic de dissertago de mestrado, intifulada “O Colaborador
como produtor de informagdo: Possibilidades de transposigde do modelo de
comunicacao participativa para as midias organizacionais”, desenvolvida no
Programa de Mestiado em Comunicagée da Universidade Municipal de Sdo
Castano do Sul, e a ser defendida em dezembro de 2010.

Londrina, 14 de fevereiro de 2011.

-
|' \ 7\ l
S

"
-/ ooy i

— e N 250

Jimanda D Tt

Femandé de Souza Fustinoni

catusishopping.combr
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b) Odebrecht

rrk USCS - Universidade Mu.,

<« C M | © webmailuscsedubr/?_task=mail&_action=shows_uid=1288_mbox=INBOX N

webmail o e-mail [ catalono de enderecos i ] confinuraces pessosis () sair
& 4 g bg Cg @ ‘ WMover para... =]

Pastas de envid-lo para que possa ser respondido. Algun problema? a
Caixa d

5] o Fico no aguards do seu retorno e desde 34 volto a agradecer por toda a

[ rascunhas o,

[& Enviados

& spam Atenciosanente

T Lizeira

Kallyny Fortugal
(11) $904-8339

On Mon, 30 Nov 2009 08:01:22 -0500, Karolina Gutiez
<karol.mtiez@odehrecht. cow> wrote:

Prezada Kallyny, bom dia.

Trabalho na equipe de Comunicagio Empresarial na Construtora Norberto

Odebrecht e sou responsével pelo programa que wocé mencionou no e-mail
abaixo.

L Estou & disposigo para responder as perguntas que wocd elaborar e
tirar

m

eventuais dividas.
Aquarde um nove contate.

Sds.,
[cid:image002. JpgROLCATLAC. 73AE5940]

De: Michele Izawa [mailto:michele.izawalcdn. com.br]
Enviada em: sexta-feira, 27 de novembro de 2009 13:29
Para: Karolina Gutiez

Co: 'Paula Barcellos'

Azzsunto: Pedido de Estudante

0i Karol,

Para guen direcionemos o pedido abaixo?

M 4 Mensagemn 18 de 55 » M

E e " @ Webmail USCS  RE...

4 USCS - Universicdade Mu..,

2 (28 mensagens nov. &l Adobe Reader - [Int.

autarizagbes pesqul T« @a% fWEde 20

& Webmail USCS : RES: RES..

L C A © webmailuscs.edubr/?_task=mail&_action=showd uid=128& mbox=INBOX | A

f webmail W e-mail ) catdlogo de enderegos i ] configuragies pessoais () sair

USCS G ERETARS D w0t
@ A e B @ B [voverewa. [7]

Pastas i . . -
suspensdo (e a dataz), algum video de quem participou? pode me ceder

(=] a de e informagBes sobre o programas

-] Rascunhos

[ Enviados Aproveitando, wocs tém algqun programa interno gque incentive essa

B spam participagdo do funciondrio na produgdo das informagBes? Jormal gque

= chane

& Lixeira

para que eles escrevanm hatérias? Reviscas? Algum mural feito por elesz
Enfim, algo gue ainda esteja ative e que possa ger noticia?

Aguardo

w

Arencinsamente
Kallyny Fortugal

On Mon, 12 Apr 2010 17:04:14 -0400, Karolina Guriez
<karaol. tiez@odebrecht. com» Wwrote:
014, Kallyny.

Terei prazer em ajudé-la, mas o programs mencicnado em seu primeira
e-mail
foi descontinuade, pois ndo tivemos
participacio.

Abraga, Farolina

————— Hensagen original---—-

De: kallynyportugalfuscs.edu.br [mailto:kallynyportugalPuscs. edu.br]
Enviada em: sepunda-feira, 12 de abril de 2010 17:16

Para: Karolina Gutiez

Assunto: Re: ENC: Pedido de Estudante

014, Karolina

EBoa tarde

M 4 Mensagem 18 de 55 F M

mensagens ni
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r.-.'; UISCS - Universidade Mu... x70 Webrmail USCS : RES: RES...

e

webmail

C Mt © webmail.uscs.edubr/?_task=mail &_action=showd:_uid=1288 mbox=INBOX

e A
© =ar

[l e-mail ) catsloge d= enderecos  [i | Configuragies pessoais

G 765 QB (oo

Pastas -

L) Caixa de entrada [N} NSNS Mensagen original-----

[] Rascunhos De: kallynyportugalPuscs.edu.br [mailto:kallynyportugalfuscs. edu.br]

Eminds Enviada em: segunda-feira, 12 de abril de 2010 17:23

& spam Para: Farolina Gutiez

= Assunto: Re: BES: ENC: Pedido de Estudante

B Lixeira
014, Karolina E
Boa noite

Pois &, eu verifiguei o site e ele realmente nfo consta mais na
ndebrecht
Informa Online.

Mas wocé pode me passar as informagBes referentes a ele? Porgue nfo
deixou
| e ser vwa iniciativa para inserir o colaborador na produgdo das |
noticias

. voce tem dados sobre a criagdo do Projeto, os ohietivas, o porgué |

da
suspensfo (e a dara?), alqum video de cuem participou? pode me ceder
informagiies sobre o programaz

Aproveitando, wocés tém alqum programa interno que incentive essa
participagdo do funcionario na produgdo das informaghes? Jornal que
chame

para que eles escrevan matérias? Revisras? Algqum mural feito por eles?
Enfin, algo que ainda esteja ativo e que possa ser noticiaz

Aquards
Atenciosamente

Rallyny Portugal

M 4 Mensagem 18 de 55 F M

T c@mf aEG an
[P=rEr——

42 USCS - Universidade Mu..,

e

webmail

C Mt © webmail.uscs.edubr/?_task=mail &_action=showd:_uid=1288 mbox=INBOX

w A

[l e-mail [ catsloge de enderecas  [1 | Configuragtes pessosis (@) sair

G 765 Q B oo

[ Rascunhos

Assunto
Remetente
Para

Data

RES: RES: RES: ENC: Pedido de Estudante
Karolina Gutiez 4
kallynyportugal@uscs.edu br L

13,04,2010 17:00

Enviados
9 spam

T Lixeira

Kallynym

Enviaremos as respostas dentro do Seu prazo.

Abrago, Karolina

-----Mensagen original-----

De: kallymyportugalBuscs.edu.br [mailto:kallynyportumalBusce.edu.br]
Enviada em: terga-feira, 13 de shril de 2010 15:10

Para: Karolina Gutiez
Assunto: Re: RES: BES:

ENC: Pedido de Estudante

014, Rarolina

Como wai?? Boa tarde

Agradego novenente pelo retorno.

Quanto ao meu prazo, eu terho que ter essas informagBes colhidas até o
final do més de abril, pois em maio irei para a qualificagdo. Alqun
problena quanto ao prazo? Conseque me ajudar?

Auardo.

Arenciosamente

Kallyny Melina Thomé Portugal

0n Tue, 13 Apr 2010 08:33:32 -0400, Karolina Gutiez
<karnl.mriezBadrhrechr, iome wrate:

M 4 Mensagem 18 de 55 F M
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c) Bunge

B,

<« c @ brmga.mail yahoo.comy/do/launch? gu=12& rand=akob o 132vrbc ﬁ X
YAHOOLMAIL o), kaiyny ~ | @isponivel ~ | S Vahool = | Meu vahoo! [ Buscar [
BRASIL
verificar-amail I Nova |~ Novidades = Enviadas 2823 emails % | Res:Questionario Kalbm x = Questionério Kallyny % Res:Dissertagio de Me: Celular | Opglies = | Ajuda
FUBLICIDADE
Q> Buscar no email oK Apager | | Responder ¥ Encaminher | &b | 4 Mover > | Imprimir || Agdes ¥
= Entrada = o
%) Rascunhos Kallyny Portugal <kallynyportugsl@yshos com.brs Fara waldeci silva@bunge.com
¥ 16/08/2010 20:03
— Enviadas - oo
® gpam Limpar | Assunto Dissertagio de Mestrado USCS
I Lixeira 1y Limpar
¥ Contatos Adicianar
1 online
(@ analumunhoz
¥ Fastas Adicienar Ol4, sr. Valdeci

L ATIVIDADE EM GRUPO_TE
L CHRIS_Dossie Biomassa
o Credit Performance_credit

Como vai??

Credit Performance_presii

- E a Kallyny. Yenho lhe escrevendo ha alguns dias (devo dizer gue quando estamos nessa fase de escrever a dissertagéo, o mais facil & o
L E-MAILS OCTOPUS computadod), mas ndo obtive resposta. Tentei contato telefénico algumas vezes também, B
L EXPOCOM
L FAVECO_JOB CHRIS Gostaria de conversar com o senhor sobre a minha dissertagdo de mestrado. Eu gostaria de saber um pouco mais sobre o projeto da TY Bunge, pois
L Iphane retrata um dos pontos que estou abordando em meu projeto, 8 comunicagéo participativa dentro de organizacdes
L Job Brazul L
[ MATERIA CREDIT_Consul Quando posso ligar pra conversarmos? 3
L mec-uscs . L . . .

Palm Nins =~ Tenho j& um guestionario estruturado ... caso possa enviar, me diga, por favor, gue assim eu jd envio e o senhaor toma o conhecimento do projeto

Aplicativos
P Aguardo sed retorno. L

(4] Agenda ol

Bloco de notas U abrago
= Editar fotos
[ E

Flickr = Kallyny Portugal
¥ Meu Disco
20 Minhas fotos i

[ Organizador automalics | 4| B Hous 1028 Nerbum evento agendado, Cliue na sinal de meis para adicianar um evento

'G! (28 mensagens novas) Va..

€« C N © brmg3mailyahoo.com/de/launch? ge=18 rand=6kobdi133urbe kA §
YAHDO.’a MAIL  oi kallymy ~ | @ Disponivel + | Seir ‘ehool = | Meu vahoo | Ok Buscar | | Buscana web
BRASIL
Verificar email || Moval~ Novidades | mestrado uscs 504 email x| Re: Dissertagéo de Mest Celular | Opghes + | Ajuda ~
FUBLICIDADE
QA Buscar nd ermail.. O Apagar || Responder v Encaminkar | &b | 4P Spam | Moverw  Imprimir || Aghes CELULAR MP15 EYO
=] o . x - AD60 DUALCHIP
facehoak (1) Re: Dissertagéo de Mestrado USCS Sexta-feirs, 17 de Setembro de 2010 7

L fastshop - problemas
L formatura

L fotojornalisma

L fotos drenagem

L fotos katia e andre

COM WI-FIETV

De: Valdeci Silva <valdeci silvai@bunge com=  Exibir contate 14:09:27
Pare: kallynyportugsl@yahoo com br

Qla, Kallyn
L freelas ! . N
Figuei esperando a sua ligagdo, mas acabamos nos desencontrando.
L frilacerto - eyewear N . ) . =
henrigue Sim, wocé pode me enviar o guestiondrio por e-mail - assim fica mais facil e rapido...
. . . -
[ italiano O meu contato segue abaixo - se quiser, pode ligar quando quiser, ok
L jornalismo especializado att
& linkedin valdeci Roberto
L Juiz tito | Bunge Brasil
Assuntos Corperativos & Sustentabilidade
mensagens Tel: (55-11) 3741-1760 4
L mestrado uscs L Fax: (55-11) 3741-5800 |
L mesica =| | valdesisilva@bunge.com
vww bunge com.br
L mt Este e-mail & confidencial e somente para uso do destinatirio. Caso tenha recebido indewidamente. por favor delete-o imediatamente & comunique ao remetente
L4 Em até 15X de:
L~ nosso apartamento
L octopus m] 6 67
o oportunidades de empreg f A
L oportunidades de estagio Sem Juros no Carfiio
L orgamentos viagens Kallyny Portugal <kallynyportugal @y=hoo.com.br> Para waldecisiva@bunge.com
R i Z 16/08/2010 20:03
i 5o
Aplicativos Assunto Dissertagdo de Mestrado USCS
) Agenda = APROVEITE
Bloco de notas
= Editarfotos
®® Flickr =
¥4 Meu Disco
2D Minhas folos PRV i

morganizadarautuménco ]

HOWJE 10726 Menhum everto agendadn. Cligus no sinal de mais para adicionar um eventa




