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RESUMO
Este Projeto Experimental tem como objetivo desenvolver um planejamento de Comunicação Interna para a Importadora Yangzi Brasil, observando a dinâmica das relações cotidianas desta organização e, de acordo com as informações obtidas, desenvolver um projeto de comunicação baseado no lúdico como estímulo para a interação de seu público interno.
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INTRODUÇÃO

As empresas, de forma mais aparente, nas últimas décadas estão passando por profundas transformações para se adequarem às novas demandas e desafios que a globalização impõe. O mundo empresarial, em seu processo de crescimento, necessita de sustentáculos que viabilizem a sua permanência no mercado. Um dos pilares responsáveis pelo sucesso das organizações é a forma como a empresa se comunica com os seus públicos. As grandes transformações na sociedade contemporânea conferiram à comunicação e ao relacionamento com os públicos um papel relevante no contexto estratégico das organizações. Cabe à comunicação, entre outras funções, promover o relacionamento entre a empresa e a sociedade, e, assim, participar como insumo estratégico na gestão e consolidação do diferencial competitivo das empresas.
No mundo hodierno percebe-se uma competitividade cada vez mais acirrada entre as organizações. O meio pelo qual a empresa se expõe, assim como também proporciona visibilidade a seus produtos e serviços é a comunicação. Por meio desta, são definidos e divulgados os princípios, missão, estratégias e estabelecidos diálogos com os públicos internos e externos, publicisação de seus atos, enfim, uma empresa que se quer fazer bem sucedida necessita de um excelente padrão comunicacional, o qual, quando bem administrado, oferece a qualquer empresa agilidade e leveza, tornando-a mais competitiva e diferenciada no mercado organizacional.

A preocupação dos gestores empresariais sobre como os públicos internos e externos dirigem seus olhares para as organizações se acentua cada vez mais, exigindo dos mesmos uma comunicação organizacional eficiente para harmonizar a comunicação externa e interna, instituir um clima motivador dentro da empresa onde se educa, constrói novos valores, valoriza indivíduos, produz comunicação para o mercado organizacional e cria valores no mercado consumidor através da propaganda institucional. 

Esse fazer-se conhecer exige um gerenciamento. A comunicação organizacional irá gerir e participar das estratégias a serem usadas pela organização para o cumprimento de planos e metas que a mesma pretende alcançar. Tudo que é construído, ou destruído, é pela comunicação ou falta dela, o que reforça a importância de uma comunicação interna e externa de qualidade, em que funcionários e organização estabeleçam um padrão comunicacional simétrico.

Atualmente, a comunicação organizacional tem o importante papel de gerenciar a imagem da empresa, amenizando os pontos negativos e aperfeiçoando os positivos, tornando-a melhor estruturada e equilibrada com o propósito de ser um diferencial a mais em relação à acirrada concorrência. Para que a imagem da empresa seja apreendida de forma positiva e aglutinadora não é suficiente apenas a fixação da imagem da empresa no mercado. Também faz-se necessário torná-la um elemento de referência, capaz de suportar possíveis turbulências oriundas de conflitos ou crises.

Outra função da comunicação empresarial é a gestão dos processos operacionais internos, promovendo mudanças de paradigmas no processo de produção industrial. Estas mudanças podem ser percebidas através de intervenções satisfatórias na rotina da organização. Conseqüentemente, os funcionários ficam mais motivados e sentem-se recompensados, o que diminui o estresse diário e melhora o clima organizacional constantemente. 

O relacionamento social mais estreito impõe trocas simbólicas, as quais possibilitarão eliminar as barreiras existentes nos níveis comunicacionais. Segundo Quéré (1991), a interação social pode ser alcançada por meio da conversação, ou seja, é a sociedade conversando com a sociedade, comunicando interna e externamente. De acordo com Braga, “o meio/processo de comunicação penetra nos processos sociais, modificando-os em função de seus modos operatórios” (BRAGA, 1999, p. 132). Este conceito se alinha com os propósitos deste grupo, que pretende planejar ações de comunicação interna para possibilitar à organização maior interação com seus públicos internos.

O ser humano é caracterizado como um ser dialógico por sua interação com os seus pares, pelos seus debates, pela construção e definição do espaço da esfera pública em que se vê engajado. Os sujeitos estão envolvidos em um ambiente no qual a constituição do mundo se verifica por meio das trocas relacionais. Ao mesmo tempo em que se constitui como pessoa, cresce e amadurece, o indivíduo também “contamina” e influencia os seus semelhantes a outras construções pessoais, subjetivas e coletivas. É algo semelhante à análise do processo como um devir
 em que, analogamente, podemos qualificar o homem todos os dias como homem, porém, esse homem, no dia seguinte, não será o mesmo homem de ontem, pois, as interferências a que foi submetido por meio das trocas relacionais o transformaram. À sua bagagem de experiências vividas até recentemente (ontem) foram incorporadas outras informações que fazem dele, neste momento, um homem diferente do homem anterior (mas continua sendo homem). Por outro lado, o indivíduo também pode se manifestar e influenciar o próximo. 
Os aspectos referentes às mediações e representações são pontos relevantes a este projeto, pois, ao estruturar o ambiente interno da empresa, a organização tende a se tornar mais equilibrada e preparada para superar os obstáculos relacionados à interação de indivíduos, respeitando-se suas individualidades.

Para França (2004), as mediações referem-se às nossas práticas sociais, ao comportamento exercido nos ambientes cultural, histórico e cotidiano, sua reflexividade e seu modo de agir. As representações são produzidas no interior dos processos sociais, externando diferenças e movimentos da sociedade.

As mediações nos conduz a pensar a comunicação sob o prisma da ação dos homens no mundo; a resgatar os contextos sócio-históricos e culturais, onde se dão essas ações; a pensar a dinâmica instauradora de sentido no bojo das interações sociais, das ações reciprocamente referenciadas dos sujeitos sociais. Representações, portanto, existem “processos” por filtros cognitivos dos indivíduos e no contexto de suas experiências e relações; elas existem dentro e enquanto práticas comunicativas. (FRANÇA, 2004, p.9)

A busca constante pela evolução empresarial e/ou individual sugere um eficiente processo que envolva especialmente a interação comunicacional, a qual se caracteriza como um processo simbólico e prático, que possibilita as trocas relacionais entre os indivíduos na organização, melhorando, portanto, as ações, os fins propostos e quaisquer tipos de situações que peçam co-participação.

A atenção e percepção sobre como ocorrem as trocas simbólicas no ambiente de trabalho possibilita ao estrategista um mapeamento das relações dentro da empresa sob o viés da comunicação. Por meio das trocas simbólicas, os indivíduos se fazem comunicar. Alguns exercem o papel de meros assistentes, observam e são influenciados pelo que acontece à sua volta e não se mobilizam; outros exercem um papel mais participativo, onde aflora mais os sentimentos e emoções, verifica-se uma troca de experiências, mas apenas em um contexto de relacionamento formal; e, por último, temos aqueles indivíduos que se mobilizam com uma certa racionalidade. Além da troca de experiências, eles filtram as informações que chegam até o seu meio de atuação e se posicionam exercendo o papel de interlocutores, papel esse que se constitui como uma das referências que encontramos no modelo praxiológico proposto por Quéré, o qual “atribui à linguagem, em vez da dimensão representativa, uma dimensão expressiva e uma dimensão constitutiva” (QUERÉ, 1991, p.7), ou seja, para o autor a comunicação é essencialmente um processo de organização de perspectiva compartilhada, sem o que nenhuma ação, nenhuma interação é possível.

 A comunicação interna deve determinar as estratégias de como e quando as mensagens devem ser levadas ao conhecimento do público interno. As informações e os conhecimentos devem ser disseminados em toda a organização, desde a alta diretoria aos operários de fábrica, sendo todos responsáveis pela comunicação. A comunicação interna enfrenta vários desafios e o mais difícil é fazer com que a comunicação se torne institucionalizada dentro da empresa, faça parte do cotidiano das pessoas e que ao receber uma informação, o responsável possa tomar a iniciativa de dividí-la com seus subordinados.

O uso do lúdico como suporte para a comunicação interna é o objetivo principal deste projeto que pretende desenvolver um planejamento de comunicação interna para a importadora Yangzi Brasil e, com isso, sensibilizar e estimular a participação coletiva da empresa através de eventos; promover a interação do público interno; proporcionar maior prazer e satisfação no trabalho; estimular e aprimorar as relações interpessoais dos integrantes da organização e usar a arte como suporte da comunicação organizacional.

O desenvolvimento  de projetos utilizando o lúdico como reforço aos programas de comunicação interna contribui para que o indivíduo sinta-se valorizado e estimulado a desenvolver suas atividades cotidianas. Ao explorarmos o humor, riso, alegria e o lúdico dentro do campo da comunicação interna, pretende-se uma relação de boa convivência, solidariedade, carinho com seu próximo, proporcionando uma quebra de barreiras encontradas no dia-a-dia do mundo contemporâneo. 
De acordo com Carlos Nunes, 

a única forma de unir as pessoas passa pela arte, pela via do lúdico e que o bom humor é um estado de espírito, e falando com bom humor é mais fácil de aprender e de assimilar as coisas da empresa, mesmo as coisas mais duras, mais secas, mais ásperas. (ver anexo 5) 
A junção destas duas áreas distintas, comunicação e lúdico, possibilitará um novo olhar sobre a comunicação interna, o que beneficiará o campo da comunicação com os novos conhecimentos adquiridos a respeito do uso da comunicação lúdica (aqui tratada como comunicação que utiliza os recursos da arte como suporte para suas mensagens). 

A metodologia escolhida para desenvolver este projeto experimental foi estruturada em dois eixos: pesquisa bibliográfica e pesquisa de campo, segmentada em duas vertentes: pesquisa do ambiente interno da Yangzi Brasil, e levantamento e análise de experiências de comunicação organizacional que utilizam a arte como suporte.

Para adquirir conhecimento teórico acerca do tema proposto, foram estudados os autores John A.Wahner III, Jonh R. Rollenbeck e Rudimar Baldissera que abordam temas ligados à administração; Gaudêncio Torquato e Wilson da Costa Bueno contribuíram com suas pesquisas sobre comunicação organizacional e comunicação interna; Jürgen Habermas, José Luiz Braga, Vera Veiga França e Louis Quéré foram os autores consultados sobre a interação, mediação, representações sociais e indivíduos como interlocutores; Rennan Mafra, com sua pesquisa sobre o espetáculo e mobilização social, contribuiu no relacionamento entre as atividades lúdicas e prática da comunicação interna. Por fim, Miriam Goldemberg, Trivinõs e Oliveira foram os autores escolhidos para a fundamentação dos conceitos acerca da metodologia de pesquisa.

 Para aprofundar as pesquisas sobre a empresa Yangzi Brasil, inicialmente foi feito o briefing com Andreza Cavalcanti, gerente administrativo e Bruno Soriano, coordenador de marketing. No briefing estão reunidas informações sobre a empresa (história, estrutura organizacional, estratégias e peças de comunicação interna já existente, entre outras). Para completar as informações do briefing, e, até mesmo confrontá-las, serão realizadas duas pesquisas: uma com os colaboradores da empresa e outra com os gestores. Estas pesquisas têm como objetivos levantar o perfil do corpo funcional, o nível de relacionamento entre os funcionários e a empresa, e a avaliação dos mesmos em relação à comunicação interna.

A pesquisa com os colaboradores utilizará o método quantitativo para recolher dados sobre a comunicação interna da empresa Yangzi Brasil. A utilização do método quantitativo permitirá aos propositores deste projeto conhecer o perfil sócio-econômico e cultural do público interno da Yangzi Brasil, uma vez que, este método pode ser:

(...) empregado no desenvolvimento das pesquisas de âmbito social, econômico, de comunicação, mercadológicas, de opinião, de administração, representando, em linhas gerais, uma forma de garantir a precisão dos resultados, e evitando com isso distorções de análise e interpretações. (OLIVEIRA, 1999, p. 115). 

Este método também permitirá tabular os dados coletados de forma a articulá-los com as informações das pesquisas feitas através do método qualitativo. O “cruzamento” das conclusões oriundas das pesquisas quantitativas e qualitativas pode assegurar a veracidade das informações, confirmando que as mesmas “não são produto de um procedimento específico ou de alguma situação particular”. (GOLDENBERG, 2004, p.62).
A pesquisa feita junto aos gestores terá uma metodologia híbrida, ou seja, além do método quantitativo, será utilizado o método qualitativo, o que permitirá aos pesquisadores conhecer, pelo olhar dos gestores, como é a comunicação interna da empresa para, em seguida, confrontar essas informações com os dados obtidos na pesquisa com os funcionários.

Por meio do método qualitativo é possível analisar o comportamento humano, que “muitas vezes tem mais significados do que fatos pelos quais ele se manifesta.” (TRIVIÑOS, 1987, p.122). Além disto, o autor ressalta a importância de se observar os sujeitos em suas atividades coletivas, não em situações isoladas, já que o comportamento do sujeito é diretamente influenciado pelo ambiente no qual ele está inserido. A análise do comportamento dos indivíduos fora de seu contexto social pode criar situações artificiais que levam a falsas conclusões. Esta abordagem qualitativa auxiliará na “interpretação das particularidades dos comportamentos ou atitudes” do público interno da Yangzi Brasil com maior profundidade. (OLIVEIRA, 1999, p.117).

Na busca pelo conhecimento e informações em torno dos temas propostos neste projeto, além das pesquisas bibliográficas e das pesquisas junto aos públicos internos da Yangzi Brasil, percebeu-se a necessidade de fazer entrevistas em profundidade com profissionais que atuam no mercado da comunicação organizacional e utilizam em suas estratégias o lúdico, o humor e o entretenimento. O objetivo desta pesquisa, que também utilizou o método qualitativo, é conhecer como são feitas as atividades lúdicas associadas à disseminação de informações e também quais os tipos de suportes artísticos utilizados para esse fim. 

De posse das informações, será possível estabelecer conclusões para a definição de quais estratégias, suportes, atividades, espaços e pessoas deverão ser utilizados para que a comunicação lúdica possa contribuir com o relacionamento entre a Yangzi Brasil e seus colaboradores.

Este projeto é de interesse acadêmico para os alunos, uma vez que será possível aplicar o conhecimento teórico obtido na faculdade e adquirir experiência no mercado de trabalho. O tema sugerido (comunicação lúdica) ainda é pouco explorado e as referências bibliográficas existentes não apresentam densidade conceitual. Espera-se que este projeto possa contribuir com o fomento de pesquisas em torno do assunto.

 Ainda que conclusivas, neste ato, as observações obtidas pelas análises dos pesquisadores não se esgotam neste momento. Ao contrário, contribuem para que futuros pesquisadores possam se enveredar, aprofundar e alargar cada vez mais as pesquisas relacionadas ao uso da arte no processo comunicacional.

1. A COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL

A comunicação organizacional, antes de se tornar estratégica e fundamental no processo de decisões, era considerada como descartável, desnecessária e dispendiosa. No Brasil, mais especificamente nos tempos da ditadura, era comum o cerceamento da circulação de informações, pois a “cultura ditatorial” impunha o cumprimento de normas pela força e dominação.

Nos anos 70, apesar das restrições políticas, já se fazia timidamente algum tipo de comunicação organizacional. No entanto, as atividades eram isoladas e muitas vezes desconexas em relação ao que acontecia no chão de fábrica. Era como veicular informação de política, futebol e igreja em um espaço onde deveria circular informações pertinentes ao ambiente corporativo. Não vamos centrar nossas reflexões no mérito político, mas é importante ressaltar que, nessa época, greves e reivindicações de salários ou direitos eram resolvidos pelas milícias estaduais e não por negociação e diálogo. Vigorava o lema: “manda quem pode, obedece quem tem juízo”. Pouco se investia em comunicação.

Nos anos 80, houve uma mudança de paradigma devido a liberdade de expressão conquistada pela redemocratização do país. A evolução comunicacional das empresas já se podia perceber, pois os profissionais da área vislumbravam horizontes muito além da distribuição de periódicos, organização de eventos ou a realização de algumas campanhas internas. 

A partir da década de 90, a comunicação empresarial passou a ser tratada de forma estratégica e gerenciada por profissionais da comunicação. Esta nova postura implicou em investimentos em planejamento, recursos tecnológicos e profissionais mais capacitados para exercê-la. As empresas passaram a criar uma verdadeira cultura de comunicação. Deu-se uma valoração aos públicos internos e atributos como profissionalismo, ética, transparência, cidadania e agilidade passaram a ser mais apreciados. Para Bueno, a comunicação empresarial

deixa, portanto, de ser atividade que se descarta ou se relega a segundo plano em momentos de crise e de carência de recursos, para se firmar como insumo estratégico, de que uma empresa ou uma entidade lança mão para fidelizar clientes, sensibilizar muliplicadores de opinião ou interagir com a comunidade. (BUENO, 2003, p.33).

Hoje, o processo de gestão empresarial atribui à comunicação uma posição de destaque para o sucesso de seus empreendimentos. Clientes, fornecedores, consumidores, acionistas e públicos internos necessitam de um canal comunicação de qualidade que os mantenham atualizados com a empresa, pois estes públicos estão cada vez mais informados, exigentes e querem saber se a empresa produz riquezas para o país, se respeita as leis, o indivíduo e a sociedade, ou seja, se é uma empresa cidadã. 

A comunicação é uma ferramenta fundamental para o desenvolvimento e crescimento de qualquer organização. Um planejamento comunicacional eficiente permite aos gestores a veiculação e disseminação de conteúdos informacionais alinhados às premissas da empresa.

De acordo com Nery, a comunicação

serve em um plano para harmonizar a comunicação externa com a interna, em outro, criar um clima motivador dentro de uma empresa onde educa, constrói novos valores e valoriza indivíduos. Serve, também, para produzir comunicação para o mercado organizacional e criar valores no mercado consumidor através da propaganda institucional. (NERY, 2007) 

Para gerenciar todo este processo de comunicação, sem perder o foco, temos a comunicação organizacional. 
Segundo Torquato (2002), a comunicação organizacional divide-se em comunicação cultural, comunicação administrativa, comunicação social e sistema de informação:

A) A comunicação cultural estuda o comportamento interno da empresa, o clima entre os funcionários, os costumes, os valores e as idéias de cada membro da organização.

B) A comunicação administrativa é responsável pela funcionalidade da forma como a empresa utiliza  mídias como cartas, memorandos, circulares internas.

C) A comunicação social, por sua vez, é a forma de comunicação mais desenvolvida na organização: envolve jornalismo, relações públicas, publicidade, editoração e marketing. 

D) Já o sistema de informação consiste no armazenamento e organização de bancos de dados.

Todas essas formas de comunicação são estratégicas,

(...) em todas as suas formas-cultural, administrativa, social e de sistema de informação-devem funcionar como uma orquestra, na qual metais, cordas e percussões, para tocar uma melodia harmônica, hão de estar em completa afinação. Uma forma influi na outra. (TORQUATO, 2002, p.34)

A busca de suporte em várias outras disciplinas constitui fundamental importância para análise desta divisão da comunicação organizacional, uma vez que, a multidisciplinaridade é uma característica relevante na área da comunicação, sendo que a comunicação é um meio com diversas possibilidades para se chegar a um objetivo.

Por sua natureza multidisciplinar, a área da comunicação se envolve com diversas formas de interação social, principalmente aquelas que se estribam nos conceitos de influência, poder, consentimento, cooperação, participação, mimese, liderança, empatia, relações solidárias, enfim, todo o arcabouço conceitual que sustenta os fundamentos da Teoria da Comunicação sob as óticas da sociologia, psicologia, antropologia, ética, direito, fisiologia, etc. (TORQUATO, 2002, p.47)

Uma comunicação organizacional bem feita cria um conjunto harmônico, estratégico, de grande valor nos momentos de crise, onde o receptor entende perfeitamente o que o emissor quer passar. Para isso, a comunicação tem que ser clara, ter objetivos, empatia e capacitar o profissional a compreender o ambiente.

Um padrão comunicacional satisfatório só será alcançado quando os gestores da organização direcionarem especial atenção à integração dos fluxos comunicacionais existentes na empresa.

Deve-se estabelecer efetiva integração entre os fluxos horizontal e vertical, que constituem as principais fontes de manutenção do sistema organizacional, compreendendo-se que no nível interpessoal, as relações são eminentemente horizontais e não laterais. E que no nível estrutural são verticais. Mais confiança, autonomia no nível intrapessoal, para que as relações interpessoais possam se efetivar num clima de respeito mútuo. E procurar descobrir a natureza e os diversos tipos de canais de comunicação melhores para as ligações com as diversas posições da estrutura. Esses são alguns pré-requisitos para o estabelecimento da integração na organização. (TORQUATO, 2002, p. 34)

A eficiência comunicacional será alcançada a partir de alguns esforços ininterruptos, evolutivos e principalmente pró-ativos. Para que um projeto de comunicação atenda os objetivos propostos, é preciso: saber escolher as mídias, os dispositivos, as técnicas a serem empregadas para a viabilização das ações propostas; bancos de dados inteligentes com o perfil dos públicos de interesse; e conteúdos e linguagem específicos. 

O profissional de comunicação deve promover a circulação de informações selecionadas, garantindo que os públicos reconheçam a empresa, para atingir o principal objetivo que é agregar valor à marca, acrescentando um diferencial mercadológico.

É preciso saber escolher quais estratégias e ações serão usadas e como implementá-las, bem como, ter conhecimento no campo do comportamento organizacional para que uma empresa possa criar vantagem competitiva. Segundo os autores Wagner e Hollenbeck (1999), no mundo empresarial a vantagem competitiva diferencia uma empresa da outra e determina a vida e a morte de uma organização. 

Para Bueno (2003, p.15), a “comunicação como inteligência empresarial não pode fazer concessão ao improviso”, ou seja, a comunicação deve ser construída com base em metodologias, em pesquisas, em desenvolvimento de teorias e conceitos a serem aplicados em novas situações, buscando suprir as necessidades da empresa, passando do tático para o estratégico. 

O mais importante não é saber os pontos fracos e fortes da organização, mas sim tomar medidas a partir destes resultados, verificar as possibilidades de evoluir e, então, desenvolver estratégias de comunicação específicas para a situação.

Uma boa estratégia de comunicação foi e continua sendo uma forma de escolher e potencializar os aspectos que diferenciam uma organização das outras, de um jeito próprio e particular de ver e fazer desta organização uma empresa diferenciada.

Definir uma proposta de comunicação é criar uma proposta única para agregar valor à marca, potencializar a organização e torná-la especial diante do público. Para que isso se torne possível é necessário que a comunicação estratégica esteja implicada num “complexo processo de transformação/internalização, em que a cultura organizacional” (BALDISSERA, 2001) represente uma nova e diferenciada postura frente aos públicos.

O autor descreve o cenário organizacional e observa que existe muita dificuldade em se encontrar profissional especializado na área de comunicação que possa atuar no setor comunicacional. A maioria das empresas não se preocupa em realizar um planejamento, um projeto de comunicação eficaz. Aborda apenas o cotidiano, utiliza largamente o termo “estratégia” sem ter um conhecimento real do termo, distorcendo o sentido da palavra. É preciso ter uma boa estratégia para que um plano de comunicação possa ser concluído, ou seja, os emissores e receptores precisam construir sentido na cadeia de comunicação. 

1.1 COMUNICAÇÃO INTERNA

O bom desempenho de uma organização está profundamente ligado ao conhecimento e atuação do funcionário em relação à empresa: o que se vende; sua ciência em relação ao consumidor final; sua importância e participação na cadeia produtiva; sua relevância no quesito qualidade; se age de forma colaborativa; seu relacionamento com seus pares, enfim, como o funcionário se situa na organização. O sucesso da empresa está intimamente relacionado à comunicação interna.

Dirigida ao público interno da organização, principalmente aos seus funcionários, a comunicação interna tem como objetivo principal promover a integração entre a organização e seus funcionários, por meio de uma estratégia que viabilize os interesses dos empregados
​ e da empresa, estimule o diálogo, a troca de informações, de experiências e promova a participação de todos os empregados na comunidade organizacional. Segundo Torquato, a missão básica da comunicação consiste em:

Contribuir para o desenvolvimento e a manutenção de um clima positivo, propício ao cumprimento das metas estratégicas da organização e ao crescimento continuado de suas atividades e serviços e à expansão de suas linhas de produtos. (TORQUATO, 2002, p.54)

Comunicar é mais abarcante do que simplesmente informar, é seduzir, envolver, possibilitar retorno (comunicação de mão dupla). Ao mesmo tempo, a comunicação estimula os colaboradores a participar, ouvindo suas opiniões e contribuições, faz com que o público interno sinta-se co-responsável pelo sucesso da organização. Assim, a comunicação integra os funcionários, envolvendo-os com os objetivos e metas da empresa. E neste processo, todos os empregados possuem seu valor e atuam de forma a tornar uma organização bem informada ou não. Uma boa comunicação interna depende de todos os públicos envolvidos.

A comunicação interna cria as estratégias de como e quando as mensagens devem ser levadas ao conhecimento do público interno. Para que isso aconteça, é imprescindível que as informações e os conhecimentos sejam disseminados em toda a organização, desde a alta diretoria até os operários de fábrica, sendo todos responsáveis pela comunicação. O maior desafio que a comunicação interna enfrenta é fazer com que a comunicação se torne institucionalizada dentro da empresa e faça parte do cotidiano das pessoas.

O posicionamento da empresa será determinante para impedir ou estimular assuntos negativos ou positivos, isso é, agir de forma pró-ativa ou reativa. Se a organização procura antever situações críticas e age antes do fato acontecer ela sempre antecipará os acontecimentos e se capacitará para inovações que possam surgir, enquanto que, de forma contrária estará continuamente corrigindo erros. Esse agir pró-ativo ou reativo implica na excelência da comunicação ou da sua falta. 

A comunicação interna deve ser bem estruturada e elaborada, pois do mesmo modo em que ela poderá fortalecer e estimular a união dos funcionários e gerentes em prol de objetivos comuns, poderá também agir em sentido contrário. Um ambiente de trabalho saudável exige alterações e atualizações constantes, portanto, cabe aos responsáveis pela comunicação interna atenção redobrada para que o corpo funcional da empresa esteja apto para possíveis inovações ou melhorias.

A eficiência do relacionamento do público interno da organização se faz com comunicações claras, transparentes e ágeis. As ações comunicacionais, quando elaboradas dessa forma, possibilitam aos envolvidos receber e compreender de forma simplificada o conteúdo e fins propostos.

A comunicação interna amplia a visão do empregado, dando-lhe um conhecimento pleno do processo. O seu posicionamento e comprometimento dependem de como é percebido e apreendido o significado das ações que a empresa faz circular em seu meio.

Em uma empresa não há apenas um público interno, mas diferentes públicos internos, com aspectos culturais, sociais, econômicos e informativos distintos. Por isso, é necessário que haja conteúdos e formatos midiáticos específicos para que o funcionário tenha acesso a informações não só do âmbito interno funcional e corporativo, mas também o conhecimento sobre o produto vendido pela empresa, a satisfação do cliente, qual imagem da empresa no mercado, e assim por diante. A linguagem deve ser de fácil compreensão, sem, no entanto, desviar-se das normas que a regem. Os responsáveis pela comunicação interna de uma organização podem se apoiar em diversas mídias, sejam elas convencionais (circulares, quadro de avisos, manuais, boletins, jornais, revistas, eventos de confraternização, vídeos) ou modernas e inovadoras (rádio-empresa, teatro-empresa, telejornal/vídeo jornal, correio eletrônico, intranet, telão, terminais de computador, comunicação face-a-face).
Esta diversidade de suportes possibilita aos responsáveis pela comunicação interna a divulgação de diferentes tipos de mensagens. Em um mesmo instante pode ser divulgado, via e-mail, uma nova resolução da empresa e, através de um convite tradicional afixado em murais espalhados estrategicamente dentro da organização, a divulgação da festa de aniversário de um alto executivo ou funcionário. 

A comunicação interna também contribui para proporcionar uma imagem positiva, um clima favorável para a difusão da filosofia da empresa, dos produtos que fabrica e os serviços que oferece. A valorização da comunicação interna deve ser entendida como estratégia básica dos empresários que desejam a efetividade de sua organização. É de vital importância despertar a atenção do funcionário para a valorização da imagem da empresa, pois o elemento que diferencia uma empresa da outra é a imagem. 
A imagem é a resultante da identidade organizacional, expressa nos feitos e nas mensagens. Para a empresa a imagem é um instrumento estratégico, um conjunto de técnicas mentais e materiais, que têm por objetivo criar e fixar na memória do público, os ‘valores’ positivos, motivadores e duradouros. Estes valores são reforçados ao longo do tempo (reimpregnação da mente) por meio dos serviços, as atuações e comunicações. A imagem é um valor que sempre se deseja positivo – isso é, crescente e acumulativo –, e cujos resultados são o suporte favorável aos êxitos presentes e sucessivos da organização. (COSTA, 1995: 45 apud FARIAS, 2002 ).

A imagem da empresa pode ser percebida tanto pelos públicos internos como externos. Para FARIAS (2002), não basta fixar a imagem da organização, mas trabalhar para torná-la elemento referencial, capaz de suportar possíveis choques, oriundos de conflitos ou crises – acidentes e escândalos. Essa percepção e publicisação da imagem acontece pelo viés da comunicação.

O gestor, portanto, tem papel principal como elo entre sua equipe e a organização. Ele deve ter visão empresarial clara e concisa e, depois, comunicá-la com dinamismo à sua equipe, visto que, os funcionários são partes importantes no sucesso dos negócios. A busca constante do resultado proposto para a organização alcançar seus objetivos está intimamente vinculada ao estímulo que suas equipes recebem. Afinal, são os empregados os maiores responsáveis pela formação e manutenção de uma imagem positiva para a organização. 

1.2 A COMUNICAÇÃO LÚDICA

Normalmente, a comunicação organizacional é vista como uma ação estratégica, porém, para que um planejamento de comunicação seja rico, é preciso alargar o entendimento sobre o processo comunicacional e não se estagnar em teorias já publicadas. A comunicação está sempre evoluindo, pois, a sociedade em seu processo de amadurecimento exige novos olhares e estratégias que objetivam preencher demandas cada vez mais diferenciadas e particulares.  

Mafra (2006) apresenta a complexidade de um processo para que haja o envolvimento do público. Em seus estudos, emerge reflexões acerca da ineficiência da produção de ações que são tidas e entendidas por si só como planejamento estratégico de comunicação organizacional. No entanto, é necessário aprofundar e ampliar mais sobre os conceitos (artes, entretenimento, lúdico, ambiente, suportes, perfil de pessoas a serem utilizadas nas estratégias de comunicacionais) que abordam as ações como apoio da comunicação para que se possa alcançar metas, propósitos, interação de pessoas e veiculação de mensagens. E, para que informações cheguem, penetrem, contagiem e sejam eficientes é necessário estabelecer a forma pelo qual um processo comunicacional será abordado..

Esta abordagem do processo comunicacional é de extrema importância, visto que pode ser requisitado outros tipos de “conversação”, os quais envolvem estímulo, apelos emocionais, ações espetaculares. É importante ressaltar que esse agir não tem regra ou manual a ser seguido, e que apenas disponibilizar informações não constitui um processo eficiente, pois não geram debates, não produzem interlocutores. Ao contrário, gera apenas um público assistente e não participativo. Por mais que as estratégias sejam importantes para diversas causas, projetos e movimentos, elas devem ser formuladas racionalmente para que mereçam atenção coletiva (MAFRA, 2006). Somente agir não basta, há que se preocupar com o tipo de mensagem a ser disseminada, com as reflexões a serem produzidas, bem como a inquietação que se quer produzir.

Faz-se necessário refletir sobre as três dimensões de análise propostas por Mafra, as quais, fornecem elementos que nos permitem entender, caracterizar e diagnosticar estratégias de comunicação para mobilização social: a dimensão espetacular, a dimensão festiva e a dimensão argumentativa. Essas dimensões também nos ajuda a pensar a comunicação organizacional.

A dimensão espetacular propicia despertar, capturar a atenção dos sujeitos a partir do espetáculo. O espetáculo viabiliza uma relação social mediando pessoas e imagens. A dimensão espetacular é tudo que atrai e prende o olhar, a atenção, o que é feito a partir de uma memória cultural. Qualquer fato que venha a prender nossa atenção como uma apresentação de teatro, dança, um musical cria efeito emocional, quando achamos uma coisa espetacular, algo admirável, extraordinário, surpreendente, sentimo-nos estimulados em um primeiro momento, a prestar atenção, para em seguida, se, seduzidos pela ação desencadeada, atuarmos como co-participantes do processo.

Na dimensão festiva o individuo é revivido como ser social. Ela permite a vivência, o lúdico. Os interesses racionais deixam de ser prioritários e aparecem os sentimentos e a emoção. Nas festas a vida cotidiana é substituída por experiências diferentes, criamos outro mundo, uma euforia de sentimentos e emoções transformando-nos priorizando o estar junto, a interação.

A dimensão argumentativa consiste no ato de transmitir uma opinião, um ponto de vista e defendê-lo. “A dimensão argumentativa busca mobilizar uma certa racionalidade acerca da temática proposta, entendendo o público como interlocutor de um debate e dessa maneira, é convocado a se posicionar a respeito da tematização proposta”. (MAFRA, 2006, p.80).

As dimensões são uma divisão analítica, e entendemos que em algumas atividades podem estar sobrepostas, pois, não se pode analisar e rotular uma ação isoladamente dentro de uma ou outra dimensão. Um procedimento pode vir a ter maior expressividade como dimensão espetacular, festiva ou argumentativa, dependendo da forma como foi analisado, de como foi direcionado o olhar para o objeto. Contudo, no momento em que se qualifica uma ação dentro de alguma expressividade dimensional, simultaneamente, as outras dimensões que não se afloraram estão com suas características presentes e passíveis de análises a qualquer momento.

Embora não estejamos utilizando os conceitos de Mafra sobre as três dimensões para públicos externos, estaremos contextualizando esses conceitos como referência para o uso da comunicação lúdica como suporte da comunicação interna. Para referenciar os conceitos de Mafra sobre as dimensões espetacular, festiva e argumentativa dentro do ambiente corporativo é necessário relacionar sua conexão com a comunicação lúdica. 

Para referenciar os conceitos de Mafra sobre as dimensões espetacular, festiva e argumentativa dentro do ambiente corporativo é necessário relacionar sua conexão com a comunicação lúdica.

A dimensão espetacular permite aos gestores da comunicação elaborar ações e estratégias que permitirão dar visibilidade aos objetivos propostos, sair de um ambiente rotineiro, propor o inusitado e surpreender o público. Porém, o público tem apenas uma atuação de contemplação e isso é ineficiente para assegurar as relações comunicacionais. No entanto, é um importante elo para o processo como um todo. Como exemplo de ação característica espetacular podemos citar a exploração de ambientes internos (estratégicos) da empresa para exposição de obras artísticas (quadros, releituras, fotos, atualidades, humor, obras de anônimos, e qualquer tipo de assunto que possa gerar interesse); apresentação de grupo teatral, shows musicais, entre outras.

A dimensão festiva permite uma possibilidade maior para transcender o estágio de contemplação da dimensão espetacular, pois favorece o fortalecimento dos laços e vínculos entre os sujeitos envolvidos, proporcionando uma convivialidade mais livre. No entanto, o ambiente festivo também se mostra ineficiente para sustentar e garantir a eficácia da comunicação. A ação do público nesta dimensão é de caráter participativo e a posição dos sujeitos como interlocutores ainda não é percebida, sendo necessários outros mecanismos comunicacionais para a mobilização do público envolvido. Como exemplo de ação de característica festiva, podemos relacionar a participação dos sujeitos em ambientes onde estejam concentradas duas ou mais pessoas. Nesta dimensão, o coletivo e suas trocas relacionais são observados de forma mais aparente. Um evento, seja ele show, palestra ou teatro exige, para sua exibição, a concentração de pessoas. O estar junto em ambientes onde se promove ações espetaculares ou festivas propicia a interação entre os sujeitos envolvidos.

A dimensão argumentativa permite aos comunicólogos instigar os indivíduos a uma relação dialógica, o que os caracteriza como interlocutores. A mobilização da racionalidade, da interpretação de sentidos é que assegura o debate e a absorção ou questionamento das propostas que foram alvo das ações empreendidas. A dimensão argumentativa por si só também não garante a visibilidade da causa e nem a possibilidade de envolvimento afetivo com a temática proposta. Portanto, o engajamento de ações que contemplam as três dimensões (espetacular, festiva e argumentativa), propiciam que os sujeitos participem como interlocutores num processo de debate. É incorreto afirmar que os sujeitos se encontram mobilizados quando “contemplam” ou “festejam”. É de extrema importância que haja possibilidade de interlocução.

O desenvolvimento deste projeto experimental levará em conta estes conhecimentos apresentados por Mafra, para que a comunicação interna da Yangzi Brasil cumpra seu principal objetivo: promover o relacionamento saudável entre a empresa e seus colaboradores.

1.3 INTERSEÇÃO ENTRE A COMUNICAÇÃO, A ARTE E O LÚDICO 

O homem em seu processo evolutivo, já há muito tempo, utilizava os gestos, a expressão corporal e o espetáculo como forma de entretenimento, lazer e comunicação. Os povos antigos, para manterem suas tradições, exploravam a dança, a festa, cantos e rituais para passarem adiante sua cultura, pois não havia ainda meios para registrar esses conhecimentos. Esta forma primitiva de expressão difundiu-se e foi amplamente explorada por todas as aglomerações de indivíduos, cada qual com suas particularidades. Qualquer lugar poderia ser palco de apresentações, desde os luxuosos castelos, onde a elite se deleitava com as apresentações clássicas, bem como as ruas, usadas por artistas populares que não conseguiam reconhecimento, e espaços mais propícios para seus atos e, porque não dizer, as entranhas das florestas, notadamente, o lugar onde as manifestações tiveram o uso do lúdico como forma de comunicação mais expressiva por parte dos indígenas.

A comunicação, a partir da Revolução Industrial, tornou-se massiva e o cruzamento dos campos da comunicação e da arte ficaram mais evidentes, o que não traduz que antes da Revolução Industrial isto não acontecia. O que havia até então não era alvo de olhares mais específicos de estudiosos e as correntes de pensamentos dos autores consagrados não vislumbravam efetivamente ali formas comunicacionais que merecessem estudos mais aprofundados. No entanto, o imbricamento entre comunicação e arte ganhou evidência com a publicidade, que passou a criticar poesias e ilustrações nos anúncios. Por outro lado, artistas passaram a utilizar os meios de comunicação e vice e versa. As novas tecnologias surgiram e com elas os artistas tiveram possibilidades de criar experiências artísticas. Museus e galerias abriram espaços legitimizados para “a fotografia, as imagens digitalizadas, os vídeos, os filmes e principalmente as várias formas de instalação e arte ambiental midiática” (SANTAELLA, 2005, p.14).

A arte e a comunicação estão o tempo todo se convergindo. Quando a publicidade se apropria de obras de obras de arte para fazer seus anúncios, faz com que o público possa ter um conhecimento cada vez maior das artes. Para a autora, “a arte facilita a comunicação quando o cinema mostra imagem, diálogo, ruídos, sons, combinado habilidade de roteirista, fotógrafos, figurinistas, designer e cenógrafos com arte dos atores, muitos deles treinados no teatro.” (SANTAELLA, 2005, p.12)

A comunicação se apropria da arte para dar maior visibilidade a seus conteúdos. Há muito tempo, o ser humano percebeu que as mensagens de caráter lúdico têm maior abrangência, penetrando em diferentes níveis sócio-culturais, identificando desta forma, possibilidades eficientes de se fazer comunicação.

A proposta de conteúdo e descontração podem coexistir, pois em se tratando de ludicidade, o simples é mais eficaz que o complexo. Pode-se trabalhar conteúdos programáticos de um treinamento/curso/palestra/aula com bom humor sem que isso comprometa a seriedade e a qualidade do tema. A parceria entre o conhecimento e a arte possibilita a exploração de dinâmicas variadas e com conteúdos exclusivos às necessidades da organização.

Trabalhar uma linguagem mais dinâmica, mais palpável, parodiar o cotidiano e fazer caricaturas de nós mesmos são aspectos fundamentais para o sucesso das ações, é o que defende Luciana Santo, diretora da Companhia Mineira de Comédia Empresarial. Para a diretora, 

trabalhar com o lúdico envolve todos os sentidos humanos, ver e ouvir é apenas parte deles. O homem como ser multisensorial que é, não aprende apenas ouvindo ou vendo, mas sim tocando, sentindo o cheiro, o gosto do saber. Ele aprende falando, cantando. Aprende, sobretudo, se emocionando! Sonhando! Brincando! Sorrindo! (ver anexo 4 – entrevista 2) 
Rir amplia a nossa capacidade de aprendizado. Transmitir conhecimento e informação através da linguagem teatral, com qualidade e praticidade, de modo cômico, claro, objetivo e simples, facilita o aprendizado e a fixação de conteúdos propostos pelas organizações.

A interação proporcionada pela ludicidade é percebida de forma variada e desigual. À bagagem do conhecimento que um indivíduo carrega consigo, é acrescentada mais informação, e essa percepção acontece em maior ou menor profundidade devido à capacidade interpretativa dos sujeitos envolvidos. A ludicidade é, portanto, situação de consequencialidade, visto que o indivíduo estabelece conexões com experiências de outra natureza, criticando-as, mudando-as, reformulando-as, divertindo-se, completando-se, co-produzindo sentidos e reforçando valores, ao mesmo tempo em que se ausenta da rotina à procura de entretenimento.

Não podemos, no entanto, ser reducionistas e afirmar que esse momento de “ausência da rotina” distancia o indivíduo de seu meio, visto que, através da ludicidade, é possível propor conteúdos específicos e pertinentes ao meio de convívio (empresarial
) dos indivíduos direcionados a públicos também específicos, os quais obtém informações de forma interativa e desinteressada. O que se percebe é que a exploração do lúdico como suporte da comunicação se apresenta como mais uma estratégia que os gestores da comunicação podem utilizar, devido à penetrabilidade em diferentes camadas sociais, aceitação e envolvimento por parte dos públicos abarcados.

2. YANGZI BRASIL CORPORATION LTDA

Para que se pudesse fazer uma análise mais precisa e assim poder planejar a comunicação da empresa em questão, foi necessário, em primeiro lugar, elaborar um briefing.
O briefing é um conjunto de informações passadas em uma reunião para o desenvolvimento de um trabalho, sendo muito utilizado em administração, Relações Públicas e na publicidade. É uma peça fundamental para a elaboração de uma proposta de pesquisa de mercado, e também é um elemento chave para o planejamento de todas as etapas da pesquisa de acordo com as necessidades do cliente.

As informações que serão apresentadas a seguir foram fornecidas por Andreza Cavalcanti, Gerente Administrativo e Bruno Soriano, Coordenador de Marketing da empresa Yangzi Brasil em 14 de agosto de 2008.

2.1 BRIEFING
A Yangzi Brasil Corporation Ltda. importa e distribui utilidades domésticas, sombrinhas, linha de artigos escolares e produtos de natal para todo o Brasil. 

Há 12 anos atuando no mercado nacional, a Yangzi Brasil estabeleceu um elo entre dois mundos: o potencial industrial chinês e as necessidades e exigências do mercado brasileiro, cada vez mais qualificado. Para atender a demanda brasileira por produtos de qualidade à empresa está em constante evolução, investindo em infra-estrutura, tecnologia e recursos humanos.

A Yangzi Brasil se destaca no cenário nacional e tem se transformado em referência na importação e distribuição de enfeites de natal de norte a sul do país, pois oferece novidades e entregas em tempo hábil para abastecer os estoques dos lojistas.

Buscando oferecer alta qualidade, preços competitivos e garantia de entrega, a Yangzi Brasil conta com apoio especializado junto às fábricas na China e conduz de perto todo o processo de remessa. O grande diferencial da empresa é a segurança no fornecimento e a continuidade de linhas fortes e de grande aceitação no mercado, honrando a sua missão de importar produtos de qualidade que atendam os desejos e necessidades de seus clientes.

A competência da empresa na negociação com fabricantes e na comercialização possibilita a importação de produtos variados e de boa qualidade, importação 100% legal, cobertura em todo o território nacional e garantia da entrega. Estas condições fazem da Yangzi Brasil uma marca forte, sinônimo de competência e credibilidade.

Hoje, a empresa tem uma parceria direta com a empresa Mimo Style. As duas são do mesmo segmento, mas a principal diferença entre elas é que a Mimo Style destina seus produtos às classes A e B enquanto a Yangzi destina às classes C e D.
Missão:
Importar produtos de qualidade que atendam aos desejos e necessidades dos nossos clientes.

Valores:

Qualidade, Seriedade, Competência e Compromisso.

Visão:

Ser referência de mercado em produtos importados de natal e utilidades domésticas.

Hoje, a empresa conta com espaço físico muito grande e está situada em um condomínio, localizado no Bairro Cinco, na Via Sócrates Mariani Bittencourt, 1050-A em Contagem, Minas Gerais. 

A empresa possui 91 funcionários, sendo que destes 91, 8 são estagiários. 

A empresa está dividida em 9 setores:

· Marketing - 3 funcionários e 3 estagiários

· Comercial - 6 funcionários e 1 estagiário

· Financeiro - 8 funcionários e 2 estagiários

· Logística - 4 funcionários

· Call center -8 funcionários

· Expedição - 46 funcionários

· Importação - 4 funcionários e 1 estagiário

· Crédito -3 funcionarios 

· Recursos humanos - 2 funcionários 

O horário da rotina de trabalho é de 8h às 18h, com exceção dos estagiários, que têm carga horária de 6 horas por dia. O horário de lanche e almoço é igual para todos. 

Não existe na empresa nenhum setor de comunicação interna. Embora exista o setor de marketing, ele ainda não consegue suprir esta carência, pois segundo a gerência da empresa é evidente a falta de comunicação entre os setores da empresa.

Hoje, a empresa tem uma parceria direta com a empresa Mimo Style. As duas são do mesmo segmento, mas a principal diferença entre elas é que a Mimo Style é para o público A e B e a Yangzi é para o público C e D.

A Comunicação interna na empresa

A pesquisa a respeito da  comunicação interna da empresa Yangzi Brasil se configurou através de entrevistas realizadas com Andreza Cavalcanti, Gerente Administrativo e Bruno Soriano,  coordenador de Marketing da empresa Yangzi Brasil .

Segundo Andreza Cavalcanti, gerente administrativo, a empresa utiliza o sistema de e-mail para o envio de recados entre os funcionários, e estes, simplesmente, não o utilizam corretamente, a ponto de a pessoa solicitar algo a algum setor e após algum tempo, dirigir-se pessoalmente ao setor para fazê-lo, pois as pessoas costumam dizer que não leram o e-mail, logo, não tem conhecimento do assunto. A empresa também disponibiliza intranet e um sistema de gerenciamento de informação: o Winthor. Este software possibilita aos empregados o envio e leitura de recados internos. Funciona como um “chat” interno, onde todos os envolvidos estão conectados a ele para trabalhar. No entanto, falta engajamento e participação mais constantes para que essa forma de comunicar seja eficiente.

Para Bruno Soriano, coordenador de marketing, a empresa Yangzi Brasil apresenta falha na comunicação. A gerência da empresa concorda que a comunicação é importante, porém, não aceita a possibilidade de um setor ser responsável por gerir essa tarefa. A organização acredita que todos os funcionários são responsáveis por isso. 

O setor de marketing realiza algumas estratégias de comunicação interna, mas não consegue suprir toda a carência da empresa, alem do mais, os gerentes acreditam que essas ações estratégicas da comunicação tomam muito tempo. 

A empresa também possui dois murais dispostos estrategicamente em locais de maior trânsito de pessoas. Porém, este espaço, ao invés de publicisar informações pertinentes à empresa era utilizado para a publicidade de cosméticos femininos e outros produtos que não eram propriamente de interesse da empresa.  Hoje, proibiu-se este tipo de comportamento, e este espaço é usado para informar datas de aniversários. O mural é mais usado pelos funcionários do chão de fábrica, mas, o telefone é mais objetivo, uma vez que possibilita contato direto com o interessado, porém não preenche as necessidades da empresa no aspecto de comunicação interna.

Na tentativa de quebrar as barreiras naturais existentes entre a presidência e o chão de fábrica, a empresa criou “Café com o Presidente”, cujo propósito principal é abrir espaço para a comunicação entre os envolvidos.

Todo décimo dia do mês, aproximadamente, há uma reunião de resultados. A gerência da empresa se reúne com alguns funcionários (pelo menos um de cada setor). Apresenta-se o desempenho da empresa no último mês. É um método interessante de aproximar os departamentos com o presidente e diretores (inclusive chão de fábrica), porém, devido à complexidade do assunto, a estratégia não é eficaz. Pelo olhar dos diretores, ela é funcional. No entanto, o que se observa ao confrontar os dados obtidos pelas entrevistas é que 25% dos funcionários não conhecem todos os setores da empresa, sendo que 56% do público interno não sabe como funcionam todos os setores da empresa e os funcionários assistem a reunião sem entendimento do assunto.

O jornal interno ainda não foi devidamente explorado, pois até os dias de hoje foram feitos apenas três edições, com periodicidade indefinida, impresso em gráfica rápida e com apenas 15 exemplares para toda empresa.

Os setores agem de forma mais isolada e com forte tendência ao individualismo, o que se verifica como empecilho para a implantação ou mesmo o desenvolvimento de ações que possam melhorar as formas comunicacionais existentes na empresa, isso contribui para que os recursos disponibilizados para se fazer comunicação no ambiente interno da organização se configurem como ineficazes e ociosos.
3. METODOLOGIA APLICADA

A metodologia do projeto baseia-se em uma mescla das modalidades de pesquisa e experimentação. A Importadora Yangzi Brasil foi a organização escolhida para que seja desenvolvido um planejamento de comunicação interna baseada em estratégias lúdicas, o que caracteriza a ação como projeto experimental.

Para esse fim, verificamos a necessidade da divisão do projeto experimental em duas etapas: i) levantamento das informações sobre a empresa, por meio de questionário; 

ii) desenvolver um plano de comunicação dividido em três áreas: dimensão espetacular, festiva e argumentativa.

Além da pesquisa bibliográfica para conhecer os assuntos inerentes a este projeto, fez-se necessário aprofundar o conhecimento a respeito da empresa Yangzi Brasil. Para isso,  foi elaborado um briefing, através do qual procurou-se ter um parâmetro real de como é a empresa, área de atuação, há quanto tempo atua no mercado, missão, valores, visão, número de funcionários, localização e como é a comunicação interna da empresa.
Para recolher dados pertinentes à comunicação interna da empresa Yangzi Brasil serão aplicados questionários nas modalidades qualitativa e quantitativa para:

a) funcionários; 

b) gerentes (ver anexo 3 e 4); 

c) profissionais que utilizam alguma forma de arte (o lúdico) como suporte da comunicação interna corporativa (ver anexo 4); 

d) e responsáveis pela comunicação de empresas que já contrataram este tipo de serviço (ver anexo 5). 

As pesquisas qualitativa e quantitativa foram concebidas com o intento de conhecer qual é a visão que os gestores da empresa Yangzi Brasil tem sobre a comunicação interna da empresa, suas atitudes sócio-culturais e seu relacionamento com os demais membros da organização. Também tem por objetivo conhecer quais recursos são utilizados para a exploração da comunicação interna, bem como sua eficácia e reutilização. Para os responsáveis pela comunicação da empresa (contratantes de profissionais que atuam na ação lúdica) e os atores da comunicação lúdica, será aplicado um questionário semi-estruturado, método também conhecido como entrevista em profundidade, dentro da metodologia de pesquisa qualitativa. 

Serão feitas entrevistas com artistas e pessoas que realizaram ou realizam trabalhos voltados para comunicação interna. A pesquisa será realizada com duas pessoas e a escolha dos entrevistados foi feita com base na relevância profissional dos mesmos em relação ao objetivo deste projeto. As perguntas partirão de questionamentos básicos apoiados na teoria de mobilização social presente na obra de Renan Mafra (2006), “Entre o espetáculo, a festa e a argumentação”. Desta forma, será ampliado o campo de interrogativas, surgindo novos questionamentos que serão frutos das respostas obtidas, assim o entrevistado participará espontaneamente da elaboração do conteúdo da pesquisa, seguindo a linha de pensamento norteada de acordo com o foco desta pesquisa.
Alinhamo-nos às reflexões de Goldenberg (2004), quando essa comenta que

A combinação de metodologias diversas no estudo do mesmo fenômeno, tem por objetivo abranger a máxima amplitude na descrição, explicação e compreensão do objeto de estudo. Parte de princípios que sustentam que é impossível conceber a existência isolada de um fenômeno social. Enquanto os métodos quantitativos pressupõem uma população de objetos de estudo comparáveis, que fornecerá dados que podem ser generalizáveis, os métodos qualitativos poderão observar, diretamente, como cada indivíduo, grupo ou instituição experimenta, concretamente, a realidade pesquisada. A pesquisa qualitativa é útil para identificar conceitos e variáveis relevantes de situações que podem ser estudadas quantitativamente.(GOLDENBERG, 2004, p.63).
Ainda, segundo a autora, a aplicação de um questionário não deve se limitar a pessoas que estão no topo da hierarquia de credibilidade. Deve-se também buscar informações no “chão de fábrica” para que o pesquisador possa coletar, interpretar e fazer conclusões do assunto pesquisado com maior objetividade.

4. RESULTADO DOS QUESTIONÁRIOS

O resultado dos questionários para posterior planejamento da comunicação da empresa Yangzi Brasil, de acordo com o projeto experimental, foram baseados em dados fornecidos por funcionários e gerentes. 

4.1 – ANÁLISE DO QUESTIONÁRIO QUANTITATIVO APLICADO A FUNCIONÁRIOS DA EMPRESA YANGZI BRASIL EM NOVEMBRO DE 2008 

O questionário de modelo quantitativo foi aplicado a trinta e seis funcionários, totalizando um terço do quadro dos funcionários da empresa. Destes trinta e seis, 50% são homens e 50% são mulheres, com idade entre dezesseis a cinqüenta e cinco anos, sendo predominante 79% dos funcionários na faixa etária de 16 a 34 anos.
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                                 GRAFICO 1: Pergunta questionário funcionário – sexo
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                                GRAFICO 2: Pergunta questionário funcionário – idade
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                              GRAFICO 3: Pergunta questionário funcionário – escolaridade
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                                     GRAFICO 4: Pergunta questionário funcionário – estado civil

Apurou-se que a renda familiar de 81% dos funcionários se encaixa entre R$ 415,00 e R$ 1245,00 reais, justificando que a 45%  utiliza a televisão como principal fonte de informação e nem ao menos busca outras fontes, a não ser o jornal Super, citado por 9%. 
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                                     GRAFICO 5: Pergunta questionário funcionário – renda familiar
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                            GRAFICO 6: Pergunta questionário funcionário – freqüência de informação
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                                 GRAFICO 7: Pergunta questionário funcionário – meio de informação
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                                GRAFICO 8: Pergunta questionário funcionário – informação preferida

No que tange às informações dentro da empresa, 43% dos entrevistados afirma que tem informações quando necessita. No entanto, esse quadro é modificado em relação ao tempo em que as informações são repassadas, 42% assegura que quando solicita informação, demorou a ser atendido. O que mostra que a resposta não vem em tempo hábil.
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                                GRAFICO 9: Pergunta questionário funcionário – acesso à informação
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                       GRAFICO 10: Pergunta questionário funcionário – retorno do pedido de informação

A empresa disponibiliza ao funcionário várias ferramentas para que haja interação entre os setores. Entre estas ferramentas, o jornal, o mural e o e-mail foram citados por 80% dos funcionários, sendo que, o jornal, está em sua terceira edição, com periodicidade indefinida e em fase experimental. O mural é pouco utilizado. Somente o setor administrativo e o marketing tem acesso livre para expor no mesmo. O e-mail é mais utilizado, uma vez que ele é o suporte mais acessível para o registro de informações.
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                       GRAFICO 11: Pergunta questionário funcionário – tipo de comunicação interna

O clima de relacionamento na empresa é muito agradável, 44% dos funcionários consideram o relacionamento ótimo e 53% consideram bom. Esse clima agradável é favorável para que os funcionários conheçam os outros setores. Contudo, 56% dos entrevistados não sabem como funcionam todos os setores e 25% não sabem a importância de sua própria função.
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                       GRAFICO 12: Pergunta questionário funcionário – relacionamento no trabalho
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                           GRAFICO 13: Pergunta questionário funcionário – setores da empresa
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                          GRAFICO 14: Pergunta questionário funcionário – funcionamento da empresa
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                      GRAFICO 15: Pergunta questionário funcionário – importância do próprio trabalho

Em relação ao tipo de atividade cultural interrogada a eles, o cinema ficou em primeiro lugar com 31%, a música ficou em segundo com 28% e o futebol (considerado por eles atividade cultural) em terceiro lugar com 16%. O teatro ficou em quarto lugar com 14%, e segundo eles é uma atividade com maior custo financeiro para o lazer.
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                       GRAFICO 16: Pergunta questionário funcionário – atividade cultural
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                       GRAFICO 17: Pergunta questionário funcionário – prática da atividade cultural

Concluímos que a comunicação interna se apresenta de forma falha e há um consenso entre os gerentes e funcionários que ela precisa ser melhorada. O lúdico será uma excelente ferramenta para unificar informações, visto que os níveis culturais e informacionais oscilam consideravelmente. Por meio de atividades lúdicas, o “diferente” se tornará “igual”, e as formas diferenciadas de transmitir conteúdos para um maior número de pessoas pode vir a ser uma estratégia eficiente para se alcançar objetivos propostos. 

4.2 – ANÁLISE DO QUESTIONÁRIO QUANTITATIVO APLICADO E ENTREVISTA AOS GERENTES DA EMPRESA YANGZI BRASIL EM NOVEMBRO DE 2008 

O questionário quantitativo e a entrevista qualitativa foram aplicados a 65% do quadro de gerentes da empresa. Os dados obtidos mostraram que 67% dos gerentes são homens e 33% são mulheres, a idade varia de 35 a 45 anos, sendo 50% casados, 66% os que possuem nível superior completo e com renda média entre R$ 1246,00 e R$ 4980,00. As informações externas à empresa são obtidas diariamente por 80% dos gerentes, 28% acessa essas informações através de jornal impresso e 27% pela internet.  As notícias gerais equivalem ao interesse de 72% dos gerentes. Em relação às informações concernentes a empresa, 67% dos entrevistados afirmaram que têm acesso sempre que precisam sendo que, 41% utilizam o e-mail como principal ferramenta de comunicação. 100% dos gerentes asseguraram que conhecem todos os setores da empresa e têm consciência da importância do trabalho desenvolvido pelos mesmos na organização.  O cinema é a atividade cultural preferida de 28% dos gerentes, 27% preferem e o teatro e 67% disseram que praticam essas atividades às vezes.
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                               GRAFICO 18: Pergunta questionário gerente – sexo
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                              GRAFICO 19: Pergunta questionário gerente – idade
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                              GRAFICO 20: Pergunta questionário gerente – estado civil
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                                 GRAFICO 21: Pergunta questionário gerente – escolaridade
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                                GRAFICO 22: Pergunta questionário gerente – renda familiar
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                             GRAFICO 23: Pergunta questionário gerente – freqüência de informação externa
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                               GRAFICO 24: Pergunta questionário gerente – meio de informação
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                               GRAFICO 25: Pergunta questionário gerente – informação preferida
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                             GRAFICO 26: Pergunta questionário gerente – tipo de comunicação interna
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                              GRAFICO 27: Pergunta questionário gerente – setores da empresa

[image: image28.emf]Questão 12 - Você tem consciência da importância de 

seu trabalho na cadeia produtiva de sua empresa?

100%

0%

Sim

Não


                               GRAFICO 28: Pergunta questionário gerente – importância do próprio trabalho
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                              GRAFICO 29: Pergunta questionário gerente – atividade cultural
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GRAFICO 30: Pergunta questionário gerente – prática da atividade cultural

Com base nas informações obtidas pelos pesquisadores a respeito da empresa Yangzi Brasil, coletadas por meio da aplicação de questionários qualitativo e quantitativo a 6 gerentes da empresa podemos afirmar que todos os entrevistados têm uma visão semelhante a respeito de como é a comunicação interna da organização, porém, apresenta pontos divergentes. 

Para os pesquisadores, ficaram evidências bem claras de que a empresa Yangzi Brasil Ltda., possui um sério problema de comunicação interna, visto que há opiniões em conflito sobre como é e como se faz a comunicação no âmbito interno da organização.

Há divergências no que tange a via de comunicação (hierarquizada ou colaborativa), a qual se apresenta na forma de como eles a qualificam: 25% afirma que a comunicação se dá de forma hierarquizada, que os setores agem de forma isolada e não abre muitos espaços para uma configuração mais colaborativa, enquanto que 80% não negam que a empresa, em sua cúpula atue de forma hierarquizada, mas aceita sugestões e críticas se algo estiver errado ou se algo inovador for proposto. O Sr. Antônio, gerente de vendedores, em entrevista (ver anexo 4 – entrevista 1) diz que um dos pontos positivos da empresa é que a diretoria aceita diálogo. Ninguém trabalha sozinho dentro de uma empresa. Para esses 80% há diálogo e abertura para situações que possam a melhorar o desempenho da organização. 

A empresa procura quebrar as barreiras naturais existentes entre a presidência e o chão de fábrica, mas as formas estabelecidas para esse fim (Café com o Presidente) estão longe de suprir essa distância, uma vez que o propósito principal, que é abrir espaço para a comunicação entre os envolvidos não se verifica. O que acontece é uma degustação de café pura e simplesmente no mesmo espaço físico entre presidente e funcionários. Segundo o Sr. Antônio, quando chega aqui um garoto, uma garota que trabalha lá embaixo, cria-se barreiras, uma muralha que não permite o diálogo. Então, a idéia do café com diretoria é na verdade pra quebrar essas barreiras e tirar a dificuldade de comunicação e fazer com que a alta cúpula tenha um link com as pessoas lá de baixo (ver anexo 4 – entrevista 1).
Todo décimo dia do mês aproximadamente, há uma reunião de resultados. A alta gerência da empresa se reúne com alguns funcionários (pelo menos um de cada setor) convidados para aquele momento. Nesta reunião é apresentado o desempenho da empresa no último mês, como foi o desempenho (positivo ou negativo), crescimento e a importância dos setores e funcionários para o cumprimento dos objetivos propostos pela empresa. É um método interessante de aproximar os departamentos com o presidente e diretores (inclusive chão de fábrica), porém, devido à complexidade do assunto, entendemos que essa estratégia não é eficaz, pois pelo olhar dos diretores, ela é funcional, no entanto, o que se observa ao confrontar os dados obtidos pelas entrevistas dos funcionários com os dados dos gerentes, é que 25% dos funcionários não conhecem todos os setores da empresa, 57% dos funcionários não sabem como funcionam todos os setores de uma forma mesmo que seja mais abrangente e 19% não tem consciência da importância de seu trabalho na cadeia produtiva da empresa, e nesta reunião ficam à margem do que é apresentado sem entendimento mais profundo do assunto proposto.


É de consenso dos entrevistados a necessidade de fazer funcionar e aprimorar os recursos existentes na organização, bem como estar atento a novas estratégias comunicacionais que possam melhorar a circulação de conteúdos. Percebe-se que 100% dos entrevistados têm consciência de que é preciso generalizar mais as informações na empresa, no entanto, é possível detectar que existe desconhecimento por parte dos gerentes sobre a visão que os funcionários têm da empresa, e essa desinformação contribui para uma percepção distorcida da realidade dos envolvidos. Acredita-se fazer ações que possibilitem uma melhor conversação entre a cúpula administrativa, setores funcionais e chão de fábrica, mas, fatores tais como hierarquia, desinformação, obrigatoriedade, não espontaneidade contribuem para a ineficácia desses procedimentos, uma vez que os mecanismos propostos pela administração são insuficientes para propor o diálogo, conversação e participação dos envolvidos, visto que a complexidade e aprofundamento das questões publicisadas estão acima da capacidade de compreensão dos funcionários.

Contudo, o relacionamento entre os gerentes, e estes com funcionários, se verifica de forma harmoniosa e fraternal. 80% responderam que na empresa predomina um ambiente motivador, de movimento e de engajamento, enquanto que 20% respondeu que o ambiente é apático de estagnação e alienação.

[image: image31.emf]Questão 10 - Como é o seu relacionamento com seus 

colegas de trabalho?

20%

60%

20%

0%

Ótimo

Bom

Regular

Péssimo


                             GRAFICO 31: Pergunta questionário gerente – relacionamento no trabalho

O uso do lúdico como suporte da comunicação interna obteve aprovação de 80% dos entrevistados e o restante (20%) aparenta certo distanciamento quanto a atividades que utilizam o lúdico como uma das ferramentas da comunicação interna, apesar de deixar bem claro que são estratégias eficientes quando exploradas de forma inteligente e motivadora.
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                               GRAFICO 32: Pergunta questionário gerente – acesso à informação
5. PLANEJAMENTO DE COMUNICAÇÃO NA YANGZI BRASIL
O conhecimento por parte do corpo funcional de uma empresa sobre como trabalha a  organização em todos os setores é ponto relevante para que uma organização seja bem estruturada no mercado. A partir deste pensamento, propomos um plano de comunicação interna para a empresa Yangzi Brasil Corporation Ltda., com os seguintes objetivos.

Objetivos:
1- Publicisar a história da empresa;

2- Divulgar missão, valores e visão da empresa para os públicos envolvidos;

3- Divulgar as atribuições e responsabilidades de cada setor;

4- Estimular a consciência pessoal e coletiva dos funcionários da empresa;

5- Estimular as relações interpessoais;

6- Articular as informações internas de forma dinâmica;

7- Promover a integração entre os setores e funcionários.

A seguir, apresentamos as peças sugeridas para contemplar os objetivos:

1) Manual dos Funcionários: (ver anexo 10)
Manual: 68 páginas

Papel: Capa: Couchê  fosco150 gr.

Miolo: Couchê fosco 120 gr.

Cores: Capa 4x1 cor, Miolo: 4x4 cor.

Dimensões: 150 x 210 mm (FF) e (21 x 29,7 cm (FA)

Acabamento: Grampo a cavalo

Quantidade: 500 unidades:

Especificações:

Capa: logo, nome da empresa, título, vinheta e mascote;

3ª página: Índice;

5ª página: Palavra do presidente;

6ª página: História da empresa e ilustrações. “De onde viemos e para onde vamos. “

Neste espaço será apresentado como é a importação de mercadorias, sua chegada ao Brasil, acondicionamento e distribuição.

8ª página: Organograma da empresa e fotos ilustrativas.

Apresentação de todos os setores e sua hierarquia através de um organograma;

10ª à 64ª página: Yangzi por setores. Apresentação dos setores e especificação das suas funções e responsabilidades;

65ª página: Lista telefônica dos departamentos;

66ª página: fotos da empresa;

67 ª página: Verso contra-capa, Chapado laranja;

68ª página: Contra-capa, chapado azul.

2) Jornal interno 

A empresa possui um jornal interno com circulação de apenas uma unidade por setor e tiragem de apenas 15 jornais. O jornal, devido à sua quantidade ser reduzida, é impresso em gráfica digital. Até o presente momento foram feitas apenas três edições, sem periodicidade definida. Entendemos que dessa forma, ele não atinge a sua principal função que é fazer chegar a todos os funcionários as informações de relevância da empresa Yangzi Brasil. Por esses motivos, o jornal não será alvo de reformulação, pois, pretende-se substituí-lo pelo Mural, que será mais abrangente e objetivo. No entanto, em um futuro próximo, após a implantação do mural, o jornal interno pode vir a ser repensado como um importante veículo de informações.

3) Mural: (ver anexo 8)
As informações a serem veiculadas serão: 

Palavra do Presidente;

Para Refletir;

Aniversariante do Mês; 

Quadro de Humor; 

Notícias Gerais da Empresa; 

Novidades dos setores internos;

Arquivo Y; 

Avisos importantes.

É de consenso, por parte dos pesquisadores, que a escolha destas editorias poderão propiciar aos leitores uma melhor compreensão e, consequentemente, uma melhor consciência de seu trabalho na empresa.

As informações serão atualizadas semanalmente. Outras informações urgentes que se fizerem necessárias não terão a obrigatoriedade de tempo mínimo de exposição. O Arquivo Y compreende a apresentação das habilidades e qualidades de um funcionário. Em cada edição a matéria será feita com um membro diferente. O mural, não necessariamente terá todas as editorias todas as semanas, podendo, de acordo com os organizadores, dar mais ênfase a um conteúdo que se fizer necessário.

Especificações

Tamanho: 0,80 x 1,20m. Este tamanho foi idealizado com base nas editorias que se pretende expor, partindo do seguinte raciocínio: 8 editorias, cada qual no tamanho A4. Ao fazer a disposição de quatro editorias em  duas colunas, teremos uma área preenchida de 0,60x0,88m. Ao definir a largura de 1,20m, sobra espaço de 0,40m, para que matérias maiores possam ser expostas e também para que outras matérias diferentes possam ocupar este espaço. Localização: Terá exposição permanente em dois locais específicos, corredor (próximo ao lavatório, banheiros) e corredor ao lado do cartão de ponto, no galpão de funcionários.

4) E-mail 

Para estimular o uso de e-mail, cada terminal de computador terá um descanso de tela com lembretes alternados: 

- “Ei, você já leu o seu e-mail hoje?”  

-  “Use a intranet, é mais seguro e eficiente.”

- “Agilize sua vida, mande suas solicitações e recados por e-mail.”

5) Intranet (ver anexo 9)
A comunicação virtual possibilita o envio / recepção de informações em tempo real, além de possibilitar o armazenamento destas informações em um banco de dados.

A informação da mudança de um procedimento qualquer será absorvida mais rapidamente pelos setores alvo sem o extravio de dados. Também, ao mesmo tempo, os departamentos poderão trocar correspondências entre si, além de poderem se manifestar de diversas maneiras. Podem sugerir mudanças, aprovando novos comportamentos, enviando pedidos de solicitação (diversos), planejando ações futuras.

A intranet servirá também como orientadora das funções e responsabilidades inerentes a cada setor. Também será exposto um baner com mensagens estimuladoras de bom convívio e trabalho, bem como, a Palavra do Presidente na home page, para comunicação direta com todos os internautas da empresa.

Links

PRIMEIRA PÁGINA: Contém as abas com links da empresa e outros links com conteúdos externos ou com notícias que se julgue interessante para a empresa.

A EMPRESA: Ao ser clicado, este link se dividirá em Histórico, Missão, Valores, Serviços e/ ou Produtos, Cursos.

SOLICITAÇÃO: É um link que visa melhorar a comunicação vertical e horizontal da organização. O usuário poderá comunicar com os funcionários de outros departamentos, agilizando os procedimentos internos.

MANUAL DO FUNCIONÁRIO: É um link destinado à orientação dos funcionários no que se refere às suas atribuições e responsabilidades do setor relatados minuciosamente.

DICAS LEGAIS: Neste link o usuário encontrará ao seu dispor, dicas que facilitarão seu trabalho ou vida pessoal. Envolve informações que abrangem conteúdos internos e externos à empresa.

DEPARTAMENTOS: O usuário, ao clicar sobre esta aba, abrirá uma árvore com o nome de todos os departamentos, com telefone, nome dos gerentes, e resumo de suas atividades.

NOTÍCIAS: através deste link, será veiculado notícias que se achar necessário para o quadro de funcionários. Pode ser de natureza interna, como relação de convênios, férias ou qualquer uma que seja de interesse da empresa.

SUGESTÃO: Neste link, o funcionário estará em contato direto com a administração para propor ações que visem a melhoria do funcionamento da empresa, ou outras que se achar necessário.

5.1 PERTINÊNCIA ENTRE AS PEÇAS SUGERIDAS E RENNAM MAFRA

Por mais que as estratégias sejam importantes para diversas causas, projetos e movimentos, elas devem ser formuladas racionalmente para que mereçam atenção coletiva (MAFRA, 2006). Somente propor atividades e dividir responsabilidades não satisfaz, há que se preocupar com o tipo de mensagem a ser distribuída, com as reflexões que se pretende causar, suportes a serem empregados, bem como a agitação que se quer ocasionar.

As três dimensões de análise propostas por Mafra fornecem elementos que nos permitem perceber, diferenciar e diagnosticar estratégias de comunicação para mobilização social: a dimensão espetacular, a dimensão festiva e a dimensão argumentativa. Essas dimensões possibilitam também explorar ações com ênfase no lúdico para a comunicação interna empresarial.

De acordo com as reflexões propostas por Mafra a dimensão espetacular propicia despertar, capturar a atenção dos sujeitos a partir do espetáculo. O espetáculo viabiliza uma relação social mediando pessoas e imagens. Na dimensão festiva o individuo é revivido como ser social. Ela permite a vivência, o lúdico. Os interesses racionais deixam de ser prioritários e aparecem os sentimentos e a emoção. A dimensão argumentativa consiste no ato de transmitir uma opinião, um ponto de vista e defendê-lo.

O teatro empresarial contempla essas três dimensões. A apresentação em si, já propicia o espetáculo, pois no ato da apresentação o público envolvido recebe um convite à participação, sem contudo se engajar de maneira mais profunda na questão. A sua participação possibilita olhares e interpretações referentes à dimensão festiva, pois, ele está neste momento em uma situação de convívio com seus colegas de trabalho, sendo alvo de mensagens embutidas em ações lúdicas e, finalmente no instante em que ele se posiciona acerca de algum assunto, caracteriza-se, neste momento a dimensão argumentativa, que é o posicionamento, o questionamento favorável ou não do sujeito envolvido. Verificamos neste agir a sua posição como interlocutor.

As ações propostas, mural, intranet e manual do funcionário, na sua forma de apresentação, de visibilidade apresenta aspectos relacionados às dimensões propostas por Mafra. O uso de mascote em todas as peças, cores alegres e a exploração do humor ajudam a disseminar e fixar conteúdos de forma leve e descontraída, cumprindo, ao mesmo tempo os objetivos que se almeja de um plano de comunicação interna empresarial.

5.2 APRESENTAÇÃO DO MANUAL, MURAL, INTRANET E E-MAIL

Para apresentar esses produtos ao corpo funcional da empresa Yangzi Brasil será desenvolvido um teatro empresarial. fundamentado nos resultados das pesquisas, será criada uma peça teatral com conteúdos únicos e pertinentes à empresa pesquisada. O evento será escrito e adaptado às necessidades da empresa Yangzi Brasil, uma vez que, para cada organização é elaborado uma peça personalizada.

O teatro empresarial, de acordo com a diretora Luciana Santo,

funciona muito bem como ferramenta de ensino, conscientização e divulgação dentro das empresas, pois, diferentemente dos treinamentos convencionais, prende a atenção, incentiva a interação dos participantes, e por utilizar uma linguagem mais fácil (lúdica), o conteúdo do treinamento ou mensagem a ser passada chegam ao participante rapidamente e sua apreensão se dá de forma simples e despreocupada. Rir amplia a nossa capacidade de aprendizado e facilita a fixação do conteúdo. (ver anexo 4 – entrevista 2)

Serão feitas 3 apresentações para grupos de 30 pessoas.

6. REFLEXÃO SOBRE A PRÁTICA DA PESQUISA EXPERIMENTAL

A proposta do lúdico como suporte da comunicação interna despertou o interesse dos pesquisadores deste projeto, pelo fato de vislumbrar neste artifício, formas comunicacionais eficientes de tornar público assuntos relacionados às organizações.
Para embasamento teórico da questão, procurou-se aprofundar o conhecimento sobre a comunicação interna e o uso do lúdico para esse fim. Para tanto, inicialmente foram feitas pesquisas referentes às comunicações organizacional e administrativa. Constatamos que o referencial teórico abordado era insuficiente para a proposta abarcada, uma vez que, não se encontrava teorias com conteúdos específicos ao lúdico como suporte da comunicação interna.
Para transpor essa barreira recorremos à obra de Rennam Mafra ,“Entre o Espetáculo, a festa e argumentação”. O autor utiliza recursos lúdicos como forma de comunicação para atingir, de uma só vez, diversas camadas sociais. Sua proposta tem foco na mobilização social. Este viés, não é de interesse dos pesquisadores para o projeto experimental, porém, suas características, compreendidas em três dimensões (espetacular, festiva e argumentativa) despertaram em nós, interesse e possibilidade de adaptação às propostas alvo deste projeto de comunicação.
As dimensões propostas por Mafra serviram de âncora para a elaboração do planejamento das ações que se pretende realizar. Para o cumprimento do projeto tornou-se necessário pesquisar uma empresa real para que as intenções sugeridas no projeto de comunicação tivessem fundamento, aplicabilidade e usabilidade. Apresentamos de forma global à empresa Yangzi Brasil Corporation Ltda., os objetivos do projeto experimental. Obtivemos total apoio e interesse por parte dos diretores e gerentes da organização, pois, as características apresentadas, vão de encontro às necessidades de comunicação interna da empresa, que, coincidentemente, apresenta severas falhas e pretensão de aprimoramento.
Com base nas entrevistas qualitativa e quantitativa realizadas na empresa, detectou-se a necessidade de melhorar as relações comunicacionais entre os setores e funcionários da empresa. Para aprofundar o conhecimento em relação a comunicação e o lúdico realizamos entrevistas junto a pessoas que exploram a arte e o entretenimento. As quais, a partir de suas experiências acrescentaram fundamental contribuição para que pudéssemos, com base neste conhecimento adquirido, propor ações de comunicação interna utilizando o lúdico como suporte.

A pertinência deste projeto com a comunicação se faz notar em todos os seus aspectos, pois envolve relacionamentos, convivialidade e interlocução entre os sujeitos envolvidos. E, para que estes públicos sejam estimulados, necessita-se de práticas comunicacionais eficientes que os despertem para os conteúdos que se queira apresentar. Estas práticas comunicacionais, envolvem expressões artísticas, corporais, orais, sensoriais, presentes na humanidade desde os primórdios de sua existência e, exploradas na comunicação entre os seus semelhantes.

Para os pesquisadores, essa investigação e proposta de ações, enriquecem e alargam sua bagagem de conhecimento. Uma aproximação dos problemas que envolvem as organizações no que tange a comunicação interna, através de pesquisas, possibilita um entendimento, um olhar mais crítico e avaliador da questão. Sentimo-nos capazes de pesquisar, analisar e propor ações comunicativas com ênfase no lúdico para dar suporte aos planos de comunicação interna existentes em qualquer empresa que se deseje agir.

Espera-se que este projeto possa contribuir para as pesquisas em torno do assunto abordado. Ainda que conclusivas, neste momento, as observações impetradas pelas análises dos pesquisadores não se extenuam neste momento. Ao contrário, colaboram para que futuros pesquisadores possam se enveredar, aprofundar e alargar cada vez mais as pesquisas relacionadas ao uso do lúdico no processo comunicacional, mais especificamente, como suporte da comunicação interna no ambiente corporativo.
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ANEXO 1 (Projeto de pesquisa para análise da comunicação interna da Yangzi Brasil Corporation Ltda).
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Comunicação Social – Produção Editorial

Pesquisa:
“Análise da comunicação interna da empresa Yangzi Brasil Corporation Ltda”.

Disciplina: Projeto experimental

1. Tema:

“Análise da comunicação interna da empresa Yangzi Brasil Corporation Ltda”.

2. Problematização:

A empresa Yangzi Brasil tem no seu quadro cerca de 100 funcionários. Não existe na empresa nenhum setor de comunicação interna. Embora haja o setor de marketing, este ainda não consegue suprir essa carência. A partir do primeiro briefing tornou-se evidente a falta de comunicação entre os setores da organização.

3. Objetivos:

· Objetivo Geral:

Avaliar como é feita comunicação interna da Yangzi Brasil.

· Objetivos Específicos:

1 Traçar o perfil socioeconômico e cultural dos funcionários;

2
Verificar as formas de comunicação realizadas na empresa e sua eficácia;

3
Apontar onde e como ocorrem às falhas da comunicação interna da empresa Yangzi Brasil;

4 Identificar qual é a forma de entretenimento utilizado pelos funcionários da empresa Yangzi Brasil.

4. Hipóteses:

1- A falta de comunicação na empresa é responsável pelo distanciamento entre os funcionários?

2- A pouca, ou nenhuma, comunicação prejudica a relação da empresa com os seus funcionários?

3- A falta de planejamento ocasiona ruídos na comunicação interna?

Método escolhido:

Para recolher dados sobre a comunicação interna da empresa Yangzi Brasil será aplicado um questionário pelo método quantitativo por amostragem. Para Goldenberg o modelo de questionário quantitativo apresenta as vantagens de o procedimento ser menos dispendioso; exigir menor habilidade para aplicação; poder ser aplicado a um grande número de pessoas ao mesmo tempo; as frases padronizadas garantem maior uniformidade e mensuração; os pesquisados se sentem mais livres para exprimir as opiniões que temem ser desaprovadas ou que poderiam colocá-los em dificuldades; menor pressão para uma resposta imediata, o pesquisado pode pensar com calma.

Para aplicar o questionário, entrevistaremos  30% do quadro de funcionários da empresa, visto que, utilizaremos o horário de trabalho dos funcionários. O número estimado de entrevistas não impedirá o bom andamento da jornada de trabalho da empresa.

Serão aplicadas 17 perguntas aos funcionários com o intento de conhecer as afinidades sócio-culturais, comportamento individual e grupal e suas fontes de informação para que a pesquisa possa fornecer dados para o diagnóstico de como se procede a veiculação de mensagens dentro da organização.

Esse registro minucioso permitirá a conservação e verificação dos dados obtidos bem como o acesso futuro de outros pesquisadores aos documentos relacionados.

Questionário 
Questão 01

Sexo
1) Masculino

2) Feminino

Questão 02

Idade
1) De 16 a 25 anos

2) De 26 a 34 anos

3) De 35 a 45 anos

4) De 46 a 55 anos

5) Acima de 55 anos

Questão 03

Renda familiar
1) R$ 415,00 a R$ 1.245,00

2) R$ 1.246,00 a R$ 2.490,00

3) R$ 2.491,00 a 3.735,00

4) R$ 3.736 a R$ 4.980,00

5) Acima de R$ 4.981,00

Questão 04

Estado civil
1) 
Solteiro

2) 
Casado

3) 
Divorciado

4) 
Viúvo

5) 
Outros

Questão 05

Escolaridade
1)
Fundamental incompleto

2)
 Fundamental completo

3)
Ensino médio incompleto

4)
Ensino médio completo

5)
Superior incompleto

6)
Superior completo

7)
Pós-graduação

Questão 06

	Como é o seu relacionamento com os seus colegas de trabalho?


1) Ótimo

2) Bom

3) Regular

Questão 7

Como é o seu acesso às informações da empresa? 
1) Tenho acesso sempre que preciso

2) Tenho acesso com dificuldade

3) Tenho acesso às vezes

4) Não tenho acesso

Questão 08

Com que freqüência você obtém informação externa à empresa?
1)
Diariamente

2)
Dia sim, dia não

3)
Fins de semana

4)
Raramente

5)
Não obtenho

Questão 09

Qual meio você prefere utilizar para se informar?
1) Televisão

2) Rádio

3) Jornal impresso

4) Revista

5) Outros

Questão 10

Em geral quando você solicita informações de outros setores sempre...

1) Foi prontamente atendido

2) Demorou a ser atendido

3) Não recebeu  informação completa

4) Não recebeu  informação nenhuma.

Questão 11

Qual é o tipo de comunicação interna que você utiliza?
1) Intranet

2) Jornal

3) Mural

4) Email

5) Bate-papo

6) Reunião com a diretoria

Questão 12

Você conhece todos os setores da sua empresa?
1) Sim 

2) Não

Questão 13

Você sabe como funcionam todos os setores da sua empresa?
1) Sim

2) Não

Questão 14

Você tem consciência da importância de seu trabalho na cadeia produtiva de sua empresa?
1) Sim

2) Não

Questão 15

Qual tipo de informação você prefere?
1) Esporte

2) Política

3) Cultura, lazer e entretenimento.

4) Policial

5) Notícias em geral

Questão 16

	Que tipo de atividade cultural você gosta?


1) Cinema

2) Teatro

3) Dança

4) Música

5) Outra - Qual?

6) Nenhuma

 

 

Questão 17

	Com que freqüência pratica?


1) Sempre

2) As vezes

3) Nunca

 

ANEXO 2 (Projeto de pesquisa para análise da comunicação lúdica no ambiente corporativo)
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Comunicação Social – Produção Editorial

Pesquisa:
“Análise da comunicação lúdica no ambiente corporativo

Disciplina: Projeto experimental

1. Tema:

“Análise da comunicação lúdica no ambiente corporativo.”

2. Problematização:

Algumas empresas fazem uso da comunicação lúdica como complemento da comunicação interna para melhorar as relações comunicacionais e sócio-culturais entre a gerência e seus funcionários. 

Existem variados tipos de ações com ênfase no lúdico que poderiam ser explorados pelas empresas para a veiculação de informações e entretenimento. No entanto, não há referenciais teóricos específicos para elaboração de estratégias comunicacionais que envolvam o lúdico e sua eficácia como suporte da comunicação interna.

3. Objetivos:

Objetivo Geral:

Avaliar como a comunicação lúdica pode ser utilizada como complemento da comunicação interna, tipos de suporte utilizados e sua eficácia.

Objetivos Específicos:

1) Identificar suportes variados de apoio à comunicação lúdica;

2) Verificar a relação entre a comunicação lúdica e motivação dos funcionários no ambiente de trabalho;

3) Conhecer planos de ação estratégica envolvendo a comunicação lúdica.

4) Conhecer a eficácia dos planos de ação estratégica envolvendo a comunicação lúdica.

 4. Hipóteses:

1) A comunicação lúdica da empresa é responsável por uma maior aproximação dos funcionários?

2) A comunicação lúdica melhora a relação da empresa com os funcionários?

3) Os funcionários sentem-se mais participativos e compromissados com o trabalho após a empresa ter realizado ações que tenham o lúdico como veiculo de informações?

5 - Método escolhido:

Para recolher dados pertinentes à comunicação lúdica da empresa serão aplicados questionários nas modalidades qualitativa e quantitativa, os quais serão aplicados aos gerentes da empresa Yangzi Brasil, a pessoas que atuaram como protagonistas na ação lúdica e a pessoas que trabalham na área de comunicação social que contrataram este tipo de serviço em outra empresas..

Aos gerentes será aplicado uma mescla de questionário quantitativo e qualitativo, os quais objetivam compreender o que pensam os gestores da empresa a respeito da comunicação lúdica e também os aspectos sócio-culturais do pesquisado.

Para os responsáveis pela comunicação social da empresa (contratantes de profissionais que atuam na ação lúdica) e os atores da comunicação lúdica, será aplicado um questionário na modalidade qualitativa. 

Alinhamo-nos às reflexões de Goldenberg, quando essa comenta que

A combinação de metodologias diversas no estudo do mesmo fenômeno, tem por objetivo abranger a máxima amplitude na descrição, explicação e compreensão do objeto de estudo. Parte de princípios que sustentam que é impossível conceber a existência isolada de um fenômeno social. Enquanto os métodos quantitativos pressupõem uma população de objetos de estudo comparáveis, que fornecerá dados que podem ser generalizáveis, os métodos qualitativos poderão observar, diretamente, como cada indivíduo, grupo ou instituição experimenta, concretamente, a realidade pesquisada. A pesquisa qualitativa é útil para identificar conceitos e variáveis relevantes de situações que podem ser estudadas quantitativamente.(GOLDENBERG,2004, p.63)

Para os gestores da empresa Yangzi Brasil serão aplicadas 23 perguntas, para os responsáveis pela comunicação social e para os atores da comunicação lúdica será seguido roteiro de perguntas, no entanto, o número de questões não será definido devido ao método qualitativo possibilitar a inserção de novas questões originadas a partir das respostas do entrevistado.

As pesquisas qualitativa e quantitativa foram concebidas com o intento de conhecer qual é a visão que os gestores da empresa Yangzi Brasil tem sobre a comunicação interna da empresa, suas atitudes sócio-culturais e seu relacionamento com os demais membros da organização. Também tem por objetivo o conhecimento dos recursos que são utilizados para a exploração do lúdico como suporte da comunicação interna, bem como sua eficácia e reutilização.

6. Questionários:

Questionário a ser aplicado a comunicador social:

1 - A empresa tem ou faz algum tipo de estratégia direcionada à comunicação interna que envolva o lúdico, shows, espetáculos, teatro, e que nestas apresentações são também veiculadas informações da empresa (ex: observar normas de conduta, segurança, manual, etc.)?

2 - Há periodicidade para a apresentação deste tipo de recursos, ou, como são determinadas as datas em que serão feitas as apresentações.

3 - Como você avalia o lúdico como complemento da comunicação interna da empresa? 

4 – Após as apresentações verificou-se mudanças de comportamento dos públicos alvo? Se afirmativo, comente a respeito.

5 – Você acha que ações como essa devem ser repetidas dentro da empresa e porque?

7 - As pessoas quando são expostas a esse tipo de recurso comunicacional, realmente ficam mais envolvidas e motivadas para o trabalho?

7 – Cite alguns exemplos de ações que a empresa desenvolve para motivar seus funcionários e que envolva diretamente a comunicação lúdica?

8 – Dentre as variadas formas já exploradas pela empresa, qual chamou mais a sua atenção pela criatividade e objetividade?

Questionário a ser aplicado a gerentes:

Questão 01

Sexo
3) Masculino

4) Feminino

Questão 02

Idade
6) De 16 a 25 anos

7) De 26 a 34 anos

8) De 35 a 45 anos

9) De 46 a 55 anos

10) Acima de 55 anos

Questão 03

Renda familiar
6) R$ 415,00 a R$ 1.245,00

7) R$ 1.246,00 a R$ 2.490,00

8) R$ 2.491,00 a 3.735,00

9) R$ 3.736 a R$ 4.980,00

10) Acima de R$ 4.981,00

Questão 04

Escolaridade
1) Fundamental incompleto

2) Fundamental completo

3) Ensino médio incompleto

4) Ensino médio completo

5) Superior incompleto

6) Superior completo

7) Pós-graduação

Questão 05

Estado civil
1) Solteiro

2) Casado

3) Divorciado

4) Viúvo

5) Outros

Questão 06

Com que freqüência você obtém informação externas à empresa?
1) Diariamente

2) Dia sim, dia não

3) Fins de semana

4) Raramente

5) Não obtenho

Questão 07

Qual meio você prefere utilizar para se informar?
6)  Televisão

7)  Rádio

8)  Jornal impresso

9)  Revista

10)  Internet

11)  Outros

Questão 08

Como é o seu acesso às informações da empresa? 
5) Tenho acesso sempre que preciso

6) Tenho acesso com dificuldade

7) Tenho acesso às vezes

8) Não tenho acesso

Questão 09

O relacionamento entre os cargos de chefia e o quadro de funcionários se dá de forma colaborativa ou hierarquizada?

R:

Questão 10

Qual é o tipo de comunicação interna que você utiliza?
7) Intranet

8) Jornal

9) Mural

10) Email

11) Bate-papo

12) Reunião com diretoria

Questão 11

Como é o seu relacionamento com seus colegas de trabalho?
1) Ótimo.

2) Bom. 

3) Regular.

4) Péssimo

Questão 12

Como você avalia o modelo de comunicação interna praticado pela empresa?
Questão 13

O que você gostaria que fosse aprimorado?

Questão 14

Como você vê a troca de informações entre os setores da empresa:

Ela é falha ou se apresenta de forma eficiente?                        

Questão 15

Você sabe como funciona todos os setores da sua empresa?
1) Sim

2) Não

Questão 16

Você tem consciência da importância de seu trabalho na cadeia produtiva de sua empresa?
1) Sim

2) Não

Questão 17

Qual tipo de informação você prefere?
1) Esporte

2) Política

3) Cultura, lazer e entretenimento.

4) Policial

5) Notícias em geral

Questão 18

Que tipo de atividade cultural você gosta?

1) Cinema

2) Teatro

3) Dança

4) Música

5) Outra– Qual?_________________________________________________________

6) Nenhuma

Questão 19

Com que freqüência pratica?
1) Sempre

2) Às vezes

3) Nunca

 

20 – Em sua empresa predomina ambiente apático ou motivador?

21 – O ambiente interno evidencia sensação de estagnação ou de movimento?

22 – A sensação interna é de alienação ou de engajamento?

23 – A empresa valoriza novos talentos, idéias, empreendedorismo, inovação ou assiste um cotidiano trabalhista sem novidades?
ANEXO 3 (Questionários realizados com gerentes)

QUESTIONÁRIO 1: Andreza Cavalcanti – Gerente Administrativo Yangzi Brasil

Por motivos técnicos, a gravação da entrevista com Andreza Cavalcanti, gerente administrativo da empresa Yangzi Brasil, não foi reproduzida fielmente (o aparelho usado, MP5, apresentou defeito no momento da gravação e não registrou o conteúdo desta entrevista). Para historiar as informações obtidas fez-se necessário elaborar um relatório a partir da percepção que os pesquisadores tiveram do encontro com a entrevistada, a qual será relatada a seguir.
O relacionamento entre os cargos de chefia e funcionários se dá, de acordo com a avaliação de Andressa, de forma hierarquizada e a forma colaborativa pouco aparece, visto que, os setores agem de forma mais isolada e com forte tendência ao individualismo, o que se verifica como empecilho para a implantação ou mesmo o desenvolvimento de ações que possam quebrar ou diminuir essas barreiras.

De acordo com a gerente administrativa, a empresa utiliza o sistema de e-mail para o envio de recados entre os funcionários e, estes, simplesmente, não o utilizam corretamente, a ponto de a pessoa de algum setor ao solicitar algo não ser atendida e, após algum tempo, dirigir-se pessoalmente ao local para fazer a solicitação. Quando questionadas a respeito, percebe-se que as pessoas, alvo do agenciamento, não leram o email e não têm conhecimento do assunto. A empresa também disponibiliza intranet e um sistema de gerenciamento de informação: o Win-thor. Este software possibilita aos empregados o envio e leitura de recados internos. Funciona como um “chat” interno, onde todos os envolvidos estão conectados a ele para trabalhar. No entanto, falta engajamento e participação mais constantes para que essa forma de comunicar seja eficiente. A empresa também possui dois murais dispostos estrategicamente em locais de maior trânsito de pessoas. Porém, este espaço, ao invés de publicisar informações pertinentes à empresa é utilizado para a publicidade de cosmétidos e outros conteúdos que não são propriamente de interesse da empresa. Hoje, proibiu-se este tipo de comportamento e novas dinâmicas comunicacionais são alvo para implementações futuras.

Pelo olhar de Andreza, predomina na empresa um ambiente favorável à motivação, porém a sensação de estagnação e alienação pode ser observada no comportamento dos funcionários. Para ela, isto se deve por causa dos mecanismos de comunicação interna utilizados pela empresa ser ainda ineficientes para suprir as demandas existentes, o que não quer dizer que sejam improdutivos. 

O fato dos setores agirem de forma isolada, inibe as relações de companheirismo profissional, porém, esse distanciamento não se verifica no convívio social, no qual se percebe fortes relações de amizade e respeito.

O caso dos departamentos não se comportarem de forma colaborativa abafa a descoberta e promoção de novos talentos e, segundo a entrevistada, o salário pago após uma jornada de trabalho é fator condicionante para o cumprimento das relações de trabalho estabelecidas: hora trabalhada é igual ao vencimento merecido. Esse olhar mais duro sobre causa e efeito (trabalho x dinheiro) delega ou impõe ao funcionário o cumprimento de uma tarefa exigida em horário pré-estabelecido e não oferece oportunidades mais abertas para que o funcionário se revele para além do que foi contratado. Essa visão não é totalitarista, pois na empresa trabalham estagiários com chances reais de crescimento.

A gerente administrativa sustenta a idéia de que apenas “balõezinhos” não são suficientes para a viabilização do lúdico como reforço da comunicação interna, apesar de deixar bem claro que são estratégias eficientes quando exploradas de forma inteligente e motivadora. Ela ressalta que o indivíduo pode vir do ambiente externo à empresa carregado de impressões negativas e uma exposição dessa pessoa poderia ser catastrófica, uma vez que o ambiente alegre do evento não combinaria com o interior triste e amargurado do envolvido.

A impressão que ficou para nós pesquisadores é a de que a gerente administrativa está insegura quanto à implantação de novas ferramentas que contemplem uma melhor configuração da comunicação interna na empresa Yangzi Brasil, com receio de que os envolvidos, devido aos laços de amizade, não se exponham para cobrar de outros, um melhor desenvolvimento e agilidade nas questões que possam se apresentar. Outro ponto que nos chamou a atenção foi o de que antes de agilizar alguma ação já se concluía os resultados de forma negativa. Também rotular ações comunicacionais de “balõezinhos” pode vir a extinguir alguma forma viável de melhoria que poderia ser explorada pela empresa. A gerente mostrou-se interessada pelos resultados da pesquisa e aparenta certo distanciamento quanto à atividade que utiliza o lúdico como uma das ferramentas da comunicação interna a ser utilizada na empresa Yangzi Brasil.

QUESTIONÁRIO 2: Antônio Cruz – Gerente regional (sul e sudeste)
Questão 01 - Sexo
Masculino

Questão 02 - Idade
De 46 a 55 anos

Questão 03 - Renda familiar
R$ 3.736 a R$ 4.980,00

Questão 04 - Escolaridade
Superior completo

Questão 05 - Estado civil
Casado

Questão 06 - Com que freqüência você obtém informação do mundo à sua volta?
Diariamente

Questão 07 - Qual meio você prefere utilizar para se informar?
Jornal impresso

Revista

Internet

Questão 08 - Como é o seu acesso às informações da empresa? 
Tenho acesso sempre que preciso

Questão 09 - O relacionamento entre os cargos de chefia e o quadro de funcionários se dá de forma colaborativa ou hierarquizado? 

Resposta no final desta entrevista.

Questão 10 - Qual é o tipo de comunicação interna que você utiliza?
Intranet

Jornal

Mural

Email

Bate-papo

Reunião com diretoria

Questão 11 - Como é o seu relacionamento com seus colegas de trabalho?
Regular

Questão 12 - Como você avalia o modelo de comunicação interna praticado pela empresa?
Resposta no final desta entrevista.

Questão 13 - O que você gostaria que fosse aprimorado?
Resposta no final desta entrevista.

Questão 14 - Como você vê a troca de informações entre os setores da empresa: Ela é falha ou se apresenta de forma eficiente?             

Resposta no final desta entrevista.

Questão 15 - Você sabe como funciona todos os setores da sua empresa?
sim

Questão 16 - Você tem consciência da importância de seu trabalho na cadeia produtiva de sua empresa?
Sim

Questão 17 - Qual tipo de informação você prefere?

Notícias em geral

Questão 18 - Que tipo de atividade cultural você gosta? 

Questão 19 - Com que freqüência pratica?
Sempre

 

20  – Em sua empresa predomina ambiente apático ou motivador?

21 – O ambiente interno evidencia sensação de estagnação ou de movimento?

22 – A sensação interna é de alienação ou de engajamento?

23 – A empresa valoriza novos talentos, idéias, empreendedorismo, inovação ou assiste um cotidiano trabalhista sem novidades?

Respostas questões 20 a 23  a seguir:

Para Antonio Cruz, o ambiente na empresa é motivador, com a sensação de movimento, engajamento. A empresa valoriza novos talentos, idéias novas. Acha que a empresa ainda está atrás de um talento, uma pessoa que tenha a habilidade de olhar geral e encontrar aquilo que a empresa necessita.

QUESTIONÁRIO 3: William Caetano – Gerente regional (Norte, Nordeste e Centro Oeste)
Sexo

Masculino

Idade 

De 35 a 45 anos

Renda familiar

De três mil setecentos e trinta e seis a quatro mil novecentos e oitenta.

Escolaridade

Superior completo, sou formado em matemática, e ate já dei aula!

Estado civil

Casado

Com que freqüência você obtém informações?

Diariamente

Qual meio você prefere ultilizar para se informar?

Internet

Como é o seu acesso às informações da empresa?

Eu sempre tenho acesso quando eu preciso

O relacionamento entre os cargos  de chefia e o quadro de funcionários se da de forma colaborativa ou hierárquica?

Com certeza de forma colaborativa

Qual é o tipo de comunicação interna que você utiliza?

E  mail, telefone e boca a boca tambem

Como é o seu relacionamento com seus colegas de trabalho?

Bom, precisa ser melhorado.

Como você avalia o modelo de comunicação interna praticado pela empresa?

Muito falho , embora haja muitas ferramentas para auxiliá-lo

Você gostaria que fosse aprimorado?

Com certeza

Como você vê a troca de informações entre os setores da empresa? Ela é falha  ou se apresenta de forma eficiente?

Bem falha , como disse anteriormente.

Você sabe como funciona todos os setores da empresa?

Sim

Você tem consciência da importância de seu trabalho na cadeia produtiva da empresa?

Sim

Que tipo de informação você prefere?

Noticias em geral

Que tipo de atividade cultural você gosta?

Cinema

Com que freqüência pratica?

Entre o sempre e o as vezes.

Sua empresa predomina o ambiente apático ou motivador?

Motivador

O ambiente interno evidencia sensação de estagnação ou de movimento?

Movimento

A sensação interna é de alienação ou de engajamento?

Engajamento

A empresa valoriza novos talentos, idéias, empreendedorismo, inovação ou assiste um cotidiano trabalhista sem novidade?

Com certeza valoriza novos talentos, idéias, empreendedorismo, inovação.
QUESTIONÁRIO 4: Carlos Alberto – Gerente Comercial

Questão 01 - Sexo
Masculino

Questão 02 - Idade
De 35 a 45 anos

Questão 03 - Renda familiar
Acima de R$ 4.981,00
Questão 04 - Escolaridade
Superior completo

Questão 05 - Estado civil
Casado

Questão 06 - Com que freqüência você obtém informação do mundo à sua volta?
Diariamente

Questão 07 - Qual meio você prefere utilizar para se informar?
rádio

Jornal impresso

Internet

Questão 08 - Como é o seu acesso às informações da empresa? 
Tenho acesso sempre que preciso

Questão 09 - O relacionamento entre os cargos de chefia e o quadro de funcionários se dá de forma colaborativa ou hierarquizado?

Pode-se dizer que o relacionamento entre os cargos de chefia e funcionários se verifica tanto da forma hierarquizada quanto da forma colaborativa, sendo que a forma colaborativa se verifica mais acentuadamente. Participo dentro do estratégico da empresa e a empresa escuta muito a gente nas questões, da forma como a gente a orienta.


Questão 10 - Qual é o tipo de comunicação interna que você utiliza?
Email

Reunião com diretoria

O tipo de comunicação interna que eu mais uso é o e-mail e reunião com a diretoria. Hoje ele basicamente fala direto com a diretoria e gerentes, “aí, a gente consegue se comunicar bem, agora, eu acho que falta instrumentos para a empresa, para que seja mais generalisado ainda.”

Questão 11 - Como é o seu relacionamento com seus colegas de trabalho?
O relacionamento com os colegas de trabalho é bom.

Questão 12 - Como você avalia o modelo de comunicação interna praticado pela empresa?
Ruim.

Questão 13 - O que você gostaria que fosse aprimorado?

O relacionamento entre os setores e com os funcionários.

Questão 14 - Como você vê a troca de informações entre os setores da empresa: Ela é falha ou se apresenta de forma eficiente?             

É falha.

Questão 15 - Você sabe como funciona todos os setores da sua empresa?

Sim

Questão 16 - Você tem consciência da importância de seu trabalho na cadeia produtiva de sua empresa?
Sim

Questão 17 - Qual tipo de informação você prefere?

Notícias em geral

Questão 18 - Que tipo de atividade cultural você gosta? 

Cinema

Teatro

Questão 19 - Com que freqüência pratica?
Às vezes

 

20  – Em sua empresa predomina ambiente apático ou motivador?

21 – O ambiente interno evidencia sensação de estagnação ou de movimento?

22 – A sensação interna é de alienação ou de engajamento?

23 – A empresa valoriza novos talentos, idéias, empreendedorismo, inovação ou assiste um cotidiano trabalhista sem novidades?

Predomina na empresa um ambiente motivador, onde se tem a sensação de movimento e engajamento. A empresa valoriza novos talentos tanto é que tem uma política de contratação de estagiários para que aflore os talentos e sejam aproveitados na empresa no futuro.

Café com a diretoria: No Café com a diretoria são destacadas algumas pessoas e que vão falar de assuntos variados e importantes, apresenta idéias. A empresa depois que cresceu, parou com churrasquinho comunitário. Agora, instrumento de comunicação interna não usa muito. O jornal interno foi feito umas 3 edições e depois não fez mais. Pode ser melhor trabalhado.

 Temos um vídeo institucional que está defasado e estamos fazendo um outro novo. Ele conta um pouco da históiria da Yangzi e é apresentado para público externo, também serve para novos funcionários (apresentação da empresa) durante treinamentos.

QUESTIONÁRIO 5: Maria Adelaide Souza – Gerente Call Center
Questão 01 - Sexo
Feminino

Questão 02 - Idade
De 26 a 34 anos

Questão 03 - Renda familiar
R$ 1.246,00 a R$ 2.490,00

Acima de R$ 4.981,00
Questão 04 - Escolaridade
Superior incompleto

Superior completo

Questão 05 - Estado civil
Divorciado

Questão 06 - Com que freqüência você obtém informação do mundo à sua volta?
Dia sim, dia não

Questão 07 - Qual meio você prefere utilizar para se informar?
Internet

Questão 08 - Como é o seu acesso às informações da empresa? 
Tenho acesso sempre que preciso

Questão 09 – Como se dá o relacionamento entre os cargos de chefia e o quadro de funcionários: colaborativa/ hierarquizado?

Colaborativa

Questão 10 - Qual é o tipo de comunicação interna que você utiliza?
Email

Reunião com diretoria

Internet e jornal, é só os dois mesmo.

Questão 11 - Como é o seu relacionamento com seus colegas de trabalho?
Bom. 

Questão 12 - Como você avalia o modelo de comunicação interna praticado pela empresa?
Eu acho que ele precisa melhorar muito

Questão 13 - O que você gostaria que fosse aprimorado?

O relacionamento entre os setores e com os funcionários.

Questão 14 - Como você vê a troca de informações entre os setores da empresa: Ela é falha ou se apresenta de forma eficiente?        

É falha.

Questão 15 - Você sabe como funciona todos os setores da sua empresa?

Sim

Questão 16 - Você tem consciência da importância de seu trabalho na cadeia produtiva de sua empresa?
Sim

Questão 17 - Qual tipo de informação você prefere?

Notícias em geral

Questão 18 - Que tipo de atividade cultural você gosta?

Cinema

Teatro

Questão 19 - Com que freqüência pratica?

Às vezes

Questão 20 - Em sua empresa predomina ambiente apático ou motivador?

Motivador.

Questão 21 – O ambiente interno evidencia sensação de estagnação ou de movimento?

Movimento.

Questão 22 – A sensação interna é de alienação ou de engajamento?

Engajamento.

Questão 23 – A empresa valoriza novos talentos, idéias, empreendedorismo, inovação ou assiste um cotidiano trabalhista sem novidades?

Valoriza com certeza, a Patrícia é prova disso, eu sou prova disso.

QUESTIONÁRIO 6: Bruno Velano Soriano 
Questão 01 - Sexo
Masculino 

Questão 02 - Idade
De 35 a 45 anos   

Questão 03 - Renda familiar
R$ 2.491,00 a 3.735,00 

Questão 04 - Escolaridade
Pós-graduação                

Questão 05 - Estado civil
Solteiro  

Questão 06 - Com que freqüência você obtém informação do mundo que a cerca?
Diariamente   

Questão 07 - Qual meio você prefere utilizar para se informar?
Jornal impresso 

Internet 

Questão 08 - Como é o seu acesso às informações da empresa? 
Tenho acesso sempre que preciso  

Questão 09 - O relacionamento entre os cargos de chefia e o quadro de funcionários se dá de forma colaborativa ou hierarquizada?

O meu relacionamento com o pessoal aqui é bem agradável, eu tenho liberdade de exercer a minha função sem qualquer repressão

Questão 10 - Qual é o tipo de comunicação interna que você utiliza?

Intranet 

Bate-papo 

Questão 11 - Como é o seu relacionamento com seus colegas de trabalho?
Ótimo 

Questão 15 - Você sabe como funciona todos os setores da sua empresa?

Sim 

Questão 16 - Você tem consciência da importância de seu trabalho na cadeia produtiva de sua empresa?
Sim 

Questão 17 - Qual tipo de informação você prefere?
Cultura, lazer e entretenimento

Notícias em geral 

Questão 18 - Que tipo de atividade cultural você gosta? 

Cinema 

Teatro 

Música 

Questão 19 - Com que freqüência pratica?
Sempre 
20 - Em sua empresa predomina ambiente apático ou motivador?

Depende, no setor de marketing predomina um ambiente motivador, trabalhamos com prazer, porque sair de casa num domingo de manhã e ir pra uma feira lá no Rio Grande do Sul, por exemplo, num frio, e saber que nem pode conhecer a cidade e que tem que ficar confinado dentro de um auditório com no mínimo mais uns 300 expositores. É só pela motivação mesmo, mas, falo isso pelo setor que eu estou. Quanto à empresa num todo, ora é apático e ora é motivador, é motivador quando chega no fim do mês e tem que faturar, aí surgem campanhas e mais campanhas, até premiação.

21 - O ambiente interno evidencia sensação de estagnação ou de movimento?

Depende também, aí acho que depende do setor, por mais que pareça estar puxando sardinha para o marketing, ele é um setor movimentado, um setor que não é muito previsível, diferente do fiscal, eu acho, porque as meninas do fiscal me parecem apáticas, estão sempre fazendo a mesma coisa, é muito previsível.

22 -  A sensação interna é de alienação ou de engajamento?

Isso é engajamento, por mais que discorde de muitos gerentes, somos bem engajados aqui, trabalhamos muito bem juntos, pelo menos eu trabalho muito bem com os outros setores, sempre que eu preciso eles me ajudaram, com algumas exceções que é o caso do natal.

23 - A empresa valoriza novos talentos, idéias, empreendedorismo, inovação ou assiste um cotidiano trabalhista sem novidades?

Com certeza, eu entrei aqui como assistente de marketing, e hoje eu sou coordenador de marketing, eu mostrei que sou capaz, e eu tenho certeza que vou longe, fui até chamado pra ir à China, e me senti muito honrado com isso, pois fui o único funcionário a ser convidado. A Yangzi tem várias falhas, mas ela é uma empresa que visa o crescimento do funcionário. Quanto a inovações na área da comunicação é bem complicada, a empresa acha a comunicação importante, mas ela não aceita a idéia de um setor ser responsável por gerir essa tarefa, eles acreditam que todos os funcionários da empresas são responsáveis por isso. O setor de marketing, faz algumas estratégias de comunicação interna, mas não conseguimos suprir toda a carência da empresa, alem do mais, os gerentes acreditam que essas ações estratégicas da comunicação tomam tempo demais, e podem atrapalhar algumas ações propostas por eles. Contudo, eu sei da importância da comunicação e por mais que eu fique aqui até mais tarde eu vou continuar fazendo alguma coisa para suprir essa falta.

ANEXO 4 (Entrevistas com gerentes da Yangzi, artistas e profissionais da arte)

ENTREVISTA 1: Antônio Cruz – Gerente regional (sul e sudeste)
Ademir: Bom, o lúdico não vai preencher totalmente a necessidade de comunicação de uma empresa, mas é uma ferramenta que vai dar suporte à comunicação interna. Através de “brincadeiras” pode-se publicisar coisas sérias que acontecem dentro de um empresa, informações que podem ser disseminadas no quadro de funcionários. Então, por meio da forma lúdica, você pode comunicar com  a alta gerência e chão de fábrica de uma vez só, tudo de uma vez só, não é em um espaço fechado igual a esse (sala de reuniões com uma cadeira central e mesa em forma de “U” com assentos à sua volta). Seria um espaço mais social de convívio, brincadeira, interação, para promover exatamente o debate sobre aquela questão. Mas essa questão sendo apresentada em forma de uma brincadeira. Uma reunião, por exemplo, no  momento da apresentação, faz-se um espetáculo, utiliza-se o lúdico, e, nesse espetáculo, publicisa-se questões pertinentes à empresa, né?

Antônio Cruz: Aqui na empresa nós temos alguma coisa mais ou menos neste nível. Há mais de três meses nós estamos promovendo com a direção da empresa, eu diria até um processo de integração entre o chão de fábrica e a alta cúpula da empresa chamado, “Café com Presidente.” O intuito deste café, quando ele surgiu na verdade, nós fizemos uma pesquisa interna da empresa e descobriu-se que a maior dificuldade que nós temos é a falta de informação. Nós promovemos com toda a empresa uma integração fora da empresa, uma pesquisa de clima, e descobrimos em cima dessa pesquisa de clima que a maior dificuldade da empresa era justamente a informação ou a falta de informação. Então, nós promovemos com toda a empresa uma integração fora da empresa, né? Nós descobrimos nomes de pessoas que eram tratadas apenas por apelidos. Isso foi algo que deu uma balançada, uma sacudida em todo o corpo funcional da empresa. Aí, partindo dessa integração, nós criamos essa idéia do Café com o Presidente ou o Café com a Diretoria. E a idéia desse, que acontece na verdade uma vez por mês, é justamente essa informação que não chega, vamos dizer assim, no chão de fábrica. Mas nós precisamos quebrar barreiras para isso ser sucesso. O que que acontece: chega aqui um garoto, uma garota que trabalha lá embaixo, então assim, ela cria uma barreira, uma muralha que não consegue diálogo. Então, a idéia do Café com Diretoria é na verdade pra quebrar essa barreira e tirar a dificuldade de comunicação e fazer que a alta cúpula tenha um link com as pessoas lá de baixo. Então nós estamos observando que o café está acontecendo só como café mesmo. Então, eu acredito que isso é uma barreira a ser quebrada, até por uma questão cultural, nós latinos temos essa questão: de criar.. eu to num degrau mais elevado e a comunicação tem que parar em determinado ponto da organização. E eu acredito que isto já deveria ser quebrado há mais tempo, e é o que nós queremos modernizar aqui na empresa. Crescer depende disso. E eu costumo falar que as grandes idéias de marketing e as grandes idéias administrativas, as grandes idéias estratégicas não acontecem meramente em uma sala de reunião com os pseudo-intelectuais. Acredito que o bate papo informal do Sr. Xu (presidente) com o chão de fábrica, ele pode sem perceber que você deu uma grande idéia e você fazer um planejamento estratégico e você fazer algo diferente. 

Ademir: Você sabe o que a FIAT faz a respeito disso. O pessoal do chão de fábrica conseguiu melhorar projetos de engenharia porque estão justamente a todo instante montando aquelas peças pequenas. Então, eles estão vendo como funciona na prática. A comissão da empresa dá brindes, viagens para aquele que consegue alguma idéia inovadora em cima do projeto. O funcionário que dá aquela idéia e depois será apresentada a alguém que vai desenvolvê-la, aquele funcionário é premiado.

Antônio Cruz: Eu acho isso interessante. A nossa empresa é uma empresa que está ainda engatinhando. A Yangzi tem 12 anos e nestes 12 anos ficou 9 anos na mão de uma pessoa só. O Sr. Xu, um chinês, uma pessoa com uma cultura totalmente diferente, onde ele tinha tudo ou quase tudo na mão dele. Pra gente “latinizar” isso, se é que  a gente pode falar assim, e a cultura dele pra nossa já é um grande dogma, um grande paradigma, mas eu acredito que aos poucos a empresa está se abrindo por uma necessidade de sobrevivência. Inclusive, e por incrível que pareça, eu acredito e não tenho medo de falar isso, a comunicação ela fundamental em todos os níveis, isso é básico  eu diria pra vocês. Então, o que acontece: por que o Sr. Xu ultimamente tem dividido muito as coisas conosco. Algum tempo atrás, eu tenho um ano e meio de empresa, quando eu cheguei aqui na empresa, eu não cheguei como funcionário. Um amigo meu foi contratado como consultor e eu tinha saído de uma grande empresa e achava que tava na hora de mudar minha vida, de trabalhar comigo mesmo, não mexer com nada, e um amigo consultor me ligou: “ô Toni, eu tô numa empresa assim, assim e assim, vem me ajudar a fazer essa consultoria?” Muito bem, vim aqui na Yangzi e fizemos um contrato de 6 meses pra colocar algumas situações nos pontos, vamos dizer assim, que no nosso caso eram os representantes comerciais e juntamente com o departamento comercial da empresa. Quando nós estávamos fazendo esse projeto, quando ainda estava no processo embrionário, fizemos uma viagem pro nordeste e colocamos algumas coisas nos eixos e quando eu voltei, o Sr. Xu disse: “olha Toni, eu quero te contratar.” Muito bem, acertamos Tal, hoje, temos a constatação a olho nu que era percebido, até por uma questão lógica, que não se tinha comunicação na empresa. Aqui não se tinha ou não se tem hábito de ler e-mail. É um meio de comunicação mais comum nas grandes empresas hoje, nas pequenas, médias empresas é o meio mais comum. Muito bem, mas, de um ano para cá, depois da mudança de nossa estrutura, porque a estrtura nossa não era essa aqui não, era um outra bem adversa, uma situação bem caótica, nós temos observado que a empresa tá criando uma nova vertente. Só pra você ter uma idéia, a cada começo de mês, mais ou menos no décimo dia do mês, nós fazemos uma reunião de resultados que não deixa de ser uma comunicação com os funcionários. Essa reunião de resultados o que é? Tudo aquilo que aconteceu no mês anterior, nós agrupamos todos os funcionários convidados pela empresa, inclusive o chão de fábrica e nós apresentamos aquilo que aconteceu no mês anterior. Então eu acho isso fantástico, essa reunião de resultados como comunicação. Primeiro: dá uma segurança interessantíssima ao funcionário, por mais pequeno que ele seja dentro da organização. Eu tô trabalhando em uma empresa que teve um resultado positivo ou negativo; Segundo: A empresa ao criar esse raio-x com os funcionários, ela em primeiro lugar mostra o ponto de equilíbrio de onde ela está no mercado. Eu acho isso muito interessante pra nós como funcionários. A empresa está mostrando de forma clara onde ela pretende chegar; Terceiro: ela concede a oportunidade de um diálogo nessa reunião de resultados, isso é fantástico pra todos nós. 

Então, eu acredito que a nossa empresa, mesmo que sendo aí uma empresa criança, a empresa num processo criativo e de crescimento, é uma empresa que tem tudo para despontar. E eu tô falando isso tem algum tempo. Numa escala de um a dez é a terceira ou quarta empresa do país no nosso negócio. Qual é o nosso negócio: de importação de produtos de natal e importação de utilidades domésticas. A empresa tem um ponto estratégico muito interessante. E esse ponto estratégico, ou esse plano estratégico, é aberto a todos os colegas da empresa. Um outro ponto positivo de nossa empresa é que é, a diretoria de nossa empresa, ela aceita diálogo.  Eu posso sentar com o presidente da empresa e dizer: eu acredito que se nós fizéssemos isso, isso e isso, a gente poderia dar uma trabalhada melhor em toda a nossa organização. Então, isto é muito positivo e poucas empresas têm. Eu passei por algumas empresas de ponta e era totalmente blindada, você não tinha acesso a coisa nenhuma, e as idéias suas eram feitas idéias descartável, e aqui nós temos isso, nós podemos jogar as idéias para o presidente da empresa e essas idéias são estudadas e te dão um feed-back. E isso é muito importante. Nós provocamos uma reunião com a diretoria, e só pra que vocês entenderem o grau de comunicação e daqueles que se importam em consolidar nosso nome do mercado, nos criamos, nós provocamos uma reunião no seguinte nível: a empresa tem lá seu organograma, tal. Que isso tem que existir, sua hierarquia etc., Nós colocamos um desejo, que eu chamei isso a princípio de conselho de crescimento empresarial Yangzi (CCEY). A princípio eu dei esse nome. O que que seria esse conselho quando eu provoquei essa reunião com a diretoria da empresa. Esse conselho seria o responsável ou teria a responsabilidade de que todos os projetos da empresa passariam por um processo de “peneiração.” Aquilo que é eficaz, que é de bom grado, nós iríamos trabalhar juntos com esse conselho. Esse conselho não tem ponto ou voto de “Minerva”. Todo voto, todo veredito seria dado pela hierarquia-mór da empresa, pela presidência da empresa. Então, foi de muito bom grado essa idéia, tanto o desenvolvimento individual, o que um funcionário pode trazer pra mim como PDI. Então o funcionário traz pra gente, analisamos no conselho, e se for bom ou ruim, deleta, isto não vai funcionar etc, etc, etc... Então ajunta todas as idéias e criamos uma sinergia. E eu acho que isso pode funcionar muito bem. O que aconteceu? Veja a resposta que a diretoria da empresa nos trouxe: coloca tudo isto no papel, estrutura tudo isso dentro da sua visão e traz para nós. Isso é um feed-back fantástico pra nós. Então, a empresa aceita as idéias e eu acredito que isso é uma vertente de comunicação. Ninguém trabalha sozinho dentro de uma empresa. Isso é a comunicação. Nós participamos durante o ano de nove feirasa, e,a antes de realizar essas feiras, cada feira passa por vários degraus de comunicação dentro da empresa, desde a pessoa que vai arrumar as prateleiras na feira, a pessoa que faz o trabalho de arrumação, até a pessoa que vai ser o diretor-gerente, responsável por uma feira no Rio Grande do Sul, São Paulo, etc., e toda a empresa, desde o chão de fabrica, o mais baixo funcionário, se é que podemos usar esta expressão,  até o mais graduado se preocupa com o que acontece na empresa, com o faturamento, com o que tá acontecendo, ou seja, isso é comunicação, e isso é muito positivo.

ENTREVISTA 2: Luciana Souza do Espírito Santo

GRUPO: Para a conclusão do curso a faculdade dá duas opções, a monografia e o projeto experimental, nós optamos por projeto experimental e ele se baseia no lúdico como suporte para a comunicação interna. Muitas empresas usam isso, mais fazem uma vez hoje e outra daqui a cinco anos, não há uma periodicidade, uma preocupação para que essas ações sejam mais próximas umas das outras, as vezes dão festinhas  colocam algum entretenimento e acham que estão fazendo comunicação, mas na verdade não passam de um show porque não há um período mais curto entre as ações. A comunicação que eles querem na empresa não é abordada de forma correta, e acaba virando um espetáculo. Estamos justamente aqui para você nos ajudar um pouco com a sua sabedoria para que possamos incorporar nosso projeto. Então veja bem, temos algumas perguntas envolvendo o lúdico como ferramenta. O que você acha as estratégias que usam o lúdico? Você já trabalhou com isso?
LUCIANA: Eu vou começar falando de como surgiu essa idéia de trabalhar com o lúdico.

Eu dou aula já tem uns dez anos, eu dou aula a noite, e vocês que são alunos do turno da noite sabem como é. Pra você manter um aluno acordado  você tem ate que virar de cambalhota, porque se depender do aluno ele continua dormindo. E a outra coisa é que eu sempre fiz treinamento, e no treinamento chega um momento que ele vai ficando cansativo, e hoje as empresas querem diminuir o tempo. Elas querem um treinamento mas não podem nem parar o pessoal e nem disponibilizar uma hora de treinamento, a idéia de quando a gente criou a empresa era unir o conhecimento com a arte . a gente fez uma pareceria entre conhecimento e arte, ou seja, não é espetáculo, é um treinamento porque tem conteúdo e referencial teórico.

Quando a empresa quer falar sobre um assunto, e a gente não sabe, a gente vai ate um profissional da área e ele da uma aula pra gente, e a gente monta o treimanto em cima da parte técnica. Por quê?  Quando a pessoa se enxerga num treinamento lúdico, ela vê em outro personagem o que ela faz de errado, aquele personagem faz  o que ela faz e muitas vezes faz ate sem perceber. 

Tem uma função nesse momento ai, é que o treinamento lúdico da uma puxada de orelha sem falar que ta dando. Então a pessoa se enxerga nos personagens. Nunca o personagem é todo certo porque ninguém é perfeito né? Mas eles têm ações que são erradas.

A idéia de quando você faz esse tipo de treinamento, é a pessoa se enxergar e falar: nossa eu faço isso! Eu também vou mudar! E ele parte para outra atitude. E é uma forma que as pessoas fixam mais, a pouco tempo atrás a gente fez uma apresentação  para uma empresa ai, eu e a minha sócia somos atrizes também, só que é raridade a gente interpretar, a gente só interpreta quando não é assunto da companhia. Uma vez ela fez uma apresentação numa empresa e o rapaz a encontrou no meio da rua e falou assim: “ oh! A senhora é a dona Pureza né? Ele guardou o personagem e falou para ela que não esquece o que a dona pureza falava. A dona Pureza dava o recado dela, que é um recado técnico , ele guardou a parte técnica, e se a gente fosse só dar a explicação ele ia esquecer tudo e provavelmente nem ai lembrar da gente.

GRUPO: Esse puxão de orelha que você falou. Quando se quer passar mensagens corporativas, pelo lúdico então a aceitação se da melhor forma possível?

LUCIANA: Isso a gente percebe principalmente para o pessoal do nível intermediário ao nível operacional, quando a gente fala de gerência, a gente não pode falar com a mesma linguagem porque gerente não gosta de puxão de orelha. Ai já é uma outra estratégia, porque teatro com eles, nesse formato não funciona.

GRUPO: No início eu disse que há uma escassez de referencial teórico, ai você tem festa, teatro mais nada de tão abrangente. Nos descobrimos um autor, Renan Mafra, ele é autor do projeto Manuelzão. A uns três anos mais ou menos ele fez um grande trabalho na bacia do rio das velhas pra concentração da população ribeirinha para a conservação do meio ambiente, a importância deles na conservação. Mas ele encontrou uma grande dificuldade que foi de como ele ia passar a mensagem, onde tinha ribeirinho, pessoas analfabetas, semi-analfabetos, prefeitos e políticos. Ele teve a idéia de usar o lúdico e arte para poder passar a mensagem. Foi onde achamos o gancho do lúdico em nosso trabalho. Como você vê esse desafio de tratar o mesmo tema para pessoas de culturas diferentes?

LUCIANA: Isso é uma coisa que acontece muito, você tem vários níveis dentro da empresa, e como nós fazemos o treinamento temos que priorizar a mensagem de forma que todo mundo entenda. A gente tem que falar a linguagem que é a mais comum para as pessoas que estão ali. 

A gente sempre muda a peça, a gente escreve o que a empresa precisa. Minha peça não é uma peça pronta, esse é nosso diferencial. Hoje por exemplo eu fui numa empresa com dificuldades em relação a vestuário, nós vamos estar construindo um padrão de vestuário dentro da empresa. E isso esta atrapalhando a imagem da empresa, a gente faz a peça personalizada para a empresa.

GRUPO: Dentro dessa experiência com o lúdico, quais variedades de suporte você já utilizou?

LUCIANA: A gente tem o teatro, a gente tem a musica, a gente tem jogos empresariais. Nós temos o rallye que é um jogo de vivência, a gente vai com o pessoal, para um percurso, tem vários desafios e pra passar esses desafios, eles têm que formular estratégias, esse percurso é feito a pé. Tem também um planejamento sobre comida, é um chefe na cozinha e nesse dia a dia dele, ele usa a questão de planejamento, organização, controle da própria ação. E temos outro que a gente usa o circo como uma ferramenta que trabalha a questão do trabalho em equipe, liderança e no final do dia o funcionário tem que montar um show.  

Todas essas ações são excelentes, porem elas Gastão muito tempo, o teatro tema essa vantagem de com pouco tempo fazer um trabalho bem legal.Eles querem que a gente dê o treinamento, mas eles não podem parar.

GRUPO: Como se aplica a interferência na rotina da empresa.

LUCIANA: E complicado, hoje a gente trabalhar, então o teatro é o que tem mais saída, mas, por exemplo, esse rallye tem a duração mínima de duas horas, e a gente tem que fazer num local adequado, então é geralmente quando a empresa leva o funcionário, porem não é um trabalho que envolve muitas pessoas, ele é para equipes pequenas. Outra coisa também é que antes a gente tinha peça de cinqüenta minutos hoje as empresas optam na maioria das vezes por apresentações de trinta minutos. Então geralmente a empresa faz uma escala, e define a hora de todos os acontecimentos, tem vez que a gente apresenta a mesma peça cinco ou seis vezes na mesma empresa porem em horários diferentes.

GRUPO: Quanto à periodicidade, as empresas solicitam isso de vocês com um tempo mais curto, uma atividade mais isolada com períodos longos?

LUCIANA: Infelizmente as empresas não enxergam o treinamento como um investimento para o empregado. A gente quando faz o treinamento, a gente faz uma coisa que é diferente, depois do treinamento a gente tem a possibilidade de levar quem foi o consultou para um debate com o pessoal. O profissional fala sobre o problema abordado e isso é uma coisa legal, é um diferencial, não é cobrado a mais, mas a gente não faz porque as empresas  geralmente investem pouco em treinamento.

GRUPO: E quanto o feedback das ações?

LUCIANA: tem o feedback por causa da gente, porque a gente tem depoimentos. Eu tenho casos assim. Um dia a gente foi apresentar num lugar ai, e tinha o mestre de obras, e no final descobriram que o problema era o mestre de obras, ou seja, da resultado sim, principalmente quando as pessoas percebem que elas estão fazendo de errado. 

A gente tem uma peça que se chama, disque nove para morrer de rir, é sobre telemarketing, a menina da vinte dicas de como destruir um atendimento, ela ta mostrando que a gente sabe o que eles estão fazendo de errado e não adianta eles esconderem de ninguém. Depois ela passa por uma situação que ela engasga e ela vai parar num outro lugar para ela sobreviver. Ela percebe  que virou um monstro , que as suas vinte dicas vazaram pela internet, ai ela se sente no papel  de cliente, ela se arrepende e ganha uma segunda chance e se torna uma pessoa melhor.

GRUPO: Nós pesquisamos uma empresa, que se chama Yangzi Brasil. Ela trabalha com importados da china, artigos de natal e utilidade domesticas. É uma empresa grande tem aproximadamente uns 100 funcionários aproximadamente. Segundo a alta cúpula, eles se comunicam, mas os setores são independentes, isso em relação a trabalho, porque em relação a amizade, acabaram sendo muito amigos, porem essa relação de amizade atrapalha o trabalho deles. Eles não têm coragem ou atitude para e dizer por causa do relacionamento que eles têm.

No briefing nós constatamos que a comunicação interna é muito falha, tem funcionários que não conhecem todos os setores da empresa, tem funcionário que nem sabe a importância do seu trabalho dentro da empresa. Pensamos então em fazer um manual do funcionário, aonde vamos publicisar todos os setores, alem disso existe um jornal e um mural, aonde vamos revitalizá-los. O que você acha que podemos fazer para mostrar isso para eles?

LUCIANA: Teatro empresarial. E para esse teatro acontecer tem que ter uma pessoa que escreve bem e rápido, temos que procurar ajuda de profissionais da área, e depois contratar atores profissionais, porque improviso sai uma porcaria.

GRUPO: Em termos de faculdade a nossa proposta é fictícia, mas um dos membros do grupo trabalha na empresa e a empresa esta esperando uma resposta. Quanto é o custo de uma apresentação?

LUCIANA: A gente tem uma tabela que tem o preço, que varia de acordo com a proposta da empresa.

GRUPO: Qual é o numero de pessoa que você atende?

LUCIANA: Depende do que vamos fazer, a maioria da empresas pedem com menos atores, porque quanto menos gente dentro da empresa é melhor, a gente não tem o melhor preço do mercado mais também não temos o pior, geralmente sempre somos indicados por nossos clientes. Eles fazem a nossa divulgação.

Nosso diferencial é que a gente vê a importância do treinamento e a gente usa a linguagem do teatro para passar isso.

Tem dia que a gente trabalha muito, mas é gratificante a gente ver tudo pronto. Quem vê não imagina a dificuldade de fazer vinte minutos de apresentação, e não repetimos nenhuma apresentação, cada caso é um caso.

GRUPO: Tudo que envolve o lúdico é bem aceitável?

LUCIANA: Depende da platéia, se você pega uma platéia só de diretor, é difícil quebrar barreira, porque se a gente ta criticando as coisas erradas, eles ficam com medo de estarem ridículos rindo, a gente tem que fazer um quebra gelo antes para depois apresentar.

ANEXO 5 (Entrevista Carlos Nunes )

Carlos Nunes: Ator, humorista, roteirista, escritor, produtor, cenógrafo.
Ademir: (Já havia sido feito contato telefônico e apresentado o assunto da pesquisa). Nós temos professores que estão nos orientando e nessas orientações nós já temos o foco que queremos. Agora como fazer essa pretensão, esses objetivos propostos é que é o caminho que estamos procurando, é onde estou aqui conversando com você e também vou procurar outras fontes para conversar e em seguida traçar um plano de ação para poder fazer valer os objetivos propostos. É como você falou do Riso 14000. É interessante. Você poderia esplanar um pouco mais sobre o assunto.

Carlos Nunes: É porque ... é o seguinte: Eu sempre contei piada com todos os palestrantes que vinham do Rio, São Paulo. Valdez Ludovique, Robert Yachique, esses grandes palestrantes quando vinham a Belo Horizonte, eu contava piada na palestra deles, no meio da palestra. Um dia eu conversando com Valdez Ludovique e ele me disse que não me queria mais contando piada no meio das palestras dele porque toda vez que alguém falava da palestra, lembrava-se do humorista e dizia que ele era muito bom, que era genial e eu não quero mais você em minhas palestras. Você vai fazer uma palestra e vai dar o nome a ela de Riso 14000. E o que tem de mais genial em minha palestra, é nem é a palestra, é o nome. É que o nome não é meu, O Valdez Ludovique foi quem me deu. Então, assim, é o que que a gente faz? E o que é o Riso 14000? É uma brincadeira que a gente chega, antes eu converso com o pessoal de RH da empresa, fico sabendo de algumas dificuldades que a empresa tem ou algumas coisas bem legais que a empres tem também, porque a gente não vai só falar de defeitos,e aí vou falar algumas sobre essas coisas. Eu já tenho o meu show pronto e vou falar algumas coisas da empresa, realidades da empresa com muito bom humor, é claro. E no final a gente entrega um certificado Riso 14000 dizendo a todos os funcionários que a sua veia cômica foi testada e aprovada e que de agora em diante ele pode exercer com bom humor as suas funções, sejam elas quais foram. É uma brincadeira, e em todos os lugares que já fui, grandes empresas, Vale do Rio Doce, todas as grandes empresas as pessoas guardam o certificado e ... Oh! Agora estou habilitado a viver melhor, a levar uma vida mais saudável, a minha veia cômica foi testada e aprovada. É muito engraçado. Sabe, é uma forma lúdica de passar para as pessoas coisas sérias e eu acredito que “rir é muito importante” pra vida das pessoas, quer no trabalho, quer na escola, quer na vida em qualquer lugar.

Ademir: E aceitação das pessoas pelo lado lúdico de informações, ela é mais fácil do que aquela coisa mais hierarquizada, do tipo vertical, de gerência para chefia, de chefia para funcionários...

Carlos Nunes: O bom humor é um estado de espírito e falando com bom humor é mais fácil de aprender e de assimilar as coisas da empresa, mesmo as coisas mais duras, mais secas, mais ásperas da empresa. Com bom humor é mais fácil de assimilar. 

Ademir: E me diga uma coisa, quando você faz uma situação dessa, você acha interessante misturar uma situação dessa de veicular informações e humor associado a uma data específica, como o dia dos pais, namorados, ou uma coisa mais isolada.

Carlos Nunes: Na verdade o que a gente faz, o que eu faço é mais na SIPAT que todas as empresa são obrigadas a ter uma semana de prevenção de acidentes de trabalho. Então o que eu faço, é os equipamentos das EPIs, equipamentos de proteção obrigatória e faço brincadeiras em cima deles. Por exemplo quando vou fazer na CEMIG: Eu brinco com os funcionários que quando eles forem dar uma trepadinha no poste para usarem o cinto e quando forem dar uma trepadinha em outro lugar usarem camisinha mesmo. As brincadeiras variam conforme o público, porque às vezes o peão de fábrica gosta muito de palavrão enquanto o alto escalão gosta de humor mais intelligente, então você tem que estar preparado para estes dois públicos.

Ademir: Inclusive uma das propostas de nosso projeto é exatamente esta. Em um mesmo espaço estarem executivos, chão de fábrica, chefes, enfim, públicos culturalmente diferentes, mas com a mesma mensagem a ser veiculada para eles.

Carlos Nunes: É Exatamente o que eu faço, junto todo mundoem um mesmo espaço, brinco com o presidente da empres, com o tesoureiro dizendo que ele não vai me pagar porque eu acabei de desacatar o presidente e com  o peão também, dizendo que se eu vier a trabalhar aqui ele vai ter de ceder o lugar dele para mim porque se eu ficar desempregado e ninguém quiser me contratar mais eu vou ter de trabalhar aqui.

Ademir: Nós nos inspiramos para fazer nosso projeto em um autor que se chama Renan Mafra. Ele fez um trabalho sobre a bacia do rio São Francisco denunciando a degradação do Rio das Velhas, a poluição, e alertando as populações ribeirinhas para a preservação do meio ambiente. Como havia pessoas de níveis culturais muito diferentes ele propôs fazer a comunicação para essas pessoas usando o lúdico, a arte, a mágica e o entretenimento. Ele teve apoio muito grande da TV Globo e Rede Minas para a divulgação do trabalho. Deu o nome a ele de Projeto Manuelzão.

Carlos Nunes: A salvação da humanidade passa pela arte. Eu penso que a única forma de unir as pessoas passa pela arte, pela via do lúdico.

Ademir: Dentro do que você já viveu com experiências da arte, do lúdico, o que mais pode ser aproveitado como suporte para a comunicação interna.

Carlos Nunes: Eu acho que é o humor mesmo. O que que acontece. A gente vai, coloca as pessoas dentro do espetáculo, e aí durante toda a semana elas ficam comentando sobre o assunto, sabe.Então, assim, o cara está falando sobre gestão integrada e não sabe que está falando sobre isso, ele está brincando com o amigo dele e não sabe que está falando de gestão integrada. Todas as empresas popssuem o código de ética de conduta e eu falo assim: Olha, fala que aquela moça ali é gostosa. E a pessoa fala que não. Aí eu falo pra ele: Ah! É por causa do código de ética de conduta. Ele diz que não. E eu falo pra moça: Ta vendo você realmente não é gostosa mesmo, você é muito feia mesmo. Esta brincadeira fica sendo lembrada por mais de uma semana na empresa. E aí eu falo mais algumas coisas sobre o código de ética, de conduta, de postura, e isso fica um bom tempo na cabeça deles, não porque ele leu o manual, mas porque ele viu na prática como funciona de uma forma lúdica.

Ademir: Outra coisa que pensamos em fazer, são as brincadeiras lúdicas, voltadas para adultos. Por exemplo tem a brincadeira do presente. O presente passa na mão de dezesseis pessoas e ninguém ganha o presente, a última pessoa é orientada a repartir o presente com todos. Estimula compartilhamento, solidariedade, companheirismo. São brincadeiras que não estimulam a violência, são alegres.Tem uma ooutra que é a gincana. Ao invés de se formar grupos que já são polarizados dentro da empresa, pega-se uma pessoa de cada setor e forma-se um grupo para poder disputar algo que seja leve e preferencialmente que envolva o lúdico.

Carlos Nunes: Eu já vivenciei isso. É uma coisa que já é explorada e tem dado muito certo. Eu fiz um trabalho em Angra dos Reis para a Coca Cola. Eu fui um mestre de cerimônia sem cerimônia. A Coca Cola levou seus melhores funcionários e propôs a eles fazer uma regata, e cada um deles tinha uma função na regata. Um era comandante do navio, outro exercia outra função, etc. Todos tinham funções, e a regat não funciona se todos não funcionarem. É a importância do entrosamento do grupo, porque uma empres também é assim, se uma pessoa parte da empresa está doente, os outros setores também vão sentir.

Ademir: As empresa utilizam muito desses artifícios, mas não de uma forma contínua. Elas fazem explorações esporádicas desse suporte, mas de forma muito isolada. Por exemplo, alterações no horário do almoço ou do café...

Carlos Nunes: Falando em hora do almoço, eu fiz um  trabalho maravilhoso na Cenibra. O que a empresa detectou é que a maioria das pessoas estavam engordando muito e estavam desperdiçando muita comida. Eu fui pra lá no horário de almoço, contei piadas e comecei a falar que o Sr. Manoel estava muito gordo, que o Sr.; Antonio também estava gordo porque estava colocando comida demais no prato, misturando macarrão com arroz e angu, e isso não se mistura porque fermenta e faz engordar e ainda toma um litro de Coca Cola na hora do almoço. Está engordando muito e produzindo pouco, depois perde o emprego e não sabe o porquê. Essa brincadeira deu um resultado maravilhoso. Passados dois meses recebemo uma carta informando que já tinha dado um resultado maravilhoso, que eles passaram a se alimentar melhor. 

Ademir: Você acha que deveria ter uma periodicidade entre uma apresentação e outra ou aproveitaria mais as datas comemorativas oficiais?

Carlos Nunes: Eu fiz um show agor na TilsenKrupp e no final ouvi um comentário de uma pessoa que dizia ter gostado do show e era a primeira vez que tinha presenciado o evento. Respondi que eu sempre faço em datas comemorativas e eu já tenho um shoe já pronto para essas datas. E na semana da CIPAT, a CIPA faz uma festa grande também. Então, as empresas que fazem isso fazem uma grande diferença, e a gente nota que realmente estão conseguindo conquistar o mercado, porque não adianta nada se você tem um mercado maravilhoso para ser explorado e não tem gente capaz de produzir. Fica satisfeito para produzir.

Ademir: Mesmo durante a apresentação já se percebe motivação nas pessoas?

Carlos Nunes: Eu não tenho formação acadêmica para palestrante, mas eu acho que o humor em si é muito estimulante, agora, ninguém motiva ninguém. Acho que a motivação está dentro de você, você pode despertar nas pessoas o desejo de se motivar, pois só você pode se motivar. Você pode ganhar um aumento de salário, trabalhar menos horas no dia, nas se você não quiser se motivar você não se motiva. Eu acho que o que realmento motiva as pessoas é elas estarem no lugar certo, fazendo aquilo que gostam. Porque não adianta você ser um grande engenheiro mecânico e sua vocação era pra ser médico. Você fica desmotivado. O que te motiva é aquilo que te dá prazer.

ANEXO 6 (Entrevista Kenia Rodrigues – CEMIG-MG)

Nome: Kenia Rodrigues 

Cargo: Comunicador Social 

Curso: graduação em Relações Públicas e especialização em Jornalismo e Práticas Contemporâneas. 

1 - A CEMIG tem ou faz algum tipo de estratégia direcionada à comunicação interna que envolva o lúdico, shows, espetáculos, teatro, e que nestas apresentações são também veiculadas informações da empresa (ex: observar normas de conduta, segurança, manual , etc.)?

Sim, mas com muita parcimônia. Já aconteceu de o lúdico ser utilizado para falar de sugestões de segurança, saúde, ética, entre outras.

2 - Há uma periodicidade para a apresentação deste tipo de recursos, ou, como é determinada as datas em que serão feitas as apresentações.

Não uma periodicidade, a utilização desse recurso surge conforme a demanda do cliente interno, do assunto, do objetivo da ação.

3 - Como você avalia o lúdico como complemento da comunicação interna da empresa? 

Acredito que a utilização do lúdico é bastante eficaz, pois se pode falar de temas áridos de uma maneira mais leve. Por outro lado, ele deve ser usado com cuidado, para que o tema central não seja banalizado.

4 - Após as apresentações verificou-se mudanças de comportamento dos públicos alvo? Se afirmativo, comente a respeito. 

Percebeu-se uma aceitação grande do público com relação ao tema tratado. Um exemplo foi a campanha de segurança deste ano, em que tivemos um grupo formado por empregados apresentando uma esquete cômica. A receptividade de quem assistiu à esquete foi positiva.

5 - Você acha que ações como essa devem ser repetidas dentro da empresa e por que? 

Acredito que sim, mas como disse sempre com moderação. 

6- As pessoas quando são expostas a esse tipo de recurso comunicacional, realmente ficam mais envolvidas e motivadas para o trabalho?

Certamente, pois é uma maneira mais informal, mais leve de tratar os assunto. 

7 - Cite alguns tipos de ações a CEMIG desenvolve para motivar seus funcionários e que envolva diretamente a comunicação lúdica?

A Cemig não tem ações permanentes voltadas para o público interno que utilizem o lúdico. Como dissemos isso se dá de acordo com a demanda.

8 - Dentre as variadas formas já exploradas pela CEMIG, qual chamou mais a sua atenção pela criatividade e objetividade?

A campanha de divulgação das normas de segurança da informação. O plano incluiu charges, jogos, intervenções teatrais. Foi bastante interessante e o resultado foi excelente.

Nota dos pesquisadores: O textos acima estão transcritos iguais às falas apresentadas nas entrevistas. Portanto, erros de construção textual se fazem presentes para manter a íntegra da pesquisa.
ANEXO 7 (Projeto CMCE – 1)

  

COMPANHIA MINEIRA DE COMÉDIA EMPRESARIAL

                               Uma Parceria entre o Conhecimento e a Arte!

O Projeto Companhia Mineira de Comédia Empresarial é articulado por competentes profissionais (professores e consultores) de diversas áreas, com sólida formação e atuação no mercado. Estes são responsáveis pela elaboração do material didático (cartilhas, CDs, DVDs) e pelos treinamentos/cursos/palestras e aulas os quais são ministrados utilizando-se técnicas lúdicas de aprendizagem e bom humor, incluindo peças teatrais e esquetes escritos por nossos consultores e encenados por nossos atores. Esse é o nosso diferencial.

Acreditamos que podem coexistir conteúdo e descontração, por isso criamos o projeto denominado Companhia Mineira de Comédia Empresarial (CMCE). Defendemos a idéia de que o simples é mais efetivo que o complexo, que se pode trabalhar o conteúdo programático de um treinamento/curso/palestra/aula com bom humor sem que isso comprometa a seriedade e a qualidade do ensino. Apostamos na Parceria entre o Conhecimento e a Arte.
Trabalhamos uma linguagem mais dinâmica, mais palpável. Parodiamos o cotidiano e fazemos uma caricatura de nós mesmos. Trabalhamos todos os sentidos humanos, ver e ouvir é apenas parte deles. O homem como ser multisensorial que é não aprende apenas ouvindo ou vendo, mas sim tocando, sentindo o cheiro, o gosto do saber. Ele aprende falando, cantando. Aprende, sobretudo, se emocionando! Sonhando! Brincando! Sorrindo! 

Rir amplia a nossa capacidade de aprendizado. O Projeto Companhia Mineira de Comédia Empresarial acredita nessa idéia!

MISSÃO:


Transmitir conhecimento e informação através da linguagem teatral, com qualidade e praticidade, de modo cômico, claro, objetivo e simples, facilitando o aprendizado e a fixação do conteúdo proposto por nosso cliente. 

MÉTODO DE ABORDAGEM:


Transformamos a necessidade do cliente de transmitir conhecimento/ informação/técnica/tecnologia/estímulo aos seus colaboradores em conteúdo programático de um treinamento/curso/palestra/aula, porém, valendo-nos de uma didática teórico-prática, lúdica e bem humorada através de peças teatrais, intervenções no ambiente de trabalho, apresentações de esquetes, DVDs e outros. 

 PÚBLICO ALVO:

Empresas de todos os segmentos/ Órgãos Públicos/ Sindicatos e Associações/ Escolas /Cursos Preparatórios.

TEMAS TRABALHADOS:

Na CMCE nós trabalhamos o tema conforme o desejo do cliente, estudamos o caso e o adaptamos à sua empresa. 

Assédio Moral; Atendimento ao Cliente; Comportamento Corporativo; Meio Ambiente; Motivação; A Mulher no Mercado de Trabalho; Responsabilidade Social; Comunicação Empresarial; Segurança e Medicina do Trabalho; 5S; Qualidade Total; entre outros são temas já trabalhados pela Companhia Mineira de Comédia Empresarial, mas não pára por aí, nossas criações dependem de sua sugestão.

ANEXO 8 (Jornal Mural)

ANEXO 9 (Intranet)

ANEXO 10 (Manual do Funcionário)

� Devir é um conceito � HYPERLINK "http://pt.wikipedia.org/wiki/Filosofia" \o "Filosofia" �filosófico� que qualifica a mudança constante, a perenidade de algo ou alguém. Surgiu primeiro em � HYPERLINK "http://pt.wikipedia.org/wiki/Her%C3%A1clito" \o "Heráclito" �Heráclito� e em seus seguidores; o devir é exemplificado pelas águas de um rio, “que continua o mesmo, a despeito de suas águas continuamente mudarem.” Devir é o desejo de tornar-se. Recebe também a acepção Nietzscheriana do "torna-te quem tu és", usada em um dos seus escritos.Traduz-se de forma mais literal a eterna mudança do ontem ser diferente do hoje,nas palavras de � HYPERLINK "http://pt.wikipedia.org/wiki/Her%C3%A1clito" \o "Heráclito" �Heráclito�:"O rio de ontem não é o mesmo do hoje". (� HYPERLINK "http://pt.wikipedia.org/wiki/Devir - acesso em 25/06/2008/" �http://pt.wikipedia.org/wiki/Devir - acesso em 25/06/2008/�, às 04h.)





� � HYPERLINK "http://www.universia.com.br" ��http://www.universia.com.br�


� No ambiente deste projeto, trata-se do meio empresarial.


� http://pt.wikipedia.org/wiki/Briefing





