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RESUMO

Em 2006, na Vale, foi lancado o Programa de Formacdo Educacional a fim de
zerar 0 gap educacional detectado na companhia. Porém, houve um fracasso
proveniente da baixa adesdo dos colaboradores. Como o problema nédo estava no
modelo da acdo, mas sim, na comunicacao utilizada, € proposta neste trabalho, uma
nova campanha interna para colaboradores operacionais e lideres da empresa
visando atingir a parte emocional do cérebro. Como referencial teérico para embasar
a proposta, foi realizada uma pesquisa sobre narrativas storytelling e sobre a teoria
do Golden Cilcle, de Simon Sinek, que trata da recepcdo da informagcao e seus
impactos no comportamento humano. Também foram realizadas entrevistas
qualitativas com Bruno Scartozzoni e Washington Ferreira, além de pesquisa
documental. Acredita-se que a disseminacdo de crencas e valores por meio de
narrativas que utilizam o recurso do storytelling pode fortalecer as relacbes

corporativas, inspirar os colaboradores da empresa e gerar resultados.
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INTRODUCAO

O avanco tecnoldgico que possibilitou a dinamizacdo do cotidiano, também
sobrecarregou o0 ser humano de estimulos, o que diminuiu o impacto das
mensagens e as esvaziou de significado. Por consequéncia, a atencdo estd cada
vez mais dificil de ser retida, provocando um aumento de esforcos das empresas
para diferenciar sua mensagem no mercado.

Ao estudar os lideres de maior influéncia, Simon Sinek — professor do
Programa de Comunicacdes Estratégicas na Universidade Columbia — descobriu
que empresas e pessoas que se destacam possuem uma mesma forma de se
comunicar, o que lhes diferencia dos demais. Buscando entender o que viabiliza
essa influéncia, foi desenvolvida a teoria do Golden Circle, explorada no livro “Por
qué?: como grandes lideres inspiram agao”, que oferece uma forma de comunicacéo
consistente com a maneira como os individuos recebem as informacdes e seus
impactos no comportamento humano. Sinek percebeu que a estratégia por meio da
inspiracdo é a mais assertiva para gerar fidelizacdo. As pessoas que compartilham
as crencas e valores empresariais, por ela sao atraidas. Por isso, a clara
comunicacao do propdsito € uma alternativa para gerar resultados.

As historias sdo usadas durante séculos como transferéncia do conhecimento
de geracdo para geracdo e por mais que 0Ss avanc¢os tecnoldgicos tenham
privilegiado a informagdo em detrimento da narrativa, elas nunca perderam seu
espaco. O poder da industria cinematografica e sucesso das redes sociais sao
provas disso. Por esse motivo, se faz importante a retomada do storytelling como
uma ferramenta para o estreitamento das relacdes, inspirar e entreter, além de
transmitir a mensagem de forma que possa ser guardada mais facilmente.

A Vale S.A é uma empresa global com sede no Brasil e uma das maiores
mineradora do mundo. Além de investir em projetos sociais e pesquisa para diminuir
impactos ambientais, a organizagcado investe na capacitacdo dos empregados para
otimizar a producéo. Hoje, a educacao também faz parte do negocio.

Como qualquer grande empresa que necessita de méo de obra especifica
para alimentar o negocio, a Vale desenvolveu uma solucdo interna para suprir a
demanda e remediar a falta da educacgéo basica de qualidade no pais. Em 2003, a

Vale criou sua universidade corporativa: a Valer.
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Como o gap de escolaridade ainda é uma realidade e um problema a ser
superado na empresa foi lancado, em 2006, o Programa de Formacao Educacional.
Porém, a baixa adeséo resultou no fracasso do projeto. Por meio de uma pesquisa
realizada internamente, foi constatado que o problema n&o estava no modelo da
acdo e sim, na comunicacao, uma vez que a adesao estava baixa, porém a taxa de
abandono/rejeicao era minima.

Por esse motivo sera apresentada uma proposta de comunicacao
fundamentada na busca pelo engajamento por meio da exploracdo do storytelling,
por acreditar que esse recurso € capaz de viabilizar a comunicacao de forma clara e
possibilitar o impacto da parte emocional do cérebro — fundamental no Golden Circle
— a fim de reforcar um vinculo entre colaborador e empresa.

Tanto a teoria de Sinek, quanto o storytelling sédo conceitos recém-explorados.
Por esse motivo, a maior parte do material para pesquisa esta disponivel em féruns
de discussdo na internet, e muitas vezes, em inglés. Foi realizada uma pesquisa
documental com materiais fornecidos pelos departamentos de comunicacdo e
educacdo da empresa para complementar o conteudo. Em busca de
aprofundamento do conteido empresarial, foram realizadas entrevistas com
pessoas de referéncia no mercado, um especialista da ferramenta para
compartilhamento de historias - Bruno Scartozzoni — e outro representando a Valer —
Washington Ferreira — especialista em Identidade Valer.

Levando isso tudo em consideracdo, o estudo a seguir tem por objetivo
apresentar uma proposta de comunicacdo interna buscando 0 impacto das
mensagens e a conquista da atencado, tendo como base o estudo de Sinek e como
ferramenta principal para tangibilizar os efeitos descritos pelo teérico, o storytelling —
inspirando os empregados por meio de suas proprias histoérias.

No capitulo 02 estd o0 embasamento tedrico. Nele sdo expostos, de maneira
aprofundada, os conceitos teoricos que fundamentam o plano de comunicagéo. Ha a
exposicdo do panorama do desafio da comunicacao frente ao excesso de estimulos;
apresentacdo dos tipos de estratégias manipulatorias versus inspiradoras;
explicagédo do Golden Cilcle e fundamentos biolégicos; a utilizagdo do storytelling e
0os impactos provocados; defesa da importancia do investimento no capital
intelectual; e exploragdo da comunicacdo interna como estratégia para o

desenvolvimento do negocio.
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O capitulo 03 contextualiza a Vale e a Valer — area de educacédo — a fim de
apresentar a finalidade da universidade corporativa em auxiliar no cumprimento da
missdo organizacional. A educacdo atua como ferramenta para a estratégia do
negécio e proporciona vantagem competitiva. Além disso, nesse capitulo, ha a
descricdo da comunicacdo interna da empresa com a apresentacdo de seus
veiculos internos.

No capitulo 4 € desenvolvida a proposta de comunicacdo interna
detalhadamente, a fim de proporcionar o engajamento dos colaboradores e
participacdo no PFE — Programa de Formacédo Educacional. A campanha leva em
consideracao os conceitos explorados no capitulo 2 relacionados ao cenario descrito
no capitulo 3. Nesta parte, o PFE é apresentado e € proposto o planejamento de

comunicacao.
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2 COMUNICACAO, GOLDEN CIRCLE E STORYTELLING

Esse capitulo pretende apresentar os conceitos teéricos que fundamentam o
estudo e a campanha desenvolvida e apresentada no capitulo 4, desde os desafios
enfrentados para a captacdo da atencdo até a teoria de recebimento da informacgéo

pelo cérebro, importancia do propdsito e reutilizacdo da técnica de contar histérias.

2.1 DESAFIO DA COMUNICACAO: MUITO BARULHO

Com o passar do tempo, as evolucfes tecnoldgicas possibilitaram um maior
alcance dos discursos proferidos na sociedade. Hoje, nota-se que o ser humano
esta exposto a um grande volume de estimulos, o que provoca a saturagdo da
mensagem e torna blase o potencial receptor.

Conforme a observacao de Herbert Simpson, retomada no livro “A conquista
da atencao” de Richard P. Adler e Charles M. Firestone (2002), a quantidade de
informacdo disponivel cresce enquanto a quantidade de atencdo humana
permanece limitada. Retomando o economista Eli Noam (apud ADLER e
FIRESTONE, 2002, p.17): “Uma edicao tipica de dia de semana do New York Times
contém ‘mais informacdes do que um inglés comum do século XVII obtinha durante
a vida inteira™.

Em paralelo, constata-se a existéncia de um paradoxo de comunicacgéao.
Mesmo com os veiculos tecnologicamente desenvolvidos - possibilitando a rapida
disseminacdo das ideias - as empresas encontram significativa dificuldade na
comunicacdo de suas campanhas. Adler e Firestone (2002, p.18) observam que
‘ndo sé nossa capacidade de produzir informagbes aumentou prodigiosamente,
como também nossa capacidade de distribui-las estd se expandindo muito
depressa”. Assim sendo, as informagbes propagadas fixam-se por pouco tempo na
mente do consumidor e sdo logo substituidas por outras, gracas a velocidade dos
veiculos de massa. Isso resulta em maiores esforgcos para atingir o publico e torna-lo
fiel & sua organizagéo, haja vista que a mensagem torna-se difusa rapidamente.

A fim de néo cair no esquecimento e manter um posicionamento favoravel, as
empresas inundam os consumidores com publicidade, que por vezes esvaziada e

distante do propdsito empresarial, tornam-se mais um estimulo sem resultado.
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A Comunicacdo Social passou por uma consideravel mudancga nos ultimos
anos. A ideologia capitalista acirra a concorréncia e incita a briga por espaco e pela
preferéncia do consumidor. Com o aumento no fluxo de elementos como imagens,
sons, histérias e marcas, os conteldos se tornam hibridos, possibilitado pela
proliferacdo das midias e avancos tecnoldgicos, impactando a relacdo entre as
tecnologias, industria, mercados e publicos. Henry Jenkins (2008) elucida essa
cultura da convergéncia em um livro do mesmo nome.

Soma-se a isso 0 surgimento de novas companhias diariamente, provocando,
por consequéncia, o aumento da quantidade de dados propagados e dificultando a
diferenciacdo de mensagens e empresas.

Para se destacar no mercado e liderar, essa diferenciacéo se faz necesséria e
uma forma eficaz para se atingir esse objetivo é com o auxilio da comunicacéo. Por
meio desta, pode-se transmitir ideias e valores, algo que vai além da producéo e que
viabiliza o poder da lideranca (se bem administrado).

De acordo com o estudo de percepcdo de Simon Sinek' (2012), é justamente
na comunicagado que se encontra a chave para 0 sucesso. Sinek notou que as
empresas lideres possuem um comportamento em comum na forma como se

comunicam e inspiram.
2.2 GOLDEN CIRCLE

A partir de analises e percepcdes pessoais acerca das empresas e pessoas
de sucesso, Sinek desenvolveu uma teoria que fornece a estrutura sobre a qual as
organiza¢des podem ser construidas, um direcionamento para liderar e inspirar: o
Golden Circle.

2.2.1 Estratégias e Influéncias

Ha espalhadas pelo mundo milhares de organizacfes que oferecem a mesma

categoria de produtos e servi¢os, tem acesso a mesma tecnologia, informacéo, méo

! Simon ensina no Programa de Comunicacdes Estratégicas da Universidade Columbia. E um dos
palestrantes de maior influéncia da TED, uma fundacdo conhecida mundialmente e destinadas a
disseminacéo de ideias em geral. Simon mantém um site e um blog que propagam pensamentos
acerca dessa teoria. Sao eles: startwithwhy.com e simonsinek.com, respectivamente.
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de obra e midia. Porém, algumas dessas empresas se diferenciam das outras a
ponto de dominarem o mercado e se tornarem verdadeiros impérios.

Essa questdo é levantada, estudada e relacionada a teoria de Simon Sinek
discorrida no livro “Por Qué?: como grandes lideres inspiram ag¢ao” (2012). Sinek é o
criador da teoria do Golden Circle e sugere uma nova oOtica sobre o sucesso, que
tem como base a inspiracao.

Como dito anteriormente, o homem vive rodeado de estimulos. A maioria
deles sdo manipulatérios e coagem o consumidor, resultando na compra de
produtos que oferecem relativa vantagem. As estratégias de manipulacdo séo as
mais diversificadas, vdo desde promocfes até uso de celebridades, inducédo por
medo, campanhas de presséo de grupo e outros.

A utilizacdo de celebridades é uma tética recorrente que desperta no publico o
desejo de algo distante de sua realidade. Os artistas sao ditadores da moda e segui-
los é importante no processo de aceitagdo social e sinal de status. Muitas mulheres,
por exemplo, sonham em ter o mesmo cabelo ou bolsa da personagem destague da
novela das 21h. As empresas, por sua vez, usam a imagem dos artistas para
promoverem seus produtos. Perde-se de vista o numero de campanhas publicitarias
que utilizam uma das modelos nacionais mais bem pagas do mundo e objeto de
perfeicdo: Gisele Binchen, estrela de comerciais de produtos de beleza e até
mesmo TV paga.

Essas estratégias sao bastante eficazes e por esse motivo sdo usadas em
demasia. A inducdo € um método assertivo, pois gera ganhos e resultados (mesmo
gue em curto prazo), porém nao cria fidelidade. Quando um consumidor adquire um
produto induzido por uma baixa de preco, por exemplo, ndo significa que a compra
sera realizada novamente quando o preco voltar a subir.

Em seu livro, Sinek (2012, p.41) expde a diferenca entre fazer negocio
repetidas vezes e a fidelidade. “Repetir o negécio é quando as pessoas fazem
negocio com vocé varias vezes. Fidelidade € quando as pessoas estao dispostas a
recusar um produto melhor ou um preco melhor para continuarem a fazer negocios
com vocé”.

Mas como fidelizar? Sinek (2012, p.132) aposta na inspiracdo viabilizada por
uma comunicacdo clara e direta do propdsito organizacional. Ele acredita que as
pessoas precisam de algo em que acreditar. Entdo se a causa da organizacao for

claramente comunicada, as pessoas certas a seguirdo. A fidelidade é conseguida



15

quando os consumidores confiam nas empresas com as quais fazem negocio e essa
conquista é importante, principalmente nos tempos dificeis.

A economia afetiva (JENKINS, 2008) € um conceito que reflete sobre o
envolvimento emocional dos consumidores com a marca, ao tentar entender o que
faz com que a compra seja mais satisfatoria. Jenkins acredita que o emocional age
como catalisador das decisdes de audiéncia e compra. Conforme serd explicado
mais adiante, o impacto do emocional esta diretamente ligado a forma como o
cérebro limbico recebe a informacao.

As estratégias de manipulacao funcionam, mas custam caro. Mesmo assim,
essa alternativa se tornou a norma, uma vez que a maioria das organizacdes se
afastaram de seus propdésitos, influenciadas pela cultura capitalista do lucro rapido.

Essas empresas encontraram na manipulacdo, a alternativa para
sobreviverem a dinamicidade do mercado bombardeado de inovacdes tecnoldgicas
e do marketing de guerrilha. “A comunicacgao é organizada na tentativa de convencer
alguém de uma diferenga ou de um valor superior” (SINEK, 2012, p. 52).

N&o ha receita para uma estratégia de manipulacao perfeita, uma vez que as
manipulagdes nao criam fidelidade. O sentimento da confianca surge de algo muito
mais profundo e pode ter relacédo direta com a forma como a informacéo € recebida

pelo cérebro humano.

2.2.2 Golden Circle e aimportancia do propdsito

Sinek percebeu que as pessoas fazem suposi¢cdes o tempo todo acerca do
mundo a sua volta, com base nas informacdes que as rodeiam. Dessa forma, o autor
(2012, p.23) concluiu que “o nosso comportamento é afetado pelas suposigdes ou
pelas nossas verdades percebidas”. Assim sendo, os impulsos e decisbes séo
induzidos pela crenca no que € supostamente certo, ou seja, em algo que nao pode
ser visto ou mensurado.

Na teoria, a inspiracdo € o método assertivo para o sucesso duradouro, além
de oferecer flexibilidade. “Quando uma organizacédo se define pelo o que ela faz,
isso é tudo o que ela sera capaz de fazer sempre” (SINEK, 2012, p.56).

O Golden Circle estabelece a hierarquia da comunicacdo de acordo com a
forma do recebimento das informacdes pelo cérebro humano e é visualmente

representado da seguinte forma:
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Figura 1. Golden Circle.

How
WHAT

Fonte: Simon Sinek, 2012, p.49.

What/O qué- representa os produtos ou servigos oferecidos;
How/Como — fatores diferenciadores ou motivadores de deciséo;

Why/Por que — finalidade, causa ou crenca organizacional.

A partir da exploragdo do propoésito, causa ou crenca da companhia -
representada pelo Why no diagrama acima - provoca-se a identificacdo. Quando a
causa € claramente comunicada, as pessoas que enxergam nelas 0s seus proprios
valores sao atraidas. “Como os produtos que uma empresa produz servem como
prova do porqué da empresa, entdo também a marca ou o produto servem como
prova do porqué de um individuo” (SINEK, 2012, p.59).

Todas as organizacdes sabem o que fazem, conhecem o que produzem e
oferecem, mas nem todas sabem o porqué fazem o que fazem, tdo pouco seus
empregados. O objetivo ndo é vender para todos que precisam do que a
organizacdo oferece, mas sim vender para quem acredita ou possui 0S mesmos
valores comunicados pela organizacao (SINEK, 2012).

Segundo Sinek, a maioria das pessoas e empresas se comunicam de fora
para dentro do circulo idealizado, ndo necessariamente atingindo o nudcleo. A
comunicacdo € feita Inicialmente com a apresentacdo do produto final -
representados pelo what - apos isso, exibem os motivos diferenciais - representado
pelo how - seguido de um apelo a acdo que resulte em reacao de compra.

Quando a comunicagao comega pelo “por que”, os “o qués” tornam-se a prova
tangivel da causa e o consumidor compra motivado pelo ideal compartilhado.

A qualidade dos produtos ndo € mais o fator determinante da compra, apesar

de as organizagfGes usarem as caracteristicas diferenciais como uma argumentagao
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racional e légica. As propagandas, por exemplo, elucidam essa afirmag¢do quando
comparadas através do tempo. No inicio do século passado, eram exaltadas as
caracteristicas dos produtos, enquanto hoje, vé-se a forte comercializacdo dos
valores e estilos de vida. Além disso, a concorréncia acirrada e maior alcance da
tecnologia de ponta permitem a rapida reproducdo dessas caracteristicas
diferenciais por marcas distintas em produtos de mesma categoria. Diminui-se,
assim, a diferenca entre a qualidade dos produtos.

Porém, a otica alternativa de Sinek (2012, p.54) observou empiricamente que
“Quando a comunicacao é de dentro para fora, porém, o ‘porqué’ é oferecido como
razao da compra e os ‘o qués’ servem como provas tangiveis dessa crenca’.

Partindo do principio comportamental e psicolégico, o homem possui a
necessidade de sentir-se pertencente a um lugar, grupo social ou valores. Quando
uma empresa comunica seus ‘o qués’, ndo necessariamente desperta esse
sentimento. Porém quando o propdsito (porqué) é comunicado claramente, mais facil
€ a identificacdo e maiores as chances de despertar tal anseio. “Confiamos naqueles
que somos capazes de perceber valores e crengas em comum” (SINEK, 2012, p.64).

Em resumo: “O porqué é apenas uma crenga. [...] Os ‘comos’ sdo as acgdes
que vocé toma para tornar real essa crenca. E os ‘o qués’ sédo os resultados dessas
acOes — tudo o que vocé diz e tudo o que vocé faz!” (SINEK, 2012, p.79).

Sinek enaltece a autonomia das organizacdes. Ele acredita que esse
organismo deve viver de acordo com seu proposito e aspiracdo, desenvolvendo
produtos e servicos baseados na sua crenca e ndo apenas oferecer ao mercado o
que as pessoas pedem. Henry Ford (apud SINEK, 2012, p.70) elucida tal
pensamento ao dizer “se eu tivesse perguntado as pessoas o0 que elas queriam, elas
teriam respondido: um cavalo mais rapido”. E assim, o carro nunca seria inventado,
mas apenas meios de potencializar o animal.

Quando uma empresa tem um proposito, é capaz de produzir inovacoes e
revolucionar a maneira de viver ou até mesmo industrias ja consolidadas, como
aconteceu com o surgimento do i-Pod e o impacto na industria da musica.

Segundo Idalberto Chiavenato, uma referéncia no mundo administrativo, em

palestra na Vale S.A, em 2007, disponivel no arquivo da empresa, ao citar a
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inovacdo e o conceito da Destruicdo Criativa?, do economista austriaco Joseph
Schumpeter, a inovacao € um fator importante para a diferenciacdo da organizacao
no mercado e s6 é possivel com o investimento no capital humano, discutido mais

adiante.

2.2.3 Fundamento Bioldgico

Partindo do principio comportamental e psicolégico, o homem possuiu a
necessidade de sentir-se pertencente a um lugar, grupo social ou valores. Quando
uma empresa comunica seus ‘0 qués”’, nao necessariamente desperta esse
sentimento. Porém quando o propdsito (porqué) é comunicado claramente, mais facil
€ a identificacdo e maiores as chances de despertar tal anseio. “Confiamos naqueles
que somos capazes de perceber valores e crengas em comum” (SINEK, 2012, p.64).

Em 1990, Paul MacLean® apresentou a teoria do Cérebro Tritinico/Trino com
o livro “The Triune Brain in evolution: Role in paleocerebral functions”. Nele,
MacLean, ao observar o cérebro humano sob ética evolutiva, dividiu o érgdo em trés
partes: Reptiliano, Limbico e Neocortex (Figura 2). Em seus estudos, Sinek aparenta
ter percebido a relacdo entre essa divisdo cerebral e os niveis do Golden Circle ao
aludir o circulo ilustrado anteriormente com a categorizacdo cerebral em limbico e

neocortex.

Figura 2. Cérebro Trino.

Fonte: http://zip.net/bdIB17.

% Conceito elaborado pelo economista austriaco Joseph Schumpeter que descreve o processo de
inovacao cujos novos produtos destroem empresas velhas ou antigos modelos de negdcio.
® Neurocientista estadunidense com importantes contribuigdes nas areas de psicologia e psicoterapia.


http://zip.net/bdlB17
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O Cérebro Reptiliano é a parte mais antiga, responsavel pelas funcdes vitais e
resposta aos estimulos basicos. Essa area ndo € mencionada na teoria do Golden
Circle, mas também néo € ignorada. Ao que parece, Sinek aglutina a parte reptiliana
a parte limbica, uma vez que a estrutura bioloégica do ultimo possui algumas partes
bésicas do reptiliano com adi¢do de estruturas mais complexas. Assim, Sinek chama
de cérebro limbico, a unido das partes. Ao falar a respeito das decisdes tomadas a
partir de sensacdes nao racionais e légicas, da-se o nome de visceral, de forma a
marcar a presenca o carater da area mais antiga.

O sistema limbico é responsavel pelo controle emocional do comportamento.
E o local onde um conteldo afetivo é agregado aos estimulos. Quando as
informacdes sao relacionadas as memarias pré-existentes, provoca-se uma resposta
emocional adequada. A area limbica se faz da conex&o entre o tronco encefélico e o
cérebro. “O cérebro limbico é responsavel por todos os nossos sentimentos [...] todo
0 comportamento humano e por todo o processo decisério, mas nao tem a
capacidade da linguagem” (SINEK, 2012, p.67). E representado no diagrama de
Sinek pelo “como” e o “por qué”.

O cortex corresponde a camada mais externa do 6rgéo, é a capa neural. Rico
em neurbnios e sede do entendimento, da razdo, linguagem e memoéria. A evolugao
dessa area resultou no surgimento do neocértex (novo coértex), “[...] responsavel pelo
pensamento racional e analitico” (SINEK, 2012, p.66). Na teoria do Golden Circle, o
neocortex corresponde ao nivel “o qué”.

Logo, quando a comunicacdo € feita de dentro para fora do circulo — why,
how, what — a parte do cérebro responsavel pelas decisdes é altamente impactada.
Quando a inspiragdo atinge o consumidor, gera a identificacdo com a causa e a
compra € direcionada por fatores emocionais, pelo fato de possuirem principios
basicos em comum — empresa e publico.

Em palestra na faculdade ESAMC Sorocaba - Escola Superior de
Administracdo Marketing e Comunicag¢ao de Sorocaba — disponivel no site do Jornal
Ipanema (2003, online®), o diretor da Disney Interactive Brasil e da Interactive Worlds

Latin American, JC Rodrigues, ratifica a ideia da inspiracdo e uso da emocéao para

4 Disponivel em <https://www.jornalipanema.com.br/colunas/espaco-empresarial/5745-conhecer-a-
essencia-da-marca-ajuda-a-criar-um-vinculo-afetivo-com-o-consumidor-diz-diretor-da-disney-
interactive>


https://www.jornalipanema.com.br/colunas/espaco-empresarial/5745-conhecer-a-essencia-da-marca-ajuda-a-criar-um-vinculo-afetivo-com-o-consumidor-diz-diretor-da-disney-interactive
https://www.jornalipanema.com.br/colunas/espaco-empresarial/5745-conhecer-a-essencia-da-marca-ajuda-a-criar-um-vinculo-afetivo-com-o-consumidor-diz-diretor-da-disney-interactive
https://www.jornalipanema.com.br/colunas/espaco-empresarial/5745-conhecer-a-essencia-da-marca-ajuda-a-criar-um-vinculo-afetivo-com-o-consumidor-diz-diretor-da-disney-interactive
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atribuir valores a marca, fortalecer o vinculo e criar relacdes com os consumidores e

nao consumidores:

Para criar vinculos afetivos com o consumidor, é preciso descobrir
gqual a verdadeira esséncia de uma marca, atribuindo-lhe um DNA
proprio. Independente das campanhas publicitarias, essa esséncia se
da por meio da apropriagcdo de uma emocao, quando existe uma
relacdo afetiva positiva com a marca em si, € ndo com um
determinado produto ou campanha publicitaria.

J4 quando a comunicacdo é feita de fora para dentro do circulo, néo
necessariamente atingindo o nucleo, ativa-se diretamente o setor racional e a
informacdo é compreendida, porém o comportamento ndo é orientado de forma
eficaz (SINEK, 2012, p.67). Ha o apelo pela compra baseada nas caracteristicas do
e vantagens do produto. Assim sendo, as empresas optam pelas estratégias de
manipulagéo esperando com que os consumidores se sintam pressionados a tomar
decisGes pautadas na racionalidade. As decisdes racionais demoram mais tempo
para serem tomadas, pois exigem uma analise e reflexdo maior acerca do objeto
desejado com o objetivo de fazer a escolha mais adequada, gerando um desconforto
no consumidor. Nesse momento, as manipulac¢des funcionam.

Segundo MacLean (1990), o conflito existe quando o neocértex vai de
encontro ao cérebro limbico. A demora ao pensar provoca a inseguranca e, sob
esse aspecto, a manipulacao obtém vantagem. O processo decisorio e a capacidade
de explicar as escolhas ocorrem em diferentes partes do cérebro, por isso a
racionalizacédo da compra faz com que as manipulagdes funcionem.

Segundo Bruno Scartozzoni®, em entrevista pessoal®, estudos e experiéncias
em diversas areas demonstram que a emocao possui influéncia até quando se
pensa racionalmente, mesmo que nao seja perceptivel.

Por mais que o homem se orgulhe do seu aspecto légico, por ser este o fator
gue o diferencia dos outros animais, por vezes, o instinto proveniente do cérebro
reptiliano guia as acbes dos racionais. Ainda de acordo com MacLean (1990), a
ordem de influéncia no comportamento humano se da pelo cérebro reptiliano,
seguido pelo limbico e, por fim, o neocortex. Nota-se que a ordem € essa mesma

sugerida por Sinek para provocar o impacto assertivo da comunicagao.

® Um dos maiores especialistas em Storytelling do pais. Professor de cursos sobre Storytellyng e

Transmidia da ESPM, ECA-USP e da FIA. Mantém foruns de discussao na internet acerca do tema e
é colaborador de blogs como Caldinas.com.br
® Entrevista concedida a autora no dia 26 de novembro de 2013.
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Logo, para influenciar efetivamente, deve-se orientar a comunicagdo para o
cérebro limbico, jA que é o responsavel pelas decisbes humanas. Um recurso

natural para impactar essa parte do cérebro efetivamente é o storytelling.
2.3 O IMPACTO DAS HISTORIAS E USO DO STORYTELLING

As histOrias sdo um recurso assertivo para a criacao de vinculos afetivos, pois
tem o poder de gerar identificagdo, engajamento, despertar emocoes, desejos e
mais. As narrativas tornam-se uma alternativa eficaz para envolver o publico, ganhar
sua confianca e, se bem comunicado, torna-lo fiel a sua marca.

Para explicar o significado de storytelling, costuma-se dividir o termo em duas
expressoes: story e telling. Segundo o dicionario Michaelis (2013, online), story € um
substantivo que significa conto, relato, narrativa e histéria. De acordo com Fernando
Palacios’, um especialista no assunto no pais, é a parte abstrata do contetdo. A
histéria acontece na mente, feita de memoria e imaginagéo. Ja o termo telling esta
ligado a acédo de narrar, segundo o mesmo dicionario. Palacios afirma ser essa a
parte tangivel do conteudo, “a morada da expressao”, o meio que permite a
propagacéao da story.

Para Bruno Scartozzoni (2013), storytelling constitui-se de um conjunto de
técnicas que tem o poder de entreter a0 mesmo tempo em que transmite
informagao.

As histdrias participaram do processo de evolu¢do humana, sendo essenciais
a sua sobrevivéncia. Com o passar do tempo, sofreram mudancas quanto ao seu
formato como consequéncia do avanc¢o dos meios.

Os blogs sobre storytelling costumam utilizar a reflexado feita por Craig Dauvis,
o chefe executivo da J. Walter Thompson (JWT)? para ilustrar a presenca e a
evolucdo das narrativas durante os séculos. Davis diz que nos primordios, 0s
homens se reuniam em volta da fogueira para contar historias e pintavam as

cavernas. Com a evolucao tecnologica, surgiu o radio, e entdo elas passaram a ser

"o pioneiro a falar do storytelling para o business, marketing, branding e para a vida. Mantém féruns
de discussdo na internet acerca do tema e € colaborador de blogs como storytellers.com

8 Agéncia global de Publicidade e Marketing sediada em Nova York. E a quarta maior rede de
agéncias do mundo e faz parte do Grupo WPP.
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ouvidas. Quando a TV nasceu, familias se reuniram para assisti-las. Hoje, com o
surgimento da internet, 0 homem sozinho faz e compartilha a sua propria.

Segundo Scartozzoni, 0 principio basico das narrativas é a criatividade,
portanto as estruturas ndo devem atuar como regra. Contar histérias é uma acao
guase que intuitiva. Porém, ndo € qualquer relato que € um storytelling, precisa-se
de uma estrutura ou ordem dos fatos a serem trabalhados, tornando-os atrativos. Na
pratica, é possivel construir uma historia a partir de qualquer fato, real ou ficcional.

Ja Shawn Callahan®, expde resumidamente que para ser um storytelling, a
narrativa precisa obedecer a quatro regras. Tais quais: fornecer uma viséo, ter um
significado, criar influéncia e vontade de compartilhamento e inspirar as pessoas a
agirem. A aplicacdo dessa estratégia de comunicacdo é bastante adequada para a
resolucao de problemas.

Com o surgimento e progresso dos meios de comunicacdo de massa, a
informacédo ganhou espaco gradativamente em detrimento das narrativas. Porém, o
recurso de contar histérias esta sendo uma tatica corriqueira e assertiva nas
propagandas do século XXI.

Esse formato tem o poder de captar a atencao das pessoas e, na medida em
gue a tecnologia avanca, as histérias ficam mais interativas e atraentes
(SCARTOZZONI, 2013). Para Jenkins (2008), a interatividade € um elemento de
busca na cultura da convergéncia.

A ferramenta possibilita a criacdo de uma conexéo pessoal e pode provocar a
empatia do publico com os produtos de uma empresa, resultando na interacdo e
compartilhamento de ideias e valores. Pode ser utilizada tanto na construcdo de uma
marca, quanto para manter a relagdo com seus clientes, mobilizando pessoas
emocionalmente e incitando o compartilhamento voluntario.

Como a decisdo do consumidor nunca é baseada apenas pelos fatores
técnicos, as narrativas tem o poder de mudar a percep¢do emocional sobre algo que
esta sendo oferecido (SCARTOZZONI, 2013).

Essa acdo impacta diretamente no cérebro limbico, local onde tomamos as
decisbes, e por esse motivo, pode ser o meio e a estratégia fundamental para

disseminagdo do proposito e direcionar a compra. Além disso, a estrutura do

® Fundador Diretor da Anedota Pty Ltd. E o pioneiro na aplicacdo de métodos de histéria inspiradora
para os negécios. Sua especialidade esta ajudando executivos para encontrar e contar as histérias
gue envolvem as emogdes do, e, finalmente, inspirar a agdo de funcionarios e clientes.


http://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=pt-BR&prev=/search%3Fq%3DShawn%2BCallahan%2Bstory%26biw%3D1440%26bih%3D737&rurl=translate.google.com.br&sl=en&u=http://www.linkedin.com/company/anecdote-pty-ltd%3Ftrk%3Dppro_cprof&usg=ALkJrhj_vodZR8if-08cpTpic28yug8KLQ
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storytelling torna a informacao mais facil de ser assimilada e lembrada pelo receptor.
Segundo Jerome Burner, psicologo e autor do livro “Atos de Significagao” (1997), é
vinte vezes mais facil uma informacédo ser lembrada quando a mesma esta
submetida a uma narrativa, enredo. Burner acredita que a narrativa € o principio
organizador da experiéncia humana. Sendo assim, as pessoas transformam suas
experiéncias de mundo em histérias. Pode-se dizer que as lembrancas sdo uma
forma narrativa de reviver o passado.

E discutida na neurociéncia a conex&o interativa do cérebro com as historias.
Segundo estudos com maquinas de ressonancia, o cérebro humano, quando
submetido a uma historia, um filme, por exemplo, ndo se comporta como um mero
espectador, mas sim parece um participante da acdo. Dessa forma, o espectador
tende a compartilhar sentimentos do personagem principal despertando vinculo.

O livro “As mentiras do Marketing”, de Seth Godin'® (2006), aborda
ironicamente o fato de o storytelling ser bastante utilizado pelos profissionais de
marketing. Para o autor, fazer marketing é, essencialmente, inventar historias, ja que
os profissionais bem-sucedidos deste ramo de atuagcao utilizam as narrativas para
induzir a compra de um produto e convencer que um vinho € mais gostoso numa
taca mais cara, por exemplo, ao invés de falarem a respeito dos beneficios e
vantagens do mesmo.

Nesse caso especifico, o autor alude a comunicacgéo direcionada somente a
parte limbica do cérebro em detrimento das demais caracteristicas igualmente
importantes para o sucesso da marca. Porém, de nada vale ter uma boa
comunicacdo e produtos de péssima qualidade. Para se destacar, o Golden Circle
deve estar em equilibrio (SINEK, 2012, p.117).

Tendo como base o pensamento de Sinek, pode-se notar que o storytelling
fala as duas partes do cérebro para quem narra — tanto a racional, que detém
dominio da linguagem, quanto a parte responsavel pelas respostas emocionais.
Uma historia envolvente € fundamental para capturar a atencdo do publico e gerar
impacto, além de ser mais facil de ser lembrada. Muitas organiza¢cées optam por
essa estratégia apostando nos beneficios e impacto de uma boa historia, a fim de

que suas campanhas ndo apenas informem, mas também fortalecam a imagem e

' Fundador e CEO de uma das primeiras companhias de marketing online, a Yoyodyne, que mais
tarde vendeu ao Yahoo!. E autor de livros sobre negocios, mas os mais vendidos sdo os que
disseminavam sua ideia sobre o marketing.


http://pt.wikipedia.org/wiki/CEO
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://pt.wikipedia.org/wiki/Online
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Yoyodyne&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Yahoo!
http://pt.wikipedia.org/wiki/Livro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Neg%C3%B3cio
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relacionamento com seu publico. Essa € uma alternativa bastante viavel em um
mundo que briga pelo alcance da mensagem frente aos inUmeros estimulos.

Na década de 80, a agéncia W/Brasil ** criou uma campanha que entrou para
a historia da propaganda nacional e ainda é lembrada, mesmo 26 anos depois. Por
meio de um storytelling de grande sucesso, essa peca de comunicacdo envolveu o
publico da época e gerou identificacdo tanto com as adolescentes, quanto com as
mulheres mais maduras, que ja passaram por situacao parecida. A campanha era o
“‘Meu Primeiro Sutid”, de 1987, da marca Valisére. O filme publicitario relata um
momento comum a todas as mulheres.

Esse recurso ndo funcionou apenas na década de 80 como o comercial
descrito acima. A arte de contar historias esta ainda mais difundida atualmente com
0 surgimento das redes sociais, espago onde todos sao coautores dos enredos
biograficos, o que possibilitou, de certa forma, uma maior proximidade da marca com
o consumidor e estreitamento da relacdo por meio de uma comunicacao direta. No
mundo corporativo, o storytelling também tem seu espacgo e pode ser usado como
recurso para engajar ndo somente os consumidores, mas também funcionérios e

fornecedores.
2.3.1 Transmidia

Ultimamente o termo Storytelling esta constantemente ligado ao termo
transmidia. Segundo Henry Jenkins (2008), uma histdria transmidia € um enredo
gue se desdobra através de mdltiplas plataformas de midia, cada qual com um novo
texto, contribuindo para o todo. Diferentemente de crossmidia, quando a histéria se
multiplica em outras plataformas, sem dados adicionais.

A relacéo entre historia e plataformas é pensada de maneira estratégica para

promover envolvimento, impactando o publico das mais variadas formas.

2.4 EMPRESAS FEITAS POR PESSOAS

1 Antiga agéncia de publicidade brasileira, criada em 1986, que teve como um dos fundadores o
publicitario Washington Olivetto. Em 2010, houve uma fuséo entre as agéncias W/Brasil e McCann.
Hoje é conhecida como W/McCann.
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E natural observar o mundo imerso em frequentes transformacdes e de
acordo com Chiavenato (2007), durante o atual periodo de mudanca, o capital que
movimenta as empresas se transformou de financeiro para o intelectual. Este seria
composto pelas pessoas que criam solugcdes inovadoras e que permitem as
empresas, por meio dessas solugdes, o destaque no mercado.

O capital financeiro existiu a servico dos acionistas da empresa, mas com a
troca para o intelectual, a atencéo voltou-se para os empregados. A ascensao desse
capital possibilitou a algumas pequenas empresas, um alto valor de mercado e,
posteriormente, permitiu as mesmas tomarem grandes propor¢des, como aconteceu
com o Google, por exemplo, e a repercussao de suas solu¢des inovadoras. Novos
tempos pedem novas tecnologias e novas solucées. Por mais equipada que seja a
empresa com tecnologias de ponta e mais, apenas o homem é capaz de cria-las.

O conhecimento é a moeda de troca do século XXI, é o fator que agrega
valor de mercado e isso s6 € possivel quando aplicado. Chiavenato (2007) acredita
gque as empresas bem-sucedidas sabem fazer as pessoas agregarem valor aos
negécios, desde lideres até empregados terceiros. Por esse motivo, € tao importante
investir nas pessoas, ou melhor, desenvolvé-las.

O Hay Group Insight, uma empresa global de consultoria de gestdo de
negocios, fez uma pesquisa com empregados internos que indicou que O0s
funcionarios altamente engajados geram melhores resultados, despertam maior
lealdade por parte dos clientes e melhor desempenho financeiro. Segundo a
pesquisa:

os funcionarios altamente engajados tém a capacidade para
melhorar o desempenho dos negéciosem até 30% e que os
funcionarios totalmente comprometidos tém 2,5 vezes mais chances
de ultrapassar as expectativas de desempenho do que seus colegas
"descomprometidos”. (Hay Group Insight, 2013, online™)

Sinek (2012) também destaca a importancia dos investimentos em seus
empregados. Ele acredita que mais importante do que agradar aos acionistas é
agradar aos colaboradores, que fazem a empresa. E essencial atrair as pessoas
certas, aquelas que tenham crencas e valores em comum aos da organizacao e,
principalmente, saber como reté-las. Segundo o préprio, o dinheiro pode ser um

atrativo e um recurso de manipulagéo classica em relacdo aos empregados, porém

12 Disponivel em: <http://www.haygroup.com/br/services/index.aspx?id=7998>


http://www.haygroup.com/br/services/index.aspx?id=7998
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as pessoas precisam de uma causa para acreditar e, quando estdo envolvidas com
ela, o trabalho a ser desenvolvido sera diferente. Um funcionario da Apple
comprometido com o proposito da empresa, por exemplo, jamais produzira da

mesma forma em outra organizagao (SINEK, 2012).

2.5 COMUNICACAO INTERNA COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA

Muitas empresas se preocupam apenas com 0 que é comunicado ao seu
publico-alvo e deixam a comunicacédo interna em segundo plano. Porém, os clientes
internos precisam ter acesso as informacbes acerca da organizacdo na qual
trabalham, independente do cargo que ocupam. A comunicacédo interna (Cl) surge
como um canal de relacionamento entre a empresa e seus colaboradores. Quando é
clara e aberta, contribui para o desenvolvimento organizacional, além de estimular a
participacdo dos empregados e incentiva-los ao autodesenvolvimento e colaboracéao.
Mais do que envolver, informar e integrar, a comunicacdo interna € importante,
principalmente, para gerar valor.

Orientar a comunicacdo para que ela esteja em sintonia com o planejamento
estratégico corporativo € a Unica forma de viabilizar a conquista dos objetivos e
metas estabelecidas. A disseminacdo das informacdes dentro de uma empresa
precisa ser formalizada, divulgada e celebrada por toda a organizagdo (ASSAD,
2013, online) *=.

Segundo Nancy Assad, consultora de Comunicacdo e especialista em
Comunicacao Corporativa e Media Training, em entrevista ao site Catho.com, a CI
tem uma posicdo estratégica. Deve também comunicar de acordo com as
necessidades especificas expostas por cada departamento, a fim de reduzir os
problemas na propagacdo das informacbes perante os empregados e deve
disseminar informacgdes da cultura empresarial. Isso pode impactar positivamente no
alcance das metas empresariais.

Para Assad, os colaboradores devem ser vistos como parceiros da
comunicacdo, pois quanto mais informados estiverem, mais envolvidos com a

empresa, a missao e o negdcio, eles estarao.

13 Disponivel em <http://www.catho.com.br/carreira-sucesso/colunistas/nancy-assad/comunicacao-
interna-como-ferramenta-estrategica>
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A comunicagéo interna deve auxiliar no fortalecimento dos lagos e direcionar
os empregados. Devido aos resultados e impactos gerados, os esfor¢cos para
qualificar os discursos devem ser grandes e prioritarios. “As empresas comuns dao
a seus funcionarios algo em que eles trabalhem. Em contraste, as organizacdes
mais inovadoras dao a seus funcionarios uma direcdo de trabalho” (SINEK, 2012,
p.106). Sinek acredita que, se os empregados compreenderem a causa, irdo além
do proprio trabalho e serdo menos propensos a desistir apds alguns fracassos.

Em 2011, Pedro Durées publicou no site Meios & Publicidade®, uma pesquisa
realizada pelo Observatorio de Comunicacgéo Interna e ldentidade Corporativa (OCI)
a respeito do uso do storytelling nas organizagcfes. Apos entrevistar 500 diretores de
comunicacao e recursos humanos de empresas em Portugal, foi concluido que em
54% dos casos a ferramenta é utilizada como estratégia de comunicagao interna.

No Brasil, a Associagéo Brasileira de Treinamento e Desenvolvimento (ABTD)
também realizou uma pesquisa® sobre o uso do storytelling nas empresas. Esse site
€ blogueado para ndo pagantes, porém o resultado estd disponivel em um blog
sobre tendéncias na comunicacdo interna’®. Foi constatado que 45% dos
participantes conheciam as aplicacbes do recurso no mudo corporativo; apenas 27%
afirmaram que a empresa na qual trabalham utiliza o storytelling em alguma area e
22% responderam que empregavam a ferramenta no ambiente organizacional. A
conclusdo chegada foi que o recurso ainda é pouco explorado, apesar dos
beneficios ja citados. Apesar disso, 92% dos entrevistados acreditam que o
storytelling, se aplicado, pode gerar resultados favoraveis para a sua empresa.

Para a Comunicacao Interna, existe outro exemplo: na Nike, os altos

"17 " a fim de manterem

executivos recebem a designacao de “Corporate Storytellers
vivas as historias empresarias.

A introducdo do storytelling tem revolucionado a forma das empresas se
comunicarem internamente e perante seu publico. Segundo Mauro Pereira-de-Melo,

diretor da JourneyCom?®, e disponivel no site Administradores (2013, online®),

' Disponivel em <http://www.meiosepublicidade.pt/2011/05storytelling-mais-utilizado-em-
cominicacao-interna/>

1 Disponivel em <http://www.abracom.org.br/descricao.asp?id=4437>

10 Disponivel em <http://tendenciascominterna.blogspot.com.br/2013/05/0-uso-do-storytelling-na-
comunicacao.html>

7 Contadores da histéria corporativa (traducéo pessoal).

18 Agéncia de Publicidade paulista que introduziu, no Brasil, o novo conceito de marketing com o
processo de resumir o Storytelling em sete etapas: ouvir, aprender, descobrir, explorar, criar,
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também para publico especializado, é possivel a cdpia de marcas e produtos, mas a
histéria de cada pessoa ou organizacédo € unica.

Marcelo Douek® acredita que o recurso é um formato que surge como
resposta ao cendrio descrito no inicio do capitulo. Ele relembra que antes da
proliferacdo dos veiculos de comunicagdo e desenvolvimento dos meios, as
empresas discursavam relatos racionais, sem apelos emocionais. Atualmente, faz-se
necessario outro tipo de abordagem, a fim de superar os desafios dos
superestimulos. Douek relembra a teoria do Espelho, que remete a capacidade do
ser humano aprender por imitacdo. As narrativas servem como o0s espelhos
demonstrando boas praticas a serem seguidas.

Toda empresa, a medida que evolui, acumula uma série de experiéncias. Os
valores de uma organizacao vivem nas historias que sao contadas e relembradas. A
exploracdo destas pode ser um diferencial da empresa frente a frieza dos negécios.
Carregadas de significado, podem ser utilizadas como ferramenta em acdes futuras,
pois fazem sentido em qualquer época.

Em suma, o que foi discutido até este ponto pode ser sintetizado pela fala de
James Grunig, PhD em Comunicacdo de Massa e professor da Universidade de

Maryland, disponivel no Guia de Comunicacéao Interna da Vale (2013, p.14).

Empresas sao feitas de pessoas. Pessoas se organizam por meio da
comunicacdo. A comunicagdo permite que as pessoas articulem seus
objetivos, organizem recursos e monitorem a produgdo. A
comunicacdo interna esta no nucleo desses processos, em uma
interseccdo entre  gerenciamento de recursos humanos,
gerenciamento de comunicagdo/ comunicacdo corporativa/relacbes
publicas, marca corporativa e marketing (interno) [...] A comunicacao
simétrica com os funcionarios permite que eles incorporem suas
metas a missao organizacional e, assim, tenham uma maior
satisfacdo no trabalho.

De acordo com tudo o que foi discutido até aqui, empresas séo frutos de

esforco coletivo e a comunicacao interna auxilia na disseminacdo de culturas e

comunicar e encantar. Esse conceito foi influenciado nas obras dos autores: Rolf Jensen - The

Dream Society - e Martin Lindstrom - Brand Sense.

% Disponivel em < http://www.administradores.com.br/noticias/administracao-e-negocios/storytelling-

novo-conceito-de-marketing-busca-encantar-o-consumidor-pela-historia-da-marca-ou-do-
roduto/14661/>

% Marcelo Douek — defensor do Storytelling como importante ferramenta estratégica. P6és-graduado

em Gestdo Empresarial pela Business School de SP e com cursos de especializacdo em Branding

pela Kellog School of Management, Planejamento de Comunicac¢éo pela ESPM/Miami AdSchool SP e

curso de Roteiro com Robert Mckee.


http://www.administradores.com.br/noticias/administracao-e-negocios/storytelling-novo-conceito-de-marketing-busca-encantar-o-consumidor-pela-historia-da-marca-ou-do-produto/14661/
http://www.administradores.com.br/noticias/administracao-e-negocios/storytelling-novo-conceito-de-marketing-busca-encantar-o-consumidor-pela-historia-da-marca-ou-do-produto/14661/
http://www.administradores.com.br/noticias/administracao-e-negocios/storytelling-novo-conceito-de-marketing-busca-encantar-o-consumidor-pela-historia-da-marca-ou-do-produto/14661/

29

valores empresariais. No capitulo a seguir, a Vale serd apresentada juntamente com

um departamento criado para cuidar dessas pessoas: a Valer.
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3 VALE E EDUCACAO CORPORATIVA

Devido a precariedade educacional na qual o Brasil se encontra, empresas
como a Vale S.A buscam suprir a falta de méo de obra qualificada no mercado com
a formacéo interna de seus empregados. Para isso, as Universidades Corporativas

existem, oferecendo o que o ensino brasileiro esta sendo incapaz de prover.

3.1 VALE S.A

A Vale S.A, antigamente conhecida como Vale do Rio Doce, passou por um
processo de reposicionamento de marca em 2003, buscando um alinhamento frente
ao seu mercado global. Hoje, segundo o site oficial da empresa, vale.com, a
organizacdo estd presente em mais de 30 paises, nos cinco continentes. A
organizacao tem como missado, a mineracdo sustentavel, transformando os recursos
naturais em progresso. Sua linha de projetos sociais e de preservacao natural é
extensa, de modo a tentar reduzir os impactos naturais causados por qualquer
empresa desse ramo. S6 no ano de 2012, foram investidos mais de 2 bilhdes de
dolares para esses fins.

De acordo com o video institucional “Nossa Histéria®, produzido em
homenagem aos 70 nos da Vale, completados em 2012, a organiza¢do € a maior
empresa privada da América Latina e a segunda maior mineradora do mundo. Além
do mercado minerador, possui negocios de fertilizantes, siderurgia e logistica,
contando com uma ampla rede de portos e ferrovias.

A Vale é uma empresa brasileira fundada em 1942, na Era Vargas, para
fornecer minério ao grupo dos Aliados durante a Il Guerra Mundial. Nasceu na
cidade de Itabira, interior de Minas Gerais. Foi uma empresa estatal até 1997,
guando entao foi privatizada.

Hoje, possui mais de 130 mil empregados entre proprios e terceirizados e
ocupa a 38% posicdo no ranking das 500 melhores empresas, segundo o jornal
internacional Financial Times (2012, online).

Os valores de maior destaque na Vale sao: “a vida em primeiro lugar” e
“Crescer e evoluir juntos”. Por esse motivo, os programas de saude e seguranga e

educacionais sdo acompanhados de perto pela diretoria de RH.
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Por ter um negdcio bastante especifico, a empresa enfrenta dificuldades para
encontrar profissionais qualificados no mercado que possam suprir a demanda de
trabalho. Devido a esse cenario, a solucédo encontrada para o problema e diminuir o
gap educacional dos brasileiros foi a criacdo de uma universidade corporativa®* para
a formacéo interna dos profissionais. A partir desse momento, nascia, dentro do RH
da empresa, a universidade corporativa da Vale, a Valer. Assim, educacdo passou a

ser parte do negécio e um dos fatores que proporcionam vantagem competitiva.
3.2 VALER - EDUCAQAO VALE

A Valer — Educacao Vale € a area responsavel pelo desenvolvimento continuo
dos empregados e pelo fomento da méo de obra para a cadeia produtiva.

Com o proposito de “Transformar vidas, desenvolvendo pessoas”, a
universidade corporativa da Vale oferece uma educacdo multidisciplinar, auxiliando
no desenvolvimento do individuo de modo geral, ndo estando restrito ao oficio. Sao
oferecidos desde cursos técnicos até treinamentos de como gerir 0 orgamento
familiar.

Retomando o pensamento de Simon Sinek, é importante o conhecimento do
propésito, pois se bem conhecido e disseminado, € capaz de inspirar e promover
identificacdo, além de orientar as acdes da area. As atitudes devem ser consistentes
com o0 porqué e a comunicacdo deve ser clara para que possa atrair 0S
colaboradores certos e construir uma sélida relacéo.

Nascida em 2003, a Valer é a area especifica para cuidar dos processos de
educacdo dos empregados. Isso ndo quer dizer que antes de 2003 a educacéao
corporativa ndo existia, mas sim que areas de treinamento ndo eram padronizadas e
nem centralizadas.

Segundo o Relatério de Sustentabilidade da mineradora, somente no altimo
ano, mais de 50 mil pessoas foram treinadas entre lideres e liderados. O avanco
tecnolégico e desenvolvimento de uma plataforma interna para treinamento em
2012, o VES (Vale Educacional System), possibilitou um maior alcance e facilitou o

acesso dos colaboradores aos programas educacionais.

2 Universidade Corporativa (Corporate University) - a expressao foi criada nos Estados Unidos, na
década de 1980, com o aparecimento das primeiras instituicdes de ensino desenvolvidas por
organizacfes privadas, para complementar a formacé&o profissional de seus empregados.
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Na empresa, ha outras frentes para a educacao: enquanto a Fundacdo Vale
cuida da evolucdo das comunidades por meio de projetos sociais e parcerias com o
governo, o Instituto Tecnoldgico Vale (ITV) € um instituto de pesquisa responsavel
pelo desenvolvimento do negd6cio de maneira sustentavel.

A Vale acredita, assim como Chiavenato (2007) acerca da importancia do
capital intelectual, que as pessoas sao 0s principais componentes de uma empresa.
Por tras de cada equipamento, sejam caminhdes fora de estrada® ou computadores
em escritorios, existe um potencial intelectual. Empregados treinados e em
constante aperfeicoamento geram impactos positivos diretamente nos negocios,
tanto no aumento dos resultados de producdo, quanto na diminuicdo dos riscos de
acidentes e socioambientais.

Na organizacéo, a educacéo é uma prioridade. Por meio dela, disseminam-se

a cultura e os valores empresariais.

O que faz a diferenga no grau de desenvolvimento de um pais € o
nivel de escolaridade de seu povo. Quanto mais se investe em
educagcdo, maior € o poder que o pais tem de competir, de
proporcionar e garantir bem-estar a sociedade.

Numa empresa, a situacdo ndo é diferente. Quanto mais elevado for
0 nivel de conhecimento e treinamento de seus empregados, maior
serd a produtividade, a eficiéncia, o respeito a vida e ao meio
ambiente. Além disso, com empregados devidamente preparados, a
empresa ganha mais agilidade quando mudangas se fazem
necessarias. (Roger Agnelli — Ex Diretor - Presidente da Vale,
2009)*

Na busca de atender a todos os publicos - desde o operacional até lideres de
todos os niveis - a Valer oferece variados programas como ac¢des de educacdo
bésica, formacgéo técnica, desenvolvimento gerencial, cidadania corporativa, cultura
e arte.

Cada treinamento esta descriminado ao empregado por meio dos modelos
educacionais especificos a cada publico. H& um mapeamento dos processos e
habilidades necessarias para todos os profissionais. A criacdo dos modelos também
€ importante no processo de padronizacao frente a postura global da mineradora.

Existem trés diferentes modelos educacionais especificos para cada publico.

Séo eles: Trilhas Técnicas, Mapas de Desenvolvimento e Trilhas Gerenciais.

*2 eiculos de grande dimensao que auxiliam no escoamento de minérios.
238 Depoimento exposto no manual de Diretrizes Educacionais desenvolvido em 2009
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Programas comuns aos trés publicos, como salde e seguranca e meio ambiente
sdo conhecidos como competéncias transversais, além das acdes de cultura e arte
que fazem a formacéo para a vida.

A trilha técnica é a trajetéria elaborada para o publico operacional, com
programas de qualificacdo profissional e complementar oferecidos durante sua vida
profissional na Vale. Esse publico costuma ter gaps significativos na educacéo
basica. Atenta a isso, A Vale criou programas especificos para solucionar esse tipo
de situagéao, como o Programa de Formacgao Educacional criado em 2006.

O Mapa de Desenvolvimento € o modelo que identifica os processos e
competéncias necessarias para se trabalhar nas diferentes areas da empresa.
Oferece uma viséo global dos negécios e das areas corporativas, além de cuidar dos
programas para o publico técnico especialista (analistas da empresa).

Ja as Trilhas Gerenciais oferecem especializacdo e treinamentos para a
formacdo e constante desenvolvimento dos executivos da empresa, além de
preparar seus sucessores.

Esses modelos educativos fazem uma conexao entre a educacdo e as
estratégias de negdécio, onde o conhecimento € capturado, transformado em
treinamentos e consequentemente, torna-se uma vantagem competitiva.

Com um ramo especifico, a mineracéo, as solucdes sao feitas caseiramente
pela area. A Valer COE, ou corporativa, é responsavel por modelar e desenvolver as
acOes educacionais junto as areas de negdcio e parceiros, enquanto as regionais
sdo responsaveis pela implementacdo. Os treinamentos podem ser presenciais ou
disponiveis na plataforma digital da Vale, o VES.

Segundo o Relatorio de Sustentabilidade da empresa, divulgado para o
mercado anualmente, em 2012, o valor investido pela Vale na educacdo de seus
empregados foi de 74,2 milhdes de ddlares (63,8 milhdes no Brasil e 10,4 no

mundo). Foram 55.762 pessoas treinadas no ultimo ano.

3.3 COMUNICAR PARA EDUCAR E INSPIRAR

Retomando os estudos de Sinek (2012), voltado para o publico interno de
uma empresa, ele acredita ser essencial para 0 negocio, a contratacdo de pessoas

que acreditam no mesmo ideal empresarial. A relagdo de confianga ndo se restringe



34

a empresa e ao consumidor, ela ainda € mais importante dentro da propria
organizacao.

Os empregados precisam ser motivados e inspirados pela causa para se
sentirem estimulados a produzir e a comunicacao é o canal ideal para realizar essa
tarefa. As habilidades sé@o recursos que podem ser desenvolvidos, ao contrario da
inspiracdo, que ndo pode ser aprendida. Esse sentimento ocorre no cérebro limbico,
nao sendo racionalizada. Uma comunicagao inspiradora e a clareza do propdésito
direcionam os colaboradores.

O sentido vivo da finalidade € outro fator motivacional. Ter uma causa definida
e saber no que se propde a ser o resultado do trabalho realizado, direciona e
estimula a realizacdo das tarefas, pois entende-se o seu papel na empresa. Ha o
surgimento da sensacao de pertencimento e criagcdo de um vinculo. Ao nascerem
esses sentimentos, os fatores como melhores salarios ou um trabalho mais facil,
terdo menos impacto sob o colaborador. Retém-se assim, os empregados. Além
disso, a motivacdo ao ir trabalhar interfere na visdo externa das outras pessoas
sobre a empresa.

A Vale investe na educacao por acreditar que esse € um meio capaz de
cumprir o seu propoésito de transformar vidas e, além disso, contribuir para o
desenvolvimento do negécio. Por isso, é parte da estratégia da empresa investir
nesse segmento. “Muitas empresas possuem colaboradores estrelas, vendedores
estrelas e assim por diante, mas poucas possuem a cultura que produz grandes
pessoas como regra e nao como exceg¢ao” (SINEK, 2012, p 110) e a Valer tem esse
objetivo por meio da capacitacdo de seus empregados.

Ao investir na qualificacdo das pessoas, a Vale destaca quem faz a empresa,
cumprindo com o valor “Crescer e evoluir juntos”. Ao cuidar dos empregados, o
sentimento de pertencimento € fortalecido e a educacdo torna-se ferramenta
motivacional. Cabe & comunicacao saber usa-lo em prol do engajamento coletivo.

S&o inumeras as histdrias de empregados que entraram na organiza¢gado como
jovens aprendizes (um dos programas de fomento®®) e hoje s&@o supervisores,
gerentes e diretores. Os casos reais sao fonte de inspiracdo para qualquer pessoa
gue acredita, assim como a Vale, que a educacdo pode auxiliar na resolucao de

qualquer problema. Quando as pessoas tem algo no que acreditar, cabe a

24 Programa que prepara pessoas — com ou sem formacé&o profissional — para o mercado de trabalho
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comunicacado disseminar a crenca e inspirar até que as pessoas se apropriem dela e
compartilhem.

‘A empresa precisa servir a quem ela quer que lhe sirva” (SINEK, 2012,
p.117). E um circulo vicioso, onde o investimento nos colaboradores resultara na
maior satisfacdo dos empregados em oferecer servicos a empresa, implicando na
satisfacdo do cliente com o desenvolvimento de bons produtos. O consequente
crescimento nos lucros trard mais dinheiro a organizacédo, agradando aos acionistas.
Esse pensamento veio a publico por Herb Kelleher, presidente da Southwest
Airlines, em entrevista concedida e retomada no livro de Sinek (2012, p.117).

Outro valor importante em destaque na empresa € o “orgulho Vale” que tenta
ser difundido em cada um de seus colaboradores por meio de muitas campanhas
internas exaltando as conquistas da empresa e alguns empregados.

Esse valor disseminado faz com que 0s empregados promovam a percepcao
de pertencimento a uma empresa que 0s reconhece, os valoriza, além de estimular
no trabalho diario. Pode-se afirmar também que, segundo as teorias descritas no
capitulo anterior, ao perceberem que a empresa investe em sua formacdo, os
empregados se sentem cuidados e criam um vinculo com seu local de trabalho.

“As grandes organizagdes se tornam grandes porque as pessoas dentro da

organizacao se sentem protegidas” (SINEK, 2012, p.112).

3.4 VEICULOS INTERNOS

Sem esquecer os clientes internos, a Vale criou diversos veiculos que sao
canais oficiais para a propagacao das informacdes corporativas, a fim de consolidar
uma mesma cultura interna e fortalecer vinculos. Além destes veiculos, existe a
Agéncia de Noticias Vale, que € a base para 0s paises construirem seus proprios
veiculos internos de comunicacao.

Para se comunicar diariamente com pessoas de diferentes conhecimentos,
idades, histéricos de vida e linguas e atingir o maior nimero de empregados
possivel, a Vale possui canais comuns a todos os empregados e outros restritos a
certo publico, por conta da localidade remota ou cargo. Esses canais informam

noticias estratégicas, resultados, desafios e conquistas. Sao eles:
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Boletim Eletrénico (Vale Informar ou Vale News) — Jornal diario e digital
contendo as principais informacdes da empresa. Com divulgacdes separadas
regionalmente e interativo. Nele, é possivel “curtir” noticias e comentar.

Boletim Gerencial e Boletim do Supervisor — Boletins digitais direcionados
para as liderancas, gerentes e supervisores respectivamente. Para que sejam
informados, em primeira méo, de assuntos ou temas estratégicos.

Agenda do Gestor — veiculo regional e digital, para gestores e demais
liderancas.

Jornal Mural — noticias semanais expostas em locais de grande circulagao,
atingindo a maioria dos empregados da Vale nas unidades, voltados a empregados
gue ndo tém acesso a computador.

Jornal Mural Eletrénico — veicula noticias em locais de grande circulagéo,
através de aparelhos de TV dispostos em pontos estratégicos, a fim de atingir uma
grande quantidade de empregados.

Jornal Impresso (V+) - tem o objetivo de atingir o publico interno em geral,
empregados e prestadores de servico. Além de informar, o jornal quer contar
histérias dos empregados, para que eles possam participar e se sentirem parte do
veiculo.

Revista Interna (Nossa Voz) — voltado a todos os empregados, prestadores
de servico e também familiares. As matérias da revista podem cobrir uma ampla
variedade de topicos relacionados aos negocios e a atuacdo da Vale, tanto
nacionalmente, quanto globalmente.

Réadio Interna - A radio interna € um veiculo que visa gerar a integracdo dos
empregados. Com programagdo com conteudo exclusivo, deve ressaltar o carater
participativo do veiculo, engajando os empregados a construirem juntos o formato
de radio adequado para suas localidades.

Intranet Global - Plataforma online que divulga noticias, campanhas internas,
informagOes sobre as areas e servicos para todos os empregados da Vale com
acesso a computador.

Afora 0s meios ja citados, existem alguns exclusivos que divulgam
mensagens para 0 publico de recursos humanos, dao visibilidade a projetos,
estratégias e compartilham resultados nacionais e internacionais. Sdo exemplos

destes veiculos: “RH mais perto de vocé” e o “HR Talks”.
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Existem ainda as “Pilulas de Conhecimento” que sdo mensagens digitais que
propagam, de maneira informal, noticias de interesse da area de educacéo, como a
divulgacdo de um artigo interessante sobre o tema ou alertas comportamentais
como atencédo ao desperdicio de papel, por exemplo.

As midias convencionais, como banners e folder, também s&o
constantemente utilizadas para a divulgacdo das campanhas internas.

Por fim, para alcancar um resultado eficiente nas a¢cfes, cabe a comunicagao
saber adequar a mensagem e segmenta-la de acordo com o publico que pretende
atingir. A utilizacdo da estratégia correta impacta profundamente no resultado da

acao.
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4. PROPOSTA PARA O PROGRAMA DE FORMACAO EDUCACIONAL

Baseado no valor da Vale “Crescer e evoluir juntos”, e acreditando que boas
histérias sdo capazes de estimular e inspirar outras, é apresentada a proposta da
campanha de Comunicacgao Interna abaixo para a empresa. Por meio da utilizacao
da ferramenta do storytelling, objetiva-se motivar os colaboradores operacionais ao
autodesenvolvimento e aderéncia ao Programa de Formacdo Educacional (PFE),

tendo em mente os estudos de Sinek e respeitando as limitagdes do publico.

4.1 O PROGRAMA

O Programa de Formacdo Educacional visa ofertar escolaridade basica aos
colaboradores que ainda ndo a possuem. O objetivo é capacitar os empregados
para que estes possam crescer na empresa e para que executem um trabalho cada
vez mais qualificado. E uma relacdo de ganho para ambos: empresa e colaborador.

Para identificar os que possuem déficit escolar, utiliza-se uma Base de Dados
interna. Nela, constam todos o0s colaboradores com seus respectivos niveis
educacionais cadastrados.

O PFE néo tem um calendario fechado. Depende da disponibilidade ofertada
pelo parceiro SESI local. Os tempos de cada ciclo séo:

e 1°ciclo do ensino fundamental: 24 meses
e 2°ciclo do ensino fundamental: 18 meses

e Ensino Médio: 18 meses

4.2 APRESENTACAO DA PROPOSTA

Conforme dito no capitulo anterior, a Valer auxilia na capacitagdo de todos os
publicos da Vale. Uma das frentes de maior investimento esta relacionada ao publico
operacional. Segundo Murilo Ferreira, atual diretor-presidente, em suas

apresentacdes e constantemente publicado nos veiculos internos, € um desafio e

desejo da empresa zerar 0 gap educacional da organizacgéao.
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A campanha sera baseada nos conceitos teéricos criados por Sinek - ja
apresentados no capitulo 2 - a respeito da inspiracdo e de como o cérebro recebe a
informacédo, com foco na comunicacao voltada a impactar o cérebro limbico. Para
essa finalidade, sera utilizada a ferramenta do storytelling, também apresentado no
capitulo 2.

Utilizando-se da estratégia de compartilhamento de experiéncias de outros
colaboradores, os profissionais de comunicacdo podem incentivar o trabalho mais
colaborativo, melhorar o desempenho e incitar a participagdo no programa. Além de
servirem como exemplo, os relatos divulgados promovem o evento, e acima de tudo,
a educacdo. Sera proposta uma Roda de Conversa como acdo principal para
inspirar os colaboradores.

Levando em consideracdo que as solu¢cdes de Comunicacao Interna devem
ser adequadas as necessidades de cada area, a acao serd realizada em acordo com
o RH local e podera ser adaptada para melhor impactar o publico.

A proposta consiste em criar uma campanha com foco em duas frentes, a
primeira e mais importante, no empregado e a segunda, no supervisor.

Todo o projeto deve ter o suporte dos veiculos internos e das unidades
regionais. A parceria entre a comunicacao, as regionais e o RH, pode auxiliar de

maneira eficaz no impacto das acdes de desenvolvimento.

4.3. O DESAFIO DA BAIXA ADESAO

Segundo relatérios internos, o gap de escolaridade — educacdo basica e
ensino medio — é um desafio a ser superado, mesmo o publico sendo pequeno, se
comparado ao quadro total de funcionarios, segundo a Ultima pesquisa interna
realizada em outubro de 2013.

O desafio apontado para o sucesso do programa estd na baixa adeséo e
engajamento dos funcionarios. Apos horas de trabalho exaustivo nas operacoes,
eles se sentem desestimulados ou com pouco foco para investir na sua formagéo,
uma vez que o programa acontece em horario alternativo ao de trabalho. Como
grande parte do publico encontra-se com a idade mais avancada, fica ainda mais
dificil impacté-los, por naturalmente ndo compartilharem a mesma disposi¢ao
biolégica dos mais jovens. Portanto, possuem menor perspectiva e ficam

acomodados em detrimento a valorizacdo do aprendizado.
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Além disso, segundo Washington Ferreira, responsavel pela area de

Identidade Valer, em entrevista pessoal®

, @ educacao sempre foi um tabu para o
colaborador, uma vez que os lideres ndo se sentiam confortaveis com o fato de seus
subordinados interromperem o fluxo de trabalho para assistirem palestras e
participarem de outros programas de desenvolvimento.

Por esses motivos, sera proposta a utilizacdo de uma campanha com um forte
apelo emocional, com estimulo para que haja conscientizacdo, sensibilizacao,

multiplicacéo do discurso e inspiragéo dos mais velhos, principalmente.
4.4 PUBLICO-ALVO

Serdo impactados diretamente pela campanha dois publicos distintos:

supervisores e subordinados.
4.4.1 Empregados operacionais

De acordo com uma pesquisa interna para diagnostico do gap, foi revelado
gue o ponto critico encontra-se na faixa etaria entre 40 e 54 anos e que decresce na
medida em que decresce a idade do publico, ou seja, quanto mais jovem, menor o
déficit. Isso pode significar que os mais novos encontram maiores oportunidades
para se desenvolver, seja por meio dos programas da Vale ou n&do, ou apenas
sentem-se mais engajados.

Isso também pode ser reflexo do aumento dos gastos publicos com
educacdo. Segundo Daniel Barros (2013, p.40) %, nas Gltimas décadas, houve um
maior investimento do PIB em educacdo basica, resultando, praticamente, na
universalizagéo do acesso ao Ensino Fundamental.

Ao segmentar por localidade, é possivel observar que os colaboradores com
essa caréncia estdo concentrados em larga escala nas regifes nordeste e sudeste
do pais — em seis Estados: Bahia, Minas Gerais, Espirito Santo, Sdo Paulo, Rio de

Janeiro e Para — areas de forte mao de obra operacional.

> Entrevista pessoal concedida a autora em 01 de novembro de 2013
26 Reportagem publicada na revista EXAME no dia 30 de outubro de 2013.
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4.4.2 Lideres

Os supervisores e demais lideres devem possuir um papel fundamental no
processo de comunicagcdo. Como sé&o os grandes porta-vozes da empresa, sao
capazes de mobilizar e atingir a massa. Eles alcangam diretamente e diariamente
um numero expressivo de colaboradores e prestadores de servi¢co. Por esse motivo,
precisam ser aderentes ao projeto, atuando como aliados. Os lideres sédo pecas

necessarias para o sucesso da campanha.

4.5 MENSAGEM

A mensagem principal possui o objetivo de mostrar a educagdo como
diferencial na vida do ser humano, promovendo o estimulo ao autodesenvolvimento.
Ja a secundaria expde a forma de atingir a cada publico: lideres e liderados por meio
do desdobramento da mensagem principal.

Inspirada nas observacdes de Sinek, a proposta de comunicacdo deve ser
direcionada de acordo com o propésito da Valer, que é transformar vidas,
desenvolvendo pessoas.

Conforme dito anteriormente, a mensagem principal sera passada por meio
da comunicacéo direta com uso da ferramenta do storytelling e sera reforcada com o
suporte dos veiculos internos.

Dado o baixo grau de escolaridade do publico, a fala deve ser simples, clara
e descontraida, para que possam se interessar, reter a atencdo e serem facilmente
assimiladas. Além disso, as caracteristicas da oralidade local e presenca de erros

gramaticais denotam a veracidade e autenticidade dos relatos.

4.6 A COMUNICACAO DIRETA (CD)

Segundo as diretrizes de comunicacdo da empresa, toda a acédo de CD deve
se basear no principio da comunicac¢do de méao-dupla, na qual h& espago para ouvir
e ser ouvido. Esse tipo de acgdo reforca o valor da ética e transparéncia, além de

fortalecer lacos e possibilitar a integracao.
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Esse recurso é muito valorizado e estimulado dentro da Vale e € muito eficaz
principalmente na operacdo, onde boa parte dos empregados ndo tem acesso a
computador ou que ndo tém o héabito da leitura.

Em funcdo das diferentes realidades locais, tamanhos das equipes e outros
fatores, ndo ha um padrdo de acbes especificas de Comunicacdo Direta. Cada
regional adapta suas acdes de acordo com a necessidade de cada area. Séo
exemplos de CD: sessodes de feedback , reunides de equipes, conversas formais e
informais.

Apenas algumas acdes sdo globais, como o Dia de Reflexdo e Saude e
Segurancga, que ocorre anualmente. Cabe a area de comunicacéo juntamente com o
RH, aproveitar as estratégias de CD e muni-las com conteludo para aproveitar essas

oportunidades de interacao e troca.

4.6.1 Comunicacéo para a lideranca

Os lideres sdo multiplicadores de temas estratégicos e possuem autonomia
para definir a melhor forma de interagir com suas equipes.
Um estudo da International Assoxiation of Business Comunicator (IABC),

Research Foundation e da Buck Consutants (2011, online?’)

revelou que
0S supervisores imediatos e a comunicacdo dos empregados no ambiente de
trabalho sé@o os dois principais influenciadores do engajamento dos funcionarios com
a organizacdo, negativa ou positivamente. Outra tendéncia identificada foi o uso de
ferramentas digitais - as redes sociais corporativas - como parte da estratégia de
engajamento dos colaboradores. E-mails e intranet sdo as ferramentas internas de
engajamento mais frequentemente utilizadas, enquanto blogs, demais redes sociais,
servicos de mensagens instantdneas e YouTube séo utilizados na comunicacéo
externa. Porém, as midias digitais ndo sdo as mais adequadas nesse caso em
especifico, por se tratar de um publico de colaboradores mais velho e de baixo nivel
escolar.

Os lideres sdo sempre os primeiros a receberem as informacdes

organizacionais e, portanto, seriam 0s primeiros impactados. A ideia é sensibilizar o

% Disponivel em:
<http://www.iabc.com/researchfoundation/pdf/2011IABCEmployeeEngagementReport.pdf> Acesso
em 15/11/2013


http://www.iabc.com/researchfoundation/pdf/2011IABCEmployeeEngagementReport.pdf
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supervisor enviando-lhes artigos e estudos que explorem a relacdo entre a
qualificacdo e o rendimento no trabalho. Segundo Daniel Barros (2013, p.36), para
cada ano escolar que a pessoa cursa, ha um aumento de 10% em sua producédo. O
discurso a ser usado para o0 supervisor tem um carater racional, de maneira que ele
possa enxergar que o aperfeicoamento dos empregados resulta em um bem comum

ao superior e, conseguentemente, a empresa.

4.6.2 Roda de conversa e o storytelling

Conhecendo os beneficios que o desenvolvimento dos empregados pode
trazer a empresa, sera proposta uma Roda de Conversa especial, na qual
supervisores e empregados participardo juntos. A ideia consiste em promover o
espirito de equipe e reforcar o apoio dos lideres, fazendo com que isso seja mais
uma forma de motiva-los a adeséo ao programa.

As Rodas de Conversa - palestras informais que promovem um dialogo -
seriam 0 meio mais importante para a divulgagdo da mensagem principal. A
exploracdo da CD utilizara a educacdo como motivadora pelo simples fato de ser
agente natural de mudancas. O desdobramento da acdo com o compartilhamento de
experiéncias fara com que o PFE seja apresentado de forma leve, se distanciando
de uma palestra macante para algo motivacional. Ela estar4 aberta a todos os
familiares que quiserem participar, de modo que os valores educativos possam ser
disseminados e atingir um publico ainda maior.

O evento ocorreria em um dia marcado previamente e em um horério
funcional, a fim de que os espectadores possam ter tempo habil para refletirem a
mensagem durante o final de semana e comentarem com suas familias.

Além do reforco com a comunicacdo direta dos lideres e acreditando que
boas histérias sdo capazes de engajar e inspirar outras, convites personalizados
serdo enviados a residéncia dos empregados. Neles, estara relatada apenas uma
parte da historia de vida dos embaixadores e um convite levando-os a assistirem as
palestras a fim de descobrir 0 que mais mudou em suas vidas ap0s a capacitagdo
pessoal e profissional.

O evento sera composto por trés palestrantes: um supervisor da Vale, que
dara seu depoimento focando em como a educacao potencializou a sua carreira; um

empregado operacional, como o Miguel que sera apresentado no proximo topico, a
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fim de falar das mudancas que a educacao pode provocar na vida e os reflexos na
familia; e um profissional do Servico Social da Industria (SESI), parceiro da Vale,
para dar visibilidade ao PFE, com informagdes como inscricdo, conteddo e mais.

A palestra sera iniciada com a experiéncia do supervisor com foco no
desenvolvimento da carreira, seguido pelo profissional do SESI e, por ultimo, o
depoimento do colaborador com a transformacéo de vida. Essa ordem permite a
captacdo da atencdo dos empregados do comeco ao fim da palestra, sem

pressiona-los.

4.7 EMBAIXADORES DO PROGRAMA DE FORMACAO EDUCACIONAL

Por ser uma empresa genuinamente brasileira, a Vale gera identificacdo para
com 0s seus compatriotas. Por ora, a historia da organizacdo se funde a historia de
desenvolvimento local e de vida de seus colaboradores.

A escolha dos empregados sera crucial para toda a acdo. Baseado no valor
“Valorizar quem faz a nossa empresa” e inspirado na experiéncia do homem da mala

azul®®

, sera feito um trabalho coletivo de selecdo dos colaboradores embaixadores
do PFE. Eles seriam a personificacdo da causa educacional. Teriam que possuir
uma boa oratoria e historia inspiradora.

Apesar de todos serem influenciadores e influenciados em momentos
diferentes, h& pessoas que se encaixam no perfil influenciador mais do que outras.
(SINEK, 2012, p.128). O colaborador escolhido para esse papel deve realmente
acreditar no discurso proferido e sentir-se conivente com a causa. Assim, eles
transmitirdo a confianca ao falar com seguranca sobre o que acreditam. E mais, a
veracidade aumentara se for feito de livre e espontéanea vontade, sem pressdes ou
incentivos, seja monetario ou de outro carater. Se compartilharem a causa,
participardo porgue querem, por eles mesmos.

A utilizacdo de um empregado real implica na maior identificacdo por parte do
publico-alvo. Sera “um igual” a falar das suas experiéncias e dos beneficios do

programa, humanizando o discurso institucional e atingindo o cérebro limbico, area

?8 Mauricio Corréa Leite é conhecido como o Homem da Mala Azul e um dos idealizadores do projeto
Malas de Leituras, apoiado pela UNICEF, que estabeleceu métodos eficientes para a formacao de
leitores (o livro certo para a pessoa certa, na hora certa). Mauricio acredita que o conhecimento pode
transformar vidas e tenta formar novos leitores por meio dos livros que carrega mundo afora em sua
mala.
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responsavel pelas decisbes e que controla o emocional, conforme foi elucidado
pelos estudos de Sinek (2012).

Esses colaboradores viajardo uma vez por més para uma regional
promovendo as Rodas de Conversa junto aos demais. Serdo apenas dois para
facilitar a identificagdo das historias e alusdo ao programa.

Abaixo esta o depoimento® da Jullyanna, filha do Miguel Francisco de Sousa
— 55 anos, auxiliar de operacdo de caminhdo em serra de Carajas/Parauapebas e
ex-participante do Programa de Formag&o Educacional — a respeito das mudangas
provocadas na vida da familia oriundas da capacitagédo do seu pai.

Esse € o tipo de depoimento desejado para promover 0 engajamento e

emocionar:

Nos ultimos anos, temos acompanhado um incrivel processo de
transformacao, real e extraordinario. Meu pai, Miguel Francisco de
Sousa, hasceu na zona rural e teve que trabalhar desde muito cedo e
em meio as dificuldades da época acabou por abandonar os estudos
antes mesmo de concluir os processos de alfabetizac&o. Ele cresceu
sonhando com algo que parecia aos seus olhos, impossivel,
frequentar uma sala de aula e capacitar-se profissionalmente.

A cada dificuldade cotidiana, ele percebia a necessidade de
aprender, mas como faria isso sendo ja pai de familia e tendo que
trabalhar? A resposta veio em 2006 com uma oportunidade
oferecida pela empresa em que trabalhava, concluir o primeiro grau.
Naquele momento, surgiu em meu pai uma determinacdo
surpreendente, um desejo de estudar, voltar a sala de aula concluir
esse curso. E ele abragou essa oportunidade com toda a sua forga.
Toda essa determinacdo contagiou a nossa familia, ver nosso pai
aos 47 anos cheio de garra em meio aos livros, querendo muito
aprender, nos ensinava a importancia de estudar. Em 2007 ele
concluiu o 1° grau, € ndo parou mais, a Vale abriu mais uma
oportunidade, e atualmente ele cursa o ensino médio. Mais 0s
sonhos dele ndo se limitam somente a conclusao do ensino médio,
ele quer muito mais, alcancar o nivel técnico e quem sabe superior, e
gracas a Deus a Vale tem dado ao meu pai a chance de sonhar mais
alto. Vontade de vencer os obstaculos néo falta a ele.

A vida do meu pai foi transformada, até mesmo o relacionamento
com a familia dentro de casa mudou. Ele é o nosso principal
apoiador, é uma das minhas fontes de inspiracéo, ele € um grande
incentivador, e foi gragas a Deus e aos incentivos dele e da minha
mae que eu passei no vestibular e hoje estou no primeiro periodo de
Engenharia Florestal. Nés aqui em casa temos um compromisso, eu,
meu pai, minha mae e minhas irmas, de nunca desistir da educagéo
e concluir todas as etapas necessarias para isso.

(2013, Jullyanna - filha do Miguel Francisco de Sousa)

29 Depoimento dado em forma de carta a equipe de comunicacgao da Valer
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4.8 ESTRUTURA DOS DEPOIMENTOS

Apesar de ndo haver nenhum estudo oficial para comprovar a superioridade
dos impactos das histérias reais, é de senso comum que esse tipo de relato provoca
sensacOes mais profundas do que uma simples simulagé&o.

Conforme alguns estudos cientificos, o cérebro se comporta ativamente frente
as histérias, por isso, o ser humano sente medo quando vé um filme de terror, por
exemplo, por mais que saiba que se trata de uma ficgdo. Ao participar ativamente, o
sentido de identificacdo € provocado e ocorre o compartilhamento de emocdes. Por
esse motivo, ao descobrir que os episédios relatados sdo veridicos, o publico reage
ainda mais profundamente.

Ao compartilhar casos reais, pretende-se conquistar a confianca dos
empregados por meio de uma comunicagao direta e informal, adequada a este
publico. Os valores empresariais devem estar fundidos a historia de vida dos
embaixadores.

Inspirado em Callahan®*, os depoimentos devem fornecer a visdo das
mudangas provocadas, o significado da educagdo na vida ou trabalho do
embaixador, serem atrativos ao ponto de estimularem o compartihamento e
inspirarem acédo dos colaboradores.

Durante as apresentacOes, os relatos ndo devem ser longos, a fim de nao
cansarem 0s ouvintes, enquanto os detalhes devem ser explorados em outras
midias — reforcando o casamento entre storytelling e transmidia — para ampliar o
impacto dos depoimentos.

Deve ser explorada uma visao subjetiva com a presenca de dados pessoais.
E essencial que os empregados tenham boa oratéria e que os erros linguisticos

sejam preservados a fim de manter a veracidade dos discursos.

4.9 PARCERIA COM A FUNDACAO VALE

Outra proposta para impulsionar o colaborador esta em estabelecer uma
parceria com a Fundacéo Vale, que tem o olhar voltado para o desenvolvimento da

comunidade e possui uma area apenas para a educacdo. Seria valida a unido de

%0 Disponivel em:< http://plugcitarios.com/2013/05/a-vez-do-storytelling-nas-empresas/>
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esforcos para promover a capacitacdo de um colaborador e um familiar, sendo um
custeado pela Valer, outro pela Fundacdo. Quando uma pessoa se sente cuidada
pela empresa, mais facil € o estreitamento das relacdes e construcdes de vinculos.
Além de desenvolver o empregado, gerando ganhos para a empresa, a
educacdo na comunidade reflete em ganhos para o pais. De acordo com o
presidente da Fiat no Brasil, Cledorvino Belini, “a qualidade da educagao se reflete
na capacidade de um pais atrair investimentos”. Ao mesmo tempo, Belini expde que
“‘Ha uma dificuldade maior para implementar medidas de aumento de eficiéncia

quando nao se tem uma méo de obra qualificada” (BARROS, 2013, p.40).

4.10 VEICULOS INTERNOS

Em paralelo as agbes de comunicacdo direta, demais midias buscariam
incentivar o engajamento, divulgar resultados e dar suporte as Rodas de Conversa.

Por se tratar de um grupo especifico de colaboradores dentro da Vale e como
as acdes vao acontecer regionalmente, uma de cada vez, a estratégia ndo devera
utilizar os veiculos internos de massa como o Vale Informar. Deve-se focar nos
veiculos para publico especifico como: Boletim do Supervisor, Agenda do Gestor,

Jornal Mural, radio, revista e TVs internas.

4.10.1 Boletim do Supervisor e Agenda do Gestor

Os boletins sdo um instrumento de apoio a comunicacéo direta. Enviados por
e-mail, procuram alinhar as informac¢des, dando insumos aos gestores e
auxiliando-os no processo de comunicacao direta com as suas equipes.

Para motivar os lideres a estimularem seus diretos a aderirem a agao, seriam
enviados Boletins do Supervisor contendo um arquivo com os estudos especificos,
explorando a relacéo positiva entre produtividade e educacéo.

A agenda do Gestor tem a intencdo de compartilhar com as liderancas as
acOes de comunicacgdo interna e externa nas quais a Vale esta envolvida localmente.
Essa agenda sera essencial para o tipo de acéo proposta ao lembrar ao lider o seu

compromisso com a educacgéao (PFE) e para que possam se organizar.
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4.10.2 Jornal Mural Fisico

Considerando que os meios fisicos sdo capazes de alcancar o publico
operacional de maneira mais eficaz que os digitais, o Jornal Mural também sera de
grande serventia e impactard diretamente os colaboradores que ndo tém acesso ao
computador.

No Jornal Mural estara exposta a historia dos embaixadores — sob forma de
campanha — da mesma forma convidativa do convite. Fixados no mural, os relatos
servirdo como um lembrete da acao e constante estimulo.

Préximo ao banner estara presente uma lista de inscricdo para a participacao

na palestra.

4.10.3 Radio, Revista e TVs internas

As radios internas tem o objetivo de estreitar o relacionamento e poderdo
veicular anincios sobre o programa em questdo. E um veiculo indicado para
agueles que possuem déficit de leitura. Com esse tipo de comunicacdo, o
colaborador recebe a informacao de maneira involuntaria.

As revistas também veiculardo a campanha do PFE e poderdo conter
entrevistas com os embaixadores. O alcance desse veiculo esta além da area de
trabalho, uma vez que os familiares fazem parte do publico dessa midia e
indiretamente, sdo também publico do PFE. Com a revista em maos, o colaborador
pode esclarecer ao seu companheiro escolhido para estudo (custeado pela
Fundacao Vale) um pouco mais sobre o programa, estimulando-o também.

As TVs dentro dos Onibus que transportam os empregados para a base
operacional poderiam divulgar depoimentos de demais colaboradores que
participaram e participam do programa e divulgar o contetdo aplicado nas aulas em
micro video aulas — de 05 minutos cada — a fim de despertar o interesse do publico e
engajar os demais.

Além da TV no 6nibus, existe o Jornal Mural Eletrdnico (JME), que sao
aparelhos de TVs dispostos em pontos estratégicos nas operacdes. Nelas havera
divulgacdo da campanha do PFE apenas, para que o0s depoimentos dos

colaboradores exibidos nos 6nibus ndo se desgastem, perdendo, assim, o efeito. As
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micro aulas também ndo sdo apropriadas para esse veiculo, pois devido a sua

localizac&o, serdo uma distracao.

4.11 CRONOGRAMA

O cronograma foi desenvolvido com o objetivo de pontuar a ordem das acfes
e também das mensagens a serem propagadas, de forma que possam impactar o
publico sem que ocorra um excesso ou desgaste.

O plano de comunicagdo entrara em acao a partir do segundo semestre de
2014, apo6s a Copa do Mundo - que sera realizada no Brasil - para que o evento
mundial ndo tire a atencdo dos colaboradores e também para que se possa ter
tempo hébil para percorrer as areas mais carentes. As turmas comecarao a partir de
janeiro de 2015.

Como a acao € regional, assim também devera ser a pratica do plano de
comunicacdo. Apenas uma parte dele sera realizada em conjunto com todas as
regionais ao mesmo tempo.

O Estado inicial para o desdobramento do plano sera o Rio de Janeiro, pois
além de ter um grande campo operacional, serd mais facil para acompanhar os
resultados, uma vez que é também no Rio que se localiza o Centro de Expertise
(CE), responsavel pelo desenho da agédo. Apds a aplicagdo da “agao piloto”, sera
escolhido em conjunto com as regionais, o fluxo de visitagdes.

Seguem as especificacoes:

4.11.1 Antes da Acéao

AcOes realizadas antes de junho.

4.11.1.1 Margo, Abril e Maio

Na primeira quinzena de marco, sera realizada uma reunido por video
conferéncia entre o CE e as regionais dos Estados mais carentes — 0s primeiros a
receberem as acles — para a apresentacdo do plano de comunicacdo e
alinhamento. As regionais se comprometerdo no mapeamento dos colaboradores

com o gap e também as selec¢des das estrelas da acao.
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No més de abiril, ser&o escolhidos os embaixadores.

Entre a segunda quinzena de abril e durante o més de maio serédo
desenvolvidas as pecas de comunicacdo contando as experiéncias dos
embaixadores.

O més de junho ndo entra na contagem, pois sera um periodo atipico na

cidade.

4.11.2 Durante da Agéo

Entende-se como “durante a acao” a partir do momento que o RH aborda o
supervisor apresentando o projeto a fim de obter a sua colaboracéo.
Como sédo 06 Estados, cada um sera visitado em um més, de julho até

dezembro.

4.11.2.1 Antes da Roda de Conversa

Como os lideres serdo os primeiros a serem impactados e como devemos
té-los como aliados, serdo enviados, duas semanas antes do da Roda de Conversa,
os Boletins do Supervisor com os estudos sobre os beneficios da educacéao.

Dois dias depois, 0 RH junto a comunicacao local, entrara em contato para
falar a respeito da Roda de Conversa e discutir um pouco dos estudos
informalmente, na garantia de que o gestor tenha ciéncia do material enviado
mesmo que nao possa lé-los.

A partir do terceiro dia, comecara a divulgacdo nos veiculos internos. O
Jornal Mural vai dispor convites e banner com a campanha, assim como a Radio
comecara a veicular. Ja as TVs exibirdo flyers digitais interativos com a data da
Roda de Conversa e frases de iniciativa contendo falas dos embaixadores.

ApOs o mapeamento dos empregados com o gap, serd enviado para a
residéncia de cada um, o convite anteriormente descrito, uma semana antes do
evento.

Além disso, os lideres deverdo estimular a participacdo dos colaboradores por

meio de conversas informais, incentivando também a presenca da familia.
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4.11.2.2 No dia da Roda de Conversa

No dia do evento, o lider devera ser lembrado por meio da Agenda do
supervisor. Assim como as radios e TVs deverdo lembrar aos demais do evento,
gerando a expectativa para conhecer os embaixadores e saber um pouco mais de
suas vidas especuladas durante a semana.

Para reforcar o apoio do supervisor no dia do evento, o lider deve reunir a
todos e ir junto aos demais para o local onde acontecerd a RC.

Uma ficha de inscricdo, anteriormente fixada no Jornal Mural, estaré

disponivel no dia do evento.

4.11.3 Depois da Acgao

ApOs a Roda de Conversa, a campanha continuara a rodar nos veiculos
internos de forma a lembrar do encontro ocorrido e incentivando a fazer como eles:
capacitar-se, promovendo o autodesenvolvimento.

A partir da semana seguinte a acao, ndo apenas a campanha circulara nas
TVs dos 6nibus, mas depoimentos curtos de outros alunos e aulas poket, a fim de
que possam manter o interesse em estudar.

Ademais, os empregados que quiserem deixar seus depoimentos serdo

indicados a procurarem o departamento de comunicacéo local.

4.11.3 Falha na comunicacdo com o gestor

Caso o gestor ndo coopere, as demais acdes seréo realizadas mesmo assim,
a fim de que as histérias possam engajar o publico que se despuser a assistir a
Roda de Conversa - a ser realizada no horario de almogo, na versédo poket - ou

sejam sensibilizados apenas pelos veiculos internos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante do mercado contemporaneo de forte concorréncia e padronizado, faz-
se necessario investir no capital intelectual, Gnico recurso capaz de criar solugdes
inovadoras. Pensando nisso e, frente ao seu negdcio que exige capacitacdo
especifica, a Vale criou a Valer — a area responsavel pela educacao da empresa.

Para zerar o gap educativo existente e promover a adeséo dos colaboradores
operacionais ao Programa de Formacao Educacional, foi elaborado um plano de
comunicacdo tendo como inspiracado os lancamentos das inovacdes da Apple. Por
meio de uma comunicacdo direta e compartihamento de historias que
disseminavam a cultura empresarial, Steve Jobs, lider e simbolo da organizacéo,
seduzia o publico e o sensibilizava, convertendo-o em consumidores fies e
embaixadores da marca.

Acreditando que o ndo sucesso do programa se deu por falha de estratégias
de comunicacdo anteriores — uma vez que a adesao era baixa, mas os abandonos
eram minimos — um novo planejamento foi feito levando em consideracdo o estudo
de Simon Sinek e o Storytelling. Tanto a teoria, quanto a ferramenta sdo dois novos
conceitos. O estudo de Sinek, por exemplo, ainda encontra-se em desenvolvimento.
Quanto a ferramenta, ainda existem cursos sobre a sua aplicacdo e poucos
profissionais especializados no pais.

Como a educacdo faz parte da estratégia do negdécio e a Comunicacao
Interna deve estar de acordo com o planejamento estratégico, ela torna-se a
ferramenta ideal para inspirar e despertar a confianca. Esta provém do
compartilhamento de crencas e valores e tem relacdo direta com a forma como o
cérebro recebe a noticia.

O plano proposto neste trabalho leva em consideragédo o atual desafio em
reter a atencdo e a limitacdo escolar e social do publico a ser impactado —
colaboradores lideres e subordinados. Buscando repetir os resultados obtidos por
Jobs e a Apple, o planejamento apostou na inspiracdo viabilizada por uma
comunicagao clara do propoésito da area, que € “transformar vidas, desenvolvendo
pessoas”, considerando que este deve direcionar as a¢des e discursos.

Alinhado ao ideal de transformar vidas, no plural, foi pensada a parceria com
a Fundacéo Vale. A partir do momento em que a educacao pode ser compartilhada

com alguém proximo, o vinculo com a empresa e a sensacao de pertencimento sédo
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fortalecidos. Sentir-se especial e cuidado pela empresa faz com que o empregado
veja a acdo com bons olhos e tenha motivacdo para contribuir com o
desenvolvimento da mesma, produzindo de forma mais satisfatoria, além de estar
menos propenso a desistir devido a algum fracasso.

Extrapolando a causa especifica da area de educacéo, é de grande interesse
para a companhia o0 desenvolvimento educacional que proporciona,
consequentemente, o aumento da produtividade.

Na busca por ferramentas que possam fortalecer o relacionamento entre
empresa e colaborador, além de motivar, foi pensada a comunicagdo direta como
principal método e a ferramenta do Storytelling. Essa fusdo originou a utilizacao das
Rodas de Conversas, que poderdo ser eficazes ao transmitir de maneira informal os
sentimentos pretendidos acima, além de serem capazes de alcancar a grande
massa e gerar proximidade.

O estudo IABC, Research Foundation e da Buck Consultants a respeito da
Comunicacdo Direta (IABC, 2011, online®') ainda identifica que as organizacées
estdo comprometendo-se a buscar o engajamento efetivo dos funcionarios, pois
sabem que esse comprometimento pode ser a chave para aumentar produtividade
empresarial, fortalecer a retencdo de talentos e atingir os objetivos de negdcio da
empresa. De acordo com Sinek (2012), se o propésito ndo for claramente
comunicado, a confianca comeca a desmoronar, obtém-se trabalhadores sem
direcionamento, portanto menos motivados e com resultados inferiores.

Para que a comunicacéao seja feita assertivamente, foi apresentado um estudo
sobre como a informacéo € direcionada a partes especificas do cérebro, com a
aplicacéo da teoria do Golden Circle. O impacto do cérebro limbico foi visado, ja que
€ o responsavel pelo controle emocional e comportamental humano. O cumprimento
desse objetivo motivara os colaboradores para realizarem o desejo de melhoria de
vida e a adocdo do Programa ocorrera de forma natural.

O engajamento nasce da criagdo de um vinculo do colaborador com a
organizacdo, onde existe a vontade de dar o melhor de si e haja 0 sentimento de

contribuicdo e ganho paralelamente.

%! Disponivel em:
<http://www.iabc.com/researchfoundation/pdf/2011IABCEmployeeEngagementReport.pdf>. Acesso
em 15 de nov. 2013


http://www.iabc.com/researchfoundation/pdf/2011IABCEmployeeEngagementReport.pdf
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Como né&o adianta motivar sem que exista suporte organizacional para
proporcionar a produtividade e alto desempenho, a comunicacéo inspiradora — que
promovera o engajamento — sera feita em prol do relancamento do Programa de
Formacgéo Educacional.

Mesmo que a estratégia seja direcionada a parte emocional, a racional n&o foi
descartada. Caso o ultimo ndo existisse, acabaria por enfraquecer o discurso. Os
pontos racionais se aplicam as consequéncias provocadas pela educacédo na vida do
individuo. Nesse caso especifico, consequéncia e inspiracdo sdo a mesma coisa.

Apbés o avanco tecnolégico proporcionar a ascensao da informacdo em
detrimento da narrativa, essas surgem como nova ferramenta dentro das
organizacdes, sendo uma alternativa as antigas estratégias, uma vez que a
mensagem tem mais chance de ser lembrada caso esteja envolta em uma narrativa.
Além disso, € muito mais facil obter atencdo quando é contada uma histéria
interessante, e mais ainda se for real. O ser humano assimila melhor a mensagem
se estiver ilustrada em exemplos.

Os embaixadores que dardo vida a campanha serdo cuidadosamente
escolhidos. Devem possuir uma boa histéria e também o poder da oratéria. Apesar
de todos serem capazes de influenciar de uma forma ou de outra, apenas alguns
possuem habilidade para tal.

Os embaixadores devem tornar-se simbolos. Eles serdo a representacdo
palpavel das crencas e valores da Vale.

Os demais veiculos de comunicacdo auxiliardo no suporte e disseminacdo da
campanha, seguindo a tendéncia transmidia para reforco da mensagem e para
convidar os demais empregados a serem os futuros embaixadores.

Por fim, tanto o storytelling quanto a influéncia por meio da inspiracédo
provocam impactos no cérebro limbico. As duas estratégias combinadas cumprem o
objetivo inicial de engajar o empregado para o autodesenvolvimento e adesdo ao
Programa de Formacao Educacional. Com isso, havera a diminuicdo consideravel
do gap educacional da companhia. Ha a aposta no poder das historias reais para
seduzir, levando-se também em consideracdo, a aplicacdo do Golden Circle a fim
de que a mensagem possa ser clara, de acordo com o propdésito e inspiradora.

Se os demais participantes compartilharem o porqué e se os palestrantes
cumprirem o objetivo da comunicagdo clara e inspiradora, as pessoas que

partilharem do porqué seréo atraidos e participardo do Programa por si proprios.
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A contribuicdo da Valer extrapola os beneficios organizacionais. A empresa
literalmente serve aos colaboradores e ao pais suprindo a caréncia da educacéo,
oferecendo oportunidade e direcionamento.

Enfim, o estudo apresentado sobre como 0s novos conceitos podem ser
aplicados € um hibrido entre teoria e aplicacdo préatica na busca de que possam
futuramente auxiliar estudos académicos e também empresariais acerca da teoria do

Golden Circle e do Storytelling de forma complementar.
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Anexo A — Entrevista com Bruno Scartozzoni

1- Com o passar do tempo, o ser humano ficou exposto a um grande volume
de estimulos, o que provoca a saturacdo da mensagem e tornou blase o
potencial receptor. Por que vocé acredita que as histérias conseguem atingir o
publico de maneira diferenciada?

Scartozzoni - Nés, seres humanos, contamos histérias ha muito tempo. Segundo as
estimativas dos cientistas a linguagem teria surgido na humanidade entre 30 e 100
mil anos atras, dependendo da teoria aceita. Naquela época nossos ancestrais
viviam em tribos e um dos principais desafios era compartilhar informagdes de uma
forma eficiente e envolvente de forma a aumentar as chances de sobrevivéncia de
seus pares.

Vamos imaginar que naquela época néo havia Internet, TV ou mesmo Enciclopédia.
A Unica forma de passar conhecimento adiante era sentar em volta de fogueiras e
comecar a falar. De um jeito ou de outro fazemos isso desde entdo, ou seja, a
pratica de contar historia foi importantissima para 0 nosso processo evolutivo.

Aprimorado por milhares de anos, desde as fogueiras naquela época até a literatura,
cinema e outros formatos por meio dos quais contamos histérias, o ponto € que o
storytelling constitui-se um conjunto de técnicas que, quando bem utilizadas, tem
esse poder de entreter a0 mesmo tempo em que transmite informacoes.

2- Levando em consideracdo que as histérias participaram do processo de
evolucdo humana (desde a época das cavernas) e com o passar do tempo,
sofreram mudancas quanto ao seu formato (de acordo com a evolucdo dos
meios), podemos considerar o storytelling como um novo conceito?

Scartozzoni - Essa ideia de que a forma de contar historias estd mudando por
causa das novas tecnologias é bastante disseminada por ai, mas, na minha opiniao,
nao estad completamente errada.

Storytelling, ou contacdo de historias em portugués, € um conjunto de técnicas que,
como vocé disse, estdo enraizadas na propria origem da sociedade humana.
Aristoteles foi um dos primeiros pensadores a decifrarem a estrutura basica de todas
as histoérias, e essa estrutura, utilizada por diversos profissionais e artistas que vivem
de contar historias, como escritores e roteiristas, permanece basicamente intacta até
hoje.

Podemos dizer que uma historia €, na esséncia, um personagem superando
obstaculos para atingir um objetivo. Esse formato, por motivos que vao da
neurologia a antropologia, tem o poder de capturar a atencdo das pessoas. A
medida que a tecnologia avanca as historias podem ficar mais visualmente bonitas,

mais interativas, mais fragmentadas etc., mas a estrutura narrativa ainda € a mesma.

3- Durante um periodo no século XX, onde cultura de contar histérias estava
mais proxima a realidade da época e nédo existia a mesma influéncia dos
veiculos de massa disseminando a informac&o, as propagandas tinham carater



descritivo das vantagens dos produtos e exaltacdo das caracteristicas. Sendo
assim, a compra era racional. Hoje, nos encontramos no caminho de inverso
retomando a arte de contar historia. Vocé acredita que o storytelling € capaz de
seduzir a ponto de fazer com que as vantagens figuem em segundo plano?

Scartozzoni - Existe um senso comum presente em toda a sociedade, inclusive
entre publicitarios e executivos de marketing, de que razao e emocao seriam coisas
separadas, como se as pessoas pudessem escolher quando pensar racionalmente e
guando sentir. Uma série de estudos a experiéncias em diversas areas, a comecar
pela prépria psicologia, tem demonstrado que a emog¢ao possui muito mais influéncia
no dia a dia das pessoas do que a gente imagina. Mesmo quando, em tese,
pensamos de forma racional, a influéncia das emocdes € constante, ainda que nos
nao a percebamos.

Isso significa que a decisdo do consumidor por um produto ou outro nunca é
balizada somente por fatores técnicos. Nesse sentido, o storytelling pode sim ser
bastante eficiente no sentido de mudar a percepcdo emocional sobre algo que esta
sendo oferecido, ainda que algo técnico seja usado como gancho para isso.

4- Vocé acredita que existe alguma diferenciacdo no impacto e alcance entre
as histérias veridicas e construidas?

Scartozzoni - Essa é uma questdo interessante. H4 uma crenca muito forte entre
profissionais do cinema brasileiro de que histérias baseadas em fatos reais atraem
mais publico, embora ndo haja pesquisas ou dados que comprovem isso.
Tecnicamente, do ponto de vista da estrutura de uma histéria e da capacidade de
capturar a atencdo do publico, desconheco que haja diferencas.

Por tudo que ja vi e estudei considero que essa é uma pergunta que s6 pode ser
respondida no contexto de cada marca ou campanha. Para algumas marcas como,
por exemplo, a Coca-Cola, faz todo sentido cruzar a linha da realidade e entrar na
ficcdo. Para outras, como uma instituicdo financeira ou um escritorio de advocacia,
talvez a ficgcdo seja um terreno estranho demais. Mas a minha opinido pessoal € de
gue isso é muito mais uma barreira cultural do que técnica. Em outras palavras,
sempre vai depender de como é feito.

5- Que vantagens acredita que o storytelling pode proporcionar se usado na
comunicacao interna?

Scartozzoni - Os funcionarios de uma empresa sdo pessoas comuns que sofrem
dos mesmos problemas que o "publico externo” das empresas, ou seja, eles também
estdo abarrotados de informagfes por todos os lados e, portanto, é cada vez mais
dificil capturar sua atencéo. Imaginar que as pessoas vao automaticamente absorver
qualguer apresentagdo ou mensagem interna sé porque deveria ser de seu interesse
€ um tremendo engano. E ai o storytelling € uma ferramenta interessante para
aumentar as chances de sucesso.
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estio oito das 13 fabricas da Grendene e quatro
de cada cineo trabalhadores que emprega. Ho-
je, com maquinas novas ¢ gente que teve acesso
4 uma educacio melhor, a Grendene produz 20
milhaes de ealcados por ano a mais do gue em
21009 — com 9 000 funciondrios amenos. “Diria
que 70% de nosso ganho de produtividade se
deve a uma selecio mais apurada da mio de
obra”. diz Francisco Schmirt, diretor de finan-
cas da Grendene, “Em geral, o investimento em
pessoas tem reforne maior do que em capiral
fisico”, diz 0 economista Samuel Pessoa. da Fun-
dacio Gerulio Vargas do Rio de Janeiro.
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LINHA DA FIAT
NA POLONIA: uma
das mais produtivas
das 160 fabricas que

a empresd tem
no mundo, fruto
da educacdo de
gqualidade

‘Pude comucon com uma simples pesquisa.
Em 2000, o prefeito Cid Gomes, atal governa-
dor do Ceard, encomendon wm estudo so
padrio educacional da cidade. O levantamento
mostrou que. no 4 ano do fundamental. gquando
os alunos costumam ter 9 anos, metade das

bre o

CTIMCAs Nem sequer conseuia juntar silabas e
ler palavras. A constatacio deflagrou um plano
de aciio para Corrigir o atraso. Irerores passa-
Fam a ser escolhidos por processos de selecio
em ver de indicacio politica. © contetdo das
Aulas COMUCOU A SCEUIr U Cronogrima unico e
detalhado paratodo o municipio. Os professores

infciaram uma capacitacio mensal para apren-

der s ensinar, Avaliacdes viraram wimng constan-
£e, 1S DA Para punir guvin nao aprendin. e sim
para verificar s¢ os alunos progredian - nao hid
reprovacio em Sobral. mhent esse acompanha-

mento. muitos alunos seriam reprovados atoa’.
diz Claudia Barbosa Viana. professora de por-
rugués da escola Franciscn Aguiar, on
dam as meninas que abrem a repormgent.

Hoje, a proporcedo das erineas quu leem ¢

LSt

-

compreendem textos ¢ de w7 ne 27 ano Jo
enzino fund

psicologa 1zolda Cela fol & seeretaria de Edu-

= aos T anes de idade. A

cacio de Sobral de 2001 a 2006, Em 2007 pas-

38 | wwrm Erame com

S0 a ocupar O Mesmo Cﬂ]'g&) no f_’.'ﬁ\"(_"!"l'!{} dO
Ceard e levou o Programa de Alfabetizacdo na
Idade Certa para todo o estado. De 2005 a 2011
o Ceard foi o estado que mais avancou no Ideb
até o 5" ano do fundamental. O mais impor-
cante da reforma foi avaliar escolas ¢ alunos ¢
cobrar um desempenho melhor”, diz Martin
Carnoy, professor da Universidade Stanford
que estuda a educagio na América Latina. O
pPrograma cearense agora ingpira um similar
em esfera federal. Lancado neste ano, visa ga-
rantir que os alunos de toda a rede pablicano
pais estejam alfabetizados ATé 0s § anos.

O papel do governo federal de um pais conti-
nental como o Brasil é reconhecer as melhores
praticas em educacio e dar escala a elas. O
Brasil ndo faz isso bem™, diz o aleméo Andreas
schleicher, diretor-geral de educacio na OCDE.
organizacio dos paises mais ricos que estuda o
desenvolvimento ccondomico. Com mais dinhei-
ro para a educacdo, o Brasil terd uma chance de
dar um salto na qualidade. Os fururos rovalties
do pré-sal podem gerar incremento de 120 bi-
Ihoes de reais no orcamento da educaciio até
2022, segundo projeciio do Ministério da Edu-
cacio. Ao mesmo tempo. a transformagdo da
piramide demogrifica aponta uma queda no




A MEDIDA DO NOSSO ATRASO

Nosso ensino bdsico tem baixe producividade, nossa cconomia também. Aos 15 anos, 0s estudantes de outros paises
absorveram wm conretido que corresponde a anos a mais de estado do que o acumulado pelo aluno médio no Brasil

De acordo com analises dos economistas, com mais
estudo o trabalhador se torna mais produtive

0 aluno médio de 15 anos no Brasil tem conhecimentos de ciéncias e matematica
de um chinés pré-adolescente de Xangai e tambem fica atras dos jovens de outros paises

0 GANHO SE DA A RAZAO MINIMA DE

Canadense,
polonés, austr
o americano de
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T amais de aumento da
Chinés
11 anos tie escola produtividade

1ano =10%

0 efeito na renda per capita

Juranie deécadas, até meados dos anos /0.

T RoUCo =M educacdo — menos

de 2% do PIB a0 ano. O economista Samual Pessos
calcuiou fuai teria sido o efeito de um investimento
rolusio Co pais na eduCacao porum prazg ienge

Caso o Brasil tivesse investido 6%
do PIB ao ano em educacdo desde 1933

& media ateal no Brasi

7
Nao  toa, todos esses paises tém produtividade do trabalhador maior que a do Brasil
i o, no caso da China, estdo aumentando muito mais rapidamente que nas 14
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674 U pais praticamente universalizou o acesso
ao ensino fundamental. Agora € preciso manter
criangas e adolescentes naescolae garantir que
uprendam. O grande desafio do Brasil ¢ elevar :
4 qualidade da educacio”, diz Schieicher.

4

0 que poderd fazer diferenga, sobretudo. €
wma boa gestdo dos recursos. Como ilustrao
exemplo do ganho de produtividade da Gren-
dene, reformas educacionais bem-feitas e com
continuidade geram resultados expressivosna
economia em rempo mais curto do que se pen-
sa. Na mesma década em que Sobral deu um
salto, uma reforma ainda mais impressionante
estava tomando forma a 8 300 quilometros de
distancia: na Polonia. O pais do Leste Europeu
foi 0 Unico a ndo solrer recessdo de 2009 para
cd na Unido Europela. Isso tem aver comas
fabricas que se instalaram 14, vindas de outros
paises. menos produtivos. 80 as empresas lide-
radas por italianoes na Polénia sio quase 750 —a
ltdlia vive uma fuga de investimentos em de-
corréncia da baixa produtividade e do sistema
educacional gue nio melhora. A Fiat rem uma
linha de montagem na cidade de Tvchy, no sul’
da Polonia. La produz seu compacto Fiat 500.
- qualidade da educacdo se reflete na capaci-
dade de um pais de atrair investimento”, diz
Cledorving Belini, presidente da Fiatno Brasil.
“Ha uma dificuldade maior para implementar
medidas de aumento de eficiéncia quando ndo
COMO ce tem uma mio de obra qualificada” A Fiat
MELHORAR: esta hd 35 anos em Betim, Minas Gerais. mas
Magalhdes (a0 continua precisando treinar a mao de obrapara
centro)saiuda -+ . iachisicas. como conceitos clementares de

Philips em 2008 para -
se dedicar a espalhar matemartica e lingua pormuguesi.

pelo Brasil um O sistema publico na Polénia comegou aser |
modelo educacional reformado no fim da década de 90. Os alunos

inovador do fundamental ganharam um ano a mais de
aulas na preparacio para o ensino médio. “Es-
<a medida ¢ citada frequentemente como fator
essencial para o melhoria do desempenho de
nossos estudantes na década seguinte”, diz

' 1 {4 + (0
numero de pessoas cont dinde eseol
f
de 5 milhoes de aiunes a ments o periodo.

Nesse cenari. ":U_E-'..L'J'.dl' caleulo do veonomista

Lniversidade de Maciej Jakubowski, secretario executivodo  §
fo presidencia do Ministerio da Educacio da Polonia. O pais tam-
BN DES. se nos proximus dez anes 1 economia hém inovou ao criar quatro categorias de pro- i
Prasileira crescer apenas 2% a0 Qi Como fessor. Para pular de uma categoria paranura,

WeSmento o professor precisa incrementar a formacido e

acontecido no governe

<e <air bem na sala de aula, Pura meritocracia.

por alune aumentat CSe o medin de ex-
mento O resultado é que 92% do corpo docente em

o di- educacio hasica rem mestrado, e a carreira de

pansio do P1B for de 4 a0 ano. o inet

por aluno serd de 077, Lomo aprint

£

arofessor ¢ uni das mais concorridas da Pold-
nia, D 2000 a 2009, 0 pas ultrapassou Estados

nheiro exur () Brasil tem Jde esnthelecer os

14

padries de qualidade du educacio que quer

aleanenr ¢ ajustar oSS rorme ademanda’, Uinidos. Franca ¢ Alemanha no ranking do Pisa,
diz Arbache, Na dldima decada, os gastos com prova du OCDE gue mede a gualidade do en-
cducacio ne Brasilsaimm de 237 do PIT pard sino para alunos com 15 anos em 65 puises, De

A0 | v s s e




./ RACE TO THE
i TOP: Obama y .
"~ distribui fundos ; %
federais a estados que
melhoram o ensino
com sistemas de
{ medicdo de resultados
e padrdo curricular

DANIEL BARROS

federalismo americano ¢
famoso pela autonomia que

dd aos estados. Mas isso
torna mais desafiadora a tarefa de
desenvolver politicas publicas na-
cionais. Na drea de educacio, o pre-
sidente Barack Obama conseauiu
superar essa barreira. Em 2009,
lancou o Race to the Top (Corrida
para 0 topo), programa que incen-
riva reformas educacionais nos es-
tados em troca de repasses que to-
talizario 4.5 hilhaes de ddlares atd

UM PROGRAMA DO GOVERNO-.OBAMA LEVOU
ESTADOS AMERICANOS A FAZER REFORMAS
EDUCACIONAIS QUE JA ESTAO DANDO RESULTADO

acordo com as notas, ¢ como se um aluno meé-
dio de 15 anos no Brasil tivesse o mesimo co-
nhecimento gque um de 12 na Polonia — ¢ que
um de apenas 10 anos em Xangai, na China,
que aparece no topo do ranking.

Na Polénia, o governo trocou de mios desde
o infcio da reforma educacional, mas os avancos
foram mantidos. No Brasil, ¢ comum as politi-
cas publicas serem abandonadas de um governo
para outro. Lma rara excegio éapoliticade ex-
pansio das escolas de rempo integral no ensino
médio de Pernambuco. Governador em segundo
mandaro consecutivo, Eduardo Campos mante-
ve um programa iniciado por seu antecessor e,
© nadpoca, inimigo politico, Jarbas Vasconeelos.
% Hoje, metade darede publica ji esti em tempo
integral ou semi-integral. O plano ¢ chegar a
20% dos alunos até o ano gue vem. o que deixa-
ria de fora 30 os estudantes do noturno.

de avaliacdes para medir o progres-
so dos estudantes, elaborar um pla-
no de atraciio de bons professores
— incluindo formacdo continuada e
recompensas por resultados — e res-
gatar as piores escolas. 520 pontos
que estdo em linha com os desafios
do sistema educacional brasileiro
apresentados na segunda parte des-
ta reporragem (veja na pdg. 44).
Dos 12 estados vencedores, os que
mais avancaram até agora foram
Kentucky, Delaware e Tennessee.
Este tltimo elevou de 35% para 47%
a parcela de alunos com proficién-
cia em matematica, em apenas dois

0 ano gue vem. O programa € uma
espécie de competiclo — 05 melho-
res projetos sio financiados pelo
governo federal. “O objetivo € espa-
Thar pelo pais as melhores pravicas
¢ incentivar os estados a renovar o
ensino”, diz Joanne Weiss, educa-
dora que tocou ¢ programa no De-
partamento de Educacio desde seu
inicio até serembro de 2013
Todos os projetos tiveram de
cumprir exigéneias como adotar
padraes curriculares cum conjunto

anos. Uma estratégia do Tennessee
foi criar um grupo que visita as
escolas e assiste as aulas para su-
gerir planos de desenvolvimento
profissional especificos para cada
professor — hd algo semelhante em
Minas Gerais, estado com o melhor
desempenho no primeiro ciclo do
fundamental. “Um programa desse
tipo seria uma aplicacdo bem ade-
quada dos royalties do petréleo”,
diz Naercio Menezes Aquino, coor-
denador do Centro de Politicas Pa-
blicas da escola de negocios Insper.

2
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O melhor ¢ que o modele de escolas integrais
de Pernambuco estd se espalhando pelo Brasil,
Quem leva o modelo pelo pais afora ¢ Marcos
Magalhies, que foi presidente da multnacional
Philips no Brasil por 11 anos, Em 1999, ao des-
cobrir que a escola em que estudou em Recife
havia sido fechada, o exceutivo reuniu amigos,
como 0 cmpreiteiro Norberro Odebrechr, e re-
cuperou o prédio historico com investimento
de 2.5 milhoes de reais. Mas Magalhies con-
cluiu que ndo bastava entregar um prédio novo.
Em 2002, conrratou dois pedagogos para eriar
um projeto de ensino médio inovador que fosse
interessante para os alunos. diminuisse aevasio
e, sobretudo. fosse replicavel. “O ensino médio
& um problema no mundo inteiro. e esse parecia
um segmento esquecido”. diz Magalbhes, A
nossa ideia foi fazer vm curse que prepara o
aluno para o mundo do trabalho” Em 20006,
quando acabou o governo de Jarbas Vasconce-

fos. ja havia outras 12 oscolas seeguindo o mode-
lo de ensine integral, Hoje. sdo 260 com profes-
sores acompanhando alunes o dia inteiro na
escola, disciplinas eletivas ¢ aulas pravcas de
ciéncias em laboratorios bem equipados, A no-
ta média dessas escolas ¢ de 4,5 pontoes na pro-
va anual mais recente de Pernambuco, feita nos
moldes do Ideb, Ainda ¢ muito pouco. Mas ¢ssa
mdédia ¢ mais ala do que o de Santa Catarina,

DINHEIRO NAO E TUDO. E PRECISO USAR BEM 0S RECURSOS
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GRENDENE EM
SOBRAL: a cidade
cearense recebeu a
oftava fabrica da
empresa de calcados.
Um dos motivos foi
a significativa melhora
na qualidade

da mdo de obra
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estado com a melhor rede pablica de ensino
medio do Brasil. O modelo estd sendo exporta-
do para Ceard, Goids e Sdo Paulo. A proposta
eI GUTrO aspecto Jque comeea a ganhar corpo
no Brasil: incluir de forma ransversal na grade
curricular conceitos que serdo dteis aos alunos
pelo resto da vida, como foco em objetivos. oti-
mizacio do uso do tempo e empreendedorismo.
Recentemente, a Abril Educacdo, empresa do
mesmo grupo que publica EXNAME, trouxe dos
Estados Unidos o programa O Lider em Mim.
gue procura incutir esse tipo de questionamen-
ro nos alunos desde a infincia. O programa estd
senda testado em escolas puablicas cariocas ¢
particulares em Sdo Paulo.

O resultado da politica educacional de Per-
nambuco ¢ uma oferta de jovens mais prepara-
dos. A qualidade do capital humano ¢ um dos
maiores entraves acompetitividade das empre-
sas brasileiras. E aqui falo de educacio bisica
mesmo”, diz a consultora de gestio Betania
Tanure. A Contax, empresa de cenorals de aten-
Jimento, estava de olho na melhora da compe-
titividade quando instalou em Recite sua maior
unidade da Ameérica Latina. “Levamos em con-
ta a melhora do nivel educacional dos jovens
da regido para investir”, diz Otivio Azevedo,
presidente do grupo Andrade Gutierrez, dono
de 35% da Contax. A central recifense. com
14 000 emprecados, fol mangurada em 2011

O porencial de ganho com a educacao para
2 ceononiia ¢ enorme num pais gue mal come-
cou a melhorar o nivel de suas escolas. “Duas
coisas hasicamente explicam o creseimento
sustentado no longo prazo na maioria dos pai-
se=: o nivel de renda ¢ o desempenho em ma-
remaricen ¢ cieneias”, diz Erik Hanushek, cco-
nowista da Universidade Sranford. “Nesse
segundo aspecro. o Brasil tem ficado muiro
atrds de paises como México ¢ Polonia” His-
toricamente. o Brasil ndo priovizou a educacio.
At o fim dos anos 70, investia menos de 2% do
PIB noe ensine. "A crenca entre nos era Jue o
cducacio era consequencia do desenvolvimen-
1o economico, ¢ ndo a mola propulsora”, diz
samuel Pessoa. HA sinais de que a visdo mu-
dou, como a promessa que a presidente Dilma
fez, et agosto. quando a let que destina 75%
dos rovalties do pré-sal para a educagao foi
aprovada no Congresso: “Queremos dar edu-
imeiro Mundo para os jovens™. As

cacan Jde Py
propostas apresentadas ha reportagem a seguir
sao arathos para alcangar esse objetivo. E nos
lvear da vergonhosa colucacdo entre 0s piores

paises no ranking do Pisa. =
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