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O trabalho, visto como pega central no processo de interagdo social, evidenciou-se como reflexo
da sociedade em rede. Com isso, o objetivo geral dessa pesquisa é investigar as estratégias de
comunicacdo que auxiliam na construcdo das relacbes no meio organizacional. Isto é, a partir
desse cenario em que a investigacdo esta inserida, o presente estudo busca questionar qual o
papel das relagfes publicas na contribuicdo da construcdo da cultura organizacional. Com tal
finalidade, optamos por fundar a compreensao das analises a partir viés sociologico de leitura
cujas interpretacdes sdo ancoradas nas relages sociais, como fonte priméria da eficacia da
estruturacdo de estratégias de comunicacdo. Tendo como fundamento a comunicacdo
configurada como uma ciéncia de analise das relagBes comunicativas, inserimos a obra de
Bourdieu com as discussdes de habitus (2007; 2009; WACWUANT, 2017; MICELI, 2015;
ALVES, 2009; SETTON, 2002). Inter disciplinado ao campo de trabalho, essa I6gica pode ser
contextualizada ainda como um fendmeno mais complexo: interagBes sociais, que, ao serem
somadas, devem construir um coletivo organizacional, voltado ao desenvolvimento. O NVivo
12 Pro é um software de andlise de dados qualitativos e foi utilizado para o auxilio da
categorizacdo e selecdo de dados especificos da pesquisa. Numa nocdo sobre cultura
organizacional, vemos a comunicagdo como processo natural da interacdo social e a cultura
organizacional como produto. Dessa forma, ao inserirmos as discussées de habitus, entendemos
que os agentes da organizacgéo se ligam por determinados padrdes morais e formais, tanto no
ambiente organizacional e em suas relacdes, quanto ao que a missao organizacional e seus
valores representam representa para si.
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1. INTRODUCAO

A presente pesquisa, intitulada de “A construg¢do do habitus organizacional: leituras das
praticas de Relacdes Publicas sobre desenvolvimento organizacional”, foi desenvolvida com o
objetivo geral de investigar as estratégias de comunicacdo que auxiliam na construcdo das re-
lagdes no meio organizacional. A partir deste norte de pesquisa, elencamos como objetivos
especificos: a) mapear as estratégias de comunicacdo que arquitetam a cultura organizacional;
b) discutir as relacbes entre habitus e organizacdo; c) analisar as interseccdes que as relagdes
publicas exercem sobre o tema. E fundamentado nesse contexto que optamos por inverter o
escopo de apresentacdo deste trabalho, a fim de criarmos uma linha de raciocinio acerca do
objeto. De tal modo, 0 esqueleto principal se compete na: apresentacdo do objeto, metodologia,

recortes tedricos, analises e consideracgdes finais.

O trabalho, visto como engrenagem central da estrutura social, foi sendo sistematizado
com o tempo devido a alteracdo dos mecanismos da producéo. Dessa forma, o trabalho é visto
como denominador comum do comportamento social (MARCHIORI, 2006). A partir dessa 16-
gica, 0 comportamento humano comeca a ser regido pelo modo de producdo de cada época
determinada. Assim como para o periodo industrial ou pés-industrial, revelam comportamentos
caracteristicos de suas épocas, hoje, consideramos estamos inseridos em uma sociedade em rede
(CASTELLS, 2010; MARCHIORI; 2006).

Ha de abordarmos o contexto historico acerca das relagdes socioecondmicas, a qual im-
pulsionou os processos capazes de firmar os novos contextos (SIMOES, 2009). Essa nova so-
ciedade (CASTELLS, 2010) é emergente dos processos de transformacédo do capitalismo e da
informacdo. A organizacdo social moderna, da-se principalmente ao fato de estarmos inseridos
em uma sociedade conectada em rede. Com isso, adotamos o entendimento de que a sociedade
em rede representa um organismo de convivéncia conjunta e conectada. Por essa perspectiva,
0 que antes era tido como utopico da vivéncia em sociedade, comeca a fazer parte do nosso
cotidiano. Dessa forma, a sociedade global e sem fronteiras ideol6gicas (ORTIZ, 1994) passa
a compartilhar seus valores ideoldgicos que estavam condicionados as suas fronteiras geogra-

ficas.

Com este cenario ha de considerarmos como um fendmeno cada vez mais recorrente, a
interdisciplinaridade desses campos de analise, quando aplicado ao contexto das organizagdes.

Isto é, por mais que as organizagdes possam parecer ser um meio exato de analise, com um viés
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pragmatico no que tange ao desenvolvimento, ha a necessidade de se interseccionar o viés so-

cioldgico para entender esse contexto, a fim de efetivar o desempenho dessa organizacéo.

E a partir desse cenario que esta pesquisa esta inserida: qual o papel das relagdes publi-
cas na contribuicdo da construgdo da cultura organizacional? De tal forma, consideramos 0s
aspectos desse contexto uma vez que é evidente a diversidade de individuos no contexto orga-
nizacional e a pluralidade de discursos sociais, por exemplo. E por este motivo que se torna
fundamental investigar as estratégias de comunicacdo que auxiliam na solidificacdo das rela-

¢des no meio organizacional.

Ressaltamos a abordagem qualitativa do ecossistema organizacional, com a pretensao
de elencar alternativas de explicacdes ao problema de pesquisa. As analises correspondem a um
viés socioldgico de leitura e suas interpretacdes sdo ancoradas nas relagfes sociais como fonte
primaria da eficcia da estruturacdo de estratégias especificas de comunicagdo. Com isso, reto-
mamos a ideia de que a partir do contexto contemporaneo, a sociedade reconfigurou-se de tal
forma a afetar o ambiente de trabalho, fazendo da ‘organiza¢do’ um fenémeno novo a ser estu-
dado.

O foco metodoldgico do trabalho esta fundamentado em um estudo de caso, baseado
nas contribuicBes de Yinn (2015) ao destacarmos a importancia de se conhecer o objeto atraves
de uma metodologia que estudasse seu contexto e sua simbiose com 0 meio. Dessa forma, op-
tamos pelo estudo de caso. Para as analises, optamos pelo uso do software NVIVO 12 Pro como
espaco de geracdo de visualizaces dos resultados, uma vez que seus cruzamentos serdo apre-
sentados com maior grau de detalhamento. Nesse contexto, a teoria fundamentada nos dados
(CASSIANI, 1996; STRAUSS & CORBIN, 2008) entra como pano de fundo para a metodolo-
gia de anélise. Isto €, como podemos montar uma teoria sobre o contexto em questdo, a partir

da anélise dos dados que colhemos dele.

E pautado no fato da comunicagio como sendo uma ciéncia de analise das relagdes co-
municativas, gque inserimos a obra de Bourdieu (2007; 2009; WACWUANT, 2017; MICELI,
2015; ALVES, 2009; SETTON, 2002).

O entendimento da conceituacéo de Bourdieu como lente teodrica aplicada nesse traba-
Iho, parte do fato de sua ciéncia ser considerada praxioldgica. Segundo Miceli (2015), a analise
socioldgica do pensamento de Bourdieu estd baseada interseccdo da fenomenologia e objeti-

vismo. Isto €, podemos entéo “distinguir duas posturas principais dentre as diversas orientagdes
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que lidam com os sistemas de fatos e de representacfes comumente recobertos pelo conceito
mais abrangente de cultura” (MICELI, 2015, p. VIII). Em linhas gerais, podemos compreender
que a leitura dada por Bourdieu (2009), esta baseada em compreender gque existe uma relacao
dialdgica de formacéo da estrutura social e do individuo. Ou seja, a0 mesmo tempo em que a
estrutura social compete-se em moldar os padrdes de comportamento desse individuo, este, por
sua vez, por acdo propria pode atribuir novos significados a estrutura, e, com isso, muda-la a

partir de um processo lento de recontextualizacéo.

E neste mecanismo de mediac&o entre o subjetivo e o empirico, que Bourdieu (2009)
insere a teoria do habitus. As nogdes de habitus retomam uma concepcdo filoséfica, na qual
seu objetivo se compete em introduzir na discussao antropoldgica a capacidade de pro-atividade
do agente ’sem com isso retroceder ao intelectualismo cartesiano que enviesa as abordagens
subjetivas da conduta social, do behaviorismo ao interacionismo simbolico passando pela teoria
da agdo racional” (WACQUANT, 2017, p. 213). Com isso entendemos que as indagagdes cri-
ticas de Bourdieu, acerca do habitus, remonta uma concepcdo de construcao social ao indivi-
duo, posto que os agentes desse contexto sdo seres ativos de a¢Bes proprias, sem voltar a uma

I6gica cartesiana que ndo analisa as condic¢Ges subjetivas desse individuo.

Dessa forma, o contexto social pode ser entendido como a somatoria das individualida-
des expressadas por cada agente. Ao campo de trabalho essa ldgica pode ser contextualizada
ainda como um fendmeno mais complexo: interagdes sociais, que, ao somadas devem construir

um coletivo organizacional, isto é, pessoas reunidas e geridas por um objetivo organizacional.

12



2. INTERFACES DO OBJETO DE PESQUISA

Neste capitulo iremos abordar a realidade do objeto empirico apresentado em quatro pon-
tos: (2.1) a apresentacdo da Delivery Much enquanto ‘organizagdo’; (2.2) modelo de vendas; e,
para ambientar a analise do produto de comunicacao, iremos apresentar o (2.3) funcionamento

da gestdo administrativa da rede e a (2.4) comunicag&o interna.

2.1 ADELIVERY MUCH

A ldgica da sociedade em rede (CASTELLS, 2010) interage em profundidade com o
contexto organizacional, uma vez que seus paradigmas se estabelecem desde as relagdes inter-
nas até o produto final. Para aquele, devemos considerar o fato de que ao se tratar de uma rede
de franquias, sua atuagdo para a rede se realiza pela internet. Ja para este, podemos interpretar
a partir da maturacao do mercado pela busca de facilidades para a realizacdo de tarefas rotinei-

ras, como pedir comida.

A Delivery Much é uma startup que trabalha a partir de solucdes simples, digitais e
seguras. Surgiu em 2011, dentro da Incubadora Tecnologica da Universidade Federal de Santa
Maria e hoje ja estd presente em mais de 170 cidades, e ja conta com mais de 180 cidades
comercializadas, distribuidas em 20 estados Brasileiros. 1. A empresa é organizada a partir do
modelo Franchising e atualmente sua matriz esta localizada na cidade de Santa Maria. Devido
a isso, devemos sempre olhar a empresa a partir de dois vieses: a Delivery Much Brasil, e, 0s
seus Franqueados (como por exemplo Santa Cruz, Pelotas, Curitiba, etc). Podemos considerar
como objetivo principal a agilidade e a facilidade na forma de fazer pedidos online de refeicdes.
E caracterizada por ser uma franquia de baixo custo que além de prezar pela inovagéo, tem
como base o fortalecimento das relagdes humanas. E com base nesse fortalecimento das rela-
¢cBes humanas, que obtemos os valores: Pessoas, Inovacdo, Foco do Resultado, Transparéncia
e Humildade, os quais sdo vistos como a base da cultura Delivery Much. De tal forma, sua razéo
de existir ¢ “inovar em delivery online, facilitando a vida das pessoas e empresas do ramo de
alimentacdo”, seu objetivo “ser referéncia em delivery online com a melhor presenca e quali-
dade de atendimento” e seu principal desafio é “crescer rapido e de maneira sustentavel, forta-

lecendo uma rede rentavel, colaborativa e criativa”.

1 Dado atualizado dia 15/11, as 02h30min
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Para Ries (2012) e Vicente (2018), a base de uma startup pode ser caracterizada como
um neg6cio ambientado em incertezas e baixo custo de manutencédo, que se institucionaliza a
partir de ideias inovadoras, a fim de criar novos produtos e servicos. Ha de entdo que conside-
rarmos essa manifestacdo como produto da globalizacdo, uma vez que as interseccdes entre
necessidades de mercado e incertezas no ambiente focam na aproximagao do relacionamento

deles com a insercéo de novos produtos ou servigos.

22 MODELO DO NEGOCIO: EXPANSAO COMERCIAL ATRAVES DE
FRANQUIAS

De acordo com Welsh et al. (2006, apud LUIZ et al, 2006, p. 3), “[...] os mercados

emergentes sdo um ambiente adequado para a expansdo do negdcio de franquias devido a di-

versos fatores”. Dos quais podemos ressaltar, em consonancia com Castells (2010), a populagédo

jovem crescente, tal como a adequacdo produtiva marcada pelo periodo da informacao, tradu-

zida no desejo de consumir produtos e servicos com um “estilo de vida ocidental”.

O cenério brasileiro atual apresenta a franchising, como pratica de negdcio, amparada
pela lei 8955/94, especifica para o segmento. Segundo o manual disponibilizado pela Associa-
cdo Brasileira de Franchising — ABF (sem data), a franchising se caracteriza pela aplicacéo do
mesmo tipo de negdcio e operacdo em diversos locais, tendo este franqueado, embora autbnomo
no que tange a operacado e gestdo dos cargos a nivel local, que seguir uma série de normas sob
vigia do franqueador. Dessa forma, a descentralizacao dos direitos a marca, se difundem a nivel

nacional espalhando a marca e consolidando-a no mercado.

A partir desse modo de expansdo, assim como diz Luiz et al (2006, p. 3), “[...] as fran-
quias podem ser definidas como contratos em que uma empresa (franqueador) concede o direito
de uso de um ou mais elementos do seu negécio a outra empresa (franqueado). Em troca o
franqueador recebe um fluxo de receita”. Dessa forma, pode-se identificar que a venda de
franquias, e sua concessdo de uso, esté relacionada, principalmente, a marca da organizacgéo,
como também incluir praticas de gestdo. Com isso, “[...] as principais vantagens da utiliza¢do
desse formato de negdcio sdo: os ganhos de escala em marketing e na adocdo de tecnologia, a
obtencéo de capital para ampliacdo do negocio e a reducdo do custo de monitoramento e con-
trole quando comparado com a expansao do negdcio com lojas proprias” (AZEVEDO et al.,

2003 apud LUIZ et al, 2006, p. 3).
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O que antes o investimento do franqueador poderia ser dificilmente alcangado pelo fato
de ser trabalhado isoladamente, franquear o negdcio permite que esses gastos sejam diluidos e
seus investimentos vao ao encontro dos valores da marca e acesso a propaganda (LUIZ et al,
2006). Ainda segundo o autor, a expansdo do investimento econémico a marca, so é possivel
uma vez que haja participacao do franqueado na consolidacdo do investimento em propaganda.

Segundo ele,

para o franqueador esses fatores também sdo interessantes, pois mediante a
cobranca de taxas de franquias, este pode realizar investimentos necessarios
em tecnologia. A obtencdo de capital para ampliacdo do negécio também ¢é
uma importante vantagem para o franqueador, pois permite a producao de pro-
dutos/servicos por terceiros, permitindo sua expansdo no mercado sem o dis-
péndio de capital necessario para a sua ampliacdo. (LUIZ et al, 2006, p.3)

Esse modelo de negdcio exige um relacionamento aproximado com o franqueado. Ha
de se ressaltar a necessidade de se atentar a quesitos especificos, como a comunicagdo entre
franqueadora e franqueados, responsabilidade do setor de Customer Success da Delivery Much.
Para esta pesquisa, € importante ressaltarmos esse contexto, uma vez que a sede franqueadora

deve ser exemplo de gestdo e préaticas para o resto de sua rede.

2.3 GESTAO ADMINISTRATIVA

Vemos a Delivery Much como um cenario modelo de outras empresas que estdo pas-
sando por esse processo de consolidagdo no mercado, através da expansdo do seu modelo de
negécio. Uma vez ao utiliza-la como objeto de estudo, suas analises podem contribuir com as
discussbes dos estudos acerca das leituras das praticas de relacGes publicas que arquitetam o
desenvolvimento em startups.

Independentemente do carater tecnolégico e fluido de gestdo, sua composicdo adminis-
trativa interna mantém-se em um carater estrutural de organizacéo. E importante ressaltar que
suas bases estruturais ainda se mantém em uma estrutura hierarquica de gestdo, fundamental
para a categorizacao de fungdes de niveis taticos, operacionais e estratégicos (KUNSCH, 2003).

Baseados na tabela 1, a pesquisa ancora-se na subdivisdo de pessoas, componentes do
setor de desenvolvimento organizacional. Em uma andlise prévia podemos interpretar que a
comunicacgéo interna exerce funcdo tal qual exerce os outros setores, podendo significar uma
I6gica cartesiana de gestdo de trabalho. Todavia, devemos ressaltar a necessidade de olharmos

os setores da Delivery Much enquanto sistemas que comp&em um conjunto organico.
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Ler a empresa enquanto sistema, assim como
Torquato (1986, p. 13), requer olharmos para ela néo
s0 “[...] como unidade socioecondmica voltada para
a producédo de um bem de consumo ou servigo, a em-
presa é um sistema que retne capital, trabalho, nor-
mas, politicas, natureza e técnica”. Podemos com-
preender ainda que a organizacao estabelece funcdes
sociais mais profundas ao tecido social, missao exis-
tencial da qual deve ser desempenhada em qualquer
cenario politico, para 0 mantimento da relacéo de
troca entre consumidor e produtor e de seus aspectos

simbalicos.

O enfoque do desenvolvimento organizacio-
nal deve sempre ser relacionado ao desenvolvimento
individual de cada membro dessa organizacdo, para
que assim esse individuo impulsione o desenvolvi-
mento da organizacdo. A titulo de exemplo, pode-
mos considerar que ndo ha desenvolvimento organi-
zacional, uma vez que nao houver estimulos neces-
sarios para o desenvolvimento, seja ele econémico
ou simbolico. Por essa perspectiva, podemos ver a
comunicacdo como difusora das mensagens no am-
bito organizacional, mediando as relacées dos cam-
pos estruturais de gestdo e das relagdes entre os in-
dividuos, por justamente estar inserida no setor de
Desenvolvimento Organizacional. Ainda com base

Tabela 1 Gestdo por Pessoas, 27/08/2018. na tabela, a ge-

Fonte: Desenvolvimento Organizacional,
Delivery Much.

réncia adminis-
trativa geral é
feita pelos sécios fundadores os quais ocupam 0S
cargos de CEO, COO, CTO.
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2.4 A COMUNICACAO INTERNA NA DELIVERY MUCH

Devemos ressaltar a comunicagdo como peca fundamental no contexto de gestdo de
qualquer organizacdo. Por esse entendimento, a comunicacao interna se compete em atuar nas
divergéncias naturais formadas na organizagao, “[...] buscando informar os diversos segmentos
desse publico aos objetivos e interesses organizacionais” (CURVELLO, 2002, p. 17). Dessa
forma, ainda segundo o autor, sua abrangéncia esta relacionada a ndo somente englobar as ati-
vidades da comunicacao administrativa, como também a comunicacdo social e a comunicacgéo

interpessoal.

Em uma leitura branda da Tabela 1, podemos identificar que ndo ha um setor especifico
para a comunicacéo. A vista disso, podemos interpretar que a comunicacao interna, para além
de uma atuacdo operacional de difusdo informacao, esta alocada com o desempenho de outras
demandas. Posto isso, vemos a comunicacgéo interna da Delivery Much Brasil alocada junto ao
setor de Unidades Proprias e Desenvolvimento Organizacional, especificamente, sendo respon-
sabilidade do setor de Gestdo de pessoas, sendo este um componente da subdivisdo (desenvol-

vimento organizacional), a qual esta dividida entre pessoas e juridico.

Vale ressaltar, que o local de trabalho dos integrantes deste time? é em conjunto: tanto
setor de pessoas quanto juridico trabalham na mesma sala e compartilham da mesma infraes-
trutura. De fato, a comunicacao conta com a atuacdo de: uma profissional formada em RelacGes

Publicas; uma académica de administracdo (UFN) e Engenharia de Producdo (UFSM)

Ao observarmos o exercicio da comunicacdo no &mbito organizacional, podemos vé-la
conforme os fluxos descendentes, fluxos ascendentes e fluxos horizontais (CURVELLO, 2002).
Dessa forma, em uma l6gica mais pragmatica, temos as empresas, independente de se carater
de gestdo, como uma piramide, na qual sua base representa todos os colaboradores e o topo a
gestdo/ diretoria. Nesse formato, podemos ver fluxos em atuacdo. Os descendentes podem ser
vistos como inimeras informacdes transmitidas da gestdo para os funcionarios. Para a légica

contraria, caracterizamos como fluxos ascendentes aqueles os quais partem da base funcionaria,

2 Time: segundo o dicionario online de portugués, podemos considerar que para além de um grupo esportivo de
atletas, time retoma uma concepcao de pessoas que se juntam para realizar uma mesma atividade. Devemos res-
saltar a importancia dada para esta palavra dentro da organizacao. Ha a criagcdo de uma cultura que coloca o time
como principio basico para a convivéncia la dentro. Enquanto pesquisador e integrante daquele sistema, € um tanto
quanto estranho escrever a palavra ‘setor’ ao decorrer do trabalho, visto que essa divisdo |4 dentro é substituida

por time em todos os lugares.
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por meio de canais de envio de feedback e satisfacdo. Ao terceiro fluxo, assim como diz Cur-
vello (2002, p. 17), podemos considerar como “aquele que move a organizagao no seu dia a dia,
através da comunicacao entre pares, entre setores, situando-se quase sempre no campo informal,

e por isso, sendo chamado de horizontal ou lateral”.

Para esta pesquisa optamos por analisar as estratégias de comunicacao, as quais repre-
sentam os fluxos descendentes e seus objetivos na constru¢do de uma cultura organizacional.
Para tal, o0 manual da cultura sera usado como base a ser seguido no gque tange os objetivos
simbdlicos exprimidos pela miss&o, visdo e valores da Delivery Much. Optamos pela utilizacdo
deste documento, uma vez que é 1a que contenha as conformacdes necessarias para a traducao

dos significados dos valores organizacionais.

A vista disso, as relagbes publicas, por meio das estratégias de comunicacio interna,
atuam como um campo mediador das traducOes desses objetivos em a¢des de comunicacao que
mantenham a unidade e fluidez da cultura organizacional. E pautado nesse contexto que a pes-

quisa se torna empirica, analisar o que € proposto de estratégias nesses fluxos descendentes.

Cabe as relacGes publicas reconhecer as necessidades comunicacionais do publicos in-
ternos da organizacao e efetivar estratégias que guiem os padrées de cultura organizacional, a
fim de desenvolver-se. Com isso, a partir da concepcdo triddica dos niveis de gestdo (estratégi-
cos, operacionais e taticos) as relagdes publicas, inseridas nesse contexto, tém papel fundamen-
tal na legitimacao e institucionalizacdo de praticas que arquitetam o ambiente simbolico orga-
nizacional. A partir dessa leitura, podemos observar as mudan¢as no comportamento social: o
gue antes uma organizacao era analisada por caracteres quantitativos, hoje, para além dessa
importancia, a analise estrutural busca justificativas daquele comportamento e complementam
uma rotina de estudos acerca da organizagéo, capazes de aprofundar as alternativas de respostas

a um determinado ruido/problema.

3. AAPLICACAO DO METODO

O presente capitulo ira aprofundar os aspectos relacionados a coleta e preparo das amos-
tras. Abordaremos as técnicas de coletas utilizadas e suas justificativas; as técnicas de analise
utilizadas, bem como seus fundamentos teoricos; as vises da aproximacao do pesquisador e

pesquisado.
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3.1 ESCOLHA METODOLOGICA: ESTUDO DE CASO.

Acompanhando a mudanca dos contextos sociais, ha de se ressaltar a crescente transicao
no que tange ao comportamento no ambiente de trabalho. Dessa forma, considera-se o estudo
de caso, proposto por Yinn (2015), como abordagem técnica com capacidade suficiente de pon-
derar as intersecdes criticas deste trabalho, as percepcbes do pesquisador, bem como o trata-
mento dos dados gerados das pesquisas empiricas. Ha de se ressalvar, ainda, que, suas técnicas
de coleta de dados poderiam proporcionar ao pesquisador uma aproximacdo mais fiel e cotidi-
ana a realidade, podendo participar e interferir naquele ambiente.

Segundo Schramm (apud. Yin, 1994, pagina 30), a metodologia “tenta esclarecer uma
decisdo ou um conjunto de decisdes: o0 motivo pelo qual foram tomadas, como foram imple-
mentadas e com quais resultados”. Desta forma entende-se como relevante a opcao do estudo
de caso, uma vez que o resultado da analise proposta pelo objetivo geral, seja contemplada a
partir da visualizacdo de um caso especifico e o levantamento de questées sobre um contexto

especifico: entender como? e quais? tais préaticas se estabelecem.

A definicdo de estudo de caso, enquanto pesquisa empirica, divide-se em dois objetivos,
os quais, investigar “ (a) um fendmeno contemporaneo (o “caso”) em profundidade e em seu
contexto de mundo real, (b) especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto
poderem nao ser claramente evidentes” (YIN, 2015, p. 17). Por isso a compreensao e estudo ¢
dada por conjunto de técnicas de coleta e abordagens especificas, o qual, no contexto dessa
pesquisa, podemos interpretar, como o fenébmeno sendo a cultura organizacional, e o paradigma

fenomenoldgico que separa a compreensao do contexto e objeto, é a startups.

3.1 COLETA DE DADOS

Para as técnicas de coletas, foi escolhida a pesquisa documental e suas analises no Sof-
tware Nvivo 12. De tal forma, que seja analisado dois campos complementares: o planejamento
estratégico (manual da cultura interna) e o Planejamento de comunicacgéo interna e endomarke-
ting da Delivery Much Brasil. Além de ser importante considerarmos a percepc¢ao do pesquisa-
dor no ambiente inserido.

Tal como Ansoff, o planejamento estratégico pode ser compreendido como uma

[...] andlise racional das oportunidades oferecidas pelo meio, dos pontos fortes
e fracos das empresas e da escolha de compatibilizagdo (estratégia) entre os
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dois extremos, compatibilizacdo esta que que deveria satisfazer do melhor
modo possivel aos objetivos das empresas (ANSOFF et al., 1981, p. 15).

Dessa forma o planejamento pode ser interpretado na organizagdo como um esqueleto
de acOes e nortes de atuacdo, ponderando seus melhores desempenhos em contraponto com os
que ainda necessitam de uma observacdo mais afinada. Com isso a estratégia pode ser obser-
vada como a interpretacdo pragmatica do esboco de uma organizacao ideal: chegar em seus
objetivos organizacionais, a partir da logica binaria entre a mediacdo das suas fragilidades e
aptidoes.

A analise extraida do planejamento estratégico esta restrita a interpretacdo dos signifi-
cados dos valores organizacionais. Dessa forma, ao contrapormos com o plano de comunicacéo,
esperamos que suas estratégias estejam alinhadas com estas significacdes. Isto é, ao vermos a
comunicagéo inserida nesse processo de relacionamento reafirmamos a necessidade de a comu-
nicacdo estar alinhada com o objetivo da gestdo organizacional, uma vez que € de responsabi-
lidade da comunicacdo em traduzi-la. Por essa perspectiva, compreendemos, que, ao entender
0 objetivo macro da organizacao, sera possivel sua traducdo em estratégias de compartilha-
mento do mesmo. Dessa forma, a cultura da organizacdo vai sendo moldada por meio da co-
municacao, expressa em a¢oes, linguagens, comportamentos, alinhamento, percepces.

Com o uso da pesquisa documental, procuramos entender a realidade da producao des-
sas estratégias de comunicacdo, bem como significados simbélicos da organizacdo. Com isso,
reafirmamos a responsabilidade da comunicacgdo na criagdo ou mantimento de uma cultura or-
ganizacional estruturada para compartilhar simbioticamente os capitais subjetivos atribuidos

pela missdo, visdo e valores.

Este recorte metodoldgico permite materializar empiricamente, os contetdos das cate-
gorias de analises das préaticas de relacbes publicas e seus impactos na cultura organizacional.
Esperamos que o cruzamento estre os dois documentos, revelem um alinhamento entre a exe-

cucéo pragmatica do significado simbolico do outro.

3.2 RELATO DE PARTICIPACAO NO OBJETO

Vale retomarmos o0 objetivo geral: investigar as estratégias de comunicagdo que auxi-
liam na construcdo das relagbes no meio organizacional. A partir do momento que temos a
comunicagdo como integrante do processo de cuidado das relagdes do meio organizacional,

devemos (ou deveriamos) considerar todos os fatores que cercam a Delivery Much Brasil na
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sua atuacdo cotidiana, para entdo tracarmos a investigacdo dessas estratégias. Nesse contexto,
consideramos a performance da comunicacdo como profunda e estratégica para o funciona-
mento da organizacdo, ja que suas a¢es contemplam atividades para além de operacionais, por
justamente estar integrando ao setor de gestdo de pessoas. Dessa forma, temos como necessario
ponderarmos questdes a serem relatadas, para apresentarmos, com uma maior aproximagao, a
relagdo entre leitor-pesquisador-objeto, ponderando o percurso percorrido, participando e ob-

servando o objeto.

Em um aspecto administrativo geral, a Delivery Much é uma empresa como tantas ou-
tras: aciona-se e estabelece-se através de praticas cotidianas que contemplem o carater burocra-
tico necessario a sobrevivéncia no sistema econdmico e legal. Para tanto, a organizacdo do
trabalho deve munir-se de estratégias que minimizem os efeitos nocivos desse estruturalismo
burocratico. Como exemplo, podemos citar o uso da plataforma online podio.com que compila
e oferece a organizacdo da gestdo do tempo da empresa. Sua usabilidade relacionada a tarefas,
reunides, projetos, dados, e etc. necessarios para o desempenho das atividades em cada setor.
O uso de plataformas como essa, muitas vezes, permite que atividades sejam desempenhadas
com maior rapidez, pelo fato de seu banco de dados encontrar-se online; organizagéo e cruza-
mento da informacdo, cada vez mais relevantes ao se tratar de um negdcio online e fisicamente
descentralizado; organizacao especifica de pedidos de demandas, afinal o trabalho necessita ser

interligado para a efetivacdo da entrega do produto final, e tantas outras caracteristicas.

Neste contexto, se torna fundamental e estratégica a atuacdo da comunicagao como pra-
tica para a minimizacao dessa estrutura. Assim, no dia 27 de abril de 2018 (figura 1) foram
realizados uma série de grupos focais, com o objetivo de reformular os canais de comunicagdo
com o publico interno (figura 2). Devemos observar a principal mudanca: o meio passa a fazer
parte da mensagem. Como exemplo, 0 avanco estético (figura 3) e estrutural do canal/meio,
acompanhando a producao da mensagem (figura 2). Na oportunidade, foram avaliadas as per-
cepcOes do publico interno em relagdo a comunicacgdo; suas visdes em relacdo ao comporta-

mento interno; suas opinides em relacdo a programas de reconhecimento; e outras.
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CANAIS OFICIAIS INTERNOS

EMAIL: PRIMEIRO CANAL PARA ENVIO DE INFORMATIVOS.

Q CONECTA DM/ CONECTA TEAM / CONECTA PESSOAS / CONECTA / CONECTA NEWS
WHATS: LEMBRETES E COISAS INFORMALS. )

PODIO: SOLICITAGOES, FORMULARIOS, DOCUMENTACAO, GERENCIAMENTO DE PROJETOS E
COLABORACAO. ,

ROCKET: COMUNICAGAQ ENTRE PESSOAS E AREAS.

MURAL: ANIVERSARIOS, AREA LIVRE, FERIAS, FERIADOS, ETC.

REUNIOES:

J  METAS - SEMPRE NA PRIMEIRA SEMANA DO MES.
O GERAL - SEMPRE NA SEGUNDA SEMANA DO MES.

Figura 1Estrtutura atual dos canais oficiais de comunicagdo. Fonte: comunicagdo interna

Grupo Focal 26/04 :
‘) Renata Rossato <renata rossato@deliverymuch.com br

Booa tarde,
Estamos reformulando a nossa comunicagio interna/endomarketing e ainda temos que encaixar algumas pegas. Conto com a tua ajudal

Método: Grupo focal
Tema: Comunicagdo interna/Endomarketing
Data: 26/04

Horario: 09:00 as 10:30

Local: Sala de reunides

LET'S GO!

Figura 2 Print do convite para o grupo focal, no modelo de email utilizado na época. Fonte:

comunicacdo interna.

A reestruturacdo dos canais de comunicacao é vista como necessaria uma vez que seja

estratégico avaliar a receptividade as mensagens no publico interno, permitindo-se corrigir dos

desvios gerados. E nesse meio que nasce o Planejamento de Comunicacdo e Endomarketing

2018. Todavia, assim como aponta Kunsch (2003), ndo deve ser atribuido ao planejamento de

comunicagdo que o numero total de acdes de comunicagdo, gerem sempre efeitos 100% positi-

vos de efetividade. As empresas devem aderir as culturas organizacionais o habito de planejar

estrategicamente. De acordo com Kunsch (2006, p.129) o planejamento estratégico “permite



fazer um raio-x da real situacdo da organizacao frente ao ambiente e a0 mercado competitivo,

no contexto da sociedade onde esta inserida”.

-

-

- - -
<y EN .

Hey Team,

Na segunda-feira teremos a divulgacéo da meta de junho e também apresentacao dos
resultados de maio, coisa rapida g Ja na quarta-feira apresentaremos o Planejamento
de Comunicacio Interna e Endomarketing que foi construido com todos vocés através do

grupofiocal

As reunides ocorrerao no saldo da sede de Santa Mania e cada uma delas tem um link
para fransmissao disponivel logo abaixo ,u

Meeting junho

Objetivo: Divulgacao dos resultados de Maio e meta para Junho.
Dia: 04/06

Horario: 11:00

Time box: méx 30 min.

Figura 3 E-mail no formato atual. Fonte: comunicagdo interna

3.3 PANO DE FUNDO: A TEORIA FUNDAMENTADA COMO PARADIGMA PARA
O SOFTWARE NVIVO 12 PRO
Para tal, necessitamos de um recorte de analise qualitativo é fundamental ja que ainda
ndo se conhece a fundo o organizar-objeto, suas necessidades e suas expectativas. Com isso,
elaborada pelos socidlogos americanos, Barney Glaser e Anselm Strauss, a teoria fundamentada

nos dados, segundo Cassiani (et al, 1996, p. 76),
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[...] trata-se do modo de construir indutivamente uma teoria assentada nos da-
dos, através da analise qualitativa destes e que, agregada ou relacionada a ou-
tras teorias, [0 qual] podera acrescentar ou trazer novos conhecimentos a area
do fendbmeno.

A aplicabilidade deste carater metodoldgico a construcao da pesquisa, da-se ao fato da
necessidade de estudar profundamente o contexto organizacional contemporaneo, inerente a
realidades das startups. Dessa forma, a l6gica utilizada pela teoria ao abordar primeiramente o0s
dados e depois suas reflexdes tedricas, aqui, parte da necessidade de entender em dados esse
contexto e a partir de ai fundamenta-lo em uma interseccdo de teorias existentes, para mais

facilmente visualiza-las.

Ainda segundo Cassiani (et al, 1996, p. 76) “[...] seguindo-se aos principios da metodo-
logia qualitativa, a teoria fundamentada nos dados é uma metodologia de campo que objetiva
gerar construtos tedricos que explicam agdo no contexto social sob estudo”. Dessa forma, assim
como Strauss e Corbin (2008), utilizar-se da pesquisa baseando a metodologia na Teoria Fun-
damentada, permitiria ao pesquisador, reunir os dados e analisa-los por meio de processos,
mantando a relacdo proxima entre cada uma delas. Com isso, a teoria nascida da analise direta
dos dados, permitiria a criacdo de uma teoria personalizada aquele ambiente, sendo assim mais
realista (STRAUSS e CORBIN, 2008). Ou seja, 0 percurso da pesquisa compreende que ela é
uma construgdo continua. A pesquisa, deve ser constantemente questionada a fim de se posici-

onar mais préximo a realidade do objeto.

O NVivo 12 Pro, é um software de analise de dados qualitativos, auxiliando da catego-
rizacdo e selecdo de dados especificos da pesquisa. A quantidade de dados gerados na pesquisa
qualitativa, também podem fugir de padrdo sequencial de respostas dadas, como na abordagem

guantitativa, sendo necessaria, tal como nela, um software de andlise de respostas.

Para a andlise deste projeto, era necessario a criacao de trés projetos, os quais fossem
analisadas questBes especificas para ndo se misturarem. Séo eles: o Plano de Comunicacao In-
terna e Endomarketing (figural); a revisdo bibliogréafica (figura 2); e, o manual da cultura in-
terna (figura 3). Assim como observado em ambas, o primeiro passo da analise no software, é

a criacdo de “categorias de analise”, os chamados Nnos.

Para o primeiro projeto, optamos por criar os nés de acordo com a abordagem dada pelo
plano. Tal como sua abrangéncia, suas ac¢oes, seus objetivos e periodos. Para o segundo projeto,

optamos por realizar uma revisao literarias dos contetdos, a fim de visualizarmos suas inter-
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secgOes teoricas e podermos, pragmaticamente, interseccionar ao objeto de pesquisa. As anali-

ses especificas e seus processos de construcao, serdo abordados especificamente nos capitulos

de cada. Para a analise do “Manual da Cultura Interna”, separamos 0s nés de acordo com as

abordagens das informacdes acerca da missao, visdo e traducgdes dos valores organizacionais

@ ~%-d -
inicie | Impo Compartihar
Ul W= YU @O
Projeto | NCapture | Arg e SurveyMonkey Qualtics | SPSS. e | EndNote Mendeley RefWorks
P i
¢|Nés
A Acess rapido
Arquives + Nom a Referiniss
Meme: D) Plansjaments 1
Neés Agoes 1
) 1
5 Dadas
Arquivo L
Classificasdes de o ntos 1
Externas agesto B
6 2 dezembro
1
3 1
regram. 1
1 6
@ objetivos 1

z

Zotero

e o

Memos Evemcte OneNote Outlook

-70-\ @ )

Relatério Exrato  Cédigo

Criado em
02/11/201803:18
20180378
11/201803:23
/11/201803:25

2/11/201803:30

1/201803:32

1503
20180332
117201803:29
/117201803:20
11/201803:30
11/201803:24

2/11/201803:22

Figura 4 Nos construidos para andlise do Plano de Comunicacéo Interna e Endomarketing. Fonte: autor, Nvivo

12 Pro

Figura 5 Nos de andlise para a revisdo bibliogréafica no Nvivo. Fonte: Autor, Nvivo 12 Pro

4. RECORTES BIBLIOGRAFICOS

= Modo de exibigo de lista ~

T Modo de exibigio de detalhes

2 @ - &

% Ordenar por ~

] Modo de exibigdo de nave

25



Neste capitulo abordaremos as interseccdes tedricas relevantes a pesquisa e suas contri-
buicbes como legitimacéo da andlise. Para tal, a escolha dos textos foi feita a partir da escolha
de autores contemporaneos e relevantes a area de relacGes publicas, com linha de pesquisa
abordando a comunicacéo e cultura organizacional (WEBER, MARCHIORI, BALDISSERA,
CURVELLO). Dessa forma, selecionamos, pelo critério de aglutinacdo, trés textos relevantes
a cada um dos temas. A partir desse contato, observamos sua transdisciplinariedade a sociologia
e sua aplicabilidade na analise das relacGes sociais organizacionais. Para tal escolha, ancoramo-
nos em Bourdieu (2011; WACQUANT,; 2017, SETTON, 2002) e sua teoria a partir do habitus.

Itens em cluster por similaridade de codificacio

Didlogo e Cultura Organizacional MARCHIOR!
Cultura Organizacional e Comunicacdo nas Organizacdes Contemporaneas Temas Imbricados ou Desarticulados MARCHIORI
A DR ACOE Jal SILVA

CULTURA, IDENTIDADE E APRO! s no ambito da comunicacao organizacional SILVA

= | A teona do habitus em Pierre Bourdieu SETTON

Motas para Esclarecer a Nogdo de Habitus WACQUANT

| Comunicagdo Organizacional na perspectiva da complexidade BALDISSERA

omunicacdo Organizacional, a sintese. Relaces Piblicas, a gestdo estratégica W

Figura 6 Andlise de cluster por agrupamento dos textos. Fonte: Autor, NVivo 12 Pro

Podemos observar que software pode ser utilizado para o entendimento dos contetdos
abordados nos textos, a partir da categorizacdo do titulo de cada. Observamos dois eixos, sendo
o primeiro relacionado a visualizacdo mais especifica sobre a cultura organizacional, ja o se-
gundo, de inicio, uma intersec¢do entre comunicagdo organizacional, a identidade organizacio-
nal, e por fim aborda as questdes especificas do habitus. A partir dessa analise, pudemos qua-
lificar os textos que servem de base para analise desse trabalho. A partir dessa primeira etapa,
pudemos apreciar a justificativa de interpolarmos a necessidade de analise da organizacdo, tanto
por um Vviés mais pragmatico, como o planejamento estratégico, quanto por uma analise relaci-

onal, as acBes de comunicacdo que ajudam a construir a cultura organizacional.
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Figura 7 Consulta de Textos (Ferramenta) Fonte: Autor

Apos a leitura critica das pesquisas, utilizamos a ferramenta pesquisa de texto com o
objetivo de compreender os conceitos dados a palavras especificas, assim como visto na figura
7, uma captura de tela da interface da ferramenta no software. E importante ressaltarmos que a
busca por palavras, gera um diagrama com as oito (nimero escolhido) palavras, as quais juntas
ajudam a construir o sentido da oracdo. Séo elas: organizacional, cultura, habitus e identidade.
Nesse sentido podemos considerar 0 auxilio dessa ferramenta para a esquematizacao e qualifi-

cacdo dos conceitos em torno da palavra escolhida.
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Optamos por pesquisar o termo organizacional (figura 8) por esta ser uma derivacdo especifica

das acdes do termo abrangente, comunicacao. A partir da avore de palavras, podemos observar

a introducdo do tema cultura, como sendo uma participante deste processo organizacional de

comunicagdo. O mesmo acontece para selecdo de textos que tratam especificamente da cultura

organizacional (figura 4). O processo inverso de incorporagiao do tema ‘comunicagdo’, aparece

quando a pesquisa é realizada para o no6 sobre cultura organizacional.
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A partir dessa analise textual, podemos considerar que os dois temas abordados

interligam-se, de tal forma a ndo poderem ser desassociados um do outro quando tratamos da

pratica organizacional. Ao utilizarmos a ferramenta de criacdo de uma nuvem das palavras mais

frequentes no texto, identificamos os termos mais recorrentes a fim de estabelecermos um grau

de relagéo entre eles e seus significados no contexto do texto.
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Figura 10 Nuvem de palavras sobre Comunicagdo Organizacional. Fonte:
autor, Nvivo 12 Pro

Com a nuvem de palavras (figura 11), podemos ver os temas relacionados e necessarios

a sobrevivéncia A partir do cruzamento das analises geradas e uma leitura critica temos que o

termo cultura parte de uma definicdo socioldgica na qual um grupo social compartilhara de

caracteristicas conjuntas, padrdes de comportamento e ideologias, bem como pode servir de

andlise para as construgdes estruturais que moldam a sociedade. Dessa forma, ao tomarmos este

padrdo como perspectiva, podemos assemelhar suas discussdes as do termo identidade. Ha de

se ressaltar entdo a necessidade de investigarmos o temo identidade como padrdo de estrutura

de identificacdo social caracteristicas (figura 12) e suas abordagens nos textos selecionados para
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0 nd de cultura organizacional. Para as relagdes publicas, é de extrema importancia que consi-

deremos a cultura organizacional como parte central da definigdo da identidade organizacional

(MARCHIORI, 2009).
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A partir disso podemos considerar que cul-
tura organizacional, uma vez composta por indivi-
duos sociais, carrega em si, carga simbdlica fruto
das interacdes desses individuos naquele campo de
trabalho. A partir dessa perspectiva, inserimos a
obra de Bourdieu (2011), a fim de tomarmos como
lentes do contexto, as no¢des de habitus aqui com
contribuicdo das obras de Wacquant (2017) e Set-
ton (2002). Dessa forma, por serem textos especi-
ficamente sobre a teoria do habitus, o diagrama de
analise (figura 7, aqui trazida ilustrativamente de-
vido sua dificuldade de leitura) gera um resultado

detalhado sobre as interpretacoes.

Pela mesma ldgica utilizada ao contrapor-
mos as leituras sobre cultura e comunicacéo orga-
nizacional, devemos indagar sobre as inser¢des do
termo identidade ao longo da teoria do habitus, le-
gitimando assim a introducédo das discussdes sobre
cultura organizacional, comunicacédo e sociologia
(Figura 8). A partir disso optamos por investigar
as abordagens do termo cultura nos textos sobre
habitus (Figura 9). Podemos endossar tal fato, a
partir de visualizarmos a intersec¢do do termo cul-
tura na realidade do habitus (Figura 8), de tal modo
a qualificarmos a palavra identidade na realidade
do habitus. Podemos considerar, por tal analise, a

conexdao dos temas envoltos no trabalho. Figura 12

Pesquisa de Texto, Habitus no né de habitus. Fonte: autor,
Nvivo 12 Pro
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Enquanto teoria critica acerca das posi¢des morais do ‘ser social’, habitus fixa-se na
concepgdo aristotélica de hexis. Para Wacquant (2017, p. 213), o habitus é elaborado a partir
da “doutrina sobre a virtude, significando um estado adquirido e firmemente estabelecido do
carater moral que orienta nossos sentimentos e desejos numa situacao e, como tal, a nossa con-
duta”. Para tal, devemos considerar que sua caracterizagdo ¢ relativa a conduta do ser em soci-
edade, e, portanto, uma condicao inerente a todas e todos nos, individuos sociais, e em todas as

suas dimensdes, como, por exemplo, a do trabalho.

Entretanto, cabe ressaltar, que a construcdo do habitus é feita ao longo do periodo de
experiéncias do individuo, visto que, dessa forma, ele estaria exposto a estimulos que contribu-
issem para suas constru¢bes morais acerca da realidade. A analise das interacdes sociais que
constroem um coletivo organizacional independe, entdo, dos objetivos organizacionais da ges-
tdo mercadoldgica da organizacdo, mas sim da gestdo simbdlica do seu capital organizacional.
Dessa forma, assim como posto por Bourdieu (2011) o habitus pode ser representado como o
resultado entre o empirico e o simbdlico. N&o seria expressada dessa forma como o habito em
si do individuo social, mas sim ressaltar o fato de que o habitus, por ser uma constru¢do com
base no conhecimento adquirido, ndo pode ser interpretado como uma consciéncia universal da
realidade, mas sim como coletivos de ideias e experiéncias que juntos convergem em pontos, a

identidade e cultura organizacional. A partir dessa nocdo é que podemos transpor a realidade
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organizacional, em especial ao papel da comunicacdo nesse meio: construir nesse ambiente,

uma cultura compartilhada da mediagdo dos objetivos organizacionais.

Segundo Bourdieu (2009, p. 8), a construcdo da realidade dos individuos depende das
experiéncias que estes tém no meio social. Dessa forma, os diversos universos simboélicos, como
por exemplo, a arte, a lingua e a propria ciéncia, servem como instrumentos de construcéo do
mundo dos significados. Tendo que “os sistemas simbodlicos, como instrumentos de conheci-
mento ¢ de comunicacao, s6 podem exercer um poder estruturante porque sdo estruturados”
(MICELLI, 2009, p. 9). As estruturacdes dos sistemas simbdlicos dentro das organizagdes esta-
belecem-se de vérias formas e niveis, como por exemplo, para aquele, o organograma funcional,
a hierarquia de cargos, o tempo de trabalho e etc., ja para este, 0 nivel estratégico, tatico e

operacional.

Segundo Schein (1986, apud. CURVELLO, 2002, p. 22) a cultura da organizacao pode

ser percebida em trés niveis de profundidade e analise, sendo eles:

[...] o nivel dos artefatos visiveis (ambiente, arquitetura, layout, padrdes de
comportamento, vestuario, documentos); nivel dos valores que governam o
comportamento das pessoas (valores manifestados em entrevistas, relatos); e
nivel dos pressupostos inconscientes (como 0s membros percebem, pensam,
sentem a partir de valores conscientemente construidos e que gradualmente
séo absorvidos pelo inconsciente)

A partir disso, podemos interpretar que a definicdo de habitus organizacional poderia
estar relacionada as questdes que ligam o publico interno a organizacdo. Ou seja, ao ter-se ha-
bitus compreendido como o resultado das posi¢cGes morais acerca de um objeto, ha de conside-
rarmos a necessidade de interpretarmos os significados que esta se passando para esse meio,

como por exemplo, através de seus niveis de artefatos (SCHEIN, 1986).

Ao interseccionarmos as contribuicdes de cultura, temos que para Curvello (2002), po-
demos perceber o conceito de cultura a partir de duas visdes basicas. Para a primeira, podemos
considerar a inter-relacdo dos campos, ou seja, podemos conceber como um campo de ideias
onde os sistemas culturais e sociais, sdo particulares, porém compartilhados. Ja para a segunda,
“é tido como um sistema sociocultural, onde a cultura é percebida como um componente de um
sistema social, manifestada em comportamentos e produtos de comportamento” (CURVELLO,
2002, pag. 22). A partir dessa perspectiva, podemos transpor sua logica ao conceito de cultura

organizacional.

O conceito de cultura organizacional, como objeto de pesquisa, é dado através de diver-

sas areas do conhecimento, como, psicologia, antropologia, administragdo e etc. em grande
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parte delas, a cultura é observada como produto da interacdo social onde a partir dele os resul-
tados esperados e estratégias para chegar nesses resultados poderao ser aplicados. Em uma pri-
meira analise, podemos identificar as intersec¢ées com o habitus. Ambos conceitos séo vistos
a partir da interacdo social, de tal forma a aproximarmos seus significados e vermos sua proxi-

midade com os significados que sdo atribuidos aquele meio.

Segundo Baldissera (2011, p. 1) “[...] a cultura organizacional ¢ o resultado da interagcdo
social e é, portanto, formada em comunicagdo”. A partir dessa perspectiva, a comunicacao e
cultura organizacional podem ser compreendidas como artefatos simbolicos que regem o com-
portamento das pessoas (SCHEIN, 1986). E a partir dela e por meio dela que estratégias serdo
difundidas para que as relacdes entre pares sejam maximizadas no ambiente de trabalho. Ainda
sob a Gtica de Baldissera (2011, p. 2), podemos considerar que cultura e comunicacao se cons-
tituem como um grupo “no qual a cultura deve ser — para nao se cristalizar — continuamente
compartilhada pelo grupo de individuos (BALDISSERA, 2008) ”. Dessa forma, podemos, a
partir de Torquato (1986) e Baldissera (2008), entender com maior profundidade a funcéao social
das organizac@es e seus impactos internos e externos.

Dessa forma, tendo como base a sociedade em rede (CASTELLS, 2010), a startup
(RIES, 2012) deve integrar-se ao seu ambiente social a fim de se estabelecer conhecendo seu
publico em suas diversas facetas, sendo  necessaria a construcéo de “sentidos e dialogos [que
sdo concretizados] por meio de processos de comunicagdo que reconhecem e renovam a cultura
organizacional” (BALDISSERA, 2011, p. 2).

Na geracdo dessas relagcdes em rede, é fundamental que a comunicacdo seja entendida
como processo no qual as pessoas possam explorar suas potencialidades e se desafiar como
seres humanos (MARCHIORI, 2008b). Podemos, por essa l6gica, considerar que a os reflexos
externos da organizagdo, no que tange ao seu posicionamento de mercado, refletira as acdes
dadas internamente. Para tal, devemos considerar a cultura organizacional como fator chave
para o principal produto do relacionamento social, a comunicacdo. Tendo a comunicacdo como
recurso estratégico, devemos considerar sua atuagdo interna como fundamental para o alinha-

mento, por meio empirico, de seus valores organizacionais — seus valores.

Tendo a cultura organizacional como algo mutavel e passivel de orienta¢Ges, cabe as
relacfes publicas o diagnostico das potencialidades e das corre¢fes necessarias para o desen-
volvimento do fluxo de comunicacao e suas relagdes ja que “ndo ha um simples conjunto de
respostas para um fendémeno social tdo complexo quanto a organizagao, por isso € que estudos

buscam perceber e compreender a complexidade organizacional” (MARCHIORI, 2006, p. 65).
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Dessa forma temos que “a compreensdo da comunicagdo como processo € sua relacao
com a cultura organizacional estimulou o desenvolvimento de um estudo empirico capaz de
delinear faces e interfaces que se mostram relevantes nos ambientes organizacionais [...]”
(BALDISSERA, 2011, p. 2). E dessa forma que compreendemos a intersec¢éo da cultura orga-
nizacional as leituras do habitus. Podemos considerar, dessa forma, que, a cultura organizaci-
onal, exerce papel fundamental para 0 mantimento de praticas, com o objetivo de desenvolver

a organizacao.

A partir de Bourideu (2009, p. 11), quando aplicado ao contexto comunicacional, pode-
mos interpretar que é somente a partir de sistemas que conseguimos estruturar as relacoes, e,
gue, consequentemente as praticas poderdo ser legitmadas. Ou seja, a comunicacao tem papel
fundamental na interpretacdo simultanea do contexto organizacional e a transformacdo dos va-
lores organizacionais em experiéncias que podem ser dadas dentro da organizagdo, a0 mesmo
tempo em que legitima as posi¢es morais acerca dos valores da organiza¢do, como também os

objetivos organizacionais.

Para Marchiori (2006, p. 66) temos que a organizacao € considerada um fenémeno so-
cial, pois sua base é constituida por uma de suas principais caracteristicas, a interacdo social.
Dessa forma podemos estabelecer que culturas organizacionais dificilmente sdo produtos fun-
damentalmente planejados, ou seja, seu habitus parte naturalmente da interacdo social. e as

estratégias de relacfes publicas entrariam como interpretantes desse contexto.

Aplicado ao contexto organizacional, o habitus exprime o modo em que 0s agentes da-
quele escopo de trabalho agirdo de acordo com suas percepcdes daquele ambiente. Segundo
Bourdieu (1983, p. 60), ha uma necessidade de se construir “uma ciéncia experimental da dia-
lética da interioridade e da exterioridade, isto é, da interiorizacdo da exterioridade e da exterio-
rizacdo da interioridade”. Segundo Carteau (2008, apud. PETERMANN, 2011, p. 90),

as praticas cotidianas estdo na dependéncia de um grande conjunto, dificil de
delimitar e que, a titulo provisorio, pode ser desligado como o dos procedi-
mentos. Sdo esquemas de operacdes e manipulacdes técnicas. A partir de al-
gumas analises recentes e fundamentais (...) é possivel, sendo defini-los, ao
menos precisar melhor seu funcionamento em relagao ao discurso (ou a ‘ide-
ologia’ como diz Foucault) ao adquirido (o habitus de Bourdieu) e a esta forma
de tempo que é a ocasido (2008, p. 109)

Tendo em vista esse cenario, podemos compreender as praxis das relagcdes publicas
como um dos pontos estratégicos nessa construcdo. Ao se objetivar a criacdo de um ambiente
interno com 0 menor grau de ruidos possiveis, devemos levar em conta as relagdes mantidas

naquele ambiente e suas interpretaces daquele contexto.
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A vista disso, “o conceito de habitus serve como mediador para que se pense a relacao
entre o individuo e a sociedade” (PETERMANN, 2011, p. 90). Habitus, para Bourdieu (1983),
pode ser considerado como as estruturas relacionadas aos aprendizados empiricos das associa-
¢des de um meio estruturado. Isto €, sistemas duraveis predispostos a funcionar como principios
geradores das estruturas em questdo. Dessa forma, podemos entender, que, “aprendizados em-
piricos” traduzem-se em praticas cotidianas; “meio estruturado”, sendo como a estrutura hie-
rarquica ¢ burocratica de gestao; e, “sistemas duraveis”, sendo como a cultura organizacional.
Com isso, pode-se considerar as primarias manifestacfes da arquitetura do habitus sendo como

a estruturagdo da missdo, visdo e valores da organizagé&o.

A representacdo simbdlica desses contextos, devem ser traduzidas tanto em taticas or-
ganizacionais, como também em estratégias de alavancagem do negdcio. Isto é, seus recortes
simbdlicos devem estar imbricados na cultura organizacional, da mesma forma que hajam es-

tratégias para a institucionalizacdo desses conceitos.

Entendendo a realidade organizacional como este lugar social de estabelecimento da
mediacdo entre o individuo e a sociedade, o grande desafio da comunicacdo estad no processo
da cultura organizacional. As estratégias de interacdo do fluxo de trabalho, portanto, deverdo
ter sempre como pauta 0s contrapontos da contemporaneidade relagdes sociais nao estruturadas,
como a descentralizacdo provocada pela sociedade em rede e observada nas praticas mercado-

I6gicas de franquias; e relacdes de fluxos e trabalhos pautadas nas estruturas e relaces de poder.
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5. ANALISES

O presente capitulo ira apresentar 0s aspectos relevantes encontrados na pesquisa ex-
ploratoria, interseccionando e analisando com as abordagens teoricas apresentadas anterior-
mente. Dessa forma, a fim de cumprir o objetivo de analisar as estratégias de rela¢6es publicas,
em consonancia com os novos modelos organizacionais, a Idgica utilizada para o aprofunda-
mento do tépico, foi a partir do viés de producéo das estratégias. E com este ponto de partida
que pretendemos esbogar uma primeira discussdo com nosso objetivo de pesquisa: qual o papel

das relacBes publicas para a construcdo do habitus organizacional?

Para tal analise, utilizamos o documento “Planejamento de Comunicagéo Interna e En-
domarketing” (Anexo A). Segundo o documento, o qual foi pensado com base na coleta de

dados por meio de um grupo focal, temos que o objetivo geral do plano é

envolver cada vez mais os colaboradores, através de um sistema de méo dupla,
com caracteristicas dinamicas, proé ativas, inovadoras, estruturadas e, princi-
palmente, que comuniquem de forma transparente (2018. p. 9).

A partir da visao das relacdes publicas ha a necessidade de realizar uma interpretacao
dos fluxos de trabalho. No ambiente interno, quanto mais os fluxos de comunicagéo promove-
rem a participacdo, mais ficara estabelecido uma comunicacéo bilateral e menos propensa a
ruidos. Por essa perspectiva, entendemos que a comunicacdo tem papel fundamental na inter-
pretacdo desses fluxos para a criacdo de estratégias que correspondam a bilateralidade dentro

da cultura organizacional.

Para realizar a andlise, classificamos o documento do Manual da Cultura Organizacio-

nal, de acordo com os préprios valores organizacionais, assim como mostra a figura 16.

Figura 15 Nos
de anadlise do
Manual de
Cultura. Fonte:
autor, Nvivo 12
Pro
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A utilizacdo do Nvivo 12 Pro, para anélise dos documentos, se deu em dois momentos.

No primeiro (Tabela 1), procuramos entender quais as tradugdes dadas aos valores organizaci-

onais, contidas no Manual da Cultura Organizacional (Anexo B), através da ferramenta da ané-

lise de cluster. O Manual em questdo é uma apresentacdo em .pdf e é feita por um dos sécios

fundadores da Delivery Much Brasil, a todos que ingressam na Delivery Much Brasil. No do-

cumento, é trazida a historia da delivery, os investimentos recebidos, 0os novos caminhos, a

definicdo do negocio e mercado, bem como a defini¢do dos valores organizacionais (Tabela 2).

Pessoas

Inovacéo

Foco no Resul-
tado

Transparéncia

Humildade

O resultado vem do de-
sempenho da equipe. Va-

lorizamos 0 nosso time.

Quem nunca co-
meteu um erro,

nunca tentou algo

A melhor defesa
é o0 ataque. N&o

existe gol feio,

Ser lembrado pelas
relacfes de confi-

anga que construi-

Prezamos sempre
por ensinar e

aprender com 0s

virta-se na caminhada.

melhores, preci-
samos sempre
encontrar novos

caminhos”

zando recursos
disponiveis
(menos mimimi

e mais atitude)

manter e valorizar
0s atuais é funda-
mental. Cada cli-

ente é (inico

novo. feio é ndo fazer | mos. Prezamos por erros e acertos.
gol. relacfes de longo
prazo.
Manter a seriedade sem “Para alcancar- Crescer utili- Novos clientes sdo | Estamos dispos-
perder o bom humor. Di- mos resultados zando e otimi- importantes, mas tos a escutar e

aprender com as

pessoas

Nossa velocidade ira per-
mitir gerar OPORTUNI-
DADES de crescimento e

valorizacéo de todos.

Acreditamos que
podemos sempre

fazer melhor!

Planejar; Desen-
volver; Checar;
Agir Usar dados
para chegar nas

nossas decisdes

Ser maduro e
confortavel com
feedbacks e dife-
rentes opinides.
Sé8o percepgdes e

interpretacdes,
sempre sao vali-

dos e construtivos

Faca benchmar-
king antes de co-
locar em prética

sua ideia

Tabela 2 Significados atribuidos a cada valor organizacional. Fonte: Cultura e Histéria da Delivery Much.
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A partir da classificagdo atribuida aos valores, analisamos a frequéncia das palavras (figura
17) neste caso. Ao relacionarmos a tabela de defini¢des dos valores organizacionais (tabela 2),
com a nuvem de palavras deste n6 (figura 17), observamos a frequéncia significativa do temo
sempre, que, embora possa parecer ser uma palavra abrangente a analise, devemos considerar

o0 universo utilizado de liga¢6es dos nos de analises.

Tanter
El hor

J? HII(IUHGMI

das 10 Palavras

mais frequentes
do no de valores.

B Fonte: autor,
“H [ﬂ Nvivo 12 Pro

Consulta de pesquisa de texto - Visualizagio dos resultados

46 Inovagdo Acreditamos que podemos - — fazer melhor | 47 Inovagdao Faga

Transparéncia Humildade 56 Humildade Prezamos ==\ == por ensinar e aprender com

sempre

* Para alcangarmos resultados melhores , precisamos = = encontrar novos caminhos " 46 Inovagdo

= sdo validos e construtivos 58

opinibes 530 percepgdes e interpretagdes

Figura 17 Andlise de sentidos atribuidos a palavra sempre. Fonte: autor, Nvivo 12 Pro

Ao investigar suas associacdes (figura 18), temos que ha relacdo em: [sempre] encontrar
novos caminhos; [sempre] fazer melhor; [sempre] ensinar e aprender com o0 erros e acertos; e,
[sempre] aceitar opinides e feedbacks. Dessa forma, ao cruzarmos os sentidos da tabela 2 com
a nuvem de palavras (figura 17), temos que a carga simbolica contida em ‘sempre’, principal-
mente se estabelece ligado aos valores ‘pessoas’ e ‘resultado’.

Em uma avaliacdo mais aproximada, podemos encontrar essa estrutura de dimensdes
em “o resultado [da expansdo mercadoldgica] vem do desempenho da equipe [pessoas, logo,
], valorizamos 0 nosso time [pessoas] ” (MANUAL, sem data, p. 41, grifos nossos). Podemos
compreender entdo, que as relagdes contidas entre esses significados e os termos (figura 19), se
direciona em dois planos: o primeiro, podemos ver que a organiza¢do, em sua concepcao, atrela
diretamente o sucesso ou fracasso da equipe, pelos integrantes da equipe; bem como, a equipe

é fator fundamental para a obtencéo dessa expansdo mercadoldgica e inovadora.
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Neste contexto, em relagdo aos sentidos dado ao termo ‘pessoas’ na construcdo da nu-
vem de palavras, percebemos sua intersec¢cdo com o né do valor ‘humildade’. Segundo o docu-
mento, “prezamos sempre por ensinar € aprender com os erros € acertos. Estamos dispostos a
escutar e aprender com as pessoas” (MANUAL, sem data, p. 57, grifo nosso). Para tal, podemos
atribuir o valor simbélico da humildade nas relagdes de aprendizagem, tornando a organizagao
do trabalho menos mecanica e voltada para o autodesenvolvimento: aprender com oS erros.

Ainda de acordo com a nuvem de palavras (figura 17), devemos explorar os sentidos
atribuidos a ‘manter’, aqui expressos de duas formas: a primeira forma, relacionado a ‘foco no
resultado’ e ‘pessoas’, respectivamente grifados em “manter a seriedade sem perder o bom
humor. Divirta-se na caminhada” (MANUAL, sem data, p. 43, grifo nosso). E, ao segundo,
“Novos clientes sdo importantes, mas manter e valorizar® os atuais é fundamental. Cada cliente
é tnico ” (MANUAL, sem data, p. 55, grifo nosso). A partir da figura 19, mapa da arvore de
palavras, podemos ver as duas dimensdes base de atuagdo da Delivery Much Brasil a partir de
‘sempre’: resultado, fazer [melhor], inovacao e manter; e, pessoas, aprender, humildade, melhor

€ NOoVOS.

3 Importante ressaltar a atuacio de outro setor da empresa nesse contexto de valorizagio com o cliente/franqueado
atual. A area de Customer Success ¢é totalmente voltada para o relacionamento com o franqueado. Ha de se observar
a necessidade de um setor especifico para o mantimento de relacionamento, bem como o acompanhamento e
suporte, uma vez que o modelo de franquias descentraliza o polo de emissdo de mensagens. Dessa forma, dentro
deste time pode-se observar a atuacéo voltada a dois seguimentos: suporte e endomarketing. Aquele, abrange a
atuacdo de todo o apoio da sede em relagé@o aos seus franqueados. Com isso, pode-se observar como exemplo todas
as consultorias ao franqueado, questdes de dividas e informagdo sobre o aplicativo, software do restaurante, etc.
Em suma, pode-se considerar que este time atua como facilitadora: recolhe e filtra todas as informacdes técnicas
de areas especificas, como engenharia e financeiro, e, traduz de forma didatica aos ptblicos que ndo dominam essa
linguagem. Em relagdo ao setor de endomarketing o objetivo € pautado na relacdo entre franqueadora e franqueada,

no que tange as agdes de reconhecimento, felicitagdes, criagdo de conteudo técnico interno e comunicagao.
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valores

lsempre resultado fazer finovagéo manter

humildade melhor novos

pessoas
laprender

Figura 18 Mapa da arvore de palavras das 10 palavras mais frequentes. Fonte: autor, Nvivo
12 Pro

Podemos observar uma constante aten¢do ao meio externo e uma possivel sobreposicao
dessa dimensdo a outra. A estrutura de abrangéncia das dimensdes, podem ser enfatizadas pelo
contexto de em que a definigdo de ‘melhor’ ¢ apresentada. Ao ligar-se com o sentido de resul-
tado, qual encontra-se ancorada nos significados que tangenciam a dimensdo mercadoldgica,
temos que “acreditamos que podemos sempre fazer melhor” ¢ “a melhor defesa é o ataque”.
E enfatizado, também, pelo sentido que podemos sugerir uma interpretacio desse sentido,
mesmo na dimensdo organizacional. Ao ligar-se com o termo ‘pessoas’, uma vez que as inter-
pretacOes deste se relacionam a “encontrar novos caminhos”, seu significado esta diretamente
ligado ao encontro da expansdo de mercado atribuida a “fazer melhor” e “ataque”

Em um prognoéstico do conjunto de significados atribuidos aos valores organizacionais,
podemos perceber uma forte valorizacdo da atuacdo mercadologica como uma das dimensfes
de atuacdo para o desenvolvimento do negdcio, a partir dos valores. Em contrapartida, devemos
notar, que, pelo mapa de significado, ha de se atentar a necessidade de imbricar esses conceitos
a logica de valores de identidade, uma vez que quer que se estabeleca uma cultura organizaci-
onal voltada para o desenvolvimento. Da mesma forma que légica contraria, favorece a solidi-
ficacdo das atividades organizacionais. Podemos observar entdo a formacéo de duas dimensdes
de abrangéncia dos valores organizacionais: mercadoldgico, para os valores que ressaltam a
expansdo do negdcio; e, organizacional para aqueles que contemplam o sentido do auto apren-
dizado.
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Figura 19 Nuvem das 20 palavras mais frequentes.
Fonte: autor, Nvivo 12 Pro

Ao voltarmos a logica de Bourdieu (2011) sobre o habitus, temos, entdo, que a carga
simbdlica que é atribuida ao meio, € determinante para a constru¢do dos padrdes morais acerca
daquele conjunto. Entretanto, os estimulos recebidos, por mais que ndo sejam totalmente deter-
minantes dessas construcdes de valores sobre o meio, sdo estrategicamente fundamentais para
esse compartilhnamento dos padrfes aceitos naquela cultura organizacional. Logo, para além da
mensagem que se quer passar ao publico interno, os colaboradores precisam experimentar um
ambiente propicio para a recepgdo dessa mensagem. Dessa forma, torna-se importante meca-
nismo para a sobrevivéncia da organizacao a sua fixagdo nas raizes simbolicas de valores.

Para realizarmos a interpretacao da relagédo entre os valores e seus reflexos diretos com
os sentidos ‘mercadologico’ € ‘organizacional’, foi necessaria a criacdo de mais dois nos (figura
21). Dessa forma, ao observarmos a figura 19, temos que os sentidos de exteriorizagdo desses
valores se estabelecem por praticas mercadoldgicas, tendo esta uma referéncia codificada de
6,73% (figura 22), em relacdo a 6,10% (figura 23) do organizacional. Sendo assim, em repre-
sentatividade absoluta, aquela com 52,45%, ja esta com 47,54% do contetdo abordado na es-

truturacdo dos significados dos valores.
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Figura 21 Adigdo dos nos 'organizacional’ e 'mercadologico’. Fonte: autor, Nvivo 12 Pro

ZmiCultura e Hostéria Delivery Muc %, sExplorar diagrama (OMercadolégico 1% ( )Organizacional

<Arquivos\\Cultura e Hostéria Delivery Much (2018) - 16-10> - § 10 referéncias codificadas [6,73%
Cobertura]

Figura 22 Referencias Codificadas - Mercadologico. Fonte: autor, Nvivo 12 Pro
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Figura 23 Referéncias codificadas - Organizacional. Fonte: autor, Nvivo 12 Pro
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Figura 204 Nuvem de palavras do né mercadologico. Fonte:
autor, Nvivo 12 Pro

Em uma aproximacéo desse resultado, podemos considerar que, embora, ndo haja uma
expressividade de sobreposicdo da dimensdo mercadoldgico, ha de se considerar sua preferén-
cia subjetiva em relacdo a outra. Podemos reiterar a interpretacdo que o objetivo dos valores,
segundo o manual de cultura, se compete em nortear as acdes em duas dimensdes: em uma
(figura 24), as praticas, tendéncias, necessidades de mercado; ja o outro (figura 25), horizonta-
lidade a verticalidade; aprendizagem a punicao; transparéncia e informacéo a mistério e incer-
teza.

Ha de se considerar uma referéncia muito forte em relacéo a competitividade, necessaria
para o campo mercadoldgico. Todavia, como ndo ha possibilidade de desassociar os sentidos
atribuidos a cada campo, devemos ressaltar as possiblidades de reflexo do campo predominante,
no outro. Por exemplo, a existéncia de uma competicdo interna prejudicial & satde da cultura
organizacional. A organizagdo deve estar constantemente exposta a agdes/estimulos que forta-
lecam os significados atribuidos a dimensdo organizacional e seu ambiente interno. Para An-
thonissen (2011, apud. GANASINI, 2018), as empresas sdo como casas de vidros onde nada

permanece escondido. Ou seja, para além da empresa falar, ela, primeiramente, necessita ser.
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E com base nessa pratica que compreendemos que suas reflexdes na exterioridade poderiam ser

compreendidas com mais naturalidade e menos propensas a crises (GANASINI, 2018). Em

suma, podemos explorar as dimensdes do sentido de ‘mercadologico’ e ‘organizacional’ a par-

tir das tabelas 3 e 4.

Nome: Organizacional
Referéncia 1 - 0,28% Cobertura

[O resultado! vem do desempenho? da equipe®]

Valorizamos 0 nosso timel’2

Referéncia 2 - 0,28% Cobertura

[Manter a seriedade sem perder o bom humor.]
Divirta-se na caminhada.

Referéncia 3 - 1,02% Cobertura

Nossa velocidade ira permitir gerar OPORTUNIDADES de crescimento e valorizagéo de todos.
Referéncia 4 - 0,60% Cobertura

“Quem nunca cometeu um erro, nunca tentou algo novo”

Referéncia 5 - 0,51% Cobertura

Acreditamos que podemos sempre fazer melhor!

Referéncia 6 - 0,51% Cobertura

[crescer] utilizando e otimizando recursos disponiveis

Referéncia 7 - 1,38% Cobertura

Prezamos sempre por ensinar e aprender com 0s erros e acertos.
Estamos dispostos a escutar e aprender com as pessoas

Referéncia 8 - 1,52% Cobertura

Ser maduro e confortavel com feedbacks e diferentes opinides.
Séo percepcdes e interpretacdes, sempre sao validos e construtivos
Anotacdes

1

2 senso coletivo de colaboratividade marcado pelo 'nosso’ (de todos, todos responsaveis) e 'time' (colabo-
rativo, justamente pela presenca da bandeira no fundo)

‘Valorizamos' da ideia de reconhecer, elogio, prestigio, prezar, estimar, gostar.

Tabela 3 Extragdo do conteudo de classificagdo do no “organizacional”. Fonte: autor,
Nvivo 12 Pro
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Nome: Mercadol6gico

Referéncia 1 - 0,45% Cobertura

O resultado* vem do desempenho? da equipe®

[Valorizamos* nosso time®]

Referéncia 2 - 0,49% Cobertura

Manter a seriedade sem perder o bom humor.

Referéncia 3 - 0,97% Cobertura

“Para alcangarmos resultados melhores, precisamos sempre encontrar novos caminhos”
Referéncia 4 - 0,15% Cobertura

[Acreditamos que podemos sempre] fazer melhor!

Referéncia 5 - 0,64% Cobertura

Faca benchmarking antes de colocar em prética sua ideia

Referéncia 6 - 0,79% Cobertura

A melhor defesa é o ataque N&o existe gol feio, feio é ndo fazer gol

Referéncia 7 - 0,08% Cobertura

Crescer [utilizando e otimizando recursos disponiveis]

Referéncia 8 - 0,90% Cobertura

Planejar; Desenvolver; Checar; Agir Usar dados para chegar nas nossas decisdes
Referéncia 9 - 1,08% Cobertura

Ser lembrado pelas relagdes de confianga que construimos Prezamos por rela¢fes de longo prazo
Referéncia 10 - 1,17% Cobertura

Novos clientes sdo importantes, mas manter e valorizar os atuais é fundamental
Cada cliente é Unico

Anotacdes

1,23 chegar no objetivo de expansdo do negdcio é diretamente relacionado ao desempenho dos profissio-
nais e suas atribuicdes.
4

5

‘Valorizamos' da ideia de reconhecer, elogio, prestigio, prezar, estimar, gostar.
A foto no fundo bandeira da Delivery Much ao fundo e assinatura de todos os colaboradores

Tabela 4 Extragdo do conteudo de classifica¢do do noé “mercadologico”. Fonte: autor, Nvivo
12 Pro
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Ha& de resumirmos entdo quais valores organizacionais estdo predispostos a cada dimensao
de sentido, com base no que € apresentado. Para isso, a tabela 5 é resultado do cruzamento das

tabelas 3 e 4, estabelecendo a predominancia de sentido em cada.

Misséo
Inovar em delivery online, facilitando a vida das pessoas
Viséo
Ser referéncia em delivery online com a melhor presenca e qualidade de atendimento
Dimenséo Organizacional Dimensédo Mercadologica

Pessoas Pessoas
- Valorizar a equipe (time): - Desempenho da equipe (time)
- Divertir-se na caminhada: - Seriedade sem perder o bom humor;
- Oportunidades de crescimento:
Inovacéo Inovacéo
- Audécia e prd atividade; - Encontrar Novos caminhos (sempre);
- Otimizar recursos; - Fazer melhor (sempre);

- Benchmarking;
Humildade Humildade
- Ensinar e aprender; - Erros e Acertos;
- Escutar; - feedbacks;
- Maduro para feedbacks;
- Percepcéo para construcéo
Foco no Resultado Foco no Resultado

- Competitividade de mercado;

- Eficiéncia e retorno evidente com as agoes;

- Crescer;

- PDCA

- Dados

Transparéncia
- Confianga;
- longo prazo;

Transparéncia Transparéncia

- Novos clientes;

- Manter e valorizar os atuais;

- Cada cliente € unico;

Tabela 5 Cruzamento dos sentidos atribuidos aos valores. Fonte: autor, Nvivo 12 Pro

Para 0 segundo momento, analisamos o Plano de Comunicagéo Interna e Endomarketing
(figura 4), e, ao utilizarmos a ferramenta nuvem de palavras (figura 27), procuramos entender
quais sdo os termos mais citados, 0s quais, consequentemente, irdo fazer parte da construgéo

do sentido das estratégias de comunicagdo da organizagao.
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A ideia que temos de plano, pela prdpria descri¢do contida no documento, é sua ampli-
tude menor de responsabilidade visto que ela é apenas uma parte de um objetivo maior, o pla-
nejamento estratégico da organizacdo. Dessa forma, devemos considerar, mais uma vez, a res-
ponsabilidade da comunicacdo em participar efetivamente do meio organizacional e sua com-
peténcia em traduzir os valores organizacionais em estratégias para a compreensao empirica

desses significados.

estruturadas

. Drojetos
splangjamento

— mpreendedor
.:L“.ﬁ‘i“snnae"“"wﬁultu Ia

comunjcacao

*’ra,lﬁu U5

horadores “mm
'-"'“““'""?imulamasﬁn ,E

diretoria
Figura 27 Nuvem de Palavras, Plano de Comunicagdo Interna e
Endomarketing. Fonte: autor, NVivo 12 Pro

empresas

Segundo a figura 27, compreendemos a dimens&o da comunicacéo na organizacdo. Ao
tencionarmos habitus, cultura organizacional e comunicagdo com a imagem, temos as praxis da
comunicacdo com responsabilidade direta na construcdo acerca da cultura, conduta, equipe, 0
planejamento, e demais significados. Em um prognostico geral, podemos ver uma atuacao for-

temente voltada ao sentido de desenvolvimento econdmico da organizag&o.

Para tal, classificamos cada projeto equivalente a uma categoria e sua descri¢cdo, como
visto na tabela 6. Vale ressaltar que a descricdo de cada projeto foi retirada, em sua maioria, do
principal canal de comunicacdo utilizado: o email (Anexo C). Optamos pela retirada dessas
informagdes por esta fonte, visto que no planejamento de comunicagdo ndo ha especificacdes
dos mesmos.
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Projeto/acdes de

Comunicacgdo

Descrigdo

DM INFLUENCER

“A DM Influencer ¢ uma campanha, que ira acontecer ao longo do ano de 2018, onde
cada um de vocés ira ganhar um codigo de desconto especial para distribuir para os seus
amigos. O cddigo é valido até dezembro de 2018, com valor de R$ 5,00 de desconto e
no maximo 10 utilizagdes, ou seja cada ID pode fazer 10 compras utilizando 0 mesmo
cupom. O cupom é valido dentro das cidades de: Santa Maria, Pelotas, Passo Fundo, Rio
Grande e ljui.

A ideia é que vocé compartilhe 0 seu cupom nas redes sociais (Instagram, Facebook,
WhatsApp, etc), para finalmente dar aquele cuponzinho que 0s seus amigos tanto pe-
dem”.

DM ESCREVE

“Sabe aquele texto que vocé escreveu, ou pretende escrever, trazendo suas experiéncias
aqui na Delivery Much? Chegou a hora da empresa reconhecer ainda mais este super
conteido. Registre-o no formulario disponivel na &rea de trabalho da Delivery Much
Brasil no Podio. Os que estiverem de acordo com o padrdo proposto serdo divulgados
no Linkedin e/ou no Blog da Delivery Much Brasil. O Programa DM Escreve objetiva
disseminar ainda mais a nossa cultura e compartilhar nosso conhecimento. E ninguém
entende mais disso do que quem vivencia diariamente 0s nossos desafios e conquistas!
Ah, se o0 seu texto for publicado, vocé ganha um cupom de R$ 50,00. E quem mais tiver
textos publicados durante o ano de 2018, ganha um super cupom de R$ 200,00 em ja-
neiro de 2019. Faga como o Patrick Gabbi e o Gabriel Bueno, nossos premiados dos
altimos meses, e bora gerar contetdo sobre toda a sua experiéncia e conhecimentos ad-
quiridos aqui na DM!”*

PROGRAMA EM-
PREENDEDOR

“Sabe aquela boa ideia que vocé aplicou para melhorar algum processo? Chegou a hora
da Delivery Much reconhecer ainda mais os resultados que ela trouxe! Monte um case
explicando detalhadamente o processo e registre no aplicativo “Programa Empreende-
dor” no Podio. Os melhores serdo divulgados mensalmente e concorrem a cupons de
descontos. Participe e deixe todo mundo reconhecer o valor das suas ideias!”*

DOACAO DE

SANGUE

54 convidados = 11: sim, 8: ndo, 35: pendente. Ndo houve um e-mail especifico fa-
lando sobre o projeto, sendo pautado na newsletter do dia 14/06/2018.

“Depoimento da Carol

"Sempre achei de extrema importéncia as atividades solidarias, e de alguma forma
costumo contribuir para estes gestos. Com a a¢do Solidaria no Hemocentro promo-
vida pelo aniversario da Delivery Much, fiz minha doac&o de sangue, e com os testes,
descobri que sou apta para ser doadora de plaquetas. Atualmente, sou doadora volun-
taria do Hemocentro. Seguidamente, sou chamada para a doagéo. Me sinto orgulhosa
e feliz por prestar esse gesto solidario, pois sei que muitas criancas e pessoas estdo
precisando desta ajuda. Doarsangue, é doar a esperanga para uma vida melhor!!"

Gostaria de convidar a todos para uma Doacdo de sangue coletiva que faremos no He-
mocentro Regional de Santa Maria, no dia 20/06. A van do Hemocentro vird nos bus-
car as 8:30. Caso tenham alguma davida sobre doacdo podem me chamar”

ARRECADACAO
DE ROUPAS

“Vamos tirar a solidariedades nos nossos armarios nesse inverno? Entre os dias 19/06 e
19/07 irda acontecer a Campanha do Agasalho DM desse ano. Os agasalhos arrecadados
serdo doados para o Lar da Vovozinhas em Santa Maria, e para o projeto SOMAR em
Florian6polis.Os agasalhos devem ser entregues nas caixas especificas para isso, que

4 Texto retirado do newsletter interno enviado pelo time de comunicagéo interna no dia 14/06/2018, as 18h19min.
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estardo localizadas no Hall do andar inferior da sede de Santa Maria, e no Hall principal
da sede de Florian6polis.”

ARRECADACAO | Néo ha registro.
DE BRINQUEDOS

ARRECADACAO | --
DE MATERIAIS
ESCOLARES

PROJETO NAR- | --
NIA

CONTADOR DiI- | --
GITAL

INICIO DO CICLO | N&o ha registro;
DE DESENVOL-
VIMENTO E PER-
FORMANCE

HAPPY BEER Happy Beer é uma pratica comum da empresa, mesmo antes do planejamento de Comu-
nicagdo Interna e Enomarketing. Consiste em realizar um happy hour toda sexta-feira,
apos o horario do expediente e utilizar espaco de lazer da empresa

ANIVERSARIOS “Apo6s muuuuitos pedidos os vidrinhos de feedbacks de aniversarios estdo de volta. A
ideia é que todos possam enviar mensagens de felicitacdes e também de feedbacks. Vocé
pode escolher assinar a mensagem ou deixa-la anénima. Pedimos que enviem suas men-
sagens até o dia 20/06 as 18h e caso queiram enviar mais de uma fiquem a vontade”

- Cartdo fisico entregue pelo setor de Gestdo de Pessoas no dia do aniversario do cola-
borado;

- a comemoracao do aniversario é feita em um happy beer do més e é organizada em
cada més por um time diferente

REUNIAO GERAL | “Acontece, de forma mensal, uma reunido voltada aos colaboradores que passaram a
fazer parte do time Delivery Much no Gltimo més. Nessa reunido, sdo apresentados di-
versos assuntos relacionados & empresa, como histérico da DM, a situagdo atual da em-
presa e quais os proximos passos a serem tomados”.

Tabela 6 Projeto e Descricdao, Fonte: Comunicagdo Interna

Podemos destacar 3 termos importante a analise: cultura, comunicacéo e delivery much;
correspondente, respectivamente, as imagens 28, 29 e 30. Para esta ligagdo, procurarmos
entender quais os sentidos abordados nas palavras chave e quais suas raizes na dimensao
mercadologica, e, ao tencionarmos com nuvem de palavras (figura 27), podemos perceber uma

forte predominancia da dimensao mercadoldgica como norteadora das agdes.

O cruzamento gerado entre o plano diretor (manual da cultura organizacional) e o plano
de comunicagdo, pde em discussao a aproximacédo de um ao outro. Aquele, aplicado ao contexto

desta pesquisa, pode ser identificado pelo mapa de significados que querem ser atribuidos a
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marca. A este, pelo viés de andlise das relagdes entre as pessoas, atribuidos aos projetos de

comunicacgéo que sdo desenvolvidos no ambito organizacional.

Cultura - Visualizagio dos resultados

CULTURA DE COMUNICA(;;E\O | DESENVOLVER UMA - = 04 /12 - REUNIAC DE METAS

04 VIDRINHOS DEZEMBRO APRESENTAGAD —'\/\_ | — DE COMUNICAGAO : DESENVOLVER UMA CULTURA
- . DA 72 cultura $_

SUSTENTAGAO 6 ) AVALIACAO FORTALECIMENTO = e compartilhar nosso conhecimento . E

disseminar ainda mais a nossa - ~ QUE CONTRIBUA PARA OS TRABALHOS

Figura 28 Arvore de palavras. Fonte: autor, NVivo 12 Pro

Consulta de pesquisa de texto - Visualizagdo dos resultados
. : DESENVOLVER UMA CULTURA QUE CONTRIBUA
AVALIACAO FORTALECIMENTO DA CULTURA . .
~ DE RELACIONAMENTO SAO ESSENCIAIS . SENSIBILIZACAO
CONTRIBUA PARA OS TRABALHOS =
. de = ENTRE PESSOAS E AREAS , MURAL :
E IMPLANTACAO DO PROCESSO — .
) . SENSIBILIZACAO DA DIRETORIA E
mesmo antes do planejamento . . 2018
DE PROJETOS E COLABORAQ&O . ROCKET: =, Comunlcagao
— ENDOMARKETING 2018 NOSSA
ESTE PLANO DE ENDOMARKETING E “Interna$ e
. N — Enomarketing . Consiste em
LIDERES SOBRE A IMPORTANCIA DA _
~ FAZ PARTE DE UMA
més 7 BEJOS DE LUZ
NAS EMPRESAS EO

Figura 29 Arvore de palavras. Fonte: autor, NVivo 12 Pro

Cultura - Visualizagio dos resultados

/ ouno Blog =, fiz minha doagdo de sangue ,

drea de trabalho — = 7 Chegou a hora da empresa

da”™

Chegou a hora = . O Programa DM Escreve

promovida pelo aniversario ~ Delivery = much < Brasil <C" no Podio . Os que
fazer parte do time ~— " ORGANOGRAMA PADM STOCK OPTIONS
PADM PROGRAMA DE ACELERAGAOQ no Glitimo més , Nessa reunido
suas experiéncias aqui na ~ reconhecer ainda mais os resultacos

Figura 30 Arvore de palavras. Fonte: autor, NVivo 12 Pro

Ao chocarmos as andlises com a ldgica de Ries (2012), sobre os paradigmas das startups e
suas praticas inovadoras no mercado, temos que a comunicagdo ¢ capapz de conduzir a
contrucdo da realidade organizacional e criar fluxos de trabalho. Ao se inserir nesse campo de
trabalho seus objetivos estdo em firmar o sentido simbdlico contido na responsabilidade de

inovar, focar em resultados e desenvolver a organizacao.

Por outro lado, ao aprofundarmos as discussdes sobre cultura organizacional e habitus, per-
cebemos a comunicagdo como fator potencial para desenvolvimento de projetos que moldam o

habitus organizacional: suas constru¢Ges morais acerca dos valores organizacionais. Ou seja, 0
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habitus ao ocupar esta posi¢do empirica do contraponto dado as normas estruturais e as cons-
trugcdes que temos em relacdo a essas estruturas, na organizacao, sobretudo, deve ser totalmente
baseado em praticas que contemplem os valores da organizacdo. Podemos concluir entéo, que,
ao explorarmos a utilizacdo dos valores organizacionais como construtores do sentido dado a
organizacao, devem, para além de seu conhecimento e visualizagao, ser experimentado através

de praticas cotidianas.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Retomando a légica de Ries (2012), vemos a DM como qualquer outra startup: um
negdcio baseado em incertezas mercadoldgicas (como o brasileiro, por exemplo), sendo pouco
explorado; uma pratica de consumo ainda a se consolidar; e, a institucionalizacdo de uma ideia
inovadora, como 0 acesso a um numero elevado de opc¢des de comidas e lanches e a oportuni-
dade de pedir uma dessas op¢des, usando um aplicativo. E com esses planos que a comunicago
deve se estabelecer organizacional e internamente. Ou seja, a partir da aplicagédo de determina-
das estratégias, a comunicacdo tem o potencial de interferir na estrutura dessa organizacéo,

tornando-a propicia para o entendimento de um discurso a ser reproduzido.

Numa nog&o sobre cultura organizacional, vemos a comunicagdo como processo natural
da interacéo social, e a cultura organizacional, como produto. Dessa forma, ao inserirmos as
discussbes de habitus, entendemos que 0s agentes da organizacao se ligam por determinados
padrdes morais e formais tanto no ambiente organizacional e suas relacGes, quanto ao que a
missao organizacional e seus valores representam representa para si. Com isso, vemos como
processo estratégico o cuidado das relagBes publicas em propiciar uma leitura mais aproximada
do contexto organizacional e suas interpretac@es, a fim de estabelecer uma contribuicdo ao de-
senvolvimento pessoal da organizacdo. Devemos entdo considerar, que, para além da conceitu-
acao de habitus, se faz necessario o aprofundamento do estudo a partir das discussdes de capital

cultural, campos sociais, poder e diversas outras noc¢des trazidas por Bourdieu.

Em suma, tendo em vista o fluxo da organizacdo de trabalho, podemos resumir que a

cultura organizacional se estabelece pela institucionalizacdo de simbolos que representam a
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legitimacg&o do poder simbdlico atribuido ao mundo social (BOURDIEU, 2009), aqui represen-
tado pelos valores, bem como a reproducdo de um discurso alinhado com a visdo organizacio-

nal, através de experiéncias cotidianas.

Se pudéssemos equacionar em uma formula este contexto, veriamos que o habitus or-
ganizacional, é produto do contraponto dado entre os estimulos recebidos e as constru¢ées mo-
rais prévias que o individuo tem deste ambiente. Ou seja, 0 habitus organizacional, antes de
pairar todas as atividades organizacionais, precisa incorporado através de uma base. Neste am-
biente, entdo, os individuos ndo reproduzirdo o discurso expresso pelos valores organizacionais,

se antes eles ndo o tiverem absorvido.

Assim, ao lermos a organizacdo como campo social, podemos dizer que ela se estabelece
a partir de préaticas que moldam o comportamento do individuo, mas que também sdo moldadas
por esse agente. Sendo assim, ndo podemos observar a comunica¢do como ‘uma forma de mol-
dar os individuos”, mas sim, como aquela que fornece diferentes formas de consumir o que se
quer que se reproduza. Por esta perspectiva, retomamos o carater fundamental da comunicacao
nesse contexto ao observarmos atenciosamente como este contetdo estd sendo oferecido ao

publico interno.

Sob essa 6tica podemos interpretar, que, embora a cultura organizacional seja uma cons-
trucdo mantida pelo estabelecimento de estruturas, as organizacdes, também tidas como estru-
turas sociais, ndo tém o dominio sobre a construgdo. Isto é, ndo ha praticas suficientes que
afinem em 100% a cultura requerida. Entretanto, é a partir das praticas de comunicacéo orga-
nizacional, em especial as relacdes publicas, que € possivel induzir o comportamento funcional
para a criagdo de um habitus organizacional, tanto voltado para o cumprimento de metas, como

também para a boa relacdo entre pares.

Para além de interpretarmos as estratégias de relacfes publicas como os sentidos dado
a mensagem, devemos atentar a0 meio em que a estratégia esta sendo aplicada. Comunicar e
informar, dessa forma, ndo podem ser tidos como sindnimos, uma vez que sejam Processos
distintos, porém interligados. Nesta interpretacdo, temos que a informacao assume o papel da
mensagem nesse campo. J& para o sentido de comunicar, temos que abrange para quem comu-
nicar, CoOmo comunicar e por qué comunicar. Este, entdo, compreendido pela cultura organiza-
cional. Assim, ao encontro do modelo apresentado por Ganasini e Pozzobon (2018) entendemos

a comunicacdo como participante efetiva de todas as abrangéncias organizacionais. Dessa
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forma se faz necessario que o planejamento de comunicagdo permanega com sua base enraizada

na percepcao do publico interno, e, sobretudo, delineado com os sentidos que se quer passar.
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8. ANEXOS

8.1 Anexo A — Planejamento de Comunicac¢io Interna Delivery Much

PLANEJAMENTO DE
COMUNICACAO INTERNAE
ENDOMARKETING

NOSSA RAZAO DE EXISTIR

INOVAR EM DELIVERY ONLINE, FACILITANDO A VIDA DAS
PESSOAS E EMPRESAS DO RAMO DA ALIMENTACAO.
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NOSSO FUTURO

SER REFERENCIA EM DELIVERY ONLINE COM A MELHOR
PRESENCA E QUALIDADE DE ATENDIMENTO.

NOSSO PRINCIPAL DESAFIO

CRESCER RAPIDO E DE MANEIRA SUSTENTAVEL,
FORTALECENDO UMA REDE RENTAVEL, COLABORATIVA E
CRIATIVA.
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NOSSOS VALORES

- PESSOAS
- INOVACAO

- FOCO NO RESULTADO
- HUMILDADE

- TRANSPARENCIA

TIME

A L & ATE: =

NOSSO
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NOS SOMOS

63 PESSOAS

42 - POSSUEM ENSINO SUPERIOR COMPLETO
17 - POSSUEM ENSINO SUPERIOR INCOMPLETO
04 - POSSUEM ENSINO MEDIO

10 - RECEBERAM A PRIMEIRA OPORTUNIDADE

HOMENS

28 - POSSUEM ENSINO SUPERIOR
COMPLETO - 60%

5 - ESTAGIARIOS

HOMENS

MULHERES
14 - POSSUEM ENSINO SUPERIOR
COMPLETO - 82%

2 - ESTAGIARIAS

MULHERES

APRESENTACAO

ESTE PLANO DE ENDOMARKETING E COMUNICACAO
INTERNA FAZ PARTE DE UMA REFORMULACAO NA AREA
DE MARKETING E GESTAO DAS PESSOAS E INTEGRARA O
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE FORMA EFICAZ
ENVOLVENDO TODOS OS COLABORADORES NOS
PROJETOS DA EMPRESA E INSTAURAR UM CLIMA DE
CONFIANCA E PERTENCIMENTO.
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OBJETIVO

O PLANO TEM POR OBJETIVO ENVOLVER CADA VEZ
MAIS OS COLABORADORES, ATRAVES DE UM SISTEMA DE
MAO DUPLA, COM CARACTERISTICAS DINAMICAS, PRO
ATIVAS, INOVADORAS, ESTRUTURADAS E,
PRINCIPALMENTE, QUE COMUNIQUEM DE FORMA
TRANSPARENTE.

PLANEJAMENTO

1) IMERSAO (GRUPO FOCAL E DIAGNOSTICO)
2) PLANEJAMENTO

3) DESENVOLVIMENTO

4) IMPLANTAGAO

5) SUSTENTAGAO

6) AVALIACAO
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e FORTALECIMENTO DA CULTURA DE COMUNICAGAO:
DESENVOLVER UMA CULTURA QUE CONTRIBUA PARA OS TRABALHOS DE COMUNICAGCAO INTERNA.
SENSIBILIZAGAO DA DIRETORIA E LIDERANGAS E IMPLANTAGAO DO PROCESSO DE COMUNICAGAO
DE RELACIONAMENTO SAO ESSENCIAIS.

o  SENSIBILIZAGAO DOS FUNDADORES )
APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA E CONSTRUGAO CONJUNTA DO PLANEJAMENTO.

e TREINAMENTO DAS LIDERANCAS ) . }
REALIZAR UM TREINAMENTO COM TODOS OS LIDERES SOBRE A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO
INTERNA NAS EMPRESAS E O PAPEL DE CADA UM NESSE PROCESSO.

_® MELHORIA DOS CANAIS: , ,
E INDISPENSAVEL O APERFEICOAMENTO DOS VEICULOS QUE ATENDAM O PUBLICO INTERNO.
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ORGANOGRAMA

ORGANOGRAMA
PADM
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PADM

2 @ _

e ORGANOGRAMA
e PADM
e STOCK OPTIONS
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ORGANOGRAMA
PADM

STOCK OPTIONS
CODIGO DE ETICA E
CONDUTA

ORGANOGRAMA
PADM

STOCK OPTIONS
CODIGO DE ETICA E
CONDUTA

POLITICAS/ DIRETRIZES/
PROJETOS PRIORITARIOS
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e CICLO DE DESENVOLVIMENTO E PERFORMANCE

Ciclo de Desenvolvimento

e Performance
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CICLO DE DESENVOLVIMENTO E PERFORMANCE
POLITICA DE REMUNERAGAO E PLANO CARREIRA

CICLO DE DESENVOLVIMENTO E PERFORMANCE
POLITICA DE REMUNERACAO E PLANO CARREIRA
ACOMPANHAMENTO PSICOLOGICO
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CICLO DE DESENVOLVIMENTO E PERFORMANCE
POLITICA DE REMUNERACAO E PLANO CARREIRA
ACOMPANHAMENTO PSICOLOGICO

POLITICA DE PARTICIPACAO EM EVENTOS

CICLO DE DESENVOLVIMENTO E PERFORMANCE
POLITICA DE REMUNERACAO E PLANO CARREIRA
ACOMPANHAMENTO PSICOLOGICO

POLITICA DE PARTICIPACAO EM EVENTOS
RECONHECIMENTOS
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CICLO DE DESENVOLVIMENTO E PERFORMANCE
POLITICA DE REMUNERACAO E PLANO CARREIRA
ACOMPANHAMENTO PSICOLOGICO

POLITICA DE PARTICIPACAO EM EVENTOS
RECONHECIMENTOS

CONVENCAO INTERNA

CANAIS

OPERACIONAL
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CANAIS OFICIAIS INTERNOS

EMAIL: PRIMEIRO CANAL PARA ENVIO DE INFORMATIVOS.

[ CONECTA DM/ CONECTA TEAM / CONECTA PESSOAS / CONECTA / CONECTA NEWS
WHATS: LEMBRETES E COISAS INFORMAIS. )

PODIO: SOLICITACOES, FORMULARIOS, DOCUMENTAGAO, GERENCIAMENTO DE PROJETOS E
COLABORACAO. ) ,

ROCKET: COMUNICAGAO ENTRE PESSOAS E AREAS.

MURAL: ANIVERSARIOS, AREA LIVRE, FERIAS, FERIADOS, ETC.

REUNIOES:

@  METAS - SEMPRE NA PRIMEIRA SEMANA DO MES.
[  GERAL - SEMPRE NA SEGUNDA SEMANA DO MES.

e CANAIS
o CAMPANHAS

OPERACIONAL
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oo o

DOACAO DE SANGUE - JUNHO

ARRECADACAO DE ROUPAS - JUNHO

ARRECADACAO DE BRINQUEDOS - SETEMBRO/OUTUBRO
ARRECADACAO DE MATERIAIS ESCOLARES - NOVEMBRO/DEZEMBRO

e CANAIS
o CAMPANHAS

e PROGRAMAS INTERNOS OPERACIONAL
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Lo ooonpo

DM INFLUENCER - MAIO

DM ESCREVE - JUNHO

PROGRAMA EMPREENDEDOR - JUNHO

DOACAO DE SANGUE - JUNHO

ARRECADACAO DE ROUPAS - JUNHO

ARRECADACAO DE BRINQUEDOS - SETEMBRO/OUTUBRO
ARRECADACAO DE MATERIAIS ESCOLARES - NOVEMBRO/DEZEMBRO

CANAIS
CAMPANHAS

PROGRAMAS INTERNOS OPERACIONAL

AGOES E EVENTOS
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JUNHO

PROJETO NARNIA
CONTADOR DIGITAL
TIME COFFEE BARISTO

ooo

04/06 - REUNIAO DE METAS
06/06 - APRESENTACAO DO PLANEJAMENTO
11/06 - INICIO DO CICLO DE DESENVOLVIMENTO E PERFORMANCE
14/06 - REUNIAO GERAL
14/06 - INICIO DA COPA
15/06 - RANKING FINAL - DM INFLUENCER
20/06 - DOACAO DE SANGUE
22/06 - 2° JOGO DO BRASIL - 09:00
22/06 - FESTA JUNINA + ANIVERSARIOS DO MES
27/06 - 3° JOGO DO BRASIL - 15:00

HEMOCENTRO 2017
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JULHO

BAG DE IDEIAS
MURAL FisICO

NOVAS CAMISETAS

CODIGO DE ETICA E CONDUTA
POLITICAS INTERNAS

MANUAL DE BOAS VINDAS

cooooo

02/07 - REUNIAO DE METAS

09/07 - REUNIAO GERAL

16/07 - RANKING FINAL - DM INFLUENCER - més 2

27/07 - ANIVERSARIOS DO MES - ORG. EQUIPE o1 + VIDRINHOS

NOVAS CAMISETAS
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AGOSTO

]

06/08 - REUNIAO DE METAS
12/08 - REUNIAO GERAL

15/08 - RANKING FINAL - DM INFLUENCER - més 3

31/08 - ANIVERSARIOS DO MES - ORG. EQUIPE 02 + VIDRINHOS

SETEMBRO

[ FERIADOS o7 E 20 DE SETEMBRO.
3 CAMPANHA DE ARRECADACAO DE BRINQUEDOS

03/09 - REUNIAO DE METAS
10/09 - REUNIAO GERAL

17/09 - RANKING FINAL - DM INFLUENCER - més 4

28/09 - ANIVERSARIOS DO MES - ORG. EQUIPE 03 + VIDRINHOS




OUTUBRO

O ANIVERSARIO DA DM

o1/10 - REUNIAO DE METAS

08/10 - REUNIAO GERAL

15/10 - RANKING FINAL - DM INFLUENCER - més 5

26/10 - ANIVERSARIOS DM - ORG. COM. INTERNA + VIDRINHOS

NOVEMBRO

O CAMPANHA DE ARRECADAGAO DE MATERIAIS ESCOLARES
3 FERIADOS o2 E 15 DE NOVEMBRO.

03/11 - REUNIAO DE METAS
10/11 - REUNIAO GERAL
17/11 - RANKING FINAL - DM INFLUENCER - més 6
28/1 - ANIVERSARIOS DO MES - ORG. EQUIPE 04 + VIDRINHOS




DEZEMBRO

@  APRESENTACAO DA CULTURA

04/12 - REUNIAO DE METAS

10/12 - REUNIAO GERAL

14/172 - FESTA DE FINAL DE ANO+ ANIVERSARIOS DO MES + VIDRINHOS
17/12 - RANKING FINAL - DM INFLUENCER - més 7

BEIJOS DE LUZ
COMUNICACAO INTERNA
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8.2 Anexo B — Manual da Cultura Delivery Much Brasil

BEM-VINDOS A

wm  DELIVERY

MUCH

deliver
m cg

APRESENTACOES
HISTORIA
MERCADO
CULTURA

:
2
3
4
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APRESENTACOES

» Fernando Giaretta

CRIADORES|

Pedro Judacheski « -+ Guilherme Kruel

deliverg'
me /¢
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HISTORIA |

NOVITA

Prémios Reconhecimento
\ . | © ner INVESTIMENTOS
/ Qcneq Ee=a @ Catiti

| === g 3 3|
| [ne] N] - r ﬁ
| g 3 g
o o o

| ~ ~ ~

. &

2

2 Cidades UPs (Unidades Proprias) +120 Cidades: Franquias

COMO TUDO
COMECOU?

2010 - 2011
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COMECOU?

2011

COMO TUDﬂ

=

ma

el NowITA
' INEVA < ABF INVESTIMENTOS
alvery @cneq [ - | @ e Cartily
-

0O] a {n}

)
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RECONHEC.
LOCAL

2012-2013

Starting atust
DIARIO D SANTA MARIA Aliyxpress. US sl m
£ s \ Shop now »

2
[ Ao s ot i ceomma | o s~ roica - v~

Economia

- Além de praticidade, Delivery Much
entrega acessibilidade a consumidores

Chente que é deficiente audtiva costumava pedir que a mae, que mora em Uruguaiana, fzesse
pedidos de tele-entrega

i @) @) @ ©

MODELO DE
NEGOCIO

G Curitiba
o -

L

an?:scp P2l A Jéi'g{-m.

2013 Beltrao 3
X I
Cl S5t Blumenau o
24 R anta
Expansao: “.Catarina
- Santa Cruz do Sul b i
- Passo fundo i Rroe ;
- Pelotas . Caxias
ioGrande
b i & do Sul J
Santa'Maria y b .

Hamburgo
Porto Alegre © o \iamao

e Uru’g‘fuay

s
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HISTORIA|

2 Cidades UPs (Unidades Proprias)

FRANQUIAS|

2014 - 2015

o

GUILHERME KRUEL

iamento foi concluido com sucessol

4 um email de confimago em instantes

Seu Cred:

COMPRAR-VALIDAR
Para acessar o evento € necessario adquirir ingresso pago ou
cortesia.
(Clique aqui)

CODIGO CORTESIA: NdoMIFgt

300086
Das 13h 35 21h
24T s
]unho 11h30 as 18h30

NG EXPO 2015

Reconhecimento

’OABF
==l |

S

NOVITA

INVESTIMENTOS
@ o Catidly

2015
2017

+120 Cidades: Franquias

o

PEDRO JUDACHESKI

Seu Credenciamento foi concluido com sucesso!
eberd um email de confimagso em instantes

Vo

COMPRAR-VALIDAR
Para acessar o evento & necessario adquirir ingresso pago ou
rtesia.
(Clique aqui)

CODIGO CORTESIA: jKOmWEqu

408495

24327 Dasishas2ih
. sabado, das
junho | 11h303s 18h30
oo

FRANCHISING EXP0 2015
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1° FRANQUIA|

2015

HISTORIA

NOVITA
NEVA © ABF INVESTIMENTOS
gdelvery Qcweg ) - | @1 Cati
—\ & g 9 5
oo R ] Q 8

s {n}

2014

i |
4
l 2016

+120 Cidades: Franquias

e
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RECONHECIMENTO
NACIONAL

r d - empreen . . .
Negocu)s a :J’hms 15 franquias para quem pode investir
até R$ 25 mil

home comocomecar diaadia franquias bancodeideias startups mei

EXAME com

AS MELHORES FRANQUMS DO BRASIL 20 franquias ideais para quem tem até
PATROCINIO @ Mercedes-Benz 30 anos

MELHORES FRANQUIAS > EMPREENDEDORISMO manto 0o Texto A- Ae

As 83 franquias mais baratas "‘ﬁ’.
para trabalhar de casa

Clique na imagem para ver a tabela e confira as opcdes mais econdmicas para vocé abrir o
seu negécio

HISTORIA|

Ideia Prémios Reconhecimento "nv"m
INGIVAZEL © ABF INVESTIMENTOS

|
B Qcneq ] - | | @ Catili

‘ 5

@B S s}
\

|

\

2013
2015
2017

S S S
] ] ]
=-soas F ‘v
[P E
2 Cidades UPs (Unidades Prdprias) +120 Cidades: Franquias

e

S in | O 708242 views 19 1) Saivar noticia
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COMPRA

o CASHBACK E
COLETIVA @ﬂ

FIDELIDADE

delivery
I- me Jch

ERPEAPP [F
GARCONS CDE

MARKETING -
NO PDV ﬂ@

Eﬂ MAQUINAS DE
CARTAO (POS)

= PLATAFORMA DE
El MARKETING

COMO
TUDO
COMECOU?
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EVOLUCAO TI|

e T T —

EM DESTAQUE HOJE VOCE TEM FOME DE QUE?

R
e
2 !ﬁ =

y Pl B

PROMOGOES

TN BEROAn
e BER2Ed

EXPLORE PARTICIPE CONHEGA MELHORE

EVOLUCAO TI|

® gelivery mwsch ===

Co
(==}
@ ) M
= (= =] Y Eaor i

'
2 Vock estd em Santa Maria
izl ch
4 dzlivery mu T T T
VOCE DO,

Digite para pesquisar.

Vocé estd em s

Vocé tem fome de qué? g v
4 2l
B = L RamPaN
- - AEARRe
r‘::" , *)
v

SMiD/a

e Sl e
ECR—

s

.

|

|

| |
| ) - delivecrhy

me/
— —— S
delivery my_Jch 9 Onde vocé esta? Santa Mana . . ™
~0

Peca Comida Online!

Tenho fome de Xis

Wy -
B =l v (6 B e
. . BAEL . '
K-l s & <
<) ; Migu!
% '-

e

-Plantae:

2 B e
BAGUETENIA: i
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EVOLUCAO TI|

EVOLUGAO TI|

deliver
mx,«-"cﬁ'

deliver
m-%.\.jcg
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EVOLUCAO TI|

# Delivery Much - Login ]

Lembrar meu usudrio

P— -

oo [ e

EVOLUGAO TI|

Versao: 1.5.1

4 dzliverymuch

subway

esccce
V] Lembrar meu usuério ¢ senha

Entrar como |Online v

Entrar | Fechar

@wmvnm Versdo 3.3

§‘%

Delivery Much - Login o izl “

! delivery mv./ch gy

nomedaempresa

® 2011 - 2015 Delivery Much. Todos os direitos reservados.

Santa Maria - 55 3226,4601
Floriandpolis - 48 9122.3892
Passo Fundo - 54 8114,5059
Santo Angelo - 55 8114.0692
Alegrete - 55 9621.4064

atendimento@delverymuch.com.br

« onine

=R

&9



EVOLUCAO TI|

® Delivery Much - Login

9 delivery mv.sch

o onine

#® Delivery Much

~
+/ Deivery Much Teste  01:00 [

+ Delvery Much2 o130 [

Empresa

1 usuério online

Cliente

00:30

00:30

<>

= o X
Relatérios Entrega Produtos Faturas
Pagamento Valor Hordrio Entrega

. ® 2011 - 2016 Delivery Much. Todos os direitos reservados.
J

MERCADO
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NOSSO
MERCADO

L

ALIMENTAGAO

<5

FRANQUIAS

I

TECNOLOGIA

NOSSO
MERCADO

ALIMENTAGAO

MERCADO ol

FRANQUIAS

LOGISTICA

MERCADO

/N

T

R
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TECH / STARTUPS
CHINA / EUA / EUR

MATURIDADE MERCADO DELIVERY:

DELIVERY 1.0 - Sites / Guias / Descontos
DELIVERY 2.0 - APP de Delivery
DELIVERY 3.0 - Logistica

DELIVERY 4.0 - Grocery + etc

DELIVERY 5.0 - Payments

DELIVERY 6.0 - IA?IOT? Etc?

PLAYERS DO
NOSSO MERCADO

WAIMAI
Bai®EE
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SHARE DO
NOSSO MERCADO

delivery

Glovo' ifeed ... Rappi

+15%

BRASIL n
X

-85%

delivgrr\\(

deli
l“e |veé'|¥

Glovo’ ifeed ... Rappi aife ?

peixeurbano
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1 MILHAO DE CNPJs (ALIMENTACAO)
- 240 MILHOES DE SMARTPHONES
15% DO MERCADO EXPLORADO
- +700 CIDADES COM POTENCIAL
5° DO MERCADO MUNDIAL DE DELIVERY

DESAFIO|

CRESCER RAPIDO E DE MANEIRA
SUSTENTAVEL, FORTALECENDO UMA
REDE RENTAVEL, COLABORATIVA E

CRIATIVA.

deliverg'
myJc
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CULTURA

DESAFIO -> CULTURA?

Planejar nao € perda de tempo;

Nao perder a capacidade de executar rapido;

Executar rapido nao é fazer de qualquer jeito;

Parar, pensar e priorizar;

Buscar sinergia entre diferentes ideias, objetivos e areas.

deliverg
myJc
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MISSAO
VISAO
VALORES

Nossa Razao de
Existir (Missao)

Inovar em delivery online,
facilitando a vida das pessoas
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Nosso Futuro
(Visao)

Ser referéncia em delivery online
com a melhor presenca e
qualidade de atendimento

|
| Nossos Valores

Pessoas
Inovacao
Foco no Resultado

Transparéncia
Humildade
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Nossos Valores

Pessoas

Inovacao

Foco no Resultado
Transparéncia
Humildade

\
Pessoas

O resultado vem do desempenho da equipe
Valorizamos 0 nosso time
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kPessoas

Manter a seriedade sem perder o bom humor.
Divarta-se na caminhada.

\
| Pessoas

Nossa velocidade ira permitir gerar
OPORTUNIDADES de crescimento e
valorizacao de todos.

deliv
meJc
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|
Nossos Valores

Inovacao

‘i Inovacao

“Quem nunca cometeu
um erro, nunca tentou
algo novo”

“Para alcancarmos
resultados melhores,
precisamos sempre
encontrar novos caminhos”
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“novagéo

Acreditamos que podemos

sempre

fazer melhor!

“novagéo

Faca benchmarking antes de
colocar em pratica sua ideia
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'Nossos Valores

= Foco no Resultado

NFoco no Resultado

A melhor defesa é o ataque
Nao existe gol feio, feio é nao fazer gol
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Foco no Resultado

Crescer utilizando e otimizando

recursos disponiveis

Foco no Resultado

Planejar; Desenvolver; Checar; Agir
Usar dados para chegar nas nossas decisoes
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Nossos Valores

Transparéncia

|
‘Transparéncia

Ser lembrado pelas relacoes de confianca que construimos

Prezamos por relacoes de longo prazo
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“Transparéncia

Novos clientes sao importantes,
mas manter e valorizar Cada cliente é Unico
os atuais € fundamental

'Nossos Valores

Humildade
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"Humildade

Prezamos sempre por Estamos dispostos a
ensinar e aprender escutar e aprender
com o0s erros e acertos com as pessoas

‘iHumildade

Ser maduro e confortavel
com feedbacks e
diferentes opinides Sao percepcoes e
interpretacoes, sempre
sao validos e construtivos
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“Cultura

Acreditamos na construcao diaria da cultura
Nas pequenas atitudes do dia-a-dia

“Podemos sempre crescer mais rapido!”
“Divirtam-se na caminhada!”

Nossa Razdao : Inovar em delivery online,
de Existir facilitando a vida das pessoas
Pessoas

Inovacao

Foco no Resultado
Transparéncia
Humildade

Nossos Valores:

Nosso Futuro:  Ser referéncia em delivery online com a melhor
presenca e qualidade de atendimento

sodeliv
me /¢
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1Nossa Equipe

Nossa Rede
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