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Resumo

Este trabalho teve como objetivo prestar uma consultoria em comunicacgdo interna para uma
empresa real. O processo de consultoria teve inicio com uma pesquisa detalhada sobre o cliente,
seu clima e cultura organizacional, além de todos os aspectos externos a ele e que o impactam
direta e indiretamente. Para elencarmos todos o0s pontos identificados na pesquisa,
desenvolvemos uma analise com a ajuda de ferramentas como a Matriz SWOT, o que nos
permitiu desenvolver um diagnostico da empresa estudada. A partir disso, entdo, foram
desenvolvidos o objetivo geral, os objetivos especificos e as estratégias para resolucdo dos
problemas citados. Por Ultimo, ap06s a apresentacdo da proposta e aprovacdo do cliente, foi
elaborado um Plano de Acdo, no formato da Matriz 5W3H, detalhando todas as acdes propostas
a luz dos objetivos e suas respectivas estratégias, no intuito de impulsionar a comunicagéo
interna na empresa, além da apresentacdo de novos processos para 0 aprimoramento da

organizacéo.
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Abstract

The following academic project has as objective to provide consultancy in internal
communication and internal marketing for a real company. The consulting process began with
a detailed survey of the client, its organizational climate and culture, including all aspects
external to it that impact directly and indirectly. In order to list all the points identified in the
survey, we developed an analysis with the help of tools such as the SWOT method, which

allowed us to develop a diagnosis of the company studied.

From this, then, the general objective, the specific objectives and the strategies for solving the
mentioned problems were developed. Finally, after the presentation of the proposal and the
client's approval, an Action Plan was prepared, in the format of the 5W3H method, detailing all
the proposed actions in light of the objectives and their respective strategies, in order to boost
internal communication in the company, in addition to the presentation of new processes for

the improvement for the organization.

Keywords: Internal communication; organizational communication; organizational culture.
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1. Introducéo

A comunicacdo interna é um dos pilares mais importantes que deve ser considerado quando
pensamos em uma organizacdo eficiente. Isso se d& pelo fato da comunicacdo interna ser um
agente direto na mediacao entre os interesses da organizacdo e os seus publicos, e 0 modo como

a integracao entre 0s seus membros e as metodologias empregadas se dao.

Os processos de comunicacado e as ferramentas aplicadas precisam ser eficazes, e devem estar
em sintonia com o cendrio em que a organizacdo esta inserida. Assim, sera possivel utilizar
estes fatores de maneira estratégica, possibilitando que os resultados funcionais sejam

otimizados.

A concepcdo da Eleven Com. surgiu neste contexto, e sua prestacao de servicos ocorre pelo
método de consultorias em comunicacgéo interna e endomarketing. O foco é engajar pessoas e
criar um bom relacionamento dos funcionarios com a empresa-cliente, por meio da criacao de

estratégias de comunicacdo, adequacao da cultura, e clima organizacional da empresa.

Neste contexto, o objetivo deste Trabalho de Conclusao de Curso (TCC) foi prestar servico para
um cliente real por meio da elaboracéo e execuc¢éo parcial de um planejamento de comunicacéo,
tendo como referéncia o Plano de Negocios elaborado na UC de Negdcios em Comunicagio®
(2021-1), que forneceu o direcionamento para o ramo de atuacdo do negdcio em si e o cliente

em potencial a ser atendido.

No caso do presente trabalho, apds a elaboracdo do diagndstico, priorizamos a consultoria em
comunicagéo interna, para cumprir as necessidades mais latentes da organizacao. O objeto de
estudo escolhido foi a Konica Minolta Healthcare do Brasil, subsidiaria da Konica Minolta
Medical Imaging, fornecedora de e lider no mercado de diagndstico por imagem primaria. A
organizacdo esta no Brasil ha seis anos, com sede em Nova Lima/MG, buscando levar inovacéo
e exceléncia a area de Radiologia e Diagnostico por Imagem. A Konica Minolta é uma empresa

que se preocupa em disponibilizar solucdes tecnoldgicas, sustentaveis e revolucionarias.

Podemos verificar que a Konica Minolta Healthcare do Brasil € uma multinacional dindmica,

que preza pela inovacao, e que possui processos ageis com tomadas de decisdes rapidas, além

8 O contetido do Plano de Negdcios ndo consta neste documento, ou seja, tudo o que aqui foi produzido e realizado
faz parte do trabalho deste semestre (2021-2). O Plano completo podera ser acessado via link disponibilizado ao
final deste trabalho (apesar que a compreensdo do presente trabalho ndo necessita da leitura do Plano de Negécios).
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de se importar com o bem-estar dos colaboradores, propor novos projetos, incentivar novas
ideias em prol de engaja-los e gerar senso de pertencimento dentro da organizacao. Contudo,
identificamos a necessidade de desenvolver planejamento de comunicagédo interna que auxilie
no processo de disseminagédo da cultura da empresa, bem como seus valores e atributos junto

aos seus colaboradores.

Durante o desenvolvimento do projeto, foram mapeados e identificados diversos aspectos que
contribuiram para o desenvolvimento do diagnostico a fim de executar a prestacdo de servigo
de consultoria em comunicagéo interna. Entdo, tragcamos objetivos e estratégias para resolucéo
dos problemas citados, e diante disso, o Plano de Acao foi elaborado, sempre buscando salientar

e atender os anseios do cliente, para levar uma solucdo auténtica a realidade da Konica Minolta.

Este trabalho esta assim organizado: esta Introducdo, seguida da Fundamentacdo Tedrica que
apresenta a base das discussdes tedricas aqui propostas, seguido do Didrio de Bordo, que mostra
sobre o caminho percorrido nesta jornada. Depois, apresentamos a Proposta do Produto, que
traz informacdes sobre o cliente, a pesquisa, o diagnostico, objetivos, meta e estratégia, além
do Plano de Ac¢éo (planilha 5W3H) e a resposta aos objetivos do planejamento do cliente. J& as
Consideracdes Finais discorrem sobre o alcance do objetivo do TCC, em si, além de outros

ganhos e limitacGes de pesquisa.

11



2. Fundamentacéo Tedrica
2.1 Comunicacéo Organizacional

Para entender 0 que é a comunicacdo interna e o endomarketing, precisamos compreender qual
é a disciplina de estudo a que essas areas pertencem. No ambito empresarial, a corrente que

estuda o fendbmeno comunicacional é chamada de Comunicagdo Organizacional.

Kunsch (2003) diz que a comunicacdo organizacional deve ser vista como uma area ampla e
abrangente. Ela envolve uma série de elementos comunicacionais de uma organizagéo, e 0s
contextos que os cercam, sejam eles politicos, econdmicos ou sociais. Neste processo, 0 intuito
é valorizar as praticas comunicacionais do cotidiano, e trabalhar de forma integrada entre as
diferentes modalidades da comunicacgdo organizacional, e assim, atingir patamares estratégicos
para propoésitos especificos no ambito empresarial. Ainda no processo de definicdo da
comunicagéo organizacional, Kunsch (2003, p. 149) afirmou que:
“A comunica¢do organizacional, como objeto de pesquisa, ¢ a
disciplina que estuda como se processa o fendmeno comunicacional
dentro das organizacGes no &mbito da sociedade global. Ela analisa o
sistema, o funcionamento e o processo de comunicacdo entre a
organiza¢do e seus diversos publicos. (...) Fendomeno inerente aos
agrupamentos de pessoas que integram uma organizacdo ou a ela se
ligam, a comunicacdo organizacional configura as diferentes

modalidades comunicacionais que permeiam sua atividade (2003, p.
149).”

Logo, o estudo da comunicacdo organizacional pode-se tornar uma potente ferramenta
estratégica, sendo uma facilitadora de relacionamentos, seja entre o publico interno ou externo,
e ainda um instrumento de otimizagdo no que diz respeito a entrega de resultados (Gracie,
2010).

A comunicacao organizacional € composta por quatro diferentes modalidades comunicacionais,
sdo elas: a comunicacdo institucional, a comunicacdo mercadologica, a comunicacdo
administrativa e a comunicagéo interna. Assim, acredita-se que uma organizacao, de qualquer

espécie, soO é possivel por meio da comunicacédo (Berlo, 2003).

Cada uma das modalidades comunicacionais se propde a estudar e explorar areas diferentes da
comunicacdo em uma organizacdo. A comunicacao institucional esta diretamente ligada as
acOes de construcdo de identidade e imagem organizacional, além da elaboracdo de estratégias
para garantir uma boa reputacao corporativa, perante todos os seus publicos. Kunsch diz que o

relacdes-publicas, enquanto atuante na comunicacao institucional, € 0 meio responsavel por

12



enfatizar os elementos relacionados com a identidade da marca, como a missao, a Vvisao, 0S
valores ¢ a filosofia da organizacdo, contribuindo, dessa forma, “para o desenvolvimento do

subsistema institucional, compreendido pela juncao desses atributos” (Kunsch, 2003, p. 165).

J& a comunicacdo mercadoldgica € aquela que designa seu exercicio em prol dos objetivos da
empresa frente ao mercado, estando, portanto, vinculada a area de marketing. A comunicagéo
mercadoldgica, segundo Kunsch (2003, p. 164), se encarrega “de todas as manifestacoes
simbolicas de um mix integrado de instrumentos de comunicacao persuasiva para conquistar o

consumidor e os publicos-alvo estabelecidos pela area de marketing”.

A comunicagdo administrativa, segundo Andrade (1997, p. 34) citado por Kunsch (1997, p.
115-124), pode ser definida como o “intercdmbio de informacdes dentro de uma empresa ou
reparticdo, tendo em vista sua maior eficiéncia e o melhor atendimento ao ptblico”, ou seja, a
comunicacdo administrativa € a responsavel por gerir os fluxos de comunicacdes formais e
informais dentro de uma organizacéo a fim de alcancar os objetivos tracados por ela. Por ultimo,
a comunicag¢do interna pode ser definida como “um conjunto de processos comunicativos que
visam ndo apenas transmitir informacdes ao seu publico, como também criar, desenvolver e

sustentar a consciéncia grupal, compartilhada e simbolica”" (Almeida, 2003).
2.1.2 Comunicagao interna

Por ser a base para os estudos do presente trabalho, detalhamos os conceitos acerca da
comunicacéo interna e suas correlacdes. Villafafie (1998, p. 243) afirma que a principal funcéo
da comunicagdo interna ¢ “apoiar estruturalmente o projeto empresarial, seja qual for a
orientagdo estratégica da empresa em termos de gestdo”. Para Ramos (2009), citado por
Almeida (2013), é necessario que o fluxo de informacGes dentro das organizag¢Ges funcione sem
nenhum atrito ou ruido, e que 0s processos de comunicacdo sejam adequados e coerentes com
a realidade da empresa, caso contrario, de nada adiantara ter uma equipe talentosa e competente,

pois dessa forma, nédo sera possivel potencializar o fator humano das organizacdes.

Para Rudo (1999) a comunicagdo interna é a base do trabalho de uma empresa. E muito
importante que exista uma comunicagdo coesa com o publico interno, e que as ferramentas que
fazem parte deste cenario sejam bem definidas, e que atendam as demandas dos setores.
Segundo Neiva (2018), a realizacdo do mapeamento das redes e fluxos formais (e-mails,
comunicados, quadro de avisos, jornal institucional, site, blog, radio corporativa, plataformas

de gestdo), e informais (conversas indiretas entre os colaboradores, boatos, redes sociais ndo

13



institucionais), da comunicacao interna da organizagdo, € um ambito que deve ser explorado.

“Gerir internamente a organizagdo parece ser tdo relevante como atuar na relacdo com o0
exterior” (Teixeira, 1998, p. 125). Paralelamente, Almeida (2013, p. 04) explica que “se a
comunicacdo interna ndo for eficaz, a comunicacdo externa poderd ter consequéncias
negativas.”’ Isso porque para Myers et. al. Myers, Brault e Villafafie, citados por Almeida
(2013, p. 05) “a comunicacdo interna ¢ suporte basilar do projeto da organizacdo, tendo um

papel fundamental para conseguir o envolvimento de todos os membros da organizagao”.

De acordo com Branddo (2018), a comunicagdo interna para veiculacdo e integracdo de
informacdes é decisiva para interagir o colaborador ao sistema organizacional, e ainda, facilita
este processo. Além de permitir que os funcionarios facam parte do desenvolvimento do projeto
empresarial, podendo ir adiante, ao contribuir com informacoes, e trazendo uma visao de outra
esfera para a instituicdo, pode despertar maior sensacdo de pertencimento no que diz respeito

ao clima organizacional.

Ainda para Rhodia, citada por Kunsch, (2003, p. 154), a comunicacdo interna “(...) ¢ uma
ferramenta estratégica para compatibilizacdo dos interesses dos empregados e da empresa,
através do estimulo ao didlogo, a troca de informacdes e de experiéncias e a participacdo de
todos os niveis”. O envolvimento e as manifestagdes vindas de todos os niveis da organizacdo
sdo fatores chaves, tanto em aspectos estratégicos como operacionais, para o desenvolvimento
de um relacionamento interno, além de ser fonte de engajamento e motivagdo da equipe para
que a organizacdo alcance seus objetivos administrativos, que segundo Kunsch (2003, p. 152)

de maneira geral € a obtencao de “alta produtividade, baixo custo e maior lucro ou resultado”.

Brand&o (2018) diz que a organizacéo deve deixar de ver o empregado como um agente passivo
e unilateral no &mbito empresarial, e passar a enxerga-lo como um protagonista neste processo
da comunicacdo. Além disso, é fundamental que haja o envolvimento da alta geréncia, e dos
gestores, para que o desenvolvimento das ac¢des seja eficaz, uma vez que as intervencgdes devem

estar atreladas aos objetivos estratégicos da organizagao.

Segundo Mondy, Sharplin e Premeaux, citado por Teixeira (1998, p. 120), pode-se definir
motivagao “como a vontade de uma pessoa desenvolver esfor¢os com vista a prossecucdo dos
objetivos da organizacao”. Ja Ferreira (2001, p. 260) citado por Almeida (2013, p. 08), diz que
a motivagao ¢ “como o resultado de interagdo entre o individuo e a situagdo, o que ajuda desde

logo a entender as origens individual e situacional na variabilidade dos estados motivacionais”.

14



Almeida (2013, p. 08) diz ainda que segundo Neves (2001), “a motivag¢ao remete para o desejo
de adotar elevados niveis de esfor¢o com vista a alcancar objetivos organizacionais, sendo que

tais esfor¢cos devem conduzir a satisfagdo de uma necessidade individual.”.

Sendo assim, podemos entender que a comunicacao interna e a motivagdo sao dois elementos

que estdo de certa forma relacionados e ambos impactam de forma positiva em uma

organizagao. Assim,
“Qualquer que seja a politica de comunicacéo interna implementada na
empresa, ndo deve ter como objetivo promover um produto, mas sim
criar um sentimento de pertenca, que exprima uma preocupacdo
individual e coletiva perante a envolvente interna e externa. [...]
estimulando a integracdo e motivagdo dos funcionarios, o
comprometimento de todos com a missdo, visdo e 0s principios

empresariais, a abertura ao dialogo, e a troca de informagdes e de
conhecimento.” Almeida (2013, p. 05, 13).

Quando estudamos comunicacao interna, precisamos lembrar que existe um conceito paralelo
a ela, conhecido como endomarketing. No entanto, a conceituacdo do endomarketing consiste
na premissa de que uma troca interna entre a organizacdo e as equipes de empregados, deve
funcionar efetivamente, para que a empresa possa ter éxito no alcance de suas metas relativas
aos mercados externos. Qual a diferenca entre ambas as teorias? E o que apresentamos na se¢o

a sequir.
2.2 Endomarketing

Apesar do endomarketing ndo estar ligado diretamente & comunicacao interna, ambos atuam
com foco no publico interno das organizacgdes. Por isso, a relevancia de conhecemos, para a

realizacdo deste trabalho, sobre as duas areas.

O endomarketing, segundo Brum (1998, p. 16), ¢ “um conjunto de ac¢des utilizadas por uma
empresa (ou determinada gestdo) para vender a sua prdpria imagem a funcionarios e
familiares”. Ainda para Bekin (1995, p. 2) o endomarketing pode ser conceituado como “a¢des
de marketing voltadas para o publico interno da empresa, com o fim de promover entre 0s seus
funcionérios e departamentos valores destinados a servir o cliente”. Sendo assim, fica claro que
0 endomarketing é uma ferramenta do marketing e por isso, dentro da estrutura comunicacional

das organizacdes, é englobado pela comunicacdo mercadologica.

O endomarketing consiste em trabalhar os conceitos e as estratégias mercadoldgicas de uma

organizacdo, dentro da empresa. Basicamente, seria como aplicar os conceitos de marketing no
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ambiente interno, junto aos seus colaboradores. Na pratica, a finalidade é fazer com que o
funcionario se conecte aos objetivos da empresa, e se torne muito mais comprometido e
compenetrado com a organizagdo. De acordo com Carnevalli e Téfani (2008) o endomarketing
s6 comeca quando os funcionérios sdo considerados o primeiro mercado interno para as
empresas. Os funcionarios passam a ser vistos como aliados ao sucesso do negdcio e ndo como

mera forca de trabalho remunerado.

Bekin (2004) define endomarketing como:

[...] em Endomarketing, o sentido do marketing voltado para uma agéo
interna aparece explicitamente. O sentido de algo voltado para dentro,
de interiorizacdo, estd no préprio significado de endo. Ai temos a
palavra grega éndon, que significa “em, para dentro, dentro de,
exprimindo a posic¢éo ou agdo no interior de algo, 0 movimento de algo
que caminha para dentro de si mesmo” (BEKIN, 2004, p. 3-4).

Por sua vez, Dalpiaz (2002) faz um paralelo entre 0 marketing e o endomarketing, afirmando
que o primeiro tem o foco em suprir e satisfazer as necessidades dos clientes de uma empresa,
criando um ambiente propicio para que exista uma motivacdo externa para a compra de certo
produto ou servigo. Seguindo 0 mesmo raciocinio, o segundo também tem a funcdo de criar um
ambiente que desperte a motivacao, dessa vez nos clientes internos, suprindo também as
necessidades desse publico, que oferecerdo alguma coisa em troca, provavelmente mais

engajamento e resultados no trabalho.

Bekin (2005) elenca as seguintes praticas para um programa de endomarketing correto:

“Um programa de endomarketing deve conter os seguintes topicos:
treinamento sob Gtica de educacdo e desenvolvimento; processos de
selecdo; planos de carreira; motivacdo, valorizagdo, comprometimento
e recompensa; sistema de informagdes e rede de comunicagdo interna,
segmentacdo do mercado de clientes internos, cenarios para novos
produtos; servigos e campanhas publicitarias” (BEKIN, 2005, p. 70).

Dentre algumas das vantagens de empregar o endomarketing, podemos citar: aumento de
produtividade pessoal e de processos, melhor conhecimento dos clientes da empresa e nocao
de abrangéncia de trabalho, motivacdo, satisfacdo, valorizacdo, cooperacdo e
comprometimento, diminuicdo significativa de conflitos negativos, trabalho em equipe. Para
Bekin (2004) a motivacdo é um processo global que tem como objetivo final comprometer o
funcionario com as causas e 0s objetivos da empresa para integra-lo a cultura organizacional.
Esse comprometimento implica o aprimoramento do desempenho do funcionario por meio de

sua valorizacéo e satisfacdo como individuo que pertence a uma organizagéo.
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Kotler (1992, p. 37) afirma que o “marketing interno ¢ a tarefa de contratacdes acertadas,
treinamento ¢ motivacao de funcionarios habeis que desejam atender bem os clientes”, e que
“o endomarketing deve comegar com a nogdo de que os recursos humanos da empresa
constituem o primeiro mercado interno, para organizacfes ndo faz sentido prometer servigo
excelente antes de os funcionarios da empresa estarem prontos para fornecé-lo” (KOTLER,
1994, p. 25).

A pratica do endomarketing, de certo modo, proporcionara uma nova percep¢do da empresa
aos colaboradores. Este sentimento de pertencimento e satisfacdo pode contribuir para que o
funcionério seja promotor da marca. O colaborador ir4 compartilhar as vantagens e beneficios

da empresa, e passara a enxergar a empresa de forma mais humana e carismatica.
2.3 Cultura Organizacional
Para Edgar Schein (2004), podemos compreender o conceito de cultura como:

[...] um fenémeno dindmico que nos cerca em todas as horas, sendo constantemente

desempenhada e criada por nossas interagdes com outros e moldada por
comportamento de lideranca, e um conjunto de estruturas, rotinas, regras e normas
que orientam e restringem o comportamento.”” (SCHEIN, 2004, p. 1)

Pensando nesse contexto dentro de uma organizacdo, segundo Robbins (2005) a cultura seria
um conjunto de valores, crencas e habitos coletivamente compartilhados. Este serd um dos
fatores que fara com que se torne distinta perante outras empresas. Para Chiavenato (2021) a
cultura influencia de maneira poderosa as interagcOes entre as pessoas, e 0 processo de

comunicacéo entre elas.

Luz (2003), diz que a cultura pode se manifestar por meio do cédigo de ética, declaragdo da
visdo, missdo e dos valores da organizacdo, através do posicionamento da empresa e do
comportamento dos seus colaboradores. Ou seja, 0 ambiente no qual a organizacdo esta

inserida, influencia diretamente no cenario sociocultural da instituico.

Para Maximiano (2005, p. 199): “’a cultura organizacional abrange as normas informais de
conduta, hébitos, crencas, valores e preconceitos, cerimdnias e rituais, simbolos e outros

comportamentos, que afetam o desempenho das pessoas e da organizagdo.’’

Ainda para Chiavenato (2021, p. 97) “’cada organizagdo apresenta caracteristicas que nem
sempre sdo fisicas, tangiveis ou concretas, visiveis ou mensuraveis. Muitos dos fenbmenos que

ocorrem nela sd3o decorrentes de sua cultura’, por isso, o estudo da cultura organizacional ¢é
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indispensdvel para quem pretende conhecer as particularidades da organizagdo e seu

comportamento.

Ferreira e Assmar (2004) destacam que as organizacOes devem incentivar seus colaboradores,
para que alcancem o0s objetivos basicos estabelecidos pela empresa, uma vez que quanto mais
0s objetivos estiverem difundidos, mais a cultura estara presente no cotidiano da organizacéo.
Isso permitird que haja um bom desempenho entre os colaboradores e equipes cada vez mais
efetivo, e consequentemente que as possibilidades de lucro tenham maiores probabilidades de

serem atingidas.

A Cultura Organizacional €, entdo, um fator extremamente relevante para estruturacdo da
comunicacdo organizacional e consequentemente da comunicagdo interna. 1sso porque €
através da propagacdo e incorporagdo dos elementos da cultura pelos seus publicos, que uma
organizacdo consegue desenvolver a sua identidade e imagem corporativa, aspectos essenciais
de analise na construcéo das estratégias de comunicacdo de uma empresa. Freitas (2007) cita,
inclusive, em sua obra “Cultura Organizacional: evolucdo e critica” que nao se pode negar o
impacto que a cultura tem nas ag0es de comunicacao organizacional e interna, e acrescenta, na

pagina 61, que “a cultura, se aliada, pode facilitar a transformag¢do organizacional”.
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3. Diario de Bordo
1° més (17/08 a 17/09/2021)

No primeiro més, realizamos o levantamento de pesquisas para elaboracdo do diagndstico a
respeito da empresa Konica Minolta. Pesquisas realizadas por meio das redes sociais, sites e
entrevistas com clientes, colaboradores dos setores da producdo, administrativo, marketing e
gestores. Além do levantamento de dados, mapeamento de publicos (stakeholders) e seus
interesses, analise da comunicacgéo organizacional (geral e em detalhes - com foco no negécio
da consultoria do grupo), a analise SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats -
Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas), anélise das redes sociais, além de iniciar a

construcdo do diagnéstico dessa primeira fase.
Semana 18/09 a 25/09/2021:

No periodo citado, coletamos informag6es dos principais concorrentes listados por meio das
redes sociais. Tentamos um primeiro contato com cada um deles solicitando um orgamento,
para melhor compreensdo das empresas e seus produtos. Em contrapartida, ndo tivemos

nenhuma resposta e seguimos tentando novos meios de contato.
Semana 26/09 a 02/10/2021:;

Na semana do dia 26 de setembro, tivemos um grande avanco em relagdo as demandas de
pesquisas e estudos sobre 0 nosso tema de comunicacdo interna e endomarketing. Foi possivel
um encontro presencial com alguns participantes do grupo na Instituicio da UNA, para

conseguir desenvolver melhor as atividades.

Nesse mesmo periodo, iniciamos a construcdo da fundamentacédo teérica do trabalho. Porém,
um dos nossos maiores desafios para a realizacdo do trabalho esta sendo a falta de comunicagéo
e apoio por parte da Konica Minolta, j& que sdo fontes de muitas das informacdes que
precisamos para aprofundarmos a pesquisa institucional da empresa. Mas ressaltamos que nessa
semana tivemos um avanco em relacdo a essa comunicacao, justamente por estarmos alinhando

esse contato direto junto com o diretor geral da Konica Minolta.

Também desenvolvemos, neste periodo, parte de imagens e tabelas para apresentarmos de

forma visual os temas discutidos pelo grupo.
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Semana 03/10 a 09/10/2021:

A semana do dia 03 de outubro comegou com uma visita técnica de alguns dos integrantes do
grupo na empresa Konica Minolta. Com toda a condic¢do de seguranca exigida pela empresa,
que inclui o teste de COVID negativado, os alunos puderam conhecer as instalagdes, 0s
funcionarios, a rotina de trabalho e a cultura da instituicdo. Posteriormente, no dia 05, 0s
integrantes se reuniram com todo o0 grupo para apresentar as informagdes coletadas na visita da

fabrica e, definirmos assim as proximas agdes do trabalho.

Nesse mesmo periodo, adaptamos a fundamentacdo teorica, incluimos as informacdes
absorvidas na visita a fabrica, criamos as listas de imagens, tabelas e siglas e revisamos algumas

formatacgdes do documento.
Semana 10/10 a 16/10/2021:

Na semana do dia 10 de outubro, fizemos algumas corre¢des no documento e montamos a
proposta do trabalho, com auxilio da nossa orientadora, para envio no dia 13, quarta-feira.
Assim, o cliente poderia verificar e validar a mesma. No dia 16, tivemos uma resposta via e-
mail muito positiva sobre “Eu estou feliz com o andamento e de acordo com prosseguimento

do projeto como proposto, disse o Daniel Martins (gerente geral da Konica Minolta)”.
Semana 17/10 a 23/10/2021:

No dia 19 de outubro, terca-feira, comecamos a desenvolver os objetivos e estratégias do
trabalho, e focamos os esforcos até o final dessa semana para iniciarmos as possiveis acfes que
poderiam ser aplicadas. Além disso, fizemos o convite ao nosso professor de Estudos e
ambientes das organizagdes, Rodrigo Neiva, para participar da banca final, que ficou bastante
lisonjeado e contente pelo nosso convite. O professor confirmou a presenga como integrante da

banca para o nosso TCC.
Semana 24/10 a 30/10/2021:

Na semana do dia 24 de outubro, especificamente no dia 25, segunda-feira, os integrantes do
grupo se reuniram novamente na Instituicdo da UNA, para o desenvolvimento do trabalho,
prosseguindo com a realizacdo da etapa de levantamento das acgdes, e a criagcdo da planilha
5W3H. No dia 27, tivemos um encontro virtual por meio do Google Meet, momento que
finalizamos as agdes e conferimos todo o documento, passando item por item, para que assim

fosse enviado até a sexta-feira para a orientadora avaliar e passar um feedback.
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No dia 28, quinta-feira, fizemos o convite para a nossa ex professora, Marcia Maria Cruz, para
que ela estivesse presente e participasse da nossa banca no dia final da apresentacdo desse

trabalho. Ela aceitou e ficou muito feliz.
Semana 31/10 a 06/11/2021:

Na semana do dia 31 de outubro, desenvolvemos o trabalho conforme as orientagdes feitas na
Gltima aula, e 0 entregamos para a nossa orientadora com todas as informag@es concluidas para
correcdo. Apds a corregdo, recebemos na sexta-feira, dia 5, o retorno do trabalho, e entdo, no
sadbado e domingo fizemos uma reunido com o grupo para novamente realizarmos todas as

correcOes e acrescentarmos o que foi solicitado.
Semana 07/11 a 13/11/2021:

O grupo realizou um encontro virtual no domingo, dia 07 de novembro, e na segunda-feira, dia
08 de novembro, para repassar todo o documento do trabalho e refazer o que fosse necessario
para que estivesse pronto para ser apresentado no dia seguinte. Na terca-feira, tivemos 0 nosso
primeiro encontro presencial junto com a nossa orientadora no campus da UNA Jodo Pinheiro
I1. Os integrantes que ndo estiveram presentes, participaram virtualmente. No encontro,
apresentamos o que tinha sido feito desde o Gltimo encontro e recebemos as proximas
orientacGes para essa semana. Realizamos também a criagcdo do convite visual para ser enviado
aos professores da banca como ‘“convite oficial”, e fizemos contato por WhatsApp com a
Konica Minolta, por meio da colaboradora Thais (analista de comunicacdo e cultura da
empresa) para mostrar a proposta do plano de agdo e com sua aprovagdo, seguir com o

desenvolvimento.
Semana 14/11 a 20/11/2021:

Nessa semana entramos nas etapas finais de desenvolvimento do nosso trabalho. Com a
aprovacao da Konica Minolta, em relacdo ao plano de a¢éo proposto e com a definicdo de quais

as acOes executariamos até a conclusdo desse trabalho, partimos para a parte préatica.

O grupo se reuniu de forma virtual no domingo, dia 14 de novembro, e na segunda-feira, dia 15
de novembro, para executar as ac0es propostas. Na terca-feira, dia 16 de novembro, tivemos
um encontro virtual com nossa orientadora, quando apresentamos os desdobramentos do nosso

trabalho durante a Gltima semana e recebemos também instrugbes para prepararmos a
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apresentacdo para a pré banca, agendada para acontecer no dia 23 de novembro, proxima terca-

feira.

A partir das instrucdes repassadas pela professora Junia Carvalhar, nossa orientadora, o grupo
se reuniu ao longo da semana, de forma pontual, para criar e treinar o que seria apresentado na
pré banca. Além disso, enviou por e-mail para a Jania, todo o arquivo deste trabalho, completo

e finalizado para correcao final.

Semana 21/11 a 28/11/2021:

Com o trabalho concluido, é chegado a hora de apresentar para uma pré banca, composta pela
nossa orientadora e pelos demais colegas de turma, o desenvolvimento e os resultados

alcancados.

Para isso, 0 grupo se reuniu no domingo, dia 21 de novembro, na segunda-feira, dia 22 de
novembro e na quarta-feira, dia 23 de novembro (antes do horario agendado para inicio das

apresentacgdes), para treinarem a apresentagéo do trabalho.

Foi também nessa semana, no dia 28 de novembro (domingo), que a nossa orientadora retornou

o trabalho revisado.

Dias 29/11 e 30/11/2021:

Destinamos esses dois dias para corrigir, em conjunto, todos os pontos de observacédo
levantados pela nossa orientadora. Concluimos, entdo, toda a formatacéo do trabalho para envio
a banca escolhida para ser juri da defesa deste trabalho, no dia seguinte, dia 01 de dezembro.
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4. Proposta do Produto

O produto desenvolvido neste trabalho € a prestagdo de uma consultoria para uma empresa real.
Chamamos de consultoria o servico prestado por um profissional ou empresa de uma
determinada area para uma outra empresa ou profissional. O objetivo por tras desse servico é
levantar quais sdo as necessidades do cliente e criar estratégias e acOes para solucionar a
problematica identificada no diagnostico. (Fundacdo Instituto de Administracdo, 2018). Para
que esse objetivo seja alcancado, precisamos realizar uma pesquisa detalhada para
levantamento das necessidades do cliente. A partir das informac@es coletadas, um diagndstico
da situacdo atual do cliente é apresentado, e em sequéncia, solucdes e acGes de melhoria dos

pontos identificados.

A area de estudo escolhida para ser desenvolvida na consultoria desse trabalho € a Comunicacéo
Interna, que possui objetivos voltados para o publico interno das organizag@es. A empresa
estudada para a prestacdo dessa consultoria é a Konica Minolta Healthcare do Brasil,
apresentada a seguir, na secdo 4.1.2, que é uma industria de equipamentos medicos de imagens

radiologicas.

No decorrer desse documento, apresentamos as variaveis analisadas para identificarmos as
vulnerabilidades da empresa nas areas de Comunicacao Interna e Endomarketing (este, em um
primeiro momento), e na sequéncia, sdo propostos objetivos e estratégias para solucdo dos
problemas identificados. No apéndice deste trabalho estd a proposta apresentada e aprovada
pelo cliente. Desenvolvemos, ainda, estratégias e acdes para que 0s objetivos estabelecidos
fossem alcancados. Essas acgdes estdo detalhadas no item 4.4, na tabela 5W3H.

4.1 Pesquisa e Diagndstico

4.1.1 Consultoria

De acordo com o que foi estudado, o negdcio de consultoria em comunicagdo interna e
endomarketing € uma é&rea pouco explorada, sem muitos concorrentes com atuagdes
significativas, até pela dedicacdo e entrega necessarias quando o assunto é comunicacao interna.
E preciso “entrar” na realidade do cliente com muita intensidade, diferente, muitas vezes, das
outras areas da comunicagédo organizacional. Mas é uma area promissora, especialmente com o
cenario de mudancas em que estamos vivendo com a pandemia do COVID-19. O favorecimento

do engajamento na relacdo funcionarios-empresas, € um grande ponto dessa area que atua
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também na melhoria do clima organizacional, na definicdo de estratégias, metas de trabalho e
meios de comunicacgdo, areas estas ndo tdo valorizadas por empresas, mas gque impactam

diretamente em seus resultados.

A Eleven Com., é uma agéncia de consultoria em comunicagéo interna e endomarketing. Com
o foco em engajar pessoas e criar um bom relacionamento dos funcionarios com a empresa.
Alcancaremos esse objetivo por meio da criacdo de estratégias de comunicacao, implementando
metas de trabalho e relacionamento, adaptando a cultura e clima organizacional da empresa,
redefinindo processos internos e administrativos relacionados a meios de comunicagéo e
remodelando a estrutura hierarquica para que seja cada vez mais horizontal. Lembramos que
séo apenas direcionamentos-base, ja que cada cliente possui as suas especificidades e, portanto,

precisa ser considerado como Gnico.

A identidade visual da Eleven Com. foi construida a partir da escolha das cores que representam
a marca. O preto e o verde falam muito sobre 0s nossos valores, ja que transmitem nossa
esséncia criativa, confiante, inovadora e sofisticada. O proximo passo foi a escolha das nossas
fontes, inspiradas na modernidade e na paixao por comunicar que tanto representam a Eleven
Com.. Séo linhas retas e precisas de forma que o entendimento de quem Ié é claro, direto, sem

confusdes ou muitas curvas. Somos simples e diretos, como nossas solugdes.

FIGURA 1 - Logo, fontes e cores da Eleven Com.

Eleven Com.
O/ovo Endomarketing &
Comunicagéao Interna

EihieEianklinBlacks
AileronHeavy
Aileron Thin

#282628 #03A55A #21B6A8

Fonte: elaborado pelos autores(as) (2021).
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FIGURA 2 - Exemplo de layout do site da Eleven Com.

ElevenCom.

Jornada
Consultoria
Equipe

Converse conosco

Fonte: elaborado pelos autores(as) (2021).

FIGURA 3 - Exemplo de layout do perfil do Instagram da Eleven Com.

eleven.com Editar perfil O
21 publicagdes 50K seguidores 1.680 seguindo

Eleven Com.

Consultoria de Endomarketing & Comunicagdo Interna. %
Melhoramos o engajamento e a produtividade de empresas.
elevencom.com.br

8 PUBLICAGOES Y

O PODER DAS

Fonte: elaborado pelos autores(as) (2021).

A identidade da Eleven Com. foi desenvolvida a partir da sua missao, visao e valores:
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Missdo: Ser agente de mudanga na promogéo de um excelente ambiente de trabalho dentro de
organizacbes que esperam proporcionar tranquilidade, produtividade e comunicacéo clara e

objetiva ao seu time.

Visdo: Ser reconhecida, em até cinco anos, como uma empresa de exceléncia no Brasil em

consultoria de Comunicacdo Interna.
Valores: ética, compromisso, diversidade, empatia, responsabilidade e transparéncia.

Os objetivos da Eleven Com. séo:

a) Desenvolver e implementar metodologias proprias para melhoria da comunicagédo de
empresas;

b) Melhorar o fluxo de trabalho e relacionamento interno em empresas;

C) Levar aos nossos clientes uma solucdo que interfira diretamente na rotina da

organizacao, e que agregue valor efetivo na realidade institucional;
d) Utilizar métodos e ferramentas personalizados de acordo com a necessidade do cliente,

a fim de otimizar o clima organizacional.

A Eleven Com. conta com um time de profissionais preparado para desenvolver projetos e
metodologias inovadoras para empresas dispostas a melhorar o fluxo de trabalho e os

relacionamentos interpessoais entre os seus colaboradores.

Curriculo:

Anna Carollyna Cordeiro Carvalho, 22 anos. Graduanda em Rela¢Bes Publicas, com
finalizacdo do curso prevista para dezembro de 2021, pelo Centro Universitario UNA. Técnica
em administracdo de empresas, pela Escola de Formacdo Gerencial - Metodologia Sebrae.
Atualmente trabalha com comunicacao organizacional e growth marketing, com foco em acgoes
de comunicacgdo integrada, no Atelier NinaGabriela. Em suas experiéncias profissionais ja
atuou nas areas de marketing e comercial da Konica Minolta HC do Brasil, exercendo
atividades de back office, auxilio em organizacao de feiras e eventos, atuagdo em processos
licitatérios e treinamento de produtos. Trabalhou também no setor de eventos, fazendo o
intermédio da comunicacgdo entre artistas e produtores, social midia e organizacdo de eventos,

no Espaco Mard.

Laryssa Xavier Fernandes, 23 anos. Graduanda em Relagdes Pablicas, com finalizacdo do
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curso prevista para dezembro de 2021, pelo Centro Universitario UNA. Atualmente trabalha
como gestora do conhecimento e comunicacdo em uma empresa de tecnologia. Antes
trabalhava na mesma empresa, como estagiaria, fazendo a gestdo do conhecimento e marketing.

Tem experiéncia em coordenagéo de eventos.

Paula Beatriz Ribeiro Teixeira, 22 anos. Graduanda em Relag¢des Publicas, com finalizacdo
do curso prevista para dezembro de 2021, pelo Centro Universitario UNA. Atualmente esta
estagiando na organizacdo Brasil Educacdo S.A., como assessor de imprensa em um projeto
para 0 SEMMG (Sistema Estadual de Museus de Minas Gerais). Também ja atuou na area de
marketing e comercial na Lalubema sistemas LTDA, auxiliando na implementacdo de

campanhas publicitarias e de vendas, prospeccao de clientes e apoio em eventos.

Sthéfane Lourdes de Souza, 23 anos. Graduanda em Relagdes Publicas, com finaliza¢do do
curso prevista para dezembro de 2021, pelo Centro Universitario UNA. Atualmente coordena
o0 setor de marketing da empresa MedAula, exercendo atividades de lideranca, planejamento e
acompanhamento do plano de comunicagdo, producdo de contedo e criagdo de campanhas
direcionadas para o cliente externo. Em suas experiéncias profissionais ja trabalhou com
eventos e relacionamento com o cliente, no Hotel Othon Palace Belo Horizonte. Trabalhou
também como assistente comercial no Hotel Intercity BH Expo, fazendo a negociacdo de
pacotes de hospedagens entre artistas e produtores, e recentemente estava atuando como
estagiaria de marketing na atual empresa - MedAula até ser promovida.

Victor de Oliveira Cardoso, 23 anos. Graduando em Relagdes Publicas, com finalizagdo do
curso prevista para dezembro de 2021. Pelo Centro Universitario UNA. Atualmente trabalha
com consultoria, focada em comunicacédo interna para o setor publico. Em suas experiéncias
profissionais ja estagiou no setor publico no Procon-MG, na Assessoria Técnica do érgdo com
foco em comunicacdo institucional, no gerenciamento e monitoramento das redes sociais e
pesquisa para benchmarking. Como freelancer trabalhou no setor de producdo de eventos

nacionais e internacionais.

Walter Amaral dos Santos, 23 anos. Graduando em Relagdes Publicas, com finalizagéo do
curso prevista para dezembro de 2021, pelo Centro Universitario UNA. Teve experiéncias
profissionais como estagiario na Agéncia Lebbe, marketing digital como social media e design.
Trabalhou como Assistente de Marketing e Comunicagdo no grupo Pratique Fitness.
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4.1.2 Cliente®

Nosso objeto de pesquisa € a empresa Konica Minolta Healthcare do Brasil, multinacional
japonesa, subsidiaria da Konica Minolta Medical Imaging, fornecedora de classe mundial e
lider no mercado médico de diagnéstico por imagem primaria. Com mais de 75 anos de
inovacdo ininterrupta, a Konica Minolta é reconhecida mundialmente como lider no
fornecimento de tecnologias de ponta e suporte abrangente, que visa proporcionar solucées
reais para atender as necessidades do cliente.

FIGURA 4 - Logotipo da empresa Konica Minolta.
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Fonte: Site da Konica Minolta

A nova mensagem corporativa da Konica Minolta, em todos os segmentos de negécios, é "Dar
forma a ideias” (do inglés “Giving shape to ideas”). Estas palavras representam o desejo da
Konica Minolta em focar em cada individuo em todo 0 mundo e usar suas tecnologias e ideias

para dar forma a um novo futuro.

A Konica Minolta esta presente no Brasil desde 2015, por meio da aquisi¢do da fabrica nacional
Sawae®®, em Nova Lima, Minas Gerais. Por ter adquirido uma fabrica que tinha um impacto
socioecondmico positivo na regido onde estava instalada, a Konica Minolta incorporou em seu
quadro de funcionarios todos os colaboradores que ja trabalhavam na antiga Sawae. Toda a
adaptacéo e transicdo de estrutura, procedimentos e cultura organizacional durou cerca de 3
anos, quando em 2018, finalmente houve a alteragcdo da razdo social no contrato social da

empresa e na Junta Comercial de Minas Gerais, para Konica Minolta Healthcare do Brasil Ltda.

9 Foi utilizado o site (https://www.konicaminoltahc.com.br/.) e realizado entrevistas com o time interno, de todas
as areas da empresa, como fontes de conteido para a elaboragéo desta secao.

10 sawae Tecnologia Ltda era uma empresa direcionada a prestacio de servicos de assisténcia técnica em
equipamentos de radiologia, hemodinamica e medicina nuclear. A partir de 1998 passou a ser também fabricante
de equipamentos de raios-x. Em 2015 foi comprada pela grupo Konica Minolta Img.
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Hoje, atua em todos os estados brasileiros através de representagfes comerciais e/ou vendas
diretas. E produtora de equipamentos de raios-x, mamografia, impressoras de imagens
radiologicas, sistema de gestdo, compartilhamento e armazenamento de imagens radioldgicas,

além dos acessorios e insumos de cada equipamento.

Em sua esséncia e identidade, evidencia a tecnologia japonesa aliada a inovacao e criatividade
brasileira. E uma empresa que cultiva habitos e solugdes sustentaveis, esta listada entre as 100
corporacBes mais sustentaveis do mundo no comego de 2021, conquista garantida pela quarta

vez e pelo terceiro ano consecutivo. A empresa tem como misséo, Vviséo e valores:

Missdo: Melhorar o acesso a saude com solug@es inovadoras, tecnologicas e sustentaveis com
custo beneficio adequado ao mercado, oferecendo exceléncia no diagnostico por imagem,
qualidade no servico e atendimento aos nossos clientes trazendo evolugdo continua da satde

para a sociedade.

Visdo: Ser percebida até 2020 como a principal empresa a prover os mercados nacional
e internacional com solucdes de imagens para a salde e desenvolver uma rede de

relacionamentos de abrangéncia mundial.

Valores: Agir de forma aberta e honesta; Foco nas necessidades do cliente; Inclusédo e
colaboragédo; Responsabilidade; Inovacéao; Paix&o.

4.1.3 Pesquisa institucional

A etapa de pesquisa institucional da Konica Minolta é relevante para levantarmos dados e
informacdes, a fim de conseguirmos compreender o cenario em que a organizacgao esta inserida,
quais sdo suas atividades e como se desenvolvem, quem sdo seus publicos, interesses, e
paralelamente, como se relacionam; os principais atributos da marca, e ainda, o estudo do
posicionamento da empresa perante 0 mercado e suas nuances.
Todos esses elementos contribuem de forma efetiva, na agregacdo de valor a nossa pesquisa, e

posteriormente a construcdo do diagnostico.
4.1.3.1 A visita

Para coletarmos todas as informagdes necessarias para fundamentacao deste topico, realizamos
uma visita a fabrica na Konica Minolta Healthcare do Brasil. No dia 05/10/2021, ter¢a-feira, 0
grupo (representado pelos consultores Anna Carollyna Carvalho e Victor Cardoso) realizou
uma visita técnica a fabrica da Konica Minolta, localizada na cidade de Nova Lima, Minas

Gerais, Brasil.
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A visita se iniciou as 8h00 e os consultores foram acompanhados pela colaboradora Thais Brito,
Analista de Comunicacéo e Cultura da Konica Minolta, que inicialmente conduziu um tour pela

empresa apresentando os setores, departamentos e suas fungdes dentro da organizacéo.

Nessa data a empresa estava passando por uma reforma estrutural para alteragao da localizagéo
a fim de criar, de fato, uma linha de producéo. Percebemos, durante a visita, que a area produtiva
se inicia no estoque de insumos e matérias primas e, em frente a essa area, a producao é feita
em etapas (montagem de placas, gerador, estativa etc.). Em seguida, tem o estoque de produtos
prontos e um galpdo de armazenamento dos filmes radioldgicos (que sdo mantidos refrigerados
a uma determinada temperatura para manté-lo em perfeito estado de uso) e, por altimo, a

expedicao.

No tour também tivemos a oportunidade de conhecer o refeitorio da empresa, que é uma area
comum a todos os colaboradores, independente do seu nivel hierarquico. A Konica Minolta
oferece trés refeicOes aos seus colaboradores: café da manhd, almoco e lanche da tarde, mas
pelo que foi observado na visita, ndo sdo todos que aderem a todas as refeigdes. No local
existem cinco mesas grandes, que sdo compartilhadas, mas ndo ha espaco suficiente para todos
os colaboradores fazerem uso do espaco ao mesmo tempo. A Thais nos explicou que devido a
pandemia da COVID-19, a maioria dos colaboradores esta trabalhando no formato Home
Office, por isso, ndo h& necessidade, atualmente, de revezamento do espaco em horarios
diferentes para as refeigdes.

Notamos que o refeitério € um local importante para fins comunicacionais, pois no local existe
uma televisdo que € utilizada apenas no horario de almoco como entretenimento dos
colaboradores. Sob as mesas existem divisorias de acrilico transparentes para prote¢éo sanitaria
contra a propagacdo do Coronavirus, além de forros brancos individuais. Um pouco antes da
entrada do refeitorio existe um painel de avisos, fixado em uma parede em frente a entrada dos
sanitarios, local onde todos os colaboradores circulam. Nesse painel é exposto informacdes
como aniversariantes do més, campanhas sociais, comunicados oficiais para toda a empresa e

respostas do setor de Recursos Humanos sobre ddvidas levantadas pelos colaboradores.

Existe um local especifico, na empresa, onde futuramente funcionard um espaco de lazer e
descanso para os colaboradores. Hoje, eles se reinem em locais improvisados para descansarem
e jogarem cartas no horério do almogo, em espacos do terreno que estdo inutilizados.
Entendemos que essa é uma demanda importante para o bem-estar para os colaboradores, mas

que s6 conseguira ser atendida apos a conclusdo da reforma da fabrica.

30



Apds o tour, 0 grupo se reuniu na sala de reunibes com a equipe de Recursos Humanos e
Comunicacdo da Konica Minolta, representada pela Analista de Comunicacéo e Cultura, Thais
Brito, e pela gestora de RH Ana Castilho. Nessa reunido conseguimos esclarecer pontos
importantes sobre o relacionamento atual da empresa com o pessoal e qual é a atuagdo do setor
em acdes de comunicagdo interna. Pelo que foi dito, percebemos que ha um grande interesse
por parte da empresa em desenvolver cada vez mais a comunicagdo entre os colaboradores e
que ja houve um grande avanco nos Ultimos dois meses, com a recente contratacdo dessas duas
colaboradoras. Durante essa entrevista, a palavra “cultura” foi citada diversas vezes, destacando
que um dos obstaculos do desenvolvimento dessa area € a vivéncia da cultura organizacional
da Konica Minolta que ainda se mistura com a cultura da Sawae, empresa comprada em 2015

pela Konica Minolta.

Em seguida, a empresa nos permitiu ter uma conversa com trés colaboradores escolhidos por
eles, para entrevistarmos e entendermos como € trabalhar na Konica Minolta pela visdo deles.
Os entrevistados foram o colaborador Eder, que iniciou na empresa como estagiario do Tl, e na
data da entrevista estava ha um dia como contratado do mesmo setor, a colaboradora Michelle,
do setor de Qualidade, contratada ha cerca de dois meses pela Konica Minolta, e o colaborador
Wellington Gomes, coordenador de todo o processo produtivo, que iniciou seus trabalhos na
empresa quando ainda era Sawae. Essas entrevistas foram feitas de forma individual e na sala
estavam os consultores Anna e Victor, representantes do grupo, o colaborador a ser entrevistado
e a colaboradora Thais Brito, como representante da empresa. O roteiro de entrevista encontra-
se no Apéndice 2 deste trabalho.

4.1.3.2 Organograma

De acordo com o que diz o site de educacdo “Info Escola”, o organograma é um grafico que
representa a estrutura organizacional de uma empresa. Ou seja, € uma representacdo visual que
ird descrever como a instituicdo se organiza internamente a nivel de cargos e departamentos.
Definindo assim, as linhas de hierarquia que serdo aplicadas e alinhadas com toda a equipe. O
organograma abaixo representa a estrutura organizacional da empresa Konica Minolta, no més
de setembro de 2021. Até a data do organograma compartilhado, a Konica Minolta tem um
quantitativo de 114 colaboradores, considerando que sdo 97 colaboradores, 15 estagiarios e 2

jovens aprendizes.
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FIGURA 5 - Organograma Konica Minolta.
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14/09/2021 Total: 114
Fonte: compilagdo da Konica Minolta.

Segundo informacdes do setor de Recursos Humanos da Konica Minolta, o organograma
apresentado acima esta sendo revisado, mas, provavelmente, sera reformulado em breve. Esta
situacdo se da devido ao préprio setor de RH estar passando por uma reformulacdo, em que
estdo buscando identificar a necessidade de rever algumas acdes e atividades do setor. Uma
dessas acOes, conforme nos informaram, é a criacdo de um plano de carreira para cada um dos

cargos existentes na empresa.

Destacamos que os colaboradores que exercem atividades administrativas estdo trabalhando em
home office, por dois motivos: 1. devido a pandemia da COVID-19, realidade que se assolou
aqui no Brasil desde o comeco de 2020; 2. a fabrica da Konica Minolta estd em reforma. Ainda
conforme as informacdes repassadas pela equipe de RH da empresa, ha um rodizio dos dias da
semana entre os colaboradores que ndo fazem parte do setor produtivo e necessitam estar de
forma presencial na fabrica. Apenas o0s gestores tém a autorizacdo de trabalharem

presencialmente todos os dias.
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4.1.3.3 Andlise do portfélio de produtos

Nesta secdo, elencamos os produtos do catdlogo da Konica Minolta, por categorias, e dentre

eles estdo:

TABELA 1 - Produtos da Konica Minolta Healthcare do Brasil

- PACS (Picture Archiving and Communication
System, que em portugués significa Sistema de
Comunicacdo e Arquivamento de Imagens),
esse sistema proporciona a interagdo entre 0s
ambientes que  possuem  comunicacao,
visualizagdo, manipulacéo e armazenamento de
imagens médicas, na Konica Minolta existem
trés tipos de produtos, sendo eles:

Exa fornece uma plataforma consolidada de
radiologia, cardiologia e mamografia. Exames
de mamografia 2D e 3D abrem
instantaneamente, com todos os antecedentes
relevantes. Ndo ha necessidade de pré-busca e
isso resulta em acesso rapido e tomada de
deciséo precisa.

Seus relatérios de desempenho fornecem
informag0es rapidas sobre o volume diario de
exame, estudos por modalidade, desempenho do
radiologista, entre outros. Administradores
podem criar relatdrios personalizados para obter
os dados mais relevantes. Podem, também,
identificar lacunas na agenda e maximizar o uso
de ativos. O design de fluxo de trabalho
personalizado permite definir o processo desse
fluxo inteiro, passo a passo, com base nas
necessidades especificas de cada instituicao.

FIGURA 6 - Produto Exa.

Fonte: Site da Konica Minolta.
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Exa Mammo além do j& reconhecido
mamografo Delicata, fabricado no Brasil, que
realiza exames focando na seguranca, preciséo e
maximo conforto a paciente e também do CR
Regius 110HQ, a Konica Minolta apresenta a
solucdo Exa Mammo para compor o portfélio
completo em solugdes para a saude da mulher.

A solucdo permite que exames de mamografia
em 2D e 3D abram imediatamente, com todos
os antecedentes relevantes, pois ndo ha
necessidade de pré-busca e isso resulta em
acesso rapido, independentemente da conexdo
com a Internet.

FIGURA 7- Produto Exa Mammo.

Fonte: Site da Konica Minolta.

Opal-Rad trata-se de um sistema PACS flexivel
e expansivel, que inclui inimeras fungdes,
permitindo a interpretacdo, a administracdo e o
arquivamento de imagens digitais de um
conjunto completo de funges.

FIGURA 8 - Produto Opal-Rad.

=

KONICA MINOLTA

- Mamografo:

Delicata 10 é um mamdgrafo analdgico que
realiza exames de mamografia focando na
seguranca, precisao e maximo conforto a
paciente.

Trata-se de uma solucdo completa para a saude
da mulher, ja que o hospital ou clinica pode
adquirir também da Konica Minolta o CR
Regius 110HQ, para digitalizar seu mamaografo
analogico, ou 0 Rose M, detector digital para
mamografia. A solugdo fica ainda mais
completa com o PACS Exa Mammo, que
possibilita um gerenciamento inteligente das
imagens.

Fonte: Site da Konica Minolta
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Raios X atualmente a Konica Minolta fabrica
quatro aparelhos.

Altus ST (analégico) é um equipamento de
raios X robusto e compacto, com facil instalacao.
Ele pode ser instalado tanto em sala de exames
de rotina como em salas de emergéncia em
hospitais ou em clinicas. O Altus é possivel
realizar exames na posi¢do sentado, em pé ou
deitado, tanto na mesa flutuante quanto na maca.
Isso permite maior conforto ao paciente e
agilidade na realizagdo do exame.

Altus DR (digital) € um equipamento de raios x
digital robusto e compacto, com fécil instalacéo.
E configurado com os painéis digitais AeroDR,
que produzem imagens digitais de alta
qualidade com reducdo de dose. E um
equipamento ideal para clinicas, hospitais e
pronto atendimento, ja que possui a
flexibilidade de ser configurado com o software
ImagePilot ou CS-7.

FIGURA 10 - Produto Altus ST e Altus DR
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Fonte: Site da Konica Minolta

AeroDR X10R (movel) é um sistema compacto
com um design inteligente e que economiza
espaco. Este sistema de raios x digital mével foi
projetado para oferecer alto desempenho com
exceléncia na qualidade de imagem.

FIGURA 11 - Produto AeroDR X10R.

Fonté: Site da Konicai Minolta

35




Altus Veterinario € um equipamento universal
para aplicacdo em radiodiagnostico. Nele é
possivel realizar exames de raios X em animais
de pequeno, médio e grande porte, constituindo-
se em um equipamento de grande versatilidade
e robustez, podendo ser instalado em hospitais
ou clinicas veterinérias.

FIGURA 12 - Produto Atlus Veterinério.

Fonte: Site da Konica Minolta

- DR (Digitalizadores):

AeroDR fixo o sistema de digitalizacdo
AeroDR permite a digitalizacdo de qualquer
equipamento de raios X analdgico oferecendo
alta qualidade de imagem e confiabilidade
clinica, além de leveza e alta resisténcia a
quedas devido a estrutura do painel ser de fibra
de carbono. Sua tecnologia exclusiva com
cintilador de lodeto de Césio permite uma alta
sensibilidade e grande reducdo de dose de
radiacdo recebida pelo paciente. Sua utilizacéo
garante o0 aumento da produtividade, melhora do
fluxo de trabalho e satisfacdo dos pacientes e
operadores. Disponivel nos tamanhos 14x17” e
17x17”, além de ser compativel com os
Softwares ImagePilot e CS-7.

FIGURA 13 - Produto AeroDR fixo.

ImagePilot Aero

Fonte: Site da Konica Minolta

AeroDR portéatil os detectores digitais sem fio
proporcionam imagens de alta qualidade e
confiabilidade clinica, devido a sua tecnologia
diferenciada de cintilador de lodeto de Césio,
além de facil integracdo do fluxo de trabalho em
ambientes de radiografia geral. S&o leves e
resistentes por serem construidos em fibra de
carbono; suportam até 300 quilos e pesam 2,5
quilos. Possuem um ciclo de vida muito mais
eficiente do que o de baterias convencionais: em
13 minutos de carga, realizam
aproximadamente 150 imagens. A Konica
Minolta disponibiliza a solucdo portatil AeroDR
para Raio X movel nos tamanhos 14x17" e
10x12", ideais para serem usadas em
incubadoras.

FIGURA 14 - Produto AeroDR movel.

Fonte: Site da Konica Minolta
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Rose M completa o portfolio da Konica Minolta
em solucOes para a saude da mulher, trazendo
flexibilidade e poder ao cliente de escolher a
solucéo para suas necessidades atuais e futuras.
O painel ¢é totalmente adaptavel aos
equipamentos de mamografia analdgicos
existentes em qualquer instituicdo, oferecendo
alta qualidade de imagem e confiabilidade
clinica.

Em mamografia, a seguranca, a precisdo e o
méaximo de conforto ao paciente sdo elementos
essenciais para a realizacdo de um exame com
éxito. S&o estes os valores que o detector digital
Rose M e o0 ja conhecido mamografo Delicata
10 da Konica Minolta se prop6em a oferecer aos
pacientes e profissionais da satde da mulher.

FIGURA 15 - Produto Rose M

Fonte: Site da Konica Minolta

CR (Digitalizadores de
computadorizados):

imagem

CR Sigma Il € o menor e mais leve CR da
Konica Minolta. Seu consumo de energia é de
100 VA — quase 0 mesmo que o de uma lampada
de casa. Oferece qualidade de imagem
consistente e é ideal para clinicas e centros de
ortopedia.

FIGURA 16 - Produto CR Sigma II.

'

Fonte: Site da Konica Minolta

CR Regius 110HQ é compacto e proporciona
economia de espaco, oferece capacidade de
leitura de 43,75 pm para mamografia, desenho
compacto com menor profundidade, de 365mm
e operabilidade totalmente simples e
confortavel. Fornece rapidez su-ficiente para
maior eficiéncia do departamento e imagens de
diagnostico de alta qualidade.

FIGURA 17 - Produto CR Regius 110HQ.

-

-

Fonte: Site da Konica Minolta

37




CR 210 Multi Cassete oferece uma solugéo de
leitura totalmente diferenciada por ser ter uma
estrutura compacta, porém mantendo a
qualidade de imagem superior e a
confiabilidade. Utilizando um design Gnico de
dupla insercdo de cassetes, 0 modelo REGIUS
210 processa até 100 cassetes por hora com o
maximo de performance. Esta geracdo de leitor
melhora radicalmente o fluxo de trabalho com
um equipamento de apenas 58 x 58 cm.

FIGURA 18 - Produto CR 210 Multi cassete.

Fonte: Site da Konica Minolta

DryPro 832 impressoras a laser perfeita para
complementar seu departamento de radiologia.
Com qualidade de imagem, versatilidade,
desempenho e um projeto compacto, a DryPro
832 atende o0s mais exigentes requisitos de
impressdao dos modernos departamentos de
imagem, desenvolvidos e voltados para a
eficiéncia. Tem capacidade para processar 90
filmes por hora no tamanho 14x17” (3543 cm)
e, além deste, é compativel com filmes de
14x14” (35%35 cm), 11x14” (28x35 cm),
10x12” (25%30 cm) e 8x10” (20%25 cm). A
primeira impressdo é feita em 50 segundos;
méaximo de 125 filmes por bandeja. A corregédo
de densidade é automatica e a conexdo DICOM
(Comunicagdo de Imagens Digitais em
Medicina) é feita via print Server (500 GB de
memoria).

FIGURA 19 - Produto DryPro 832.

Fonte: Site da Konica Minolta

DryPro 873 (imprime mamografia) a laser
perfeita para complementar seu departamento
de imagens. Com qualidade de imagem,
versatilidade, desempenho e um projeto
compacto, a DryPro 873 atende 0s mais
exigentes requisitos de impressdo dos modernos
departamentos de imagem, desenvolvidos e
voltados para a eficiéncia.Tem capacidade de
processamento de até 180 filmes por hora no
tamanho 14x17” (35x43 cm), aceitando
também os de 14x14” (35x35 cm), 11x14”
(28%35 cm), 10x12” (25%30 cm) e 8x10”
(20x25 cm).A primeira impressao é feita em 50
segundos, possui a terceira gaveta opcional,

FIGURA 20 - Produto DryPro 873.

- o
Fonte: Site da Konica Minolta
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méaximo de 125 filmes por bandeja, correcéo de
densidade automética e € habilitada para
mamografia com 43,75 pm (580 dpi) e 4,0
Dmax. Conexd@o DICOM via print server (500
GB de memodria) e interface de usuéario intuitiva
touchscreen.

Filmes Radiograficos de gravacdo de imagem | FIGURA 21 - Produtos Filmes Radiograficos.
médica usados exclusivamente para nossos
produtos de imagem a laser a seco, DryPro
Sigma, DryPro 832 e DryPro 873. H&4 uma linha
rica. em variedades, incluindo diversos = 2 -
tamanhos e filmes de mamografia. A Gre o
embalagem diurna torna o filme facil de
manusear e os filmes estdo disponiveis nos
seguintes tamanhos: 14x17, 11x14, 10x12 e
8%10 polegadas.

Fonte: Site da Konica Minolta

Fonte: elaborado pelo grupo com base nos dados e informacdes do site da Konica Minolta

(https://www.konicaminoltahc.com.br/.)

4.1.3.4 Processo de Venda

A organizacdo utiliza dois métodos para realizar as vendas, sendo, a venda direta, que é feita
diretamente por vendedores da propria Konica Minolta, e a venda por representacdo que é feita
por empresas representantes da Konica Minolta. Geralmente, as vendas diretas sdo focadas
apenas em contas estratégicas, como grandes redes de hospitais, hospitais referéncias em uma
regido ou algum outro cliente que apresente potencial na compra de grande volume de

equipamentos.

A venda por representacdo funciona da seguinte forma: em cada estado ou regido do Brasil
existem de um a quatro (aproximadamente) representantes comerciais, esses representantes sao
pessoas juridicas que atuam na area médica, conhecem o mercado em sua regido e conseguem
um relacionamento mais proximo aos clientes. Eles sdo responsaveis por intermediar o contato
da Konica Minolta com o cliente final. E importante entender que esse representante nio
revende 0s equipamentos, a compra e venda € feita entre a Konica Minolta e o cliente, o
representante apenas faz a negociacdo e em cada venda efetuada a partir da sua representacéo,

ele ganha uma comissé&o.
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Nesses dois canais de venda, o processo de compra acontece da mesma forma: o vendedor
(tanto direto quanto representante) prospecta o cliente e entende sua demanda e necessidade.
Ap0s isso, gera um pedido de proposta comercial a equipe de backoffice comercial da Konica
Minolta, especificando os equipamentos. O lead é cadastrado no CRM da Konica Minolta, a
proposta é emitida e enviada ao vendedor, que por sua vez apresenta ao cliente final, podendo
ou ndo firmar contrato. Se for da vontade do cliente, o vendedor demanda novamente a equipe
de backoffice comercial da Konica Minolta que efetuem o contrato, e assim que emitido, o
documento é enviado novamente ao vendedor, que providencia a assinatura do contrato junto
ao cliente e devolve as vias assinadas para que 0 processo interno de producéo, faturamento,

expedicdo e envio do equipamento comprado seja concluido.

4.1.3.5 Mapeamento de publicos (stakeholders!!) e identificacdo dos seus devidos

interesses.

Por meio do mapeamento dos publicos da Konica Minolta é possivel entender os diversos
relacionamentos existentes com a marca e seus publicos. Por isso, € um exercicio importante e
essencial para a construcdo da imagem da empresa. Elaboramos um mapa mental (FIGURA
22) em que € possivel contemplar os stakeholders da organizagdo, a fim de representar
visualmente as informacdes. Optamos por um mapeamento mais detalhado, ja que a empresa

ainda ndo possuia estas informagdes, de forma tangivel e tdo clara.

11 stakeholders: em tradugdo livre para o portugués significa parte interessada. E um termo utilizado para se referir

aos publicos que, de alguma forma, sdo impactados pelas a¢des de uma determinada empresa. (Blog Rock Content,
2018)
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FIGURA 22 - Mapa mental dos publicos.
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Fonte: elaborado pelos(as) autores(as) (2021).
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Abaixo, realizamos uma breve descricdo dos publicos contemplados no mapa, considerando o
relacionamento entre a Konica Minolta e os demais. Ao compreender quem sdo seus publicos,
onde estdo e a forma com que se relacionam com a organizacao, torna-se mais facil para uma
empresa estabelecer uma relacdo de interacdo estavel e duradoura, contribuindo para alcance

dos objetivos institucionais.

Hospitais: s&o um dos tipos de cliente da Konica Minolta, geralmente sdo de grande porte e

por isso sao potenciais para aquisi¢do de uma solugdo com mais de um produto;

Clinicas de imagem: sdo um dos tipos de cliente da Konica Minolta, em sua maioria séo
espacos apenas de aquisicdo de imagens, sem laudo médico, por isso apresenta potencial em
compra de impressoras (além do equipamento de geracdo da imagem), ja que precisa repassar

a imagem ao médico radiologista;

Governo: se enquadra em varias categorias de relacionamento com a empresa, pode ser cliente
por meio de licitacbes para hospitais que sdo administrados pelos governos municipais,
estaduais e federais. E por meio do governo também que a Konica Minolta recebe algumas
certificacOes de qualidade e licenciamento da fabricacdo e venda dos equipamentos, entre outras

fiscalizacOes e regulamentacdes necessarias para funcionamento de qualquer empresa.

Escolas de radiologia: pode ser considerado tanto como cliente, ja que existem laboratorios
especificos para simulacdo, como um meio de contato e relacionamento com futuros

profissionais que trabalhardo diariamente com um de nossos equipamentos ou da concorréncia;

CRM Sales Force: plataforma terceirizada, contratada pela Konica Minolta, de gerenciamento

de leads e do funil de vendas num geral;

Sankhya: sistema completo de operagdes internas da empresa, incluindo estoque, producao,

vendas, financeiro, logistica, entre outras areas necessarias;

Fornecedores: se enquadram como fornecedores todas as empresas que fornecem algum tipo

de produto para producdo ou composicao final do produto;

Concorrentes: todas as outras empresas que fabricam, vendem e revendem em territorio

nacional equipamentos de solu¢do em imagem priméaria que ndo sejam da Konica Minolta;

Funcionarios: homens e mulheres que vendem a sua forca de trabalho para a Konica Minolta

em troca de uma remuneragéao;
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Familiares dos funcionarios: pessoas de todas as idades e géneros que possuem vinculo

familiar com os funciondrios da Konica Minolta;

Funcionarios terceirizados: homens e mulheres que vendem a sua for¢a de trabalho para

empresas servicos de limpeza, cozinha e seguranca.

Sindicato das industrias: associacdo de defesa dos direitos e interesses dos funcionarios das

industrias;

Feiras/eventos: sdo os organizadores de encontros entre fornecedores, clientes e demais

publicos do meio médico com objetivos especificos;

Assessoria de marketing: empresa Ventura Comunica que presta o servigo de social media e

assessoria de imprensa;

Agéncia de eventos: empresa iv8 Marketing e Eventos, é responsavel por organizar toda a

logistica e estrutura dos estandes da Konica Minolta nas feiras e eventos que participa;

Representantes comerciais: sdo pessoas juridicas que representam a Konica Minolta em todos

os estados do Brasil, como vendedores dos equipamentos médicos, seus acessorios e insumos;

Representantes de assisténcia técnica: sdo pessoas juridicas que representam a Konica

Minolta em todos os estados do Brasil, como vendedores dos servicos de assisténcia técnica;

Outras empresas do grupo Konica Minolta: A Konica Minolta atua em duas diretrizes
diferentes - a médica e a business -, que sdo reparticdes distintas e que possuem estruturas
administrativas independentes, isso tanto no Brasil quanto nos outros 48 paises em que esta

presente.
Imprensa: blogs, jornais e revistas onlines ou impressos;

Empresas de teste de qualidade dos equipamentos: todos os modelos de equipamentos
produzidos e comercializados pela Konica Minolta s&o testados periodicamente por empresas

especializadas nesse controle;

Empresa de consultoria em cultura organizacional: empresa Team Hub, presta consultoria
para a Konica Minolta em relacdo a gestdo de pessoas, estruturacdo hierarquica, clima e cultura

organizacional;

Transportadoras: empresas responsaveis por transportar os equipamentos da Konica Minolta

e seus demais acessorios e insumos, da fabrica até o cliente final;
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Comunidade do bairro Jardim Canadd/Nova Lima: moradores do mesmo bairro em que a

fabrica da Konica Minolta esta localizada;

ONGs do bairro Jardim Canada/Nova Lima: organizacdes ndo governamentais que estdo

no mesmo bairro que a fabrica da Konica Minolta;

Escola de inglés English Cool: escola contratada pela Konica Minolta para dar aulas de inglés

aos funcionarios que possuem interesse;

Empresa de transporte coletivo (van): empresa ReiVans responsavel por fazer o transporte

dos funcionéarios da Konica Minolta até a fabrica;

Plano de saude: operadora contratada pela Konica Minolta para prestar servico de assisténcia

médica aos seus funcionarios;

Bancos: institui¢Oes financeiras publicas ou privadas que prestam servi¢os financeiros a Konica

Minolta;

Contabilidade terceirizada: empresa de contabilidade responsavel por gerenciar toda a parte

contabil da empresa;

Empresa de auditoria: empresa terceirizada e contratada periodicamente para realizar

auditoria interna na empresa.

4.1.3.6 Analise da concorréncia

E de suma importancia identificar e conhecer as empresas que sdo concorrentes diretas no ramo
de atuacdo de uma instituicdo. Esse processo permite que sejam analisados os diferenciais
competitivos da empresa em questdo, quem séo e onde estdo 0s seus concorrentes e, ainda, o
que fazem, para que seja possivel preparar um cenario em que a Konica Minolta esteja atenta

as oportunidades e ameacas neste contexto.

Por meio de uma entrevista com um dos gestores da Konica Minolta, listamos os trés principais
concorrentes da organizagdo e realizamos uma pesquisa com o intuito de conhecer estas
empresas, e ter uma perspectiva da esfera em que a Konica Minolta se encontra atualmente no

mercado.
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Fujifilm12: FUJIFILM do Brasil Ltda., uma subsidiaria da FUJIFILM Holdings America

Corporation, consiste em cinco divisdes operacionais.

A Divisao de Imagens oferece produtos e servicos fotograficos para clientes e empresas, como
papel para fotografia, equipamentos de impressdo digital, incluindo manutengédo e servico,
filmes e cdmeras instantaneas.

FIGURA 23 - Logotipo da empresa Fujifilm.

FUJFILM

Value from Innovation

Fonte: Site da Fujifilm.

A Divisdo Médica fornece produtos e solucdes de diagnostico por imagem para atender as
necessidades dos servicos de saude. As solugdes incluem equipamentos digitais de raios X,
Synapse® (marca PACS), analisador bioguimico a sistemas avancados de mamografia digital.

A Fujifilm tem produtos que sdo ideais para qualquer ambiente de geracdo de imagens.

A Divisao de Sistemas Gréficos oferece produtos e servigos para a industria grafica, comercial
e editorial, embalagens e impressdo digital de grande formato. A Divisdo Optica oferece lentes

para producdo de TV, cinema e transmissao.

A Divisdo de Desenvolvimento de Novos Negocios opera com vendas de midia e registro de
dados e tornou-se lider mundial na fabricacao de fitas e no armazenamento de dados, além de
oferecer solucBes para a inddstria, como o Prescale (um filme de medicdo de pressdo

amplamente usado na industria automotiva) e filtros usados na fabricacéo de cervejas e vinhos.

12 Fonte: Foi utilizado o site (https://www.fujifilm.com/br/pt-br/about/region/overview) como fonte de contelido
para construcéo dessa se¢&o.
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Agfal3: O Grupo Agfa-Gevaert desenvolve, produz e distribui uma ampla gama de sistemas
de imagem e solucdes de TI, principalmente para a industria gréafica e o setor de saude, bem
como para aplicacdes industriais especificas.

A empresa € basicamente dividida em 2 areas: healthcare (saude) e gréfica. A empresa oferece
também produtos para a area cinematografica. Agfa empenha-se para ser lider em solugdes de
imagem, estabelecendo este propdsito como um de seus principais direcionamentos

estratégicos.

FIGURA 24 - Logotipo da empresa Agfa.

AGFA <

Fonte: Site da Agfa

Os maiores centros de producdo e pesquisa da Agfa estdo localizados na Bélgica, Estados
Unidos, Canada, Alemanha, Austria, China e Brasil. A Agfa é comercialmente ativa em todo o
mundo por meio de organizacdes de vendas préprias em mais de 40 paises. Nos paises onde a
Agfa ndo possui sua propria organizacdo de vendas, o mercado € atendido por uma rede de

agentes e representantes.

A Agfa fornece aos departamentos de radiologia de hospitais em todo o mundo filmes
tradicionais de raios-X, filmes impressos e impressoras, equipamentos de radiografia digital e
software de processamento de imagens. As raizes da Agfa estdo na imagem médica tradicional,

mas no mercado de salde de hoje, a radiografia digital se tornou a tecnologia dominante.

Todos os sistemas de radiografia digital da Agfa sdo oferecidos com o software de
processamento de imagem lider da empresa, Musica, e sua estacdo de trabalho Musica para
identificacdo, aquisigéo e controle de qualidade de imagens.

Solucdes de T1 para imagens: as solucGes de Tl para imagens da Agfa HealthCare proporcionam
confiabilidade e eficiéncia aos prestadores de servigos de satde em todo o mundo. A plataforma
Enterprise Imaging cria um registro de imagem verdadeiro para cada paciente, contendo todas
as imagens possiveis do paciente, independentemente do departamento e da instalacdo que as

criou. Ao tornar as imagens e dados relacionados instantaneamente acessiveis em todo o

13 Fonte: Foi utilizado o site (https://www.agfa.com/printing/global/brasil/?lang=pt-br.) como fonte de contetido
para construcdo dessa secao.
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hospital, na organizacdo de atendimento ou mesmo em todas as instalagdes de atendimento
incluidas em uma rede regional, a plataforma Enterprise Imaging acelera o diagndstico geral e

aprimora o atendimento ao paciente.

Carestream14: A Carestream Health é um fornecedor mundial de sistemas de geragdo de
imagens médicas e solucdes de TI; e sistemas de geracdo de imagens de raio X para testes nao
destrutivos e servicos de revestimento customizado de precisdo, todos apoiados por rede de

suporte e servico global. Presenca direta em 130 paises ao redor do mundo.

Oferece servigo global e suporte técnico com engenheiros de atendimento ao cliente.

FIGURA 25 - Logotipo da empresa Carestream.

Fonte: Site da Carestream
Oferece produtos e solugdes para:
e Imagens Clinicas: Sistemas CR, Detectores DRX e Image Suite V4;

e Centros de imagens: DR Retrofit Solutions for Rooms and Mobile Systems, DR Detectors,
DRX-Revolution;

e Radiografia: DR Systems, Computed Radiography Systems, Fluoroscopy And Rad In A
Single System, Analog Systems;

o Ortopedia: Vita Flex CR Systems, DRX-Ascend System, DRX-1 System

e Pediatria: Image Acquisition, DRX-Evolution Plus, Image Acquisition, DRX Plus 2530C

Detector;

e Veterinaria: The VXR Veterinary Radiological System, Vita Flex CR Systems, DRX-
Transportable / Field Portable Or DRX-Transportable System/L.ite;

e Dental: Extraoral Film, Screens and Cassettes;

14 Fonte: Foi utilizado o site (https://www.carestream.com/pt/br/) como fonte de contetdo para construcdo dessa
secao.
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Saude da mulher: Digital Mammography, Film Solutions for Mammography.
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4.1.4 Andlise interna e externa (Matriz SWOT).

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 52): “a avaliacédo global das forgas, fraquezas, oportunidades
e ameacgas, € denominada analise SWOT (dos termos em inglés: strengths, weaknesses,
opportunities e threats). Ela envolve o monitoramento dos ambientes externo e interno.”. Sendo
as forcas e fraquezas vinculadas ao ambiente interno, e as oportunidades e ameacas, vinculadas

ao ambiente externo.

Na figura a seguir, apresentamos a SWOT que realizamos para a Konica Minolta:

FIGURA 26 - Anéalise da matriz SWOT.

FORCA FRAQUEZAS
« Multinacional renomada; « Comunicacao interna;
« Tradicao no mercado;  Estruturacao de fungoes e setores;
« Certificacoes nacionais e internacionais; » Dificuldade de comunicagao entre os
+ Rede ampla de clientes no Brasil; departamentos;
« Produtos tecnologicos; « Falta de beneficios para funcionarios (vale-
« Atende todos os estados do Brasil; alimentagao, gym pass,etc);
« Precos competitivos; » Midias sociais;

Fabrica nacional;
Pioneira na produc¢ao de alguns equipamentos;

Oportunidades T AMEACAS
« Feiras de radiologia (especialmente a JPR); » Concorréncia;
« Especializacao de colaboradores e » Cenario econémico;
representantes; » Escassez de mao de obra;
+ Networking de parceiros; « Pirataria de produtos por terceiros/assisténcia
» Transformagéao digital: inovagao no mercado; técnica nao autorizada;
« Busca/referéncia em sustentabilidade; » Vazamento de tecnologia e dados;

Treinamento e lancamento de produtos aos
funcionarios;

Fonte: realizada pelos(as) autores(as)

Analisando a matriz swot da empresa Konica Minolta conseguimos elaborar um diagnostico
efetivo, que norteou a definicio dos objetivos do trabalho realizado para o cliente. E necessario
reforgar os pontos fortes que mais contribuem para a neutralizagdo dos pontos fracos como: ser
uma multinacional renomada com grande tradi¢cdo no mercado além de todos os certificados
nacionais e internacionais, que ajudam a ter uma base solida e a partir dai desenvolver e

propagar uma cultura forte.

As fraquezas evidentes e pesquisadas contribuiram como base e como norte de onde a empresa

mais sofre e demonstra falhas na sua comunicagéo interna, desestruturacdo dos setores e
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departamentos. As midias sociais que sdo um 6timo canal de comunicacdo tanto interna como
externa ndo cumprem 0s seus objetivos de comunicacao e, muitas vezes, sdo utilizadas apenas

como portfolio de produtos e eventos.

Também apresenta preco competitivo de seus produtos, oportunidade de inovacao, participacdo
nas feiras de radiologia, e 0 aumento do networking®® de parceiros. Outro ponto muito
interessante é a busca por ser referéncia em sustentabilidade, a qual é transmitido aos
colaboradores que participam ativamente para esse propoésito, principalmente nos lancamentos

de novos produtos.
4.1.5 Posicionamento mercadoldgico

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 305), posicionamento de mercado ¢ “a agdo de projetar o
produto e a imagem da organizacdo com o fim de ocupar uma posicéo diferenciada na escolha
de seu publico-alvo”. Ou seja, posicionamento mercadolégico é a maneira como a empresa
direciona a percepcao do seu potencial cliente sobre si mesma. E compreendemos a importancia

do papel da comunicagéo neste processo.

Ao analisarmos os meios de comunicacéo, relacionamento e publicidade da Konica Minolta
com seus clientes, como o site, redes sociais e evento, e comparamos aos de seus concorrentes
diretos, percebemos que a Konica Minolta se destaca como uma referéncia de qualidade por
meio do seu portfolio de produtos de imagem em todo o mundo. Além disso, a empresa enfatiza
os seus diferenciais (uso, dominio e desenvolvimento de novas tecnologias), tanto nos seus

produtos quanto nos processos internos.

Esse posicionamento fica claro quando analisamos, por exemplo, uma das a¢Ges de marketing
realizadas no site da Konica Minolta, que ¢é a disposicdo de uma plataforma interativa que
apresenta um Showroom Virtual 3D dos equipamentos ofertados pela empresa, e com todas as
informagdes importantes dos seus servigos e produtos. A apresentacdo dos produtos dessa
maneira demonstra cuidado e preocupacdo por parte da empresa em relacdo a experiéncia e
conhecimento dos seus clientes sobre o que é ofertado por ela. Destacamos também que o
posicionamento da marca em destacar esses diferenciais, esta alinhado e coerente a mensagem

corporativa da Konica Minolta, que € dar forma as ideias e ao futuro através da tecnologia e

15 Networking: Network ¢ um termo que vem do inglés (“net” ¢ rede e “work” é trabalho) e significa rede de

relacionamentos ou rede de contatos. Networking trata-se da atividade de cultivar uma rede de pessoas que trocam
informac6es e conhecimentos entre si (Rafael Carvalho, 2021. — Blog NaPréatica.Org)
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inovacéo.

As duas imagens a seguir ilustram o que discorremos anteriormente.
FIGURA 27 - Showroom Virtual 3D.

Fonte: Site da Konica Minolta

FIGURA 28 - Showroom Virtual 3D.

© KONICA MINOLTA (¥ oopaon

de do Futuro

Fonte: Site da Konica Minolta
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4.1.6 Analise das redes sociais

A andlise das redes sociais da Konica Minolta foi realizada de 14 a 21 de setembro de 2021.

A Konica Minolta, atualmente, esta presente nas seguintes redes sociais: Instagram, Facebook,
Twitter, YouTube, WhatsApp e Linkedin. A comunicacdo nas redes sociais é mais focada em
eventos, produtos, area institucional, sustentabilidade e temas como a saide da mulher, animais
e radiologia. Quando se trata de algum contetdo destinado aos funcionarios nao foi possivel

identificar nas redes.

Instagram: No Instagram a conta apresenta 1.354 seguidores e 624 publicag0es.
FIGURA 29 - Perfil da Konica Minolta (@konicaminoltahcbr) no Instagram

konicaminoltahcbr IEEEN B8 -

IKONICA MINOLTA
Konica Minolta HCBR

PR 2021 eira olugdes italar JPR 2019 JPR2019 pr.

Venha conhecer o Delicata DR
na JPR

,ll
G

Fonte: Instagram

TABELA 2 - Pontos positivos e negativos Instagram

Pontos positivos Pontos negativos

Frequéncia regular de postagens no feed!®, | O padrio visual estabelecido é relativamente
normalmente com intervalo de no maximo 3 | monétono. As imagens das postagens nem
a 4 dias entre elas. Nos storiest’, durante o [ sempre chamam atencdo, e as cores se
periodo observado, as postagens eram | repetem constantemente.

diarias, e com horarios variados no decorrer
dos dias.

16 Feed: A origem da palavra “feed” vem do inglés e significa “alimentar”. No Instagram, é o local onde s&o

publicados fotos e videos, que ficardo disponiveis por tempo indeterminado para os internautas que navegam no
perfil da conta. (Fernanda Prats, 2020. Blog da plataforma de design Canva).
17 Stories: A origem da palavra “stories” vem do inglés e significa “historias”. No Instagram, € um recurso do que

permite compartilhar fotos e videos de até 15 segundos de duragdo que “desaparecem” do perfil depois de 24
horas. (Marcos Pereira, 2020. Blog da empresa Hotmart).
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Na descricdo no perfil da empresa, as
informacdes de contato para vendas e
servigos estdo completas. Dados como: breve
apresentacdo do segmento organizagéo,
endereco, telefone e e-mail para contato.

Faltam links de rapido acesso a outras
paginas, como o site e outras redes sociais da
empresa. Seria interessante colocar na
descricdo do perfil da Konica Minolta no
Instagram, o link que ira direcionar o
internauta diretamente para o0 site da
organizacdo, e nas postagens do feed,
frequentemente fazer mencdes as demais
redes sociais.

Identidade das postagens segue o padréo
mundial da empresa; sdo utilizadas nas
postagens as cores predominantemente as
cores: branco e azul. O tipo de linguagem é
formal, porém procuram estabelecer um
vinculo com o internauta através de textos
interativos e amigaveis.

As postagens sd@o, em sua imensa maioria,
imagens. Eventualmente, os videos sdo bons
aliados para cativar a atengcdo do
telespectador em um determinado conteudo.
Esse aspecto poderia ser mais aproveitado
neste contexto.

Fonte: elaborado pelos(as) autores(as).

Facebook: Na conta do Facebook (@KonicaMinoltaHealthcaredoBrasil) a pagina apresenta

1.008 curtidas.

FIGURA 30 - Perfil da Konica Minolta no Facebook

W Konica Minolta Healthcare do Brasil

L, (31)3117-4400

P

Konica Minolta Healthcare do Brasil

Fonte: Facebook
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TABELA 3 - Pontos positivos e negativos Facebook

Pontos positivos

Pontos negativos

Frequéncia regular de postagens no mural da
rede social, normalmente entre 2 e 4 dias entre
elas. Nos stories a periodicidade segue este
mesmo padrdo. A dindmica do Facebook é a
mesma do Instagram, bem como o formato e
contetido das publicagdes.

O texto utilizado é o mesmo nas redes sociais
da organizacdo. Porém, o publico que acessa
esta plataforma, nem sempre é 0 mesmo que 0s
das demais, logo seria interessante se fosse
criado essa singularidade de acordo com a
realidade dos internautas das redes sociais.

Na descricdo no perfil da empresa, as
informagOes sobre a Konica Minolta estdo
completas: h& breve apresentacdo do
segmento, organizacao, endereco, telefone e e-
mail para contato.

No Facebook, hd pouca interacdo com 0s
publicos. Cada postagem tem entre 01 e 03
curtidas, e nenhum comentério (elogios,
duvidas, demonstracdo de interesse, criticas);
normalmente também nédo possui
compartilhamento dos posts por outros
usuarios da plataforma.

A identidade das postagens segue o padréo
mundial da empresa; sdo utilizadas nas
postagens predominantemente as cores: branco
e azul. Como a exibicéo da tela no Facebook é
um pouco diferente da do Instagram, o padrao
visual das postagens ndo fica tdo mondtona,
quanto o da plataforma anterior.

Quase ndo possui mengdes as demais redes
sociais da empresa no perfil, e nas publicacGes
do Facebook. Essa agéo facilitaria o0 acesso e
traria visibilidade as outras plataformas da
Konica Minolta perante seus puablicos.

Fonte: elaborado pelos(as) autores(as).
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Twitter: A conta da Konica Minolta (@KonicaMinoltaBR) possui 116 seguidores e 949 tweets.

FIGURA 31- Perfil da Konica Minolta no Twitter

¥ « KM Healthcare Brasil

H#  Explorar

{& Configuragdes ‘

"ICA MINOUA
IKONICA MINOLTA

KM Healthcare Brasil

Venha conhecer o Delicata DR
na JPR

Novo no Twitter?
Better decisions, sooner. L

G Inscrever-se no Google
@& Inscrever-se com Apple

Inscreva-se com nimero de celular

Talvez vocé curta
e Ventura Comurica

@ Konica ”.“.M",. sdlc

Fonte: Twitter

TABELA 4 - Pontos positivos e negativos Twitter

Pontos positivos

Pontos negativos

Frequéncia regular de postagens na linha do
tempo da rede social, normalmente entre 02 e
03 dias entre elas. A dindmica do Twitter é a
mesma das demais plataformas, bem como o
conteudo das publicages.

No Twitter, ha pouca interacdo com oS
publicos. Cada postagem tem entre 01 e 03
curtidas, e nenhum comentario (elogios,
duvidas, demonstracao de interesse, criticas).
O administrador dessa rede social poderia
interagir com outras publicagbes que de
alguma forma fazem parte do segmento em
que atuam, tais como: parceiros, assuntos
abrangentes, e causas relevantes.

Identidade das postagens segue o padrdo
mundial da empresa; sdo utilizadas nas
postagens as cores predominantemente as
cores: branco e azul.

O Twitter é uma rede social completamente
diferente das demais plataformas. O publico é
mais despojado, e a linguagem ndo precisa ser
tdo formal. Este quesito influencia
diretamente na relacdo empresa com o0s
usuarios da plataforma.

Nota-se como uma rede social fraca para a
empresa, possui poucos seguidores, e a
interacdo é minima. Tanto no que diz respeito
ao publico, quanto no conteddo das
publicacbes da Konica Minolta. Ndo teve
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muito avango no seu crescimento, desde a
criacdo da conta em 2013.

Fonte: elaborado pelos(as) autores(a)

YouTube: 209 inscritos, 52 videos e 4850 visualiza¢des

FIGURA 32 - Perfil da Konica Minolta (Konica Minolta Healthcare do Brasil) no canal do
Youtube
TOGETHER WE EXPLORE,

TRANSFORM AND CREATE
RETHINK IMPACT STh N

INicio ViDEOS

@ Konica Minolta Healthcare do Brasil

Showroom Konica Minolta Repeat or Rethink Rethink - Konica Minolta We Are Konica Minolta Ambry Genetics - Definindo

o padrdo para testes...

Fonte: Youtube

Medicina de precisdo -
Konica Minolta Healthcare

-

TABELA 5 - Pontos positivos e negativos Youtube

Pontos positivos Pontos negativos

Videos informativos e demonstrativos,
cobertura de eventos, lives® e Webinars'®
com temas positivos e treinamentos para 0S

N&o possui padronizacdo ou percepcdo de
identidade da marca nas capas dos videos do
canal.

colaboradores inclusive no tempo de
pandemia da COVID-19.

Na descricdo no canal da empresa a descricéo
do segmento da Konica Minolta esté regular.

Rede social pequena em relacdo a quantidade
de inscritos e frequéncia de postagem. Em
eventos como a JPR?°, ha lives diérias,

18 Lives: no contexto digital “’live’> em portugués significa “’ao vivo’’. Essa ferramenta permite que sejam

realizados eventos ao vivo e transmiti-los em tempo real na rede social. (Emanuele Reis, 2020. Blog TechTudo)
19 Webnars: Webinar é uma conferéncia online, gravada ou ao vivo, que objetiva educar um publico-alvo sobre

um tema. (Pedro Santos, 2019. Blog da empresa Rock Contant)
20 JPR: Jornada Paulista de Radiologia. Acontece anualmente na cidade de S&o Paulo, e é considerado como o

principal evento de Diagndstico por Imagem da América Latina e o quarto maior do mundo. (Site da Sociedade
Paulista de Radiologia).
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Possui link para o fale conosco, e links para
acesso ao site e demais redes sociais.

contudo, fora desse periodo os videos
normalmente sdo postados entre 01 a 02
meses entre eles.

Possui  videos bem  produzidos e
informativos, isto desde o roteiro bem
produzido, até a captacdo das imagens com
boa desenvoltura das pessoas presentes no
video, boa absor¢do do audio e edicdo do
contetdo.

Ha& videos muito simples comparado a outros,
com producgéo ndo tdo completa em relacdo
aos demais disponiveis no canal.

Fonte: elaborado pelos(as) autores(as).

Linkedin: 7341 seguidores em 22/09/2021

FIGURA 33 - Perfil da Konica Minolta no Linkedin
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Fonte: Linkedin
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TABELA 6 - Pontos positivos e negativos Linkedin

Pontos positivos

Pontos negativos

E a rede social mais forte da empresa, por se
tratar do ramo corporativo consegue
conversar mais com o seu publico, além de
ser o local que em ele mais esta presente,
tendo também o maior ndmero de seguidores
em redes sociais da Konica Minolta.

Quase ndo possui mencdes as demais redes
sociais da empresa no perfil, e nas
publicagdes do Linkedin. Essa agdo facilitaria
0 acesso e traria visibilidade as outras
plataformas da Konica Minolta perante seus
publicos.

Frequéncia regular de postagens no mural da
rede social, normalmente entre 1 e 3 dias
entre elas. A dindmica do Linkedin é bem
parecida com a do Instagram, bem como o
contetdo das publicacBes, salvo algumas
publicacdes exclusivas para contratacdes e
vagas de emprego e estagio.

Poderiam explorar mais publicacfes a
respeito de  experiéncias com  0S
colaboradores, e a evolugdo que tiveram
enquanto organizacao, seja elaem relacdo aos
produtos, servicos, e até mesmo processos.

Na descricdo no perfil da empresa, as
informacdes de contato para vendas e
servigos estdo completas. Dados como: breve
apresentacdo do segmento da organizagdo,
especializacdes, endereco, e links para acesso
ao site.

Identidade das publicacGes segue o padrdo
mundial da empresa; sdo utilizadas nas
postagens as cores predominantemente as
cores: branco e azul. O tipo de linguagem é
formal, porém procuram estabelecer um
vinculo com o internauta através de textos
interativos e amigaveis.

O publico interage nas publicacbes, a
guantidade de curtidas e comentarios é
regular (entre 01 e 40 interacGes por
postagem). Pode-se dizer que é um nimero
consideravel em relagdo as demais redes
sociais

Fonte: elaborado pelos(as) autores(as).
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4.1.7 Andlise da comunicacdo organizacional

A comunicacdo organizacional € um dos meios estratégicos utilizados pelas empresas para se

comunicar com seus publicos e fortalecer sua imagem. Segundo Kunsch (2003), é formada por

quatro tipos de comunicacdo: a comunicagdo institucional, mercadoldgica, administrativa e

interna. Cada um desses tipos de comunicacdo sdo responsaveis por desenvolver estruturas

diferentes de comunicacdo dentro de uma organizagdo, sendo assim, podemos dizer que a

comunicacdo organizacional é a voz de uma empresa, N0s Seus varios posicionamentos.

E preciso estarmos atentos & atuacio dessas quatro modalidades da comunicacio e como elas

interagem entre si e influenciam no dia a dia da organizacao, incluindo impactos no rendimento

dos colaboradores e resultados da organizagéao.

Assim, realizamos uma andlise da comunicacdo organizacional da Konica Minolta, como

apresentada na tabela a seguir.

TABELA 7 - Compilacdo da andlise da comunicagdo organizacional

Comunicacao
organizacional

Pontos fortes

Pontos fracos

Institucional

Identidade corporativa;
Busca constante por inovagéo.

Imagem corporativa na visdo dos
funcionérios;

Marketing social, cultural,
Assessoria de imprensa.

Mercadologica

Feiras e eventos;
Venda direta.

Publicidade e promocdo de vendas.

Administrativa

Empresa busca constante inovagéo;
Processos e tomadas de decisOes
ageis;

Reunides presenciais funcionam.

Redes informais de comunicacao;
Informacéo privilegiada para alguns
setores.

Interna

Incentivo de participacdo para
promover novas ideias na empresa;
Investimento em cultura
organizacional.

Comunicacgao entre 0s setores;

N&o existe um meio de comunicac¢do
unico e oficial para divulgagdo de
comunicados on-line para todos os
colaboradores;

Vivéncia da cultura e clima pelos
colaboradores.

Fonte: elaborado pelos(as) autores(as).
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Agora, a seguir, detalhamos os pontos positivos e negativos de cada uma das modalidades da
comunicacdo organizacional, que foram apresentados na tabela (TABELA 7), bem como uma

analise de cada uma delas.

Comunicacao institucional: a comunicacéo institucional segundo Fonseca (1999), citado por
Kunsch (2003, p. 164), ¢ definida como “conjunto que ¢ de procedimentos destinados a difundir
informac0es de interesse publico sobre as filosofias, as politicas, as praticas e 0s objetivos das
organizac@es, de modo a tornar compreensiveis essas propostas”. A Konica Minolta, por ter
passado recentemente por uma reestruturagdo de cultura e clima organizacional, devido a
mudanca da estrutura anterior, referente a empresa Sawae, e adaptacdo para a filosofia da
Konica Minolta, possui sua identidade corporativa bem estruturada, no entanto, a imagem da
empresa pelos colaboradores ndo estd 100% alinhada a identidade estabelecida, isso porque a

cultura organizacional ndo foi absorvida por toda a equipe interna.

Por outro lado, mesmo tendo alguns projetos de cunho social, como a assisténcia financeira a
algumas ONGs do bairro em que estéo localizados, e de cunho cultural, como a disposi¢éo de
aulas de inglés aos colaboradores, identificamos que esse marketing social e cultural poderia
ser aprimorado. Vemos a necessidade de trabalhar essas acdes de forma estratégica para
alcancar objetivos especificos e gerar resultados relevantes para a nutrir os publicos de interesse

com informacdes sobre as praticas realizadas pela empresa.

Comunicacdo mercadologica: Segundo Galindo (1985) a comunicagdo mercadologica € uma
modalidade que se baseia nos objetivos mercadoldgicos. E entdo um tipo de comunicagéo
persuasiva e elaborada a partir da realidade sociocultural do puablico-alvo e dos meios
comunicacionais que utilizam, para que os objetivos tracados no plano mercadoldgico da

organizacgédo sejam atingidos.

Analisando as agdes de comunicagdo mercadoldgica da Konica Minolta identificamos, de
imediato, que as feiras e eventos voltados aos clientes sdo um ponto forte a ser destacado. Em
pesquisa listamos pelo menos duas relevantes feiras do setor em que a Konica Minolta participa
anualmente, séo elas a JPR (Jornada Paulista de Radiologia) e a Hospitalar, ambas realizadas
em Séo Paulo. Nessas feiras a Konica Minolta se posiciona em grandes e estratégicos estandes,
onde expdem e explicam as caracteristicas e funcionalidades dos seus equipamentos, além de
ser um momento chave em que aproveitam para langar novos produtos. No processo de venda,
a empresa trabalha com duas principais frentes, a representacao e a venda direta. Destacamos

aqui a venda direta como um ponto positivo da comunicacdo mercadoldgica, isso porque além
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do ato de compra e venda, a empresa tem a possibilidade de criar um canal de relacionamento

direto com seus clientes estratégicos.

Sobre os pontos fracos, percebemos que a publicidade e promocao de venda (fora do periodo
de feira) da Konica Minolta s@o pouco exploradas e ndo acompanham o perfil inovador e
tecnologico trabalhado nas demais areas. Ainda utilizam folders como forma de apresentacédo
dos produtos para clientes e ndo possuem muitas alternativas para apresentacdo desses, a ndo
ser pelo site e a propria versdo do folder em formato digital (PDF). Existem algumas campanhas

de vendas sazonais, mas com foco mais comercial do que comunicacional.

Comunicacao administrativa: Segundo Kunsch (2003, p. 152) “comunica¢do administrativa
é aquela que se processa dentro da organizacao, no &mbito das fungdes administrativas; é a que
permite viabilizar todo o sistema organizacional, por meio de uma confluéncia de fluxos e
redes.” Sendo assim, essa ¢ a modalidade comunicacional dentro de uma organizagao que
estuda os fluxos de informacdes e estratégias administrativas que se relacionam com a maneira
de se comunicar entre os funcionarios, os diferentes niveis, os setores e entre a relagdo empresa-

funcionério.

Podemos citar como pontos fortes da Konica Minolta: a busca constante por inovacgéo, que
apesar de se enquadrar também como um ponto da comunicacdo institucional, € uma maneira
estratégica da empresa se posicionar perante seus stakeholders. Por possuir uma veia
tecnologica, a busca pela inovacao é presente em todos 0s processos da Konica Minolta, tanto
internos quanto externos. 1sso causa um impacto positivo pois demonstra a intencao da empresa
de sempre melhorar sua entrega aos seus publicos. Possui processos e tomadas de decisdes
ageis, buscando minimizar toda a burocracia que possa existir internamente. E uma empresa
dindmica e conectada as tendéncias de gestdo que esta alinhada a realidade do mundo VUCA.
Se destaca também como algo positivo da comunicacdo administrativa da Konica Minolta a
possibilidade de realizar reunides presenciais com as equipes para alinhamento de acdes e

estratégias.

Em contraposto, entendemos como pontos fracos da Konica Minolta na gestdo da comunicacéo
administrativa a existéncia de redes informais de comunicacdo que disseminam informagdes
que ainda ndo foram divulgadas de forma oficial pela empresa. Essas redes informais acabam
acarretando em 6nus a alguns setores, que nao detém acesso direto as informacgdes chaves da
organizagao por ndo pertencerem aos setores considerados estratégicos pela visao da gestdo do

negdcio. Dessa forma, as informacg6es acabam chegando nesses outros funcionarios de forma
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incompleta ou errada, podendo gerar confusdo, inseguranca e uma interpretacao errénea sobre
as acOes da empresa, impactando diretamente na imagem da empresa. Além disso, através dessa
rede informal de comunicacdo, informacgdes importantes e sigilosas da empresa podem vazar

para o mercado antes do planejado, interferindo na comunicagdo mercadoldgica.

Comunicacdo interna: Segundo Kunsch, (2003, p. 154), a comunicagdo interna “(...) ¢ uma
ferramenta estratégica para compatibilizacdo dos interesses dos empregados e da empresa,
através do estimulo ao didlogo, a troca de informacGes e de experiéncias e a participacdo de
todos os niveis”. Diante disso, a comunicag¢do interna pode ser considerada como um
instrumento de relacionamento entre a empresa e o publico interno, utilizando de estratégias e
acoOes de forma a “criar um sentimento de pertenca, que exprime uma preocupagao individual e
coletiva perante a envolvente interna e externa, estimulando a integracdo e motivacdo dos

funciondrios, o comprometimento de todos com a missdo, visdo € os principios empresariais”

Almeida (2013, p. 13).

A luz destes conceitos, entendemos que a Konica Minolta se destaca de forma positiva ao
investir na estruturacdo de sua cultura e clima organizacional, por meio da startup Team Hub.
Além disso, a empresa incentiva a participacao dos colaboradores nos processos internos, para
que eles promovam novas ideias em prol de buscarem alternativas cada vez mais ageis e
inovadoras, sem perder a qualidade. O que € 6timo para desenvolver o0 senso de pertencimento

dos funcionérios.

Ao analisarmos as pesquisas realizadas com alguns dos colaboradores da Konica Minolta,
identificamos que existem ruidos na comunicagdo entre os setores e alguns limitantes
tecnoldgicos que impedem que a comunicagdo chegue (com as mesmas informagdes, sem que
a mudanca do meio interfira no processo de transmissdo) por um Unico meio a todo publico
interno. 1sso quer dizer entdo que quando hd um comunicado on-line a ser feito, ele ndo é
entregue a todos os colaboradores atraves do mesmo meio de comunicacdo. Consideramos,
portanto, esses pontos como negativos, ja que interferem diretamente na captacdo da esséncia

da empresa por parte do funcionario, impactando, consequentemente, no engajamento interno.

Outro ponto importante a ser destacado nessa analise é que mesmo com 0 investimento na
estruturagéo da cultura e clima da empresa, ainda existe a necessidade de desenvolvimento de
estratégias para que os colaboradores absorvam toda a esséncia do que foi estruturado. Isso
porque ainda hoje existe internamente na empresa resquicios da cultura da Sawae, empresa que

foi comprada pela Konica Minolta.
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4.1.8. Diagnostico

A Konica Minolta Healthcare do Brasil, mesmo sendo uma empresa multinacional, ndo possui
uma cultura engessada, rigida e de processos tradicionais e burocréaticos, pelo contrario: é uma
empresa criativa, que preza pela inovacao e possui processos ageis com tomadas de decisdes

rapidas.

Por estar ha apenas seis anos instalada no Brasil, a Konica Minolta enfrentou e enfrenta desafios
relacionados a sua cultura organizacional frente aos colaboradores. 1sso porgue no processo de
compra da Sawae pela Konica Minolta, muitos colaboradores da antiga empresa foram
mantidos e absorvidos pela gestdo da Konica Minolta e junto deles alguns principios, costumes
e valores da Sawae ficaram enraizados. E necessario, portanto, identificar onde ha esses
resquicios e gradativamente substitui-los pela nova cultura, através de acdes de comunicagdo

integradas que deverao abranger elementos de linguagens visuais e verbais.

Percebemos também que a Konica Minolta se importa com o bem-estar dos colaboradores e
propde novos projetos, incentiva novas ideias, oferece alguns beneficios, inteiramente em prol
de engajar os funcionarios e gerar senso de pertencimento. Mas, segundo os colaboradores,

poderia melhorar o equilibrio entre o que é dito pela empresa e o que € efetivamente realizado.

O relacionamento empresa-colaboradores € tranquilo, mas a comunicacgdo entre as partes ndo
acompanha o nivel de desenvolvimento tecnoldgico da empresa. A maioria dos comunicados é
feita presencialmente, reunindo toda a empresa, isso porque nem todos tém acesso a e-mail e
aplicativos de mensagem. Precisamos 0 entender quais sdo 0s possiveis tipos de comunicados
existentes na empresa, de onde surge a demanda, quem deve ser comunicado e qual o melhor
meio para que a comunicacao ocorra sem ruidos. 1sso permitira a democratizacédo da informacéo

concomitante ao desenvolvimento e crescimento constante da empresa.

Sendo assim, percebemos que a Konica Minolta € uma empresa com um grande potencial
comunicacional, com uma cultura rica e muitas possibilidades de explorar e desenvolver a
comunicacdo. Entretanto, fica a missdo de entender como, entdo, disseminar a cultura da

empresa, bem como seus valores e atributos junto aos seus colaboradores.
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4.2 Etapa de planejamento:

A etapa de planejamento é fundamental para a conclusdo do projeto. E necessario sermos
minuciosos para transformar as ideias em um plano estruturado. A partir disso, conseguimos
desenvolver todas as etapas do planejamento estratégico para a construcdo das agdes,

possibilitando, portanto, que o projeto fosse colocado em prética e concluido com sucesso.

Para comegar, definimos um objetivo geral com meta, que resume e apresenta a ideia principal
do trabalho, especificando também a sua finalidade. Depois, criamos 0s objetivos especificos,
que estdo relacionados com o objetivo geral, aprofundando os passos necessarios para se atingir
0 objetivo geral. Em sequéncia, para cada objetivo especifico criado, desenvolvemos estratégias
que conduziram a criagéo das acgdes, e por fim desenvolvemos o plano de agcéo por meio da
planilha 5W3H, uma ferramenta utilizada que implica em definir as acdes contendo
informacdes que respondam as perguntas: o que? por que? quem? onde? quando? como? quanto

custa? como medir?

Todos esses passos estdo descritos nos itens a seguir.

4.2.1 Objetivo geral

Disseminar a cultura organizacional da Konica Minolta para o publico interno, por meio de

estratégias de comunicacdo interna, até dezembro de 2022.
4.2.2 Objetivos especificos

1. Analisar o perfil do publico interno para facilitar o processo comunicacional.

2. Despertar na lideranga a importancia do seu papel como agente multiplicador da cultura
organizacional.

3. Identificar os lideres informais que fizeram parte da empresa anterior, para contribuir no
processo de insercao da nova cultura organizacional junto aos colaboradores.

4. Propagar os elementos da cultura como: missao, visdo, valores e boas préaticas, que séo

primordiais para difundir junto ao publico interno.
4.2.3 Estratégias

Para cada objetivo especifico, tracamos uma estratégia que norteard todas as acdes a serem

realizadas para se atingir o objetivo geral da proposta do trabalho.

Objetivo 1: Conhecer, por meio de pesquisa, a percepcdo do publico interno sobre a empresa.
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Objetivo 2: Capacitar os gestores para instruir e orientar os seus colaboradores.

Objetivo 3: Analisar quais sdo os lideres informais, e seus anseios, atraves de conversas com

os funcionarios antigos.

Objetivo 4: Implementar processos de comunicacgéo interna que estimulem o desenvolvimento

da cultura organizacional.
4.3 Proposta para o cliente

A comunicacdo interna € uma ferramenta primordial para melhorar o relacionamento entre a
organizacdo e seus colaboradores. Uma comunicagdo interna efetiva e gerida de forma
compativel pode gerar excelentes resultados para a empresa, contribuindo para conectar a sua

equipe aos objetivos organizacionais.

Para apresentar a proposta, consideramos todas as etapas de pesquisa que contemplaram um
estudo detalhado da empresa Konica Minolta Healthcare do Brasil desde sua fundacéo, sua
estrutura e cultura organizacional, mercado de atuacao, seu branding, presenca digital por meio
de redes sociais e site, entrevistas qualitativas com funcionarios, concorréncia, comunicagao
integrada, mapeamentos de marketing e publicos, 0 grupo compreendeu questdes técnicas e

subjetivas em relacdo a marca e sua comunicacao.

Lembramos que, o intuito, é colocar em pratica algumas diretrizes, tais como, a cultura
japonesa, foco nos lideres e nos colaboradores, utilizando as ferramentas de comunicacao
interna, para que a cultura organizacional seja executada e vivida diariamente pelos
colaboradores junto aos valores da Konica Minolta. Sendo assim, o planejamento busca reduzir
ao maximo a vivéncia dos valores, costumes e vicios organizacionais da Sawae, antiga fabrica

adquirida pela Konica Minolta, que ainda estdo enraizados na atual gestéo.

A proposta completa enviada ao cliente encontra-se no apéndice (APENDICE 3) deste trabalho.

65



4.4 Plano de Ac¢do (5W3H)

TABELA 8 - Objetivo Geral e estratégias e matriz 5W3H

SW3H

Objetivo geral:

Disseminar a cultura organizacional da Konica Minolta para o publico
interno, por meio de estratégias de comunicacdo interna, até dezembro
de 2022.

Estratégia 1:

Conhecer, por meio de pesquisas diversas, a percep¢do do publico
interno sobre a empresa.

Estratégia 2:

Capacitar os gestores para instruir e orientar os seus colaboradores.

Estratégia 3:

Analisar quais sdo os lideres informais, e seus anseios, através de
conversas com os funcionarios antigos.

Estratégia 4:

Implementar processos de comunicacdo interna que estimulem o
desenvolvimento da cultura organizacional.
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Legenda: Concluido — — A realizar
What (O que) Why (Porque) Who (Quem) Where (Onde) | When (Quando) How (Como) How Much How Measure
(Quanto custa) | (Como medir)
1
Realizar uma E fundamental que | Coordenacdo da | Microsoft Forms; | Periodicidade da | A equipe de | Custointerno | Ter um indice de

pesquisa qualitativa
por meio de um
formulario aberto
para descobrir a
opinido dos
colaboradores
sobre a conduta da
empresa.

as percepcoes
dos funcionarios
em relacdo a
empresa seja
compreendida
no que diz respeito
as condutas gerais
da empresa. Assim,
¢ possivel avaliar o
contexto em que o
clima
organizacional se
encontra, e
potencializar a
comunicacdo da
organizacao entre
0s setores para
otimizar as acles

Analista de
comunicacdo e
cultura com
apoio do setor de
Recursos
Humanos.

pesquisa:
trimestral, sendo
na primeira
semana do més,
durante 5 dias.

comunicacao/RH

sera responsavel por
criar um formulario
online por meio da
plataforma da
Microsoft Forms com
no minimo 5
perguntas abertas que
sera disponibilizado
por meio do e-mail
para todos os 114
colaboradores da
empresa. Para o0s
colaboradores  que
ndo tém acesso a
computadores, a
empresa ird
disponibilizar no

da folha de
pagamento das
pessoas
envolvidas?*
(em média R$
6.088,00
mensais por
pessoa) + horas
extras (se
aplicavel:
R$30,44/hora
por pessoa)

mais de 70% de
respostas validas
dos funcionarios.

21 Memoria de célculo de horas por pessoa: média do cargo de *’Analista de Comunicagio e Cultura’” R$ 3.936,00; média do cargo de ’Gerente de Recursos Humanos’> R$
8.240,00; média do custo interno da folha de pagamento: R$ 3.936,00 + R$ 8.240 = 12.176,00/2 (n° de pessoas envolvidas) = R$ 6.088,00 mensais (média).
Horas trabalhadas: 40 semanais - de segunda a sexta-feira, 08 horas diarias; Ou seja, 40 horas semanais x 5 semanas por més = 200 horas mensais -> R$ 6.088,00/200 = R$
30,44 por hora. Pesquisa de média salarial realizada no site Vagas: https://www.vagas.com.br/
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institucionais a
serem realizadas.

refeitorio 0
documento impresso
para que eles possam
responder.

@) roteiro do
questionario a ser
respondido ja foi
desenvolvido  pela
equipe da Elevem
Com. e encontra-se
no apéndice deste
trabalho
(APENDICE 4).

Realizar um grupo
focal com alguns
colaboradores para
compreensdo do
que entendem a
respeito da cultura
da empresa.

E importante
discutir a analise
das perspectivas

coletadas na
pesquisa anterior

para o
entendimento de
guestdes que ndo
foram totalmente

esclarecidas e

aprofundar a
abordagem sobre

cultura, clima,
comportamento e
mudanca
organizacional com
0 publico interno.

Coordenacdo da
analista de
comunicacdo e
cultura com
apoio do setor
de Recursos
Humanos.

Plataforma
Teams e sala de
reunido que se
encontra no
térreo da fabrica
da Konica
Minolta.

Periodicidade da
pesquisa:
semestral, com
duracdo de no
maximo 2 horas.

Para que essa acao
seja executada, a
primeira acdo a ser
feita é analisar os
resultados das duas
Gltimas pesquisas
qualitativas
realizadas com todos
os colaboradores
(como a acdo
anterior acontecera
trimestralmente e
essa do grupo focal
acontecera
semestralmente,
teremos duas
pesquisas ja
realizadas na data a

Custo interno
da folha de
pagamento das
pessoas
envolvidas (em
média R$
6.088,00
mensais por
pessoa) + horas
extras (se
aplicavel:
R$30,44/hora
por pessoa)

Realizacdo dos 3
grupos focais com
a quantidade de
colaboradores
estimada.

Esclarecimento
por parte da
empresa sobre 0s
pontos levantados
na analise dos
resultados das
pesquisas
qualitativas.

Envolvimento,
engajamento e
interacdo de cada
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ser realizada o grupo
focal). A partir dessa
analise, a equipe de
RH conseguira
identificar quais sdo
0S pontos a serem
esclarecidos da
percepcao da equipe
interna sobre a
cultura da empresa, e
entdo, desenvolver a
pauta a ser abordada
na conversa desse
grupo focal.
Com a primeira parte
concluida, a equipe
de comunicacdo/RH
e 0s gestores irdo
convidar 21
colaboradores que
serdo divididos em
trés grupos de sete
pessoas para
discutirem temas
como: cultura, clima
organizacional,
comportamento, etc.
Durante o grupo
focal, terd um
mediador para
conduzir a reunido,
que fara as
perguntas. O registro

um dos
colaboradores
sobre 0s assuntos
abordados
durante o grupo
de foco.
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das respostas sera
feito através de uma
gravacéao e transcrito
posteriormente,
descrevendo, com

detalhes, se houve ou

ndo uma conclusdo
geral sobre cada
topico da pauta.

2
Realizar A capacitacdo dos Responsavel Nas dependéncias De 10/01/22 a O curso sera para Custo de Realizacdo do
treinamentos com gestores é pela contratacéo da Konica 14/01/22 capacitacdo de contratacdo de | treinamento por
gestores sobre importante para do coach: RH Minolta ou em Pesquisa de inteligéncia um curso para o 100% dos
inteligéncia que tenham times algum instituicdes que | emocional e técnicas grupo: gestores.
emocional e mais inspirados e | Responsavel por | local/empresa oferecem cursos | de motivacdo dentro | Investimento
técnicas motivados para a ministrar o terceirizada que | preparatérios para | das equipes, focando | estimado entre | Envolvimento dos
motivacionais. execucdo de um treinamento: oferece servicos | gestores focados | no relacionamento, R$3,000,00 e gestores e
objetivo comum. Coach de capacitacdo e | em areas diversas. | desenvolvimento da R$8,000,00. aplicacéo das
Além de contribuir treinamentos. cultura, praticas

para a
simplificacdo na
resolucéo de
conflitos internos,
e ainda disseminar
boas praticas entre
as equipes.

Quem recebera
o treinamento:
Gestores

De 17/01/21
a 19/01/21
Validacdo e
fechamento de
contrato com a
prestadora de
servico escolhida.

De 31/01/22 a
06/02/22
Realizacdo do
treinamento

aplicabilidade de
valores e cultura
dentro da

organizacao, além de

técnicas de gestdo e
administracéo.

Para alcangarmos 0s

objetivos esperados

através desse curso, é
necessario pesquisar,

inicialmente, sobre
diferentes

apresentadas no
Curso em suas
atividades diarias.
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Reforcar os valores

da Konica Minolta

na reunido semanal
dos gestores

Os gestores
precisam estar
alinhados aos

valores da

empresa, uma vez
gue eles sdo

primordiais para
propagar 0s

mesmos, perante
suas equipes;

Gestores

Sala de reunido
gue se encontra
no térreo.

Ao final das
reunides semanais
gue acontecem
toda segunda-feira
nas dependéncias
da Konica
Minolta;

Essa
implementacéo
sera a partir do

inicio de 2022, e
essa parte da
reuniao nao

devera demorar
mais que 30
minutos de
duracéo.

Toda segunda-feira, o
Gerente Geral junto
com 0s demais
gestores da empresa,
se relnem para
debater e alinhar os
acontecimentos, as
metas, e as demandas
da semana e do
proximo més.

E ao final dessa
reunido 0 gerente
geral fard um
apanhado de todos 0s
assuntos  discutidos
nessa reunido e
incentivara os demais
gestores a
relembrarem  quais
sdo o0s valores da
Konica Minolta e
juntos eles fardo um
exercicio de analisar

Custo interno
da folha de
pagamento das
pessoas
envolvidas??
(em média R$
7.964,18
mensais por
pessoa) + horas
extras (se
aplicavel:
R$39,82/hora
por pessoa)

Implementacao
desse momento
no final da
reunidao semanal
dos gestores;

Efetividade da
associacdo dos
valores com 0s
assuntos
debatidos na
reuniao;

Envolvimento de
todos os gestores
durante esse
exercicio na
reuniao.

22 Memoria de calculo de horas por pessoa: média dos cargos de Gerente geral R$ 18.956,00, Gerente de marketing R$ 7.135,00, Gerente comercial R$ 4.655,00, Gerente
financeiro R$ 4.114,00, Gerente administrativo R$ 4.226,00, Gerente de recursos humanos R$ 8.240,00, Gerente da produgdo R$ 4.622,00, Gerente do service R$ 6.035,00,
Gerente da engenharia R$ 13.653,00, Gerente do Tl R$ 9.023,00, Gerente de qualidade R$ 6.947,00 = 87.606,00/11 (n° de pessoas envolvidas) = R$ 7.964,18 mensais (média).
Horas trabalhadas: 40 semanais - de segunda a sexta-feira, 08 horas diarias. Ou seja, 40 horas semanais x 5 semanas por més = 200 horas mensais -> R$ 7.964,18/200 = R$
39,82 por hora. Pesquisa de média salarial realizada no site VVagas: https://www.vagas.com.br/
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como eles estdo
inseridos no que foi
discutido. Para
finalizar, o gerente
geral ira aconselhar
aos demais gerentes
que repassem para
suas equipes esse
mesmo exercicio para
gue os valores da
empresa sejam
vividos nas
atividades do dia a
dia.

3
Conhecer os lideres | Sera significativo
informais da compreender quem
empresa. S80 as pessoas que
de alguma forma
inspiram e

direcionam, de
forma indireta, 0s

Coordenacéo da
analista de
comunicacéo e
cultura com
apoio do setor
de Recursos

Nas dependéncias
da empresa: sala
de
comunicacdo/RH
e sala de
reunides;

De 07/03/2022 a
09/03/2022
Formulacéo das
perguntas para
nortear a conversa
com 0s

A Elevem Com. ira
elaborar um guia de
boas maneiras com

perguntas que
induzam 0
apontamento dos

lideres informais da

Custo interno

da folha de
pagamento das
pessoas

envolvidas 2
(em média R$

Identificacdo de
guem sdo 0S
lideres informais
de cada setor;

Relatorio final de

23 Memoria de calculo de horas por pessoa: média dos cargos de Gerente geral R$ 18.956,00, Gerente de marketing R$ 7.135,00, Gerente comercial R$ 4.655,00, Gerente
financeiro R$ 4.114,00, Gerente administrativo R$ 4.226,00, Gerente de recursos humanos R$ 8.240,00, Gerente da produgdo R$ 4.622,00, Gerente do service R$ 6.035,00,
Gerente da engenharia R$ 13.653,00, Gerente do Tl R$ 9.023,00, Gerente de qualidade R$ 6.947,0, Analista de comunicacéo e cultura R$ 3.936,00 = 91.542,00/12 (n° de
pessoas envolvidas) = R$ 7.628,50 mensais (média). Horas trabalhadas: 40 semanais - de segunda a sexta-feira, 08 horas diarias. Ou seja, 40 horas semanais X 5 semanas por
més = 200 horas mensais -> R$ 7.628,50/200 = R$ 38,14 por hora. Pesquisa de média salarial realizada no site VVagas: https://www.vagas.com.br/
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funcionérios da Humanos, dos colaboradores. empresa, e 0| 7.628,50 cada gestor sobre

empresa, dentro dos | gestores de cada Encontros respectivo gestor de | mensais por | a percepcdo de sua
setores. Essas setor e da virtuais através | De 10/03/2022 a |cada setor sera o | pessoa) + horas | equipe sobre o
pessoas poderdo Elevem Com. de 16/03/2022 responsavel por | extras (se | tema.
contribuir no videoconferéncia | Diélogo informal | promover um dialogo | aplicavel:  R$
processo de na plataforma com 0s receptivo e cordial | 38 14/hora por
incorporagdo da Teams: funcionarios, com os colaboradores pessoa)
nova cultura direcionado pelos |da  sua  equipe,
organizacional, gestores de cada seguindo as
principalmente no setor, com tom de orientac6es do guia. A
que diz respeito a V0Z receptivo e ideia é manter os
aceitacdo das novas core colaboradores a
préticas. i vontade para fazer

De 17/03/2022 a | SonsideragGes, e tentar
21/03/2022 absorver informacdes

sobre 0s possiveis
lideres informais, e o
. S que eles representam
identificacdo e | o5 essas pessoas.
_registrodos | Ag final desse bate-
lideres informais papo dos gestores com
seus respectivos times,
eles devem entregar a
Comunicagdo/RH um
relatério citando quem
sdo os colaboradores
mais citados por sua
equipe e qual é o
impacto e
representatividade que
eles causam e trazem
aos demais.

Analise das
respostas,

O guia de boas
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maneiras que orienta o
didlogo dos gestores
com suas equipes,

encontra-se no
apéndice deste
trabalho.

(APENDICE 5)

Criar um comité
para contribuir com
a incorporacéo da
cultura
organizacional.

O comité agregara
para o
fortalecimento e
disseminacdo da
cultura, trazendo
uma visdo que ira
somar no clima da
organizacao.

O comité sera
composto pelos
gestores,
coordenado pela
analista de
comunicacdo e
cultura e sera
composto pelos
lideres informais
identificados na
acdo anterior.
A estruturacao
inicial do comité
sera feita pela
equipe da
Eleven Com.

Encontros
presenciais na
sala de reunido

ou por
videoconferéncia
na plataforma
Teams.

A partir de abril
de 2022.
O encontro desse
comité acontecera
bimestralmente.

O primeiro passo para
a criacao desse comité,
sera 0
desenvolvimento das
diretrizes que o regem.
Essa tarefa sera de
responsabilidade  da
equipe da Elevem
Com..

Ap6s essa  etapa
concluida, os nomes
que foram
levantados/identificad
0S na acgdo anterior
como lideres
informais da empresa
serdo convidados, pela

equipe de
comunicacdo/RH, a
comporem esse
comiteé. Esses

colaboradores, dentro
do comité, terdo a
missdo de  serem
multiplicadores da
nova cultura

Custo interno
da folha de
pagamento das
pessoas
envolvidas (em
média R$
7.628,50
mensais por
pessoa) + horas
extras (se
aplicavel: R$
38,14/hora por
pessoa)

NUmero

de

participantes  do

comité;

Realizacdo  das

reunides

NUmero
captadas
reuniao;

de ideias
por

Efetivacdo  das

acoes
pelo

propostas
comité.
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organizacional,

criando  agbes e
desenvolvendo ideias
de integracdo dos
demais colaboradores
a essa realidade.

(0] convite a
participagdo desse
comité ndo deve ser
uma imposicdo, sera
um comité voluntario.

Ap6s 0s  convites
feitos (pela equipe de
comunicacdo/RH),

aceitos (ou nao) e o
comité formado, é o
momento da reunido
de fato acontecer.

Como ja dito, essa
reunido  acontecera
bimestralmente e sera
coordenada pela
analista de
comunicacao e cultura
da Konica Minolta.
Cada reunido terd uma
pauta a ser discutida,
que serd elaborada e
compartilhada aos
participantes do
comité uma semana
antes da realizacdo da
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reunido, para que
todos comecem a
pensar  sobre  0s
assuntos que serdo
discutidos.

A partir da pauta
definida, 0S
participantes do
comité discutirdo o
tema e levantardo
ideias de como coloca-
lo em prética no dia a
dia da empresa. As
acoes necessarias
seréo discutidas,
definidas e alinhadas
para que na proxima

reunido seja
apresentado apenas o
resultado da

mobilizag&o proposta.
Cabe a analista de
comunicacao e cultura
(que ira coordenar

esse comité)
esclarecer sempre que
algumas acoes

provavelmente  irdo
demandar autorizacdo
de superiores e serd a
responsavel por buscar
esse aval.

Essa reunido tera
duracéo de cerca de 1
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4

Atualizar o quadro
motivacional dos
colaboradores

A criacdo do
guadro
motivacional dos
colaboradores
aconteceu em
2019, dessa data
até hoje, houve
uma rotatividade
consideravel do
time interno. 1sso
quer dizer que
ainda existe
naquele quadro
motivacdes
pessoais de alguns
colaboradores que
ja ndo pertencem
mais a equipe
Konica Minolta e
alguns novos
colaboradores nédo
tiveram ainda a
oportunidade de
deixar sua marca e
motivacao
registrados.

Sobretudo, 0
quadro é motivo de
grande orgulho dos
colaboradores que
deixaram suas
emocOes ali, além
de ser um local de
circulacdo de todos,
e instrumento de

Coordenacédo da
analista de
comunicacdo e
cultura com
apoio do setor
de Recursos
Humanos.

Na parede logo
apos o hall da
portaria principal
da fabrica.

Dezembro de
2021
(apds concluséo
das obras)

A equipede RH e
comunicacdo
conduzira todo o
processo.
Inicialmente devera
ser convocada uma
reunido com todos 0s
gestores da Konica
Minolta para
apresentar o projeto
de atualizacdo do
guadro motivacional
dos colaboradores, ja
que essa acao ird
impactar todos 0s
setores e atividades
da empresa. Com
todos os gestores
cientes e o projeto
aprovado, sera
definido uma data
para realizacdo dessa
atividade, prevendo o
término das obras na
fabrica. Apos a data
definida, a equipe
responsavel ira criar
um cronograma de
acoes do que devera
ser preparado para
gue essa atualizacdo
do quadro ocorra.
Nesse cronograma de
acOes devera ser
previsto a limpeza do
guadro atual, e

Custo interno
da folha de
pagamento das
pessoas
envolvidas (em
média R$
6.088,00
mensais por
pessoa) + horas
extras (se
aplicavel:
R$30,44/hora
por pessoa);

Caso precise
realizar a
pintura do

quadro, devera
ser comprada
uma lata de
Tinta Lousa, no
valor médio de
R$297,00.
Devera ser
comprado
também o kit de
pincéis
coloridos para
quadro branco e
apagador, que
em média custa
R$25,20.

NUmero de
colaboradores que
efetivamente
gscreveram  ou
desenharam algo
no quadro;
Satisfacédo dos
colaboradores;

video
institucional
sobre valores da
Konica Minolta




Criar roteiro para
producéo de video
institucional

A criacdo de um
roteiro € uma etapa
primordial na
producdo
audiovisual. E
importante que
esse roteiro seja
desenvolvido
com contato direto
com a equipe
interna da Konica
Minolta, para
garantir que a
cultura
organizacional da
empresa seja
representada da
maneira mais fiel
possivel da
realidade.

Eleven Com.,
junto a analista
de comunicacéo
e cultura Konica

Minolta, e a
gerente de RH.

O roteiro devera
ser desenvolvido
na plataforma do
Google Doc, e
apresentado para
a equipe da
Konica Minolta
por meio de uma
chamada de
video, como o
Google Meet.

A criacdo do
roteiro devera
acontecer até o
final do més de
novembro de
2021.

A equipe da Elevem
Com. identificara os
objetivos desse video
institucional, ja
descritos na acdo
abaixo, e a partir
disso criara uma
narrativa para ilustrar
esses objetivos de
maneira clara,
linguagem simples e
de facil
entendimento.
Quando estiver
concluido, passara
por uma reviséo da
equipe interna da
Konica Minolta
(analista de
comunicacdo e
cultura e gerente de
RH).
(APENDICE 7).

Custo interno
da folha de
pagamento das
pessoas
envolvidas (em
média R$
6.088,00
mensais por
pessoa) + horas
extras (se
aplicavel:
R$30,44/hora
por pessoa)

Elaboracéo do
roteiro pela
Elevem Com. e
aprovacdo do
mesmo pela
Konica Minolta.
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Produzir o video
institucional sobre
valores da Konica

Minolta

Através de um
video é possivel
ilustrar melhor a

todos os
colaboradores
como os valores da
empresa podem ser
vividos em suas
atividades do dia a
dia. Acreditamos
que apresentar esse
atributo da cultura
organizacional de
uma forma mais
palpavel e
exemplificada, ird
reforcar cada vez
mais a necessidade
de envolver cada
um desses valores
na execucdo do
trabalho de cada
um dos
colaboradores,
tanto de forma
individual quanto
em equipe.

Equipe de RH,
comunicacgéo e
marketing da
Konica Minolta,
e uma
contratacdo
externa de uma
produtora de
videos.

As atividades
internas para
producédo do
video serao feitas
na sala de reunido
da Konica
Minoltae o
contato externo
com a produtora
de videos sera
através de
reunides online
na plataforma
Teams. Ja a
apresentacdo do
video sera
constante na
televisdo de
comunicacdo do
refeitério.

Todo o processo
de producéo
devera durar até 3
meses e devera ter
inicio no primeiro
bimestre de 2021.

Duracéo: 1 minuto e
30 segundos

O desenvolvimento
desse video sera feito
com base no roteiro
criado na acdo
anterior. Com o
roteiro ja pronto,
cabera a produtora de
videos executar a
criacdo. O processo
de aprovacdo da
trilha sonora e design
da animacé&o por
parte da Konica
Minolta devera ser
combinada
diretamente com a
produtora contratada

A contratacdo
da produtora de
video custara
entre
R$1.500,00 a
R$3.000,00

Video produzido
e em vinculacéo;

Nivel de
propagacao da
cultura
organizacional;

Mudanca de
habitos e
comportamentos
perante as novas
praticas.
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Treinamento
introdutorio para
novos
colaboradores

Ao contratar um
novo colaborador é
preciso que a
empresa esteja
preocupada com a
capacitacdo e
gualificacdo deste
profissional para
que ele possa vir a
desempenhar suas
atribuicdes da
melhor maneira
possivel e que ele
possa absorver 0s
atributos da cultura
da Konica Minolta.
Como é uma
empresa gue esta
em constante e
potencial
crescimento, é
importante que 0s
futuros
colaboradores ao
entrarem para o
time Konica
Minolta ja se
aprofundem nos
ideais e valores da
marca, e estejam
alinhados aos
demais. Entdo, a
partir desse

Coordenacédo da
analista de
comunicacdo e
cultura com
apoio do setor
de Recursos
Humanos.

Sala de reunido
gue se encontra
no térreo da
fabrica da Konica
Minolta.

Essa acdo sera
colocada em
pratica em janeiro
de 2022.

A analista de
comunicacgdo e
cultura da Konica
Minolta listara todos
0S pontos
importantes a serem
repassados para 0s

novos colaboradores,

como a historia da

empresa, os atributos

da cultura, os
regimentos internos,

normas de seguranca

e acesso, horarios e
beneficios
oferecidos. Com

todas as informacdes

listadas, devera

desenvolver um
treinamento
dindmico e

interativo, com 0 uso
de materiais graficos,

para que as
informaces sejam
absorvidas.

Apds o procedimento

pronto, esse
treinamento devera
ser aplicado a todos
0S NOVOS

colaboradores no seu

primeiro dia de

Custo interno
da folha de
pagamento das
pessoas
envolvidas (em
média R$
6.088,00
mensais por
pessoa) + horas
extras (se
aplicavel:
R$30,44/hora
por pessoa)

Conteldo do
treinamento
desenvolvido para
aplicacéo;

Realizacdo do
treinamento.
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Criar 0 “Dia da
Cultura Konica
Minolta”

Para que 0s
colaboradores
continuem,
constantemente,
absorvendo e
vivendo a cultura
da Konica Minolta,
eles devem ser
lembrados das
crencas e valores
da empresa, além
de serem cativados,
ao entenderem a
importancia de
Seus papéis para a
organizacéao.

Coordenacédo da
equipe de
comunicacdo e
RH, com o
apoio dos
setores de
marketing,
administrativo e
service.

Nas dependéncias
da Konica
Minolta, onde
tenha espaco
suficiente para
acomodar todos
os colaboradores
com conforto,
como no
estacionamento,
por exemplo.

No més de julho,
quando é
comemorado 0
aniversario da
Konica Minolta
no Brasil.
Esse evento
acontecera
anualmente.

Sera organizado pela
equipe de
comunicacédo e RH
um dia inteiro de
atividades, com data
a ser definida
posteriormente.
Nesse dia sera
organizado uma
programacao que
abordaré tudo sobre a
Konica Minolta: sua
histéria, seus
principios, crencas,
valores, costumes,
presenca no Brasil,
seu impacto na
salde, a importancia
dos seus
colaboradores (como
eles fazem a atual
historia da KM), seus
anseios e objetivos.
Todos esses temas
serdo apresentados
de forma criativa,
interativa e dinamica
ao longo do dia, com
palestras, rodas de
bate-papo,
brincadeiras,
gincanas, entre
outros. A diversidade

Como serd um
evento
considerado de
grande porte,
havera
investimento
com:

Estrutura fisica
(palco pequeno,
mesas e
cadeiras, tendas
de cobertura,
equipamento de
som):
aproximadamen
te R$2.000,00

Alimentacdo
(café da manha,
almoco e lanche

da tarde):
aproximadamen
te R$4.000,00

Custo interno
de um dia da
folha de
pagamento de
todos os
colaboradores.

Realizacdo do
evento;

Abordagem de
temas relevantes
para construgéo
da identidade e

cultura da
empresa, durante
a programacao do
dia;

Adeséo de pelo
menos 70% dos
colaboradores;

Envolvimento dos
colaboradores nas
atividades
propostas.
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4.5 Consideragdes sobre o plano de acéo

As acdes propostas no Plano de Acdo foram norteadas pelas estratégias e, estas, pelos objetivos
tracados. Assim, as acdes foram desenvolvidas pensando no ambito da disseminacéo da cultura
organizacional da Konica Minolta para seu publico interno. No plano de acéo apresentado,

detalhamos o processo de execucao das ac¢Oes criadas, por meio da ferramenta 5SW3H.

Ao apresentarmos ao cliente o plano de acdo, fomos direcionados a realizar parcialmente as
seguintes agdes: criagdo de um roteiro para “Realizar pesquisa qualitativa, por meio de um
formulério”; “Como conhecer os lideres informais da empresa”, por meio do desenvolvimento
de um guia de boas maneiras com perguntas norteadoras; desenvolver as diretrizes para a
criacdo do “comité para contribuir com a incorporacdo da cultura organizacional” e por fim, a

execucao completa da acao “Criar roteiro para producao de video institucional”.

Apesar da vontade e disposi¢do do grupo em executar todas as a¢des do planejamento criado,
chegamos a conclusdo, junto da Konica Minolta, que o ideal seria a execucdo das acdes que
fossem mais voltadas a escrita e ndo demandassem grande mobilizacdo de outras pessoas e
setores. Isso porque o espaco fisico da empresa ainda esta em obras até a data de concluséo
deste trabalho (dia 30 de novembro de 2021), além do tempo necessario para desenvolvimento

e execucdo de todas as agdes, ser superior a data limite.

Acreditamos que, ap6s a implementacdo de todas as a¢des propostas no Plano de Agao, 0 nosso
planejamento cumprird o seu objetivo geral que € “Disseminar a cultura organizacional da
Konica Minolta para o publico interno, por meio de estratégias de comunicagdo interna, até
dezembro de 2022”. Destacamos, ainda, a importancia dos estudos realizados para a construcéo
do nosso referencial tedrico, com destaque para a comunicacdo interna, que foram
determinantes para o realizado no trabalho. Lembramos, aqui, o que Villafafie (1998, p. 243)
afirma que a principal fun¢do da comunicacdo interna ¢ “apoiar estruturalmente o projeto
empresarial, seja qual for a orientagdo estratégica da empresa em termos de gestdo”. Assim, €
possivel que o fluxo de informagdes dentro das organizac¢des funcione com reducéo de atrito
ou ruido, e que os processos de comunicacao sejam adequados e coerentes com a realidade da

empresa.
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5. Considerac0es finais

Iniciamos as nossas consideracgdes resgatando o objetivo deste TCC, que foi prestar servico
para um cliente real por meio da elaboracdo e execucdo parcial de um planejamento de
comunicagdo. Acreditamos, portanto, que cumprimos o proposto, a partir do momento que
atendemos a Konica Minolta em seus objetivos comunicacionais e, ainda, por saber que a
empresa colocara em pratica o planejamento apresentado. Este planejamento que passou por
todas as etapas necessarias: pesquisa, diagnostico, elaboracdo de objetivos, meta e estratégia,

proposta de produto, enfim, todos o0s aspectos pertinentes ao mesmo.

Dentre as estratégias para alcancar o objetivo geral, trés acbes foram escolhidas, junto a equipe
da Konica Minolta, para serem executadas em primeiro momento, e contribuirem positivamente
para esse objetivo. A primeira a¢do escolhida foi realizar uma pesquisa qualitativa por meio de
um formulario aberto, conforme apresentado no APENDICE 4, para descobrir a opinido dos
colaboradores sobre a conduta da empresa. Sabemos que é fundamental que as percepcdes dos
funcionérios em relacdo a empresa sejam compreendidas no que diz respeito as condutas gerais

da empresa.

A segunda acdo escolhida foi desenvolver um roteiro para um video institucional, conforme
apresentado no APENDICE 7, que trouxe toda a base para a acdo posterior de produzir o video
institucional da Konica Minolta. Esse video sera um dos agentes para aumentar o nivel de

propagacdo da cultura organizacional e trazer mudanca de habitos e comportamentos.

A terceira acdo escolhida para dar seguimento foi criar um comité para contribuir com a
incorporacéo da cultura organizacional, onde o primeiro passo para a criagdo desse comité, foi
o desenvolvimento das diretrizes que o regem, conforme apresentado no APENDICE 6, essa
tarefa esteve sobre responsabilidade da equipe da Elevem Com.. A acdo continuara sendo
executada com a equipe da Konica Minolta. Acreditamos que o comité agregara para o
fortalecimento e disseminacdo da cultura, trazendo uma visdo que ird somar no clima da

organizacao.

Como limitacdo, podemos destacar a dificuldade de acesso a alguns dados e informacdes, que
a empresa considerou como estratégicos. E, mesmo assim, aos poucos, fomos alcangando o que

era necessario por meio da empatia, da conversa profissional e da seriedade do trabalho.

Os ganhos proporcionados para nos, formandos, vao além do “atender um cliente real” e

“realizar um planejamento para este cliente”, porque “entramos de mente e coracdo” neste
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projeto. Perpassar por todas as dificuldades reais ao trabalhar com uma empresa real também

nos fortaleceu e nos preparou, ainda mais, para 0 mercado de trabalho.
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APENDICES
APENDICE 1

1) Roteiro de entrevistas inicial:

Antes de iniciarmos todo o levantamento de informacdes sobre a Konica Minolta, conversamos
de forma informal com alguns colaboradores de diferentes niveis hierarquicos e setores, para
entender qual era a percepcéo deles sobre a empresa. Conversamos também com alguns clientes
Konica Minolta aqui de Belo Horizonte. Abaixo esta o roteiro de entrevista que seguimos nessas

conversas:
Producao/administrativo

1. Vocé gosta de trabalhar na Konica Minolta?

2. Na sua opinido, o que poderia ser melhorado internamente na empresa?

3. A Konica motiva os funcionarios internamente?

4. Vocé acredita que pode evoluir na empresa?

5. De 0 a 10, quanto indicaria a trabalhar na Konica, para um amigo?

6. Qual € o maior diferencial competitivo da Konica Minolta atualmente perante o mercado?
7. Vocé ja trabalhou anteriormente em alguma empresa concorrente?

8. Se sim, quais diferencas sejam elas positivas ou negativas vocé consegue observar como
diferencial entre elas?

9. Vocé conhece outras empresas deste ramo? O que vocé acha que a Konica Minolta tem de
melhor?

10. Como as informacdes chegam até vocés? Através de qual meio?

11. Vocé acredita que seja eficiente?

12. Como vocé fica sabendo do langcamento dos produtos?

Gestéo

1. Quais sdo os seus 03 principais concorrentes?

2. Quais pontos fortes vocé acredita que seja importante nessas empresas?

3. Qual é o principal diferencial da Konica Minolta mediante aos seus concorrentes?

4. Quais séo os sistemas/plataformas que vocés utilizam atualmente?(financeiro, comunicagéo,
gestao)

5. Quais séo os canais de Marketing e comunicacdo interna ja existentes?

6. Vocé acredita que os canais de Marketing sdo eficientes? Os funcionarios sdo

compreendidos?
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7. Como ¢ feito o langamento dos novos produtos?

Comunicagao/RH

1. Como as demandas chegam no setor de comunicagdo/RH ?

2. Quais sdo os canais de comunicacdo oficiais existentes?

3. Existe um bom alinhamento entre o setor de comunicacdo/ RH com a direcdo? E com as
liderangas?

4. Na visao do setor de comunicacdo/RH qual é a maior dificuldade hoje na comunicacéo
interna?

5. Quais seriam os canais de comunicacao ideais na visao do setor?

6. Qual o servico que a Team Hub e Ventura Comunica presta para a Konica Minolta? Atuam

em alguma linha da comunicagao ou apenas cultura?

Comercial

1. Qual ¢ o portfdlio de produtos da Konica atualmente?
2. Quais sdo os precos praticados?

3. Como ¢ feita a venda? Quais sdo 0s processos?

Clientes

1. Os equipamentos da Konica Minolta atendem as expectativas em relagcdo a qualidade das
imagens geradas?

2. Como vocé julgaria a performance dos equipamentos em geral? Bom, ruim ou regular?

3. Como ¢é o relacionamento com a empresa? Ha alguma dificuldade na resolucéo de eventuais
problemas?

4. A assisténcia técnica € eficiente? Em média qual o tempo de resposta quando acionada?

5. Como clientes, como enxergam a organizacédo interna da empresa?

6. Em relacdo ao mercado e aos seus concorrentes, em que a Konica Minolta se destaca de
forma positiva e negativa?

7. Em uma escala de 0 a 10, quanto vocé indicaria a Konica Minolta como um fornecedor da

area médica?
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APENDICE 2
Perguntas e respostas — roteiro de entrevistas realizadas no dia 05/10, durante a visita
técnica a fabrica da Konica Minolta:

Desenvolvemos um roteiro de perguntas, que foi utilizado pelo grupo para entrevistar alguns
colaboradores da Konica Minolta. Destacamos que a entrevista j& foi realizada e que nela
existem duas partes: a primeira é representada pela Anna Carollyna e pelo Victor, integrantes
do grupo que desenvolveu este presente trabalho, esses sdo os entrevistadores. A segunda parte
é representada pelos colaboradores da Konica Minolta escolhidos pela propria empresa para
conversarem C€ONOSCO € exporem Seus posicionamentos sobre a organizagdo. Abaixo
apresentaremos apenas as perguntas feitas, ndo divulgaremos nesse trabalho as respostas

recebidas pois expdem questdes estratégicas da empresa.

CONVERSA N°1:

Entrevistadores: Anna Carollyna e Victor

Entrevistado: Euler, colaborador recém contratado pela Konica Minolta para compor a equipe
de TI.

Mediador: Thais Brito (lembramos que em todas as entrevistas feitas, a colaboradora Thais,
analista de comunicacdo e cultura da Konica Minolta, estava presente como representante da
empresa, para intervir no dialogo se necessario).

Anna: Oi Euler. Meu nome é Anna e esse € 0 Victor, estamos fazendo um trabalho de concluséo
de curso sobre a Konica Minolta e queremos conversar com VOCE um pouco sobre sua
experiéncia com a empresa. Queremos que vocé conte pra gente como foi a sua trajetdria desde
entrar como estagiario até 0 momento em que recebeu o comunicado sobre a sua contratacao.
O que vocé sentiu com essa noticia?

Anna: Vocé atua na parte de tecnologia dos produtos também? Com a configuracdo de
softwares dos equipamentos? Ou € focado no Tl interno mesmo?

Anna: Entendi. E como foi receber a noticia da contratagcdo?

Anna: O Edu que vocé citou é o Eduardo Fonseca? Ele é seu gestor? Ele cuida da &rea de TI1?
Anna: O que vocé mais gosta de fazer no seu trabalho, no dia a dia?

Anna: E qual a sua formacao?

Anna: Tem alguma coisa dentro da empresa, de uma forma geral, que te incomoda? Se vocé
pudesse mudar alguma coisa, o que vocé mudaria?

Anna: Em relacdo a comunicacdo entre voceés, seu gestor, o Gabriel e também entre todos 0s
outros colaboradores dos outros setores, é tranquilo? Vocé vé que tem alguma dificuldade em
algum sentido?
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Anna: Ah, sim. Entendi. Vocé disse que que da suporte para equipes em relacdo ao TI, como
a maioria das pessoas do administrativo, comercial, financeiro, estdo em Home Office, existe
alguma dificuldade em acessar essas pessoas para dar 0 suporte ou nao?

Anna: Otimo Euler, obrigada pela conversa.

CONVERSA N°2:

Entrevistadores: Anna Carollyna e Victor

Entrevistado: Michelle, colaboradora contratada pela Konica Minolta ha 2 meses

aproximadamente, para compor a equipe de Qualidade.

Mediador: Thais Brito (lembramos que em todas as entrevistas feitas, a colaboradora Thais,
analista de comunicacéo e cultura da Konica Minolta, estava presente como representante da

empresa, para intervir no didlogo se necessario).

Thais: Gente, essa é a Michele, ela trabalha aqui com a gente tem pouco tempo, mas tem muita

vivéncia nesse segmento que atuamos. Ha quanto tempo mesmo, Michele? Que vocé esta aqui?
Michele: Tem uns 2 meses.

Thais: Isso, 2 meses. Mas ja propds varias mudancas nos processos, muitas ideias de melhoria,
entdo acho que vai ser legal a conversa com ela. Michelle, os meninos aqui sé&o a Anna e o
Victor, eles sdo estudantes e estdo fazendo um trabalho sobre a empresa e eles querem conversar

um pouco com VOCE.

Anna: Entdo Michele, como a Thais explicou, eu sou a Anna, esse é o Victor, e a gente esta
fazendo um trabalho de TCC sobre comunicacao interna e por isso estamos conversando com
algumas pessoas aqui da Konica Minolta para conseguir entender realmente qual é a visao delas
em relacdo a empresa de uma forma geral. Se vocé puder nos contar, desse tempo que voceé esta
aqui, o que voceé ja absorveu da empresa, o0 que vocé acha de como é trabalhar aqui, e quais séo

0S pontos positivos e negativos vocé vé?

Anna: Em relacdo a sua comunicacdo com o restante dos colaboradores, com os demais setores,
mesmo estando ha pouco tempo aqui na empresa e com essa questao toda da obra e home office,
como foi a sua relacdo com os demais? VVocé teve proximidade com algum outro setor que vocé

achou que foi interessante ou que teve algum ruido que atrapalhou o processo de comunicacgao?
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Victor: Otimo, interessante vocé destacar isso. Mesmo sendo um periodo curto que vocé esta

aqui, o que vocé mais gosta aqui na Konica?
Victor: Legal. E se tivesse alguma coisa que vocé pudesse mudar hoje, 0 que vocé mudaria?

Anna: Realmente sdo pontos muito importantes esses. Vocé mencionou que ja trabalhou com
outras pessoas que trabalham com vocé atualmente, foi em uma empresa do mesmo ramo aqui

da Konica?

Anna: Tem alguma coisa que vocé vé e que vocé possa listar, comparando com as outras
empresas que vocé ja trabalhou, que na Konica é positivo, e alguma coisa negativa nessa

questdo de comunicacdo, e se vocé acha que da para ser adaptado aqui de alguma forma.

Victor: Vocé vé isso como um diferencial aqui dentro comparado com os outros lugares outras

fabricas que vocé trabalhou, essa questdo do cuidado das pessoas?

Anna: Excelente, Michele. Muito obrigada por esse tempinho, conseguimos absorver muita

coisa.

CONVERSA N°3:

Entrevistadores: Anna Carollyna e Victor

Entrevistado: Wellington Gomes, coordenador de todo o processo produtivo da Konica
Minolta.

Mediador: Thais Brito (lembramos que em todas as entrevistas feitas, a colaboradora Thais,
analista de comunicacéo e cultura da Konica Minolta, estava presente como representante da

empresa, para intervir no didlogo se necessario).

Anna: Oi Wellington, bom dia! Muito bom rever vocé aqui na Konica Minolta. Como eu ja
tinha conversado com vocé em outras oportunidades de forma informal, estou concluindo a
faculdade esse semestre e estou na fase de desenvolvimento do TCC, estamos fazendo um
trabalho pratico em forma de consultoria para uma empresa real e meu grupo e eu escolhemos
fazer sobre a Konica o nosso trabalho. Esse € o Victor, ele faz parte do meu grupo e estamos
aqui hoje para fazer algumas perguntas para vocé sobre seu relacionamento geral com a

empresa.
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Anna: Perfeito! Me conta, como é trabalhar aqui na Konica, como é o seu relacionamento com
0s outros setores, 0 que vocé vé de positivo nesse relacionamento e o que vocé acha que deve

ser melhorado também?

Victor: O que vocé mais gosta aqui na Konica?

Victor: Se vocé pudesse mudar alguma coisa aqui internamente, o que vocé mudaria?
Anna: Qual é o problema para vocé na comunicacao da Konica?

Anna: Como vocé trabalha na producdo, queriamos saber se as informacfes vindas dos

escritorios chegam de forma clara para vocés?

Victor: S6 uma curiosidade que queria que vocé esclarecesse para mim... como vocé ¢ da
producdo, poderia me dizer mais ou menos quanto tempo demora a producdo de um Raios X,

por exemplo?

Anna: Otimo! Ficou super claro pra gente. Muito obrigada.

CONVERSA N%:

Entrevistadores: Anna Carollyna e Victor

Entrevistados: Ana Cristina Castilho, gerente de Recursos Humanos e Thais Brito, analista de

comunicacéo e cultura da Konica Minolta.

Anna: Oi Ana, ja fomos apresentadas durante o tour, mas s6 para reforcar, meu nome também
é Anna, esse é o Victor, como vocé sabe estamos fazendo o nosso trabalho de concluséo de
curso sobre a Konica Minolta. E queriamos conversar com vocé sobre algumas informacdes
internas da empresa. Sobre a questdo da motivacdo dos funcionarios, vocé pode nos contar o

que é feito hoje, internamente, para motivar toda a equipe?

Anna: Sim, inclusive as 3 pessoas que a gente conversou aqui hoje, citaram para gente que o
ambiente € muito acolhedor e que o relacionamento entre as pessoas € muito, muito legal. E
estdvamos conversando aqui antes também, sobre a estrutura da cultura atual, que ainda existem

alguns resquicios da cultura da Sawae, e sobre isso ser uma das dificuldades hoje com a cultura.
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De que forma organizacional, o que vocé pode falar para a gente sobre os desafios em relagdo

a isso?

Vitor: E hoje o setor de comunicacdo, esta dentro do RH né? Como as demandas de

comunicacgéo dos setores chegam para Vocés?

Vitor: Hoje vocé como gestora, qual a maior dificuldade vocé vé na questdo de comunicacao

interna aqui da Konica Minolta de uma forma geral?

Victor: Vocé acredita que essas reunides de segunda-feira sdo um bom alinhamento com a

direcdo, com gestores, com o presidente?
Victor: Para vocé, qual seria um canal de comunicacao ideal aqui dentro?

Anna: Para comunicar para a empresa inteira, vocés usam o quadro de avisos, certo?! A Thais
ja contou para a gente também, que existe a possibilidade de reunir toda a empresa de forma
presencial, para realizar algum comunicado... Mas, na sua visdo, qual seria 0 melhor canal para

que isso acontecesse sem prejudicar todos os fluxos internos da empresa?

Anna: Sabemos pelas pesquisas que ja haviamos feito, que na area de comunicacdo em geral,
tem outras duas empresas que atuam em parceria com a Konica Minolta. Que seriam a Ventura
Comunica: focada mais para a parte de marketing, redes sociais e assessoria de imprensa; e a
Team Hub: que eu queria te perguntar se a atuacdo dela seria mais ligada a area de pessoas, ou

se atuaria na comunicagao interna também.
Anna: E hoje a Team Hub atua ainda aqui, ou ndo?”’

Anna: Uma outra informacédo que eu acho que vocés conseguiriam responder para gente, é em
relacdo aos langcamentos de novos produtos. Sabemos que teve um langamento agora na JPR de
1 produto novo para o publico externo, e queriamos entender se existe algum processo interno
jaespecificado para a realizagao desses langcamentos, e como € introduzido para a fabrica inteira
sobre um novo equipamento. Acontece algum tipo de comunicado? Como € essa preparacdo

para o publico interno?

Anna: Realmente dos Gltimos anos que eu fui na JPR, 2018, 2019, a gente s6 chegava e contava

aqui na fabrica como foi a feira, a experiéncia... entdo foi super legal que aconteceu a
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comunicacgédo dessa forma, porque os colaboradores que ndo vao, ndo conseguem absorver a

experiéncia e a dindmica da feira.

Victor: Muito bom! Conseguimos muitas informacdes que estavam um pouco confusas para a
gente. Agradecemos demais vocés por terem nos recebido aqui hoje e separado esse momento

para conversar, esclarecer e abrir mais sobre a empresa.
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APENDICE 3

Proposta Enviada ao Gestor da Konica Minolta

PROPOSTA DE CONSULTORIA

Belo Horizonte, 08 de outubro de 2021

A Konica Minolta Healthcare do Brasil

A/C: Daniel Martins

Prezado Daniel,

Segue, para a sua avaliacao, a nossa proposta de consultoria em comunicacao. Até o momento,
realizamos o levantamento de referéncias acerca do tema proposto, identificando os principais
autores e obras que tratam do referido assunto. Todo trabalho (académico, de consultoria, entre

outros) deve partir de determinadas premissas e/ou pressupostos teoricos.

Além disso, produzimos um trabalho minucioso de pesquisa a respeito da Konica Minolta, em
que realizamos o levantamento de informag0es sobre a estrutura da empresa, posicionamento
mercadolégico, bem como o estudo da concorréncia e mapeamento dos publicos de interesse
da organizacao, entrevistas com os funcionarios, e ainda, uma analise dos elementos presentes
na cultura organizacional da instituicdo, para que fosse elaborado um diagndstico incisivo e

coerente com a realidade da empresa.

A luz deste diagnostico, tragamos objetivo geral (com meta) e objetivos especificos. Tanto o
diagnostico quanto os objetivos serdo apresentados a seguir para que possam ser analisados e

validados (caso esteja de acordo).

Lembramos que, por se tratar de um trabalho académico, precisara ser realizado ainda neste
semestre. Ja& percorremos metade do caminho e, agora, caso aprove 0s objetivos propostos,
definiremos as estratégias de trabalho, o plano de acéo e, ainda, colocaremos em préatica
algumas dessas acOes (conforme possibilidade e prioridade da sua empresa).
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Agradecemos, mais uma vez, a oportunidade de elaborar esse trabalho de consultoria junto a
sua empresa. Reforcamos a importancia desta parceria, entre academia e mercado, para que
alunos e alunas se tornem profissionais ainda mais preparados para os desafios do mercado

corporativo.

DIAGNOSTICO

Considerando todas as etapas de pesquisa que contemplaram um estudo detalhado da empresa
Konica Minolta Healthcare do Brasil desde sua fundagao, sua estrutura e cultura organizacional,
mercado de atuacdo, seu branding, presenca digital por meio de redes sociais e site, entrevistas
qualitativas com funcionarios, concorréncia, comunicacdo integrada, mapeamentos de
marketing e pablicos, o grupo compreendeu questdes técnicas e subjetivas em relagcdo a marca

e sua comunicacao.

A Konica Minolta Healthcare do Brasil, apesar de ser uma multinacional, ndo é uma empresa
engessada, rigida e de processos tradicionais e burocraticos (0 que acontece com algumas
empresas deste porte e perfil), pelo contrario: € uma empresa criativa, que preza a inovagao e

possui processos ageis com tomadas de decisdes rapidas.

Por estar ha apenas seis anos instalada no Brasil, a Konica Minolta enfrentou e enfrenta desafios
relacionados a sua cultura organizacional frente aos colaboradores. 1sso porque, no processo de
compra da Sawae pela Konica Minolta, muitos colaboradores da antiga empresa foram
mantidos e absorvidos pela gestdo da Konica Minolta e junto deles ficaram enraizados alguns
principios, costumes e valores da Sawae. E necessario, portanto, identificar onde ha esses
resquicios e, gradativamente, substitui-los pela nova cultura, por meio de a¢gdes de comunicagédo

integradas que deverdo abranger elementos de linguagens visuais e verbais.

Percebemos, também, que a Konica Minolta se importa com o bem estar dos funcionarios e
propde novos projetos, incentiva novas ideias, oferece alguns beneficios, com o intuito de
engajar os colaboradores e gerar senso de pertencimento. Mas de acordo com a viséo de parte
destes, a empresa se posiciona muito, mas ndo age na mesma proporcao, por isso, € importante

desenvolver estratégias e planos de a¢des que sejam fidedignos com a realidade da empresa.

O relacionamento empresa-colaboradores tem seus pontos fortes, mas a comunicacdo entre as

partes ndo acompanha o nivel de desenvolvimento tecnoldgico da empresa. A maioria dos
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comunicados € feita presencialmente, reunindo toda a empresa, isso porque nem todos tém
acesso a e-mail e aplicativos de mensagem. Precisamos, entdo, entender quais sdo 0s possiveis
tipos de comunicados existentes na empresa, de onde surge a demanda, quem deve ser
comunicado, e qual o melhor meio para que a comunicacao ocorra sem ruidos. Isso permitira a
democratizagdo da informagdo concomitante ao desenvolvimento e crescimento constante da

empresa.

Sendo assim, entendemos que a Konica Minolta € uma empresa com um grande potencial
comunicacional, com uma cultura rica e muitas possibilidades de explorar e desenvolver ainda
mais a sua comunicacao corporativa. Entretanto, fica a missdo de entender como disseminar a

cultura da empresa, bem como seus valores e atributos junto aos seus colaboradores.

OBJETIVOS GERAL E ESPECIFICOS
Geral

Disseminar a cultura organizacional da Konica Minolta para o publico interno, por meio de

estratégias de comunicagdo interna, até dezembro de 2022.
Especificos

- Analisar o perfil do publico interno para facilitar o processo comunicacional.

— Propagar os elementos da cultura como: missdo, visdo, valores e boas praticas, que sao

primordiais para difundir junto ao pablico interno.

— Despertar na lideranca a importancia do seu papel como agente multiplicador da cultura

organizacional.

- Identificar os lideres informais que fizeram parte da empresa anterior, para contribuir no

processo de insercdo da nova cultura organizacional junto aos colaboradores.

ETAPAS DE TRABALHO

Etapa 1 — Ja realizado!
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- Elaboracdo de Referencial Teorico: foi realizado um levantamento de referéncias acerca do

tema proposto, identificando os principais autores e obras no contexto da comunicacéo interna.

— Elaboracdo de Pesquisa e Diagnostico: analise microambiente (fornecedores, concorrentes,

clientes, intermediarios, publicos), e macroambiente (aspectos econdémicos, politicos, culturais)
da organizacdo; estudo da cultura organizacional, catdlogo de produtos/servicos, organograma,

fluxos de comunicacéo.

— Determinacdo de objetivos e metas: por meio da apuracdo dos dados coletados, realizamos

a construcao do diagndstico para elaboracdo das aces.

Ap0s aprovacao da proposta por VOcés, 0s proximos passos serao:
Etapa 2

- Definicdo de estratégias de trabalho, a luz dos objetivos propostos
- Elaboracéo do Plano de Acéao (Planilha 5W3H)
— Nova validagdo com o cliente

Etapa 3

- Implementacdo de algumas ac¢Ges do Plano de Acéo.

FINALIZACAO: 30 de novembro de 2021.
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APENDICE 4
Roteiro de perguntas para pesquisa qualitativa

Exemplo das possiveis questdes a serem elaboradas:
1. O que vocé espera encontrar em um ambiente de trabalho?
2. Como vocé avalia o posicionamento da Konica Minolta perante o mercado e seus

publicos (colaboradores, fornecedores, clientes, concorrentes, entre outros)?

3. Quais valores vocé mais nota no dia a dia da empresa?

4. Como vocé classifica o convivio com os seus colegas de trabalho?

5. Como ¢é o seu relacionamento com o seu lider?

6. Quais sdo 0s pontos positivos das estratégias do modelo de gestdo? Quais zonas

poderiam ser aperfeicoadas?

7. Vocé acha que delegacdo de tarefas e responsabilidades é bem estruturada? Quais
seriam os pontos de melhoria?

8. Os erros cometidos dentro da organizagéo sao vistos de alguma forma, como momentos
de aprendizado?

Q. Como vocé avalia o nivel da possibilidade de crescimento profissional na Konica
Minolta?

10. O que mais te inspira no ambiente de trabalho, considerando o modelo de gest&o atual

da empresa?
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APENDICE 5

Guia de boas maneiras para conducéo do dialogo dos gestores com suas equipes:

Dicas para a conducao do dialogo:

1. Né&o faca perguntas confusas;

2. Conduza de forma aberta;

3. Pergunte sobre o processo;

4. Mantenha contato visual,

5. Busque deixar a pessoa & vontade. E importante dar tempo para que ela pense, antes de

comecar a falar.

Sugestdes de perguntas:

1. Quem te inspira dentro da empresa?
2. Por gue essa pessoa te inspira?
3. Para vocé, porgue essa pessoa se destaca em relagédo as outras?
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APENDICE 6

Diretrizes do comité:
Objetivos

o Aproveitar o capital intelectual dos colaboradores da Konica Minolta para desenvolver
acdes e ideias que disseminem a cultura organizacional da Konica Minolta, entre todos os

colaboradores.

o Envolver os colaboradores da Konica Minolta na gestdo e execugdo de acOes

estratégicas para a empresa, desenvolvendo, assim, 0 senso de pertencimento da equipe.

o Incentivar, via colaboradores-chave da empresa, a vivéncia da cultura organizacional

da Konica Minolta para todo o time.

o Aumentar o engajamento dos colaboradores da Konica Minolta com as atividades

internas e de cultura da empresa.
Cenario

A palavra “Comité”, segundo o dicionario da Oxford Languages, ¢ uma “reunido de pessoas
que visam a um interesse determinado”. E, entdo, um grupo de pessoas que pertence a um grupo
maior e se reune para discutir, analisar e definir algo a respeito de assuntos especificos,
considerando os interesses desse grupo maior. Portanto, € um encontro que acontece
periodicamente, para realizar estudos, promover discussdes e articulagdes, apresentar propostas

e realizar monitoramentos de temas.

Ao analisar o cenario da Konica Minolta em relacdo a propagacdo e vivéncia de sua cultura
organizacional, identifica-se que é necessario o desenvolvimento de a¢des para maior adesdo
dos colaboradores. Paralelo a isso, é relevante destacar a forca e influéncia que alguns

colaboradores exercem, de forma involuntaria, sob os demais.

Sendo assim, os lideres informais sdo um bom instrumento de solucéo do problema identificado
na cultura da empresa. Os lideres informais sdo inspiradores e sdo “seguidos” por livre desejo
dos seus seguidores. Eles possuem uma influéncia “nata”, tdo importante para a empresa ¢ a
sua cultura. Para isso, a criagdo de um comité pode propiciar integracdo de ideias, criacéo,
alinhamento e aprimoramento de a¢cOes que venham a desenvolver a cultura no dia a dia dos

colaboradores por meio dessas liderancas e influéncias identificadas.

106



Providéncias

ACAO STATUS

Aprovar junto a Konica Minolta a criagdo | Concluido
do comité

Elaborar a politica de funcionamento do | Concluido
comité (préxima sessao)

Identificar liderancas informais da | Em andamento
empresa (acdo do apéndice 5)

Convidar os lideres informais para | A desenvolver
compor o comité

Criar e definir pauta da primeira reunido | A desenvolver

Definir data da primeira reuniao A desenvolver

Emitir relatério das reunides realizadas A desenvolver

Elaborar plano de acdo das ideias | A desenvolver
discutidas

Aprovar junto a diretoria a execugdo das | A desenvolver
ideias discutidas

Politica de funcionamento do Comité

1. O comité devera agir em conformidade com as atribuicdes institucionais e diretrizes da

Konica Minolta.

2. O comité devera ser um grupo multissetorial para refletir e levantar ideias e a¢fes para

incorporagéo da cultura organizacional da Konica Minolta entre todos os colaboradores.

3. O setor de Comunicacao realizara a coordenacdo das reunides do Comité, bem como a
conversdo dos temas aprovados pelo grupo em planos de agéo.

4. O setor de Comunicacdo/ Recursos Humanos incumbira da organizacao das reunides,

definindo data e local dos encontros.
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5. O comité sera formado por:
o Analista de comunicacéo e cultura da Konica Minolta;
o Lideres informais (até 10 lideres).

6. Os colaboradores serao identificados pelos respectivos gestores, a partir da execucéo da

acdo que tem como objetivo “conhecer os lideres informais da empresa”.
7. A participacdo sera voluntaria e ndo havera remuneracao.
8. Competird aos membros:

o comparecer as reunides constantes do calendario anual do Comité;

o apresentar-se para as reunides do Comité devidamente preparado, conforme

estabelecido em outras reunides;

o informar ao setor de comunicagdo/RH qualquer impossibilidade de comparecimento a
reuniao;
o manter postura independente, mas imparcial, quanto aos proprios posicionamentos em

relacdo aos assuntos discutidos nas reunides.

9. O Comité se reunira bimestralmente, por comunicacdo do setor de comunicacdo/RH,

podendo haver reunides extraordinarias, conforme necessario.
10. O Comité tera calendario anual de reunides, estabelecido na primeira reunidao do ano.

11. Havendo necessidade, materiais poderdo ser encaminhados aos membros, com

antecedéncia as reunides, de forma que possam ser estudados.

12. Os assuntos discutidos e as ideias levantadas serdo processadas pelo setor de
comunicacdo/RH e, conforme a circunstancia e atribuicdo do setor, selecionados para

apreciacdo da Coordenacao.

13. As reunifes serdo realizadas na sala de Reunifes da Konica Minolta, havendo a

possibilidade de alteracéo, conforme disponibilidade.

14. A pauta de cada reunido seré enviada previamente pelo setor de comunica¢do/RH aos

membros.
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15. Sera encaminhado e-mail aos membros, contendo data e local da realizac&o da reunido,

bem como a pauta.
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APENDICE 7

Roteiro do video institucional

CLIENTE: KONICA MINOLTA

TITULO: VALORES KONICA MINOLTA

CAMPANHA: DESENVOLVIMENTO DA CULTURA ORGANIZACIONAL
FORMATO: Maximo 2 minutos e 30 segundos, 16:9

Argumento:

Por meio de um video é possivel ilustrar melhor a todos os colaboradores como os valores da
empresa podem ser vividos em suas atividades do dia a dia. Acreditamos que apresentar esse
atributo da cultura organizacional de uma forma mais palpavel e exemplificada, ird reforcar
cada vez mais a necessidade de envolver cada um desses valores na execucdo do trabalho de

cada um dos colaboradores, tanto de forma individual quanto em equipe.

Mecénica:

1- Convidar funcionarios da empresa Konica Minolta para participarem do video institucional
por meio de depoimentos.

2- Trazer o aspecto humano e os valores da empresa, para que a experiéncia de quem assiste
seja como “se fosse um amigo recomendando a empresa”.

3- Contratar equipe de filmagem para captar o dia a dia dos funcionarios e os equipamentos nas

clinicas e hospitais.

Sugestdo de estilo de trilha sonora: Fundo com musica classica, mas conhecida (mais

popular).

Valores da empresa: Agir de forma aberta e honesta; Foco nas necessidades do cliente;

Inclusdo e colaboracdo; Responsabilidade; Inovacgéo; Paixao.

Roteiro:

LETTERING: "Dar forma a ideias”. Estas palavras representam o desejo da Konica Minolta

em focar em cada individuo em todo o mundo e usar suas tecnologias e ideias para dar forma a

um novo futuro.

CENA: Narracdo da frase acima. Cena tour aéreo pela cidade de Nova Lima alterando os takes
até chegar na fabrica da Konica Minolta, e aproximar com um Zoom in na entrada da fabrica.

Na cena iria aparecer escrito o slogan “Dar forma a ideiais”.
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LETTERING: Vocé sabe como agir de forma colaborativa para ter um ambiente de trabalho

agradavel e tranquilo? Noés acreditamos que quando agimos de forma aberta e honesta

contribuimos para o dia a dia e sucesso de todos.

CENA: Narracdo da frase acima. Video mostrando o dia de trabalho na Konica Minolta, o0s

colaboradores e ambiente da empresa.

LETTERING: Em sua esséncia e identidade, evidencia a tecnologia japonesa aliada a inovacao
e criatividade brasileira. A Konica Minolta € uma empresa que cultiva habitos e solucdes
sustentaveis, estamos listados entre as 100 corporac¢des mais sustentaveis do mundo, conquista

garantida pela quarta vez e pelo terceiro ano consecutivo.

CENA: Participacao do Diretor Geral contando sobre o reconhecimento da Konica Minolta, as

premiacdes e a importancia dos colaboradores.

LETTERING: A Konica Minolta ndo seria reconhecida mundialmente se ndo fosse pelos
nossos colaboradores, € pela participacéo e esfor¢o de todos que nos ajudam a ter uma cultura

forte e apaixonada como a Konica Minolta.

CENA: Participacao do Diretor Geral contando sobre o reconhecimento da Konica Minolta, as

premiagOes e a importancia dos colaboradores.

LETTERING: Depoimento dos funcionarios sobre como a Konica Minolta estd envolvida

indiretamente ou diretamente em suas conquistas.

CENA: Corte dos depoimentos dos colaboradores.

LETTERING: Toda a cultura e os valores da Konica Minolta estdo alinhados com a importancia
para o futuro da satde humana e visando melhorar a qualidade de vida dos pacientes. A Konica
Minolta pensa em solucionar e tornar o dia a dia mais tecnoldgico, préatico e seguro. Atendendo

0s nossos clientes, trazendo evolugdo continua da sadde para a sociedade.
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CENA: Mostrar equipamentos da Konica Minolta, transi¢des para cenas da utilizacdo deles em

clinicas e hospitais.

LETTERING: Agir de forma aberta e honesta; Foco nas necessidades do cliente; Inclusdo e

colaboracéo; Responsabilidade; Inovagéo; Paix&o. E no final escrito, obrigado Konica Minolta.

DESCRICAO: Mensagem de agradecimento. Cada gestor/colaborador, sendo 6 pessoas

escolhidas, ira citar uma palavra referente aos valores acima.

CENA: Final trazer o valor da empresa para as pessoas no seu dia a dia, por meio dos produtos

da Konica Minolta e das pessoas que estdo atras da producao.
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