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Resumo

O presente estudo objetiva a analise da comunicacdo interna no Contatc Center,
descrevendo as relacbes desenvolvidas entre publico interno, a partir de uma abordagem
de Relagbes Publicas. Faz uma analise entre o trabalho de comunicacéo interna e como
esta pode influenciar as estratégias da empresa. Foram ressaltados os problemas e
proposto as solugdes para melhoria dos processos de comunicacéo realizada pela equipe
motivacional, a fim de promover o dialogo com os colaboradores. A contextualizacdo
deste trabalho se d& a partir de pesquisas em livros, revistas, noticiarios e sites sobre o
assunto e a outras fontes secundarias como observacdo e didlogo com o pessoal
envolvido na empresa. O método da pesquisa é qualitativo com um estudo de caso junto

a uma organizacao prestadora de servicos terceirizados.

Palavras-chave: Contact Center. Comunicacdo Interna. Relagdes Publicas.

Telecomunicacao.



Abstract

The present study aims to analyze the internal communication Contatc Center,
describing the relationships developed between the internal public, from a public
relations approach. Analyzes between the work of internal communication and how this
can influence the strategies of the company. We highlighted the problems and proposed
solutions for improving communication processes conducted by motivational team in
order to promote dialogue with employees. The context of this work starts from
research in books, magazines, and news sites on the subject and other secondary sources
such as observation and dialogue with people involved in the company. The research

method is a qualitative case study with a service organization outsourced.

Keywords: Contact Center. Internal Communication. Public  Relations.

Telecommunication.
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INTRODUCAO

O Call Center vem crescendo rapidamente no mundo inteiro isto decorre de
fatores econdmicos, culturais, sociais e politicos, que apdiam as relacdes a distancia,
através do proprio telefone ou da internet. O fortalecimento do setor de Call Center faz
com que surja a necessidade de pesquisar de forma mais profunda as caracteristicas de
uma boa relagdo com o publico interno e os beneficios que isso gera nestas empresas.

Diante disso, este trabalho trata as relacfes de comunicacdo entre funcionarios
presentes em um especifico tipo de emprego - as empresas prestadoras de servigos de
Call Center. Devido a grande demanda de atendimento telefénico, foram criadas
centrais especializadas neste segmento, foi quando surgiu a nomenclatura de Call Center
que basicamente significa Centro da Fala. Tendo em vista que, entre as novas
ocupacdes, as relacionadas ao trabalho nos Call Center sdo as que mais empregam
atualmente. A realizacdo de estudos sobre as novas formas de relacionamento com
publico interno justifica-se devido a relevancia social e econbémica que as mesmas
assumem na atualidade.

Alem disso nas organizacdes, manter empregados motivados ap6s a realizacdo
das atividades quotidianamente tem se tornado cada vez mais importante e desafiante;
Segundo Ruggiero (2002) visto que a ma gestdo da comunicacao interna das empresas
tem feito com que muitos funcionarios passem a ser a0 mesmo tempo mais exigentes e
menos leais. E preciso fazer com que o contelido seja efetivamente aprendido para que
as pessoas estejam em condicdes de usar o que é informado.

Tudo deve ser sincronizado sob uma estratégia de encantamento, em um
conceito de processo permanente através das Relacfes Publicas que visa tratar os
empregados como clientes preferenciais retendo-os e trazendo qualidade. Ou seja, 0
proprio relacionamento e a interagcdo com o empregado passam a ser a idéia central da
estratégia, em torno da qual orbitardo todas as taticas e a¢cdes de comunicacdo interna,
tendo como foco o incremento do nivel de conhecimento do funcionario, suas
preferéncias e aspiracdes, criando um mecanismo de opinido, capaz de retroalimentar a
relacdo com a entrega de informacBes e servicos adequados a&s suas ocupacdes e,

conseqiientemente, elevando o seu grau de satisfacéo e nivel de fidelidade a empresa.
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Praticar a gestdo do relacionamento com o empregado gera automaticamente
beneficios mais palpéaveis para a empresa e, naturalmente, 0 aumento da participacao
interna da organizacdo. Até os dirigentes ficam motivados também. Portanto, pode-se
dizer que, quando o colaborador é o centro da empresa, 0s beneficios tornam-se uma
realidade.

E importante reconhecer as conseqiiéncias positivas e negativas. Essas
implicacdes podem ser tanto para a empresa como para 0s que lideram a comunicagéo
ou os funcionarios, saber os efeitos sobre os individuos, suas carreiras e seu
autoconhecimento é fundamental para um bom resultado. Ruggiero (2002) afirma que
ndo basta ter uma equipe de grandes talentos altamente motivados. Se ela ndo estiver
bem informada, se seus integrantes ndo se comunicarem adequadamente, ndo sera
possivel potencializar a forca humana da empresa.

Neste contexto, é proposta a empresa, localizada na cidade de Goiania- GO, do
setor terceirizado de Contatc Center ou Call Center, uma observagdo do processo de
comunicacdo e motivacao dos funcionarios no Call Center da empresa propondo que é
de vital interesse para a empresa a melhoria constante de seu processo comunicacional

para obter maior efetividade na aplicacdo de seus recursos na gestao da organizagéo.

1. PROBLEMA DE PESQUISA

Determinar se a forma de comunicacgdo interna da empresa de Call Center é de fato e

axilia no didlogo com os colaboradores.

1.1. QUESTAO DE PESQUISA

Quais fatores que colaboram ou ndo com a comunicacdo interna, desenvolvida pela

equipe motivacional da empresa?

1.2. OBJETIVOS DA PESQUISA

1.2.1 Objetivo Geral
Analisar o processo de comunicacdo interna promovido pelo Grupo Rally, da
empresa de telecomunicagdo Atento, identificando os pontos positivos e negativos se

necessario propor melhorias
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1.2.2 Objetivos Especificos

a) Identificar as ferramentas de comunicagéo interna utilizado pelo grupo Rally na
empresa Atento;

b) Identificar no Publico interno os consumidores dos meios de comunicagdo

interna;

c) ldentificar a qualidade da comunicacdo interna promovido pelo grupo Rally, na

empresa Atento no que tange as ferramentas, usuarios, clientes e aplicacao;

d) Se preciso propor melhorias comunicacao interna utilizado pelo grupo Rally.

1.3. JUSTIFICATIVA

Quanto a justificativa, este trabalho também preenche uma lacuna na érea de
comunicacdo deste tipo de empresa auxiliando tanto com estratégia de a¢6es, quanto em
conhecimento adquirido no curso. Para isso é fundamental pesquisar a percepc¢do dos
funcionarios e da equipe Rally identificando as qualidades e deficiéncia com propdsito
de melhoré-las.

A escolha da Atento se deu pelo fato da facilidade de acesso, por ja trabalhar la
desde o inicio deste ano, assim como a experiéncia de ter trabalhado um ano em outro
Contact Center. A abertura da equipe do Rally para o desenvolvimento colabora muito
para que a atividade tenha sucesso.

O trabalho ocupa um espaco muito importante, por se tratar de uma experiéncia
Unica na academia. E necessério criar condicBes adequadas para que as pessoas possam
se comunicar e atender melhor os usuérios da Atento, é gratificante poder buscar a
melhor forma de aumentar o rendimento, a satisfacao e a produtividade.

O compromisso € de fazer mais do que as rotinas estabelecidas, estar atentos as
novas possibilidades que surgem a cada momento. O plano é o Instrumento que
motivara cada analista a pensar nos cenarios internos e externos, a considerar o
aprendizado e os possiveis caminhos a trilhar na construcdo do servigo de informacéo,
trazendo uma contribuicdo relevante, responsavel, éticas e criativas, a todos que, de

alguma forma, sejam atingidos por ela.
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O presente trabalho pretende, portanto, contribui para a maior compreensdo dos
operadores e usuarios com a parte de comunicacdo através do desenvolvimento de
diretrizes que deverdo prover suporte ao processo de adaptacdo ou reforma das formas
atuais de comunicacdo, logicamente aproveitando o conhecimento anterior ja
pesquisado. Ao propor uma a¢des em favor da melhor estratégia para as atividades da
Atento espera-se assim contribuir com os meios de comunicagéo presentes verificados

no Grupo Rally.

2. REVISAO DE LITERATURA

O Contact Center € um espaco de atendimento dotado de telefonia avancgada, no
qual sdo atendidas chamadas, e por vezes, também se promovem campanhas de
telemarketing.

Cardoso e Filho (2001, p.146) definem call Center como um local em que uma
empresa concentra suas ligacGes telefonicas a seus clientes, dispondo de tecnologia de
informacdo de automatizacdo dos processos, com capacidade de suportar grandes
volumes de ligagdes simultaneamente, de forma a atender, manter o registro e
redireciona-las quando necessario.

Um call Center é utilizado como apoio para venda por catalogos, para empresas
de telemarketing, para suporte a produto (Help Desk), para servicos de atendimento ao
consumidor (SAC) e para qualquer empresa que use o telefone como televendas.

Basicamente para se formar um Call Center exige um conjunto de recursos
tecnoldgicos de dados e telecomunicacdo e os agentes conhecidos como operadores,
estes ocupam posicdes de atendimento (PAs), com objetivo de interagir com os clientes
e parceiros da empresa terceirizada, e para funcionar bem é feito regularmente um
acompanhamento da sua produtividade, por meio de um conjunto de indicadores de
desempenho. A funcdo dos lideres, supervisores e gerentes, nesse sistema € definir
metas desafiadoras, mas atingiveis, e conhecidas pelas pessoas para que acompanhem
seus resultados.

Com o aparecimento de outros canais de interacdo, por exemplo, a utilizagdo do
e-mail, fax e web, o conceito de Call Center alargou-se passando a denominar-se
Contact Center com os clientes, realizando processamento de dados (Backoffice) e

atendendo aos pedidos na gestdo de chamadas telefonica.
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O CTIl e 0 IVR (telefone unido a um computador), em conjunto, permitem que
centenas de chamadas telefénicas por dia possam ser distribuidas a agentes especificos
devidamente qualificados para responder as solicitacdes particulares de cada utilizador.
Esta tecnologia deu origem ao conceito de Call Center Customer Relationship
Management (Call Center CRM) uma vez que a gestéo da relagdo com os utilizadores
podia ser, para além de eficaz, também personalizada independentemente do nimero de
utilizadores que uma organizacao tivesse (Cardoso, 2000; Gans ET al., 2003).

Uma vez definida o tipo de empresa a ser abordado € preciso definir o conceito
de comunicagdo interna, que sera o principal objeto de estudo assim como as relacfes
de equipe, lideranga e motivagéo.

Numa empresa multinacional a comunicacdo e a informacdo devem estar
associadas, devido a quantidade de informacdes que sdo produzidas e divulgadas, mas
nem sempre geram mudancas de atitudes, ou ainda, causam confus&o porque nao foram
divulgadas da forma adequada por isso € importante saber administrar a comunicacao
interna.

A Comunicacao Interna é tudo que envolve as relagdes humanas, 0s processos
de trocas, os sistemas integrantes de uma empresa ou instituicdo. E também chamada de
Endocomunicacdo, a Comunicacédo Interna € responsavel por divulgar as informacdes, o
conhecimento, de forma verticalmente, ou seja, da direcdo para os niveis subordinados;
e horizontalmente, entre os empregados em suas funcdes “ecla é de suma importancia
numa organizacdo porque cada pessoa de uma organizacdo tem um papel a
desempenhar na comunicacao interna € nao sé o "staff" profissional de comunicagdo”.
Bueno (2003).

Ainda segundo Bueno (2003), os empregados sdo os “melhores porta-vozes” da
instituicdo em que trabalha. Sua opinido sobre a organizacao vale muito para quem esta
de fora. Ele é o maior propagandista de sua organizacdo. O autor afirma que,
funcionarios descontentes, mal informados, geram prejuizos imensos as organizacdes
porque podem expressar, com mais autenticidade do que outros publicos, os valores
positivos ou negativos da cultura organizacional. Fica facil acreditar no que eles dizem
por que, afinal, eles estdo vivendo la dentro.

Segundo Marchiori (1995) a busca da valorizagdo da comunicagdo interna
precisa ser compreendida como estratégia basica dos empresarios que desejam a
efetividade de sua organizacdo. No caso dos Contac Center onde a comunicacdo &

altamente sofisticada, com tantas transformacdes, o sucesso e o lucro dependem de
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pessoas que saibam receber, oferecer e canalizar informacgdo para tomar as melhores
decisdes. “As ac¢des da empresa devem ter sentido para as pessoas — Sendo necessario
que encontrem no processo de comunicacgdo as justificativas para 0 seu posicionamento
e comprometimento”, Marchiori (1995). Assim, é fundamental que o funcionario, sinta-
se integrado no seu trabalho, compreendendo o seu sentido e processo, feito isso ele
ser& mais eficiente.

Kunsch (1985) destaca que a “Comunicagdo Interna deve contribuir para o
exercicio da cidadania e para a valorizagdo do homem (...)”. A oportunidade de se
manifestar e de se comunicar livremente canalizara energias para fins construtivos, tanto
do ponto de vista pessoal quanto profissional. A comunicagdo interna ndo pode ser
isolada do composto e do conjunto das demais atividades da organizacdo. Sua eficacia
dependerd de um trabalho de equipe entre as areas de comunicacdo e de recursos
humanos, a Diretoria e todos os empregados envolvidos.

Alem disso é importante trabalhar o Endomarketing que segundo Ribeiro (1993,
p.73) € basicamente o Marketing junto com os Recursos Humanos, com a funcdo de
promover maior integracdo entre funcionario e empresa promovendo 0
compartilhamento entre os objetivos humanos e os objetivos organizacionais, na busca
de manutencgéo de clima ideal de valorizagdo e reconhecimento das pessoas dirigidas a
satisfazer as necessidades e desejos dos clientes internos (empregados) e 0s interesses
organizacionais, em um processo de troca, em que deve ocorrer simbiose equilibrada e
consciente para ambas as partes, com resultado sinérgico.

A comunicagdo sinérgica e vertical depende de um bom trabalho de lideranga e
equipe. Chiavenato (2006) conceitua a lideranca como um tipo de influéncia intencional
que ocorre em determinada situacdo que envolve poder e autoridade, onde uma pessoa
influencia a outra em fungdo de um relacionamento, no sentido de mudar ou provocar o
comportamento da outra.

Bittencourt (2008, p.97) diz que “a busca da competéncia gerencial se da pela
capacitacdo, pelo desenvolvimento de habilidades para o desempenho do papel de coach
e mentor, expandindo as capacidades e habilidades dos lideres das organizacgdes
contemporaneas.”

O lider deve influenciar e direcionar os subordinados para as metas exercendo
dominio e poder sobre si e os demais. Ele realiza isso pela inspiracdo e motivando os
membros de sua equipe para a realizagcdo do que foram previamente tracadas. Melhorar

o nivel de lideranca capacitara a organizacdo para que cresca e se desenvolva sempre
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sendo exemplos e compactuando com a visdo da instituicdo, os lideres sdo os primeiros
que devem entender que a comunicacdo é uma area estratégica de resultados. S&o eles
que devem dar o primeiro passo (MARCHESI apud NASSAR, 2005).

De acordo com Bittencourt (2008), ao lider sdo necessarias a curiosidade e a
audacia, pois estas representam a capacidade de aprender, experimentar, correr riscos,
tentar coisas novas, mesmo dificuldades e fracassos. SO assim poderd influenciar e
motivar os seus liderados em busca, no caso especifico, de melhores resultados.

Mayo (1932) concluiu que, para o bem da produtividade, as pessoas néo
deveriam ser encaradas pelos seus gestores como simples extensdes das maquinas, pois
0 ser humano produzia mais quando motivado por uma causa, quando estimulado e,
principalmente, ouvido, considerado e respeitado pela organizag¢do. “Ele provou com
nlmeros que, se as empresas quisessem produzir mais, era preciso trazer a humanidade
para dentro da esfera de trabalho” (MATOS 2006 apud MAYO 1932).

Segundo Chiavenato (2006), as pessoas entram nas empresas a fim de satisfazer
suas necessidades pessoais. Quando o profissional é reconhecido sente na sua vocagédo
que é valorizado pelo seu potencial, ocorre o aperfeicoamento continuo atraves de
motivacao.

Quando a empresa volta-se para o seu corpo funcional, buscando encontrar a
fonte segura de solucBes para o seu crescimento, valoriza o funcionario. Assim como as
empresas tém expectativas sobre os seus funcionarios em relacdo ao seu talento e
desenvolvimento, eles também possuem expectativas sobre a empresa. E importante
haver equilibrio entre as partes e saber motivar a equipe de trabalho.

Sanches (1996) complementa a visdo ao afirmar que “quando os colaboradores
estdo satisfeitos, sentindo-se fundamentais para 0s processos da organizacdo, e
conhecendo estes, ha uma melhoria também no atendimento ao cliente”.

Ouvir é a matéria-prima do dialogo, este é o espirito da comunicacgdo, é o compartilhar
de opiniBes, idéias, pensamentos, emocdes e sentimentos. O foco do didlogo é o
relacionamento humano.

Ha quem reconheca que a comunicacéo interna ainda nao ultrapassou o discurso,
ndo sendo uma préatica nas organizagdes. Para BUENO (2003), “¢ muito dificil que os
profissionais de comunicagdo disponham de suas convicgOes para se dedicarem
integralmente ao trabalho em equipe. Porém, para que haja o crescimento das

organizagdes € preciso que haja interacdo entre seus membros”. E preciso desenvolver
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uma cultura em que todos os colaboradores se considerem parte do mecanismo de
obtencéo e difuséo de informagdes na organizacao.

As empresas na maioria das vezes esperam ouvir o que seus clientes esperam
delas, criam os servicos de atendimento ao cliente, porém ndo se preocupam em ouvir o
que seus funcionérios, os clientes internos, esperam delas, quais sdo suas expectativas
sobre seus salarios, sobre o trabalho que realizam, a comunicacgdo existente na empresa,
Se 0S processos sdo burocraticos ou ndo, se pensam em deixar a empresa nos Proximos
anos, se tem orgulho fazer parte dela, qual a sua opinido sobre sua supervisdo, 0s

beneficios a que tem direito.

2.1 PERFIL DA EMPRESA

O Grupo Telefbnica é bastante conhecido no Brasil, principalmente no sudeste e
em sua trajetdria de empresa tomou diversas decisdes mercadoldgicas que fez surgir a
atual Atento, conceituada como a melhor na Ameérica latina em Contact Center e
terceirizacdo de negocios.

Sua histéria comeca em 1999 quando o Grupo Telefénica estabeleceu uma
diretriz para suas filiais da Espanha, Chile e Peru. Organizaram os produtos de
atendimento e gestdo de clientes definindo uma linha de negdcios independentes para
conquistar uma fatia de mercado crescente, assim foi consolidado dentro de um mesmo
grupo em 2000.

Inicialmente a Atento se fundou com a compra de duas grandes empresas do
setor no Brasil: a Trilha e Quatro A, e posteriormente a criacdo de centrais em alguns
paises nos quais o Grupo Telefénica ja estava presente. Em 2001 ocorreu a fase de
expansdo geografica abrindo cerca de 13 centrais nos quatro continentes iniciando a
proxima fase em 2002 e 2003 para consolidacao e lucratividade dos negdcios. Com este
crescimento recorde a Atento se posicionou como a maior operadora nos mercados de
lingua luso-espanhola.

Uma nova diretriz apontava em 2003. Promover a diferenciagdo focando na
qualidade e gerando valores agregados nos negocios dos clientes com objetivo de
estabelecer relagBes estratégicas em longo prazo. Com isso no periodo até 2006 a
companhia incrementou 5,7% sua margem de EBIT, entrando em uma fase de

crescimento rentavel.
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Novas oportunidades de negdcio surgiram em 2007 de acordo com uma analise
profunda da missdo e valores estratégicos. Em sua regional, o Brasil representa 53.6%
do faturamento da companhia, a regido Américas 30.6% e as demais regides 15.8%.
Durante 2008 e 2011, foram realizados grandes progressos que mantiveram a Atento na
atual posicgéo de lideranca. Em 2008, a empresa fez novas pesquisas que definiam novos
cenarios e negacios estratégicos. Em 2009, é aplicado o projeto estratégico que como
pratica visava a exploracao total da industria de terceirizacdo de negocios nos mercados
onde esta presente. Em 2010, a consequiéncia dessa imersao estratégica, se define como
operadora multinacional respeitada, gragas a sua estratégia de nichos de mercado:
oferecer a varios seguimentos aquilo que agrega valor para o cliente, oferecendo
servigos com qualidade, no qual o resultado final era perceptivel ao usuério final.

A empresa no mercado presta servicos de solucbes personalizadas, para seus
clientes corporativos, interagindo com os usuarios finais. Os produtos séo basicamente:
SAC, Service Desk, Vendas, Back Office, Risco e Cobranga, Crédito, Suporte Técnico,
qgue normalmente sdo adaptados a um setor econémico e industrial especifico como
telecomunicacgdes, varejo, cartes de crédito, financeiras, seguradoras entre outros.
Alem disso oferece solucBes verticais sendo estas vendas B2B, Crédito imobiliario,
Seguros, Financiamento de Veiculos, Fraude e Prevencdo, Gestdo de Reclamacdo e
Sugestdes para prevencao.

Atividade base da Atento é de BPO (Business Process Outsourcing) uma forma
de contratacdo subordinada que administra e executa as atividades de processo de
negocios levando a empresa cliente a interagir com o cliente ou o consumidor, E a
terceirizacdo de processo de negdcio de uma organizacdo, que normalmente ndo faz
parte de seu escopo principal de negocios. Essa atividade consiste em atender o cliente,
reter, capacitar os clientes, help desk (manutencdo do espago informacional), suporte
técnico, cobranga, marketing e muitos outros servigos que variam desde a gestdo,
simples ligacGes e processos complexos de negociagdo, por meio de diferentes canais e
tecnologia avangada. Portanto é oferecido um portfolio completo de servicos BPO e
dentro desta variedade se classificam em: Produtos, SVA (Servicos de Valor Agregado)
e Solucgbes Verticais.

Através da automatizacdo dos servicos o valor é agregado pela plataforma
tecnoldgica da Atento onde a interagdo com os clientes ocorre por meio de: pesquisas,
pesquisas de mercados, solu¢bes multicanais (telefone, SMS, emails, redes sociais) e

solugdes rightshore que combinam os servi¢cos de onshore (dentro do pais cliente),
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nearshore (em um pais proximo ao cliente) ou offshore (localizado em um pais longe do
de origem do cliente) cobrindo totalmente as necessidades do consumidor. As multiplas
opcdes oferecidas pela multinacional, soma-se a possibilidade de personalizar o servigo
por meio da integracdo de dois ou mais componentes de um produto. Desta forma, a
Atento oferece um servico ad-hoc (sob medida) aos setores industriais mais
especializados dos seus clientes buscando a melhora do relacionamento de sua marca
com o consumidor.

A Atento se organiza separada em regides: EMEAA (Europa, Oriente Médio,
Africa e Asia) e Brasil, Américas (EUA/Canada e Latina). A sede nas Américas
encontra-se em Houston no Texas; EUA, a do Brasil situa-se em S&o Paulo e a da
matriz estd localizada em Madri (Espanha). Sdo véarios os paises com a Atento, por
exemplo: Brasil (por seu elevado volume de receita), EUA (Texas e Porto Rico),
Argentina, Chile, Colémbia, El Salvador, Guatemala, México, Panam4, Peru e Uruguai,
Espanha, Franca, Marrocos e Republica Checa e outros entre os 17 paises, até o final de
2011, a Atento contava com 165 Contact Centers.

No Brasil a Atento emprega mais de 80 mil funcionarios sendo uma das maiores
empregadoras do pais. Além disso, conquistou no 3° Prémio da Associagdo Brasileira de
Telesservicos (ABT), cerca de nove prémios nas categorias: Servi¢os, Melhor Equipe,
Produtos de Consumo, Saude, Varejo, Veiculos, Comunicacdo Interna e Externa,

Melhor Acédo de Capacitacdo e Responsabilidade Social.

2.2 DADOS INSTITUCIONAIS

2.2.1 Dados cadastrais do cliente

A sede corporativa da Atento localiza-se na Rua Quintanavides 17, Parque
Empresarial Via Norte, Edificio 3, Madri,Espanha, CEP 28050.

No Brasil a sede fica na Av. das Nag¢des Unidas, 14.171 terceiro andar — Ebony
Tower — Brookin Novo, Sdo Paulo- SP — CEP 04794000 telefone 0800 565 565

Modelo Juridico: Sociedade Anbénima (S.A)

CNPJ: 02879250/000-79

Constituigdo da empresa: 7 de Dezembro de 1998

Total de empregados: 74,107

Em Goiénia a Atento se localiza na rua C136 no setor Sul, na viela 3 ao lado do
Edificio VIVO,
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2.2.2 Organograma principal

A equipe diretiva da Atento estd integrada por Alejandro Reynal, CEO da
Atento; Diego Loépez, diretor de Vendas e Desenvolvimento de Negocio; Ifaki
Cebollero, diretor de Recursos Humanos; Juan Gamé, diretor Regional América do Sul;
Miguel Matey, diretor Regional Américas Norte; Mariano Castarios, diretor Regional
EMEA; Nelson Armbrust, diretor Regional Brasil e Reyes Cerezo, diretora de
Cumprimento Legal e Normativo. E diversos outros cargos e organogramas especificos,
portanto para simplificar na imagem temos o geral.

Organograma.

Equipe
Diretiva

Diretor
Regional

i

[ !
Coordenaca Coordenacdo) Coordenaca
Geral Geral Geral

| P R |
: Grente :
de Area

Gerente

_I_J

[Coordenador] Coo rdenadJ Coordenaga
Geral

llustracdo 1: Criado pelo autor, com base em observagdo dos organogramas dos varios setores da
empresa.

A Empresa Atento, se organiza de forma a possuir um conhecimento consistente
a respeito dos negdcios de seus 70 clientes nacionais e multinacionais, que lhes da
seguranca no atendimento. Esse atendimento com qualidade, profissionais treinados e

capacitados, os principais fatores de sucesso sdo: Diversificacdo na carteira de clientes,
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foco no crescimento rentavel, participacdo de clientes de varios setores da economia,
Apelo nas pessoas como fonte de diferenciacdo da empresa.

Um dos grandes diferenciais é que ndo é oferecido "produtos de prateleira™,
engessados, mas sim solugdes flexiveis e que sdo adaptaveis a realidade de cada cliente.
De acordo com 0s objetivos e a atividade de cada cliente, a Atento combina os produtos
com os demais componentes do seu portfdlio.

Alem disso trabalha com o conceito de Call Center ou Contact Center que sdo
variacdes para denominar uma central de atendimento, que é formada de uma estrutura
fisica e de recursos humanos treinados para atender o publico, centralizando as
chamadas telefénicas e distribuindo aos atendentes e desta forma viabilizando o
atendimento do usuario final, através destes centros também sdo realizadas pesquisas de
mercado, retencdo, vendas, e outros servicos realizados por intermédio do telefone, e
das ferramentas da internet como chats, e-mail e outros, sempre através de sites seguros.
Quando os telefones foram criados, o objetivo era somente a comunicacao, hoje ele se
transformou de tal forma que é uma ferramenta imprescindivel para a realizacdo de
inimeras atividades, tais como servicos bancarios, servigos de fax, etc.

A multinacional é atualmente a maior prestadora de servigos integrados de
atendimento ao cliente na América Latina e uma das mais importantes do mundo.
Atento desenvolve seus negocios principalmente nos setores Bancario, de Seguros e de
TelecomunicacBGes. Possui diversos clientes nos segmentos de telecomunicacao,
financas e varejo. A regido mais lucrativa foi o Brasil, que em 2011, foi responsavel por
53.6% do faturamento da Atento.

2.3 PRINCIPIOS OPERACIONAIS, FILOSOFIA DE ACAO

A visdo da empresa segundo site * de acesso interno é: “Ser aliada e referéncia
de nossos clientes, oferecendo solugdes integrais sob medida e de qualidade sustentavel,
proporcionando presenca multinacional apoiada em uma marca de confianga, por meio
de equipe de pessoas que faz da Atento 0 melhor lugar para se trabalhar”

Para uma obra dar certo é preciso ter pilares bem estruturados. E é exatamente
estd a importancia dos pilares identificados na Atento — existindo diretrizes que

norteiam as acdes diarias, demonstrando integridade e profissionalismo do grupo. Um

! Dados disponiveis em: http://www.atentomundi.com.br


http://www.culturamix.com/tecnologia/internet
http://www.culturamix.com/seguranca/site-seguro
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comprometimento que visa crescimento e consolidagcdo da Atento como um grupo de
exceléncia e qualidade mundial. E os principais valores ressaltados pela empresa:

- Compromisso: “apostar no funcionario ¢ um compromisso; e a base do sucesso da
Atento. Assumir 0s compromissos e obrigacdes; ser responsaveis por acGes e agir
sempre com integridade e honra sdo pecas fundamentais do espirito como pessoas e
como empresa.”

- Lideranga: “Atender com qualidade nos faz ser melhores. Ser um lider é uma
conquista diaria, por meio da auto-exigéncia e da constante melhora da qualidade e do
cumprimento. E ser o motor do bem-estar nas quais estamos presente, gerando riquezas
e empregos.”

- Inovacdo: “Transformar uma chamada em uma solugdo, depende do colaborador. A
experiéncia e o conhecimento do grupo ou do individuo dentro da Atento permitem
oferecer servicos que agregam valor e novas solucfes aos clientes, mostrando talento.”

- Proximidade: “Grande parte do sucesso se deve em saber atender, em ser acessivel,
em trabalhar constante e exaustivamente para compreender melhor e conquistar a
confianca dos funcionarios e clientes.”

Uma empresa confiavel e responsavel sabe valorizar cada componente envolvido em
sua cadeia de valores. E por isso que a Atento adota seus principios com relagio aos
seus funcionarios, clientes, acionistas, fornecedores e a sociedade. Isso refor¢ca o quanto

a empresa € comprometida com todos os seus publicos de relacionamento.

2.4 PRINCIPIOS GERAIS

- Transparéncia e confianga: “Ser transparentes na forma de ser e agir; fomentar clima
de confianca e colaboragéo, e comprometer a cumprir 0S compromissos adquiridos com
0s negocios, projetos estratégicos e comerciais, sempre certificar do bom uso e
salvaguarda das informacGes da companhia e daquelas que sdo concedidas pelos
acionistas, clientes, funcionarios e fornecedores.”

- Integridade: “Agir com retiddo e alinhar 0s valores da organizagéo, colaborando sem
interesses pessoais. Por nenhum motivo descumprir as decisdes empresariais por algum
tipo de recompensa ou trabalho de beneficio préprio, declarando qualquer conflito de
interesses que anteponha prioridades pessoais, aquelas da organizagdo.”

- Legalidade: “Garantir que todas as agdes se realizam em normas, principios e

regulamentos existentes e de acordo com as leis.”
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- Direitos humanos: “Respeitar 0s principios da declaracdo Universal dos Direitos
Humanos das nag¢des unidas, assim como as declaragdes da organizacgdo Internacional
do trabalho. Promover a igualdade de oportunidades e tratar as pessoas de maneira justa
e imparcial independentemente de sua raca, cor, nacionalidade, origem étnica, filiacéo,

género, orientacdo sexual, estado civil, idade ou responsabilidades familiares.”

2.5 PRINCIPIOS DE ATUACAO DO GRUPO ATENTO

2.5.1 Funcionérios

- Coeréncia: “Assegurar a coeréncia entre o que somos, fazemos e dizemos. Esperar
reciprocidade no cumprimento de compromisso adquiridos entre a Empresa e 0s
funcionarios, mantendo uma relacdo interna de sinceridade e respeito.”

- Desenvolvimento: “Promover o desenvolvimento dos funcionarios, formando e dando
oportunidades de crescimento, tanto pessoal como profissional, garantindo processos
transparentes de promocdo interna baseados em critérios claros de concorréncia,
conhecimentos, experiéncias emerito profissional. Os funcionarios sdo informados
sobre as politicas de avaliacdo de seu trabalho e participam de forma ativa na melhoria
dos processos relacionados com o mesmo.”

- Seguranga e saude: “Oferecer aos funcionarios um ambiente seguro, realizando gestéo
preventiva de riscos por meio de mecanismos que evitam acidentes, lesdes e doengas.”

- Compensagdo: “Oferecer aos funcionarios uma compensacdo competitiva e de acordo
com as praticas dos mercados de trabalho nos quais se desenvolve operagdes.”

- Direitos humanos: “Néo tolerar o trabalho infantil, a ameaca, coacéo, abuso, violéncia
ou intimidacdo no ambiente de trabalho respeitar os direitos dos funcionarios e propiciar

o diélogo social em cada um dos paises nos quais se desenvolve operagdes.”

2.5.2 Cliente

- Servigo: “Administrar 0S servi¢cos encomendados pelos clientes com o devido zelo e
dedicacdo, assegurando o cumprimento dos padrbes de qualidade, produtividade e
oportunidade comprometidos. Para o caso de qualquer insatisfagdo com os servigos, a

empresa oferece ao cliente canais para que ele apresente suas reclamagdes.”
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- Seguranca e confidencialidade: “Velar pela integridade e fidelidade das informagdes
que os clientes confiaram, e assegurar seu uso exclusivo para assuntos relacionados com

a prestacao do servico contratado.”

2.5.3 Acionistas

- Criacdo de valor e transparéncia: “administrar a companhia com objetivo de criar
valor para os acionistas. O compromisso € facilitar toda a informacdo relevante para
suas decisdes de investimento, de maneira imediata e ndo discriminatdria.”

- Controle interno e gestao de riscos: “Estabelecer 0s controles adequados para avaliar
regularmente e evitar riscos para reputacdo. Assegurar que 0s registros das atividades
financeiras e contabeis sdo realizados de maneira precisa e confidvel. Colaborar e
facilitar o trabalho das unidades de auditoria interna, inspecao, intervencao e outras de
controle interno, assim como dos auditores externos e autoridades competentes.”

- Ativos Empresariais: “Manter e conservamos 0S ativos, fazendo uso eficiente e
adequado dos mesmos, sejam eles ativos fisicos, financeiros ou intelectuais. N&o
toleramos o0 uso de sistemas de informacéo que possa ocasionar deterioragdo de ativos
da Empresa ou de sua produtividade, nem para a comissdo de atividades licitas

fraudulentas, ilegais ou que ponha em perigo a reputa¢ao da campanha.”

3. ANALISE DO CENARIO

3.1. ANALISE DO SETOR DE ATUACAO

De acordo com Las Casas (2000, p.15) a area da economia no pais que se
emprega 53% da populacdo e ¢é responsavel por 32% da arrecadacdo do governo é o
setor de servicos, que cresce junto com a industrializacdo. E segundo o Dicionario
Aurélio, servigco ¢ “Ato ou efeito de servir/desempenho de qualquer trabalho, emprego
ou comissao”. Na visdo da associacdo americana de marketing, servi¢os Sd0 “aquelas
atividades, vantagens ou mesmo satisfacdo que sdo oferecidas a venda ou que sé@o

proporcionadas em conexdo com a venda de mercadorias”.
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Segundo Chiavenato (2006), servico é considerado atos, acdes e desempenhos e
dentro da classificacdo de servico, possui duas ramificagdes:

- Servicos tangiveis: Sao aqueles em que se vende algo considerado commaodity,
como no caso de um vendedor de areia, a areia seria seu produto tangivel.

- Servicos intangiveis: S&o aqueles em que o servigo ndo é palpavel, assim como
um advogado que trabalha com seu poder de persuasao.

Mas também pode ocorrer a juncdo de outro tipo de servico prestado, como no
caso do vendedor de areia, que ao acrescentar uma entrega € um servigo intangivel. J& o
advogado precisa de provas e fatos que o ajudara na hora do julgamento esse seria o
servico natural tangivel do advogado.

Os servigos tiveram varias rotulagdes quanto aos tipos. Alguns autores classificam
por durabilidade, outros pelo tempo de servico e ha aqueles que acreditam na divisao
segundo a tangibilidade/intangibilidade. Mas segundo o instituto do IBGE os servicos
séo classificados dessa forma:

Servicos de alojamento e alimentacéo

e Servigos de reparacédo, confecgéo.

e Servigos de higiene pessoal, saunas, termas e fisioterapia.

e Servicos de diversdes, Radiodifusdo e televisao.

e Servicos auxiliares de agricultura e de pecuaria, executados aqueles sob
contrato.

e Servicos auxiliares de atividade financeira.

e Servicos auxiliares de transporte.

e Servicos técnicos especializados auxiliares a construgdo e ao estudo e
demarcacao dos solos, incluindo agenciamento a locacdo de mao-de-obra.

e Servicos de limpeza, higienizacdo, decoracdo e outros domiciliares, sob
encomenda de particulares.

e Servigos pessoais.

e Servicos auxiliares diversos.

Os servicos descritos possuem fatores importantes tais como:
O reconhecimento da sua importancia por profissionais e académicos. Com o

conhecimento adquirido foi possivel perceber que 0s servigos necessitam de um
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diferente enfoque. Assim como, desenvolver diferentes areas especificas para area
cientifica do servigo com literaturas e diversos estudos.

A necessidade de servigos adicionados a bens surge através da ampliacdo do
mercado com novos produtos gque necessitam de criar servicos complementares como
assisténcia técnica, garantia e os treinamentos séo alguns dos principais adicionais.

Entrada de muitos prestadores internacionais devido a globalizagdo. Com o
crescente desenvolvimento brasileiro, varias empresas prestadoras de servigo, viram
aqui um futuro prospero e passaram a colaborar com a economia local. Grandes
empresas internacionais, como operadoras de telefonia como a Atento e bancos séo as
principais em oferecer servigos internacionais..

Melhora de padrdo de vida. Quando a grande roda de investimentos atua, a
populacdo é diretamente afetada e assim melhora seus padrfes de vida isso gera novos
servigos terceirizados.

E um importante fator é na legislacdo da industria de servicos, preparando o
crescimento dos servigos. Como no caso da Lei Rouanet, no qual empresas que ajudam
a arte tendo o imposto deduzidos nos investimentos voltados para esses fins.

No Brasil, as empresas estdo implantando Call Center com o objetivo de
diminuir os custos de vendas, utilizando o sistema de televendas. Segundo a revista Tele
Servicos (2004), nos ultimos trés anos, o crescimento foi de 250%, baseando-se no
nimero de contratacdes de operadores. Um levantamento realizado pela Associacao
Brasileira de Telemarketing (ABT) registrou que o mercado reforgou sua infra-estrutura
e melhorou a qualidade das ligacdes. Industrias de servigos, incluindo comunicacoes,
bancos, financeiras, seguros e servigos publicos reconhecem a importancia da interacao
com clientes por meio de call Center na retencdo, expansdo de seus negocios, reducéo
de custos e oportunidades de fidelizacdo e vendas. Ainda de acordo com a revista
mencionada, a maioria das interacdes é iniciada pelos clientes e, por isso, oferece um
potencial enorme no que diz respeito a aprender mais sobre ele.

Para o bom funcionamento de um call Center, é necessario que seja feito um
rigoroso acompanhamento da sua produtividade, por meio de um conjunto de
indicadores de desempenho passiveis de medicdo. Para esses indicadores, devem ser
estabelecidas metas desafiadoras, mas atingiveis, e conhecidas pelas pessoas para que

acompanhem seus resultados.
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Apesar de tanta tecnologia disponivel para automatizacao de um call Center, este
deve sempre possibilitar a disponibilizacdo do contato humano. As maquinas nao
pensam, portanto ndo podem personalizar o atendimento nem demonstrar empatia.

As principais entidades representativas do setor sdo a Anatel que organiza as leis
e fiscaliza a empresa e a SINTTEL (sindicato apoiador dos funcionérios de empresa de
Telecomunicagdo) entre outros.

A Anatel (Agéncia Nacional de Telecomunicacbes) € uma agéncia reguladora,
vinculada ao Governo Federal. A ela compete, entre outras atribui¢6es, a regulacao do
setor de telefonia, tanto fixa quanto celular. Em matéria de telecomunicacdes, a agéncia
tem como principais atribuicdes celebrar e gerenciar contratos de concesséo, fiscalizar a
prestacdo de servicos, aplicar sangdes, controlar revisdes tarifarias, expedir normas
sobre prestacdo de servicos e até mesmo realizar intervengdes, se necessario. Para tanto,
a Anatel edita resolucbes que dao diretrizes ao setor de telefonia e preenchem lacunas
legislativas. Como é seu dever reprimir infragdes aos direitos dos usuarios, o
consumidor deve denunciar a agéncia a ocorréncia de ilegalidades e exigir providéncias,
porém é importante lembrar que Anatel também protege a empresa contra clientes mal
intencionados.

A SINTTEL-GO realiza diversas conquistas aos trabalhadores em
telecomunicacdes de Goias. Por ser um sindicato de trabalhadores o proposito dessa
entidade é a garantia dos direitos dos trabalhadores. O sindicato atua ha mais de trés
décadas por essa causa, atraves das negociacdes de acordos de trabalho e nas acfes de
mobilizagdo realizadas pela categoria. E um 6rgéo que luta continuamente em busca de
melhorias. A sua histéria comeca em 27 de janeiro de 1959, com um grupo de
trabalhadores da antiga Companhia Telefénica Nacional (CTN). Liderados por Severo
Beira da Silva fundaram o atual SINTTEL para a defesa dos interesses econdémicos e
profissionais dos telefénicos. Desde entdo o SINTTEL, mediante negociagfes coletivas
de trabalho efetuadas com as diversas empresas de telecomunicacdes no estado de
Goias, vem obtendo para seus trabalhadores diversos beneficios relativos a salarios e
condigdes de trabalho.

A regulamentagdo da Atento se pauta nas normativas da NR-17 encontradas no
site da SINTTEL-GO 2 e o contrato de terceirizagdo segundo as leis trabalhistas, entres

diversas normativas particulares que ndo convém ser citadas.

2 Disponivel em http:/sinttelgo.org.br/
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Em 30 de marco de 2007, o Ministério do Trabalho e Emprego - MTE instituiu a
Portaria de N°09, publicada em 02/04/07, em forma de Anexo Il da NR 17°. Esta
Normativa estabelece parametros para o trabalho em atividades de
Teleatendimento/telemarketing, de modo a proporcionar um maximo de conforto,
seguranca e saude no ambiente de trabalho. O Anexo Il resulta do trabalho de uma
Comissdo Tripartite formada por representantes do Governo, dos trabalhadores e dos
empregados, na qual a Atento esteve presente em todas as etapas do processo.Assim, é
necessario seguir as normas do Anexo Il da NR17. A Atento Brasil reconhece este
avanco da legislacdo, bem como sua importancia para a aplicagdo das agOes de
seguranca e salde em seus ambientes de trabalho e ndo medira esforgos para o seu fiel
cumprimento.

As leis de terceirizagdo no pais estdo em constante mudanga, o Congresso
Nacional estabeleceu um projeto de lei n © 4330, de 2004, que fala sobre o contrato de
prestacdo de servigos a terceiros e as relagdes de trabalho dele decorrentes favorecendo
0 setor de servigos de telecomunicacdo. O Tribunal Superior do Trabalho (TST) editou
Stmula, de n°. 331,

Afirmando, que os setores de limpeza, conservacéo, vigilancia e outros ligados a
atividade de meio e ndo de finalidade dela propria, pode ser delegada a terceirizagdo
através de empresas especializadas, sem necessariamente expressar vinculo
empregaticio entre os prestadores e servidores, desde que ndo ocorra subordinagédo
direta e pessoalidade.

Esta lei apresenta diversas vantagens ao tipo de negécio da Atento, BPO que
basicamente é uma terceirizacdo de servico, e também apresenta vantagens aos
empregados por exemplo:

-A empresa s6 podera atuar tendo condi¢cdes minimas de capital social, e sempre
devera ser compativel com o nimero de empregados, e ser reajustado em condi¢des
também previstas no projeto e mantendo a possibilidade de imobilizacdo até 50% do
valor por meio de Convencdo ou Acordo Coletivo de Trabalho, para garantia dos
direitos dos trabalhadores das obrigacdes, direitos e previdéncia.

-N&o é permitido que a empresa contratante utilize a prestadora ou Seus
funcionarios para executar outros tipos de atividade que ndo sejam previamente
estipuladas em contrato, entre as empresas, sendo que havera punicdo cabivel neste

Caso.

* Disponivel em www.anatel.gov.br/
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-A contratante sera responsabilizada diretamente pelas condi¢es de seguranca e
salde do pessoal, da equipe prestadora, no ambiente de trabalho.

-E necesséria a empresa tomadora do servico que forneca treinamento especifico
aos servidores pra realizarem o trabalho, pode também exigir certificados de
competéncia do operador, afim evitar o mau servico e acidentes de trabalho.

-Por fim a lei determina a possibilidade de terceirizagao de “atividades inerentes,
acessorias ou complementares a atividade econdmica da contratante”, garantindo a

Atento um ramo de trabalho especializado e que atende as necessidades de seus clientes.

3.2 TENDENCIAS DO SETOR

Em um site * sobre Call Center traga 0 novo perfil do consumidor e apresenta
estratégias para transformar o Contact Center em um centro que ajuda a empresa a criar
novos produtos e conquistar maior faturamento.

Nele afirma que o Contact Center serd o pilar no didlogo entre as corporacdes e
os clientes. E analisa o cenario econdmico mundial, apresentando as transformacées no
perfil de companhias e consumidores. Esse panorama examina as tendéncias e
oportunidades capazes de transformar o Contact Center em um Centro de faturamento e

geracdo de novos negocios para a companhia

Resumindo alguns pontos da pesquisa:

e “Atualmente, 1/3 da populacdo mundial esta conectado a internet. Em 2011, a
América Latina registrou crescimento de 15% de novos usuarios - o que
representa o total de 115 milhdes de pessoas online.”

e “Brasil, México ¢ Argentina lideram a lista dos paises latino-americanos mais
conectados- cada usuario navega em média 5 horas por més contra 24 horas em
rela¢do os demais paises.”

e “Entre os consumidores brasileiros, 97% estao conectados as redes sociais.”

e “Em 2015, a populagdo da America Latina atingird o patamar de 608 milhdes de
habitantes e 75% pertencerdo a” geragdo instantanea” (Geragdo x, Geracdo y e
Geragao Z).”

*Disponivel em http:/portalcallcenter.consumidormoderno.uol.com.br segundo WHITE
PAPER, Interactive Intelligence Group Inc. (Nasdaq: ININ em parceria com a Frost & Sullivan
publicado 13 de maio 2013



http://portalcallcenter.consumidormoderno.uol.com.br/
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e “Formadores de opinido, esse grupo representa pessoas com até 44 anos que
ditam tendéncias de consumo. E um perfil de consumidor muito familiarizado
com o ambiente tecnoldgico e que exige respostas imediatas quando interage
com seus fornecedores de produtos e servigos.”

e “Clientes cada vez mais informados ¢ conectados ja ndo estdo dispostos a sofrer
em siléncio. Gracas as redes sociais, podem rapidamente disseminar feedbacks
negativos e compartilhar sua insatisfagdo com o mundo. O relacionamento
saudavel com o cliente garante a construcdo de uma boa reputacdo em longo
prazo, além de maximizar o valor da marca, dos produtos e servigos da
companhia.”

e “Omitir o fator "redes sociais" da interagdo empresa/cliente pode levar uma
corporagao a beira da faléncia.”

e “Neste contexto, o Contact Center torna-se um canal efetivo para alavancar o
didlogo entre o cliente e a empresa.”

e “Isso é feito utilizando-se novos canais de atendimento como as redes sociais,
chatas e mobilidade.”

e “E fundamental, ainda explorar, ferramentas avancadas de anélise para recolher
informacdes sobre o cliente e prever novas demandas de ou comportamentos
deste consumidor”

e “A partir desta analise, Contact Center gerador de novos negocios fornece ao
marketing e area de desenvolvimento de produtos dados exatos sobre as novas
necessidades dos clientes - algo essencial para a geracdo de novos produtos,
Servigos e negocios”

E necessario haver um profundo reposicionamento dos Contact Center. A
pesquisa mostra 0 caminho que as empresas desse setor deve se posicionar, dentro dessa
massa de informacdo gerada por diferentes meios, como (chamadas de voz, e-mails,
SMS etc.). A pesquisa somente reafirma um futuro promissor que vemos através de
redes sociais e 0 crescimento de usuarios consciente da qualidade de seus servicos de
internet e produtos telefonicos.

Entretanto isso pode ter efeito contrario se a empresa ndo estiver com seu
pessoal preparado, pois o que vemos hoje sdao companhias engessadas em oferecer um
produto que ndo atende seus consumidores e ainda coloca em sua linha de frente
atendentes despreparados para dar a resposta rapida esperada pela nova geracéo.

Futuramente serd necessario abandonar a falta de cooperacao entre os ramais de
atendentes e focar em dar qualidade no atendimento, atender as demandas e ser

inovador com uma visao holistica na prestacdo do servico
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3.3 ANALISE ESTRATEGICA

O procedimento de Relagbes Pubicas estratégica exige a elaboracdo de um
diagndstico de ambiente, isto é, o desenvolvimento de verificacdo dos fatores internos e
externos a organizacdo capazes de influenciar seus negdcios como: stakeholders,
publicos especificos, problemas e assuntos emergentes.

Inicialmente é feita a analise com a avaliacdo dos ambientes externo e interno
que consiste em identificar variaveis externas ou incontrolaveis e varidveis internas ou

controlaveis, da organizacéo.

3.4 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

A analise do ambiente externo, tem por objetivo estudar a relacdo da institui¢éo
com seu meio, em termos de ameacas e oportunidades. E proposto um levantamento e
interpretacdo dos principais fatores presentes que atuam na organizagdo assim como
seus provaveis impactos em suas operacGes em longo prazo. Ainda que em geral ndo
seja controlavel ¢é possivel prever e influenciar mudancas sobre estes.

Para abordar os pontos de uma maneira centralizada, foi escolhida a definicéo de
Samuel; Peter (1993, p26) que subdivide o ambiente externo em dois: Ambiente Geral e

Ambiente Organizacional.

3.5 ANALISE DO AMBIENTE GERAL

O ambiente geral € o nivel de um ambiente externo a organizagdo composto de
componentes que normalmente tém amplo escopo e pouca aplicagdo imediata para

administrar uma organizagdo. O ambiente geral se divide em:

O componente econémico do ambiente geral indica como os recursos sdo distribuidos e
usados dentro do ambiente: A economia do Estado de Goias, estd em ascensdo atraindo
grandes industrias estrangeiras, por isso ndo faltam subsidios. Além disso, a Atento

recebe recursos de varias regides do pais, sendo equilibrado a obtencdo dos recursos.

O componente social do ambiente geral descreve as caracteristicas da sociedade na qual
a organizacao existe. Os administradores sabem que as mudancas nos atributos de uma

sociedade podem ocorrer lenta ou rapidamente, inevitavelmente elas ocorrerdo. Neste
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quesito a empresa se adapta facilmente, afinal suas operacfes ndo esta fixada na regido

simplesmente presta atendimento em varios lugares do pais.

O componente politico do ambiente geral compreende os elementos que estdo
relacionados a obrigacdo governamental. A Atento busca estar em ordem com as
obrigacdes tributarias e de participacdo na sociedade, pois sem esta, a empresa nao teria

continuado por muito tempo.

O componente legal do ambiente geral consiste da legislacdo aprovada. Este
componente descreve regras ou leis que todos da sociedade devem seguir. Os quesitos
politicos influenciam diretamente o setor de tele-servigos, as normas séo reguladas pela
Anatel, direito de consumidor e outros 6rgdos sao aceitas e adaptadas ao funcionamento
das operac0es, rapidamente é preciso se adaptar as novas normas estabelecidas

O componente tecnoldgico do ambiente geral inclui para a producdo de mercadorias e

Servigos: novos procedimentos e equipamentos.

As questdes tecnoldgicas atingem diretamente o funcionamento da empresa,
neste caso melhorias constantes sdo feitas nos sistemas, e computadores para se

adequar, desenvolvendo técnicas inovadoras de negocio

3.6 O AMBIENTE OPERACIONAL

O ambiente operacional € o nivel do ambiente externo a organizacdo composto
de setores que normalmente tém implicacGes especificas e relativamente mais imediatas

na administracdo da organizacdo. Dividi-se em:

O componente cliente do ambiente operacional reflete as caracteristicas e o
comportamento daqueles que compram mercadorias e servicos fornecidos pela
organizacdo. No caso da Atento seus principais clientes sdo de grandes companhias
telefénicas, bancos, financeiras entre outros setores, que prezam pelo atendimento de

qualidade voltado para suprir as demandas dos consumidores.

O componente concorréncia do ambiente operacional consiste naqueles que a
organizacdo tem de combater para conseguir recursos. Basicamente, o propoésito da
andlise da concorréncia é ajudar a administracdo a avaliar os pontos fortes e fracos e a

capacidade de concorrentes existentes em potencial e predizer que estratégias eles
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provavelmente adotardo. Seu principal concorrente sdo outras empresas de Contac
Center terceirizadas. Em Goiania, temos a Brasil Center comunicacdo, a Telos, a
companhia da Ol que apesar de ser Call Center ndo se enquadra em terceirizada por ser
a propria para atender os produtos da Ol. A Brasil Center tem como objetivo as vendas
em companhias como a Embratel e ndo se torna competitivo a ndo ser por reter
operadores bons, pois atende somente telefonia fixa. A Telos também ndo possui uma
estratégia expansiva no quesito clientes, pois atende somente a CELG e Saneago em

termos de cobrancga e manutencao de suporte.

O componente mao de obra do ambiente operacional é composto de fatores que
influenciam a disponibilidade de mao de obra para realizar as tarefas organizacionais
necessarias. A méo de obra de um Call Center sdo o0s operadores, apesar das vantagens
oferecidas o quadro de funcionarios é muito rotativo, portanto a um investimento alto
em contratagdo, e treinamento. A cidade oferece muitas pessoas qualificadas para o

trabalho que exige somente ensino médio. A dificuldade estad em se ajustar aos horarios.

O componente fornecedor do ambiente operacional inclui todas as varidveis
relacionadas aos que fornecem recursos para a organizacdo. Esses recursos Sao
adquiridos e transformados durante o processo produtivo em mercadorias e Servicos
finais. Neste quesito o fornecimento é basicamente intelectual de softwares, os bens
materiais é o fornecimento de cadeiras, hear-sets, computadores e componentes de rede
telefénica. Todos esses materiais tém nas quantidades esperadas. Inclusive estdo
trocando todos 0s hear-sets por um equipamento mais moderno da Plantronic. Esse
componente € decisivo porque sem o fornecimento do equipamento o servico fica

impossibilitado.

O componente internacional da analise operacional compreende todas as implicacdes
internacionais das operacOes organizacionais. Embora nem todas as organizagdes lidem
com questbes internacionais, 0 numero das que o fazem estda aumentando

dramaticamente.

A Multinacional se preocupa com as filiais como um todo, portanto ndo tem
como ignorar a funcdo de cada uma. Cabe a administracdo de Goiania garantir que ndo
tera dificuldades em suas operacGes para ndo afetar o todo. As diversas decisfes, da

Matriz, influenciam no desenvolvimento das atividades no Brasil.
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3.7 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

A analise interna da instituicdo é definida pelo conhecimento de seu
desempenho, seus colaboradores, seus produtos e servi¢os, sua estrutura organizacional
e os clientes. Segundo Djalma (2002) o ambiente interno é subdividido em diversos
fatores e variaveis a serem consideradas para identificar as forcas e fraquezas,
geralmente controlaveis. A estratégia empresarial acontece quando uma empresa utiliza

seus pontos fortes e potenciais para superar as mudancas do ambiente externo.

3.7.1 Fatores Administrativos e Organizacionais

Na Atento, os administradores segue basicamente um programa de computador
chamado Six sigma que controla desde o ponto dos operadores e analistas em sua
equipe, até algo mais complexo como um planejamento organizacional. A Atento
Goiania possui uma estrutura adequada ao numero de funcionarios com quatro prédios
chamados de CRC (Centrais de Relacionamento com Cliente), com quase 4000
posicdes de atendimento.

O Clima Organizacional é favoravel. Em seu ultimo levantamento o total percentual
de todos os quesitos era de 75% de satisfacdo entre os empregados. A politica de
recursos humanos atende dentro das normativas estabelecidas e garante os salarios e
beneficios, apesar da insatisfacdo por parte de alguns. Ocorrem treinamentos iniciais em
todos os grupos especificos inclusive na migracdo entre eles. Existe um programa eficaz
de recrutamento, selecdo e admissdo de pessoal. Cada turnover e absenteismo sdo
controlados por um supervisor de equipe que tem como objetivo de manter na média de

falta e atrasos entre os operadores.

3.7.2 Fatores Operacionais

Na operacdo cada atendente tem uma estrutura com ergonometria adequada, um
computador, CTI (AVAIA) ou telefone, hear-set (fone de ouvido) e uma esponja e
canudo para facilitar o conforto. Cada operador tem uma média de atendimento por dia
que resulta em indices positivos aumentando a producdo. Existe um setor chamado
helpdesk que cuida do suporte aos aparelhos eletronicos e mobiliarios. O controle de
producéo é todo automéatico com monitorias constantes dos dados apresentados por este,

cabe aos supervisores dar um feedback e cada indicador. Existe um setor de qualidade
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na empresa que audita os demais operadores para qualificar os atendimentos e corrigir
as possiveis falhas. N&o obtive informacbes de investimento em pesquisa e
desenvolvimento apesar de saber que dados sdo levantados o tempo todo afim de

atender as expectativas dos investidores.

3.7.3 Fatores de Marketing

Alguns aspectos relativos ao desempenho da area de marketing da empresa podem

ser identificados pelas seguintes variaveis:

Para atender da melhor forma a necessidade de cada cliente, de acordo com o seu
negdcio, a Atento conta com um portfélio composto por seis produtos, além de servicos
de valor agregado, automacdo, infra-estrutura e multipolos canais de contato. Estes
estdo bem posicionados no mercado gerando renda a empresa desde 2008. Preco e
qualidade séo oferecidos assim como promocao dos produtos dos clientes. A imagem da
empresa ndo se destaca pois ela funciona com um palco para fazer brilhar as empresas
de seus clientes. Os clientes estdo espalhados pelo Brasil, normalmente sdo empresas de

grande porte e atende os consumidores destas empresas também por todo o Brasil

3.8 PUBLICOS ESTRATEGICOS E COMUNICACAO DO RALLY

O Rally Atento é a equipe motivacional e de comunicagdo interna, que oferece
ao profissional da companhia a oportunidade de ficar mais bem informado sobre o
ambiente de trabalho, ser reconhecido pelo seu talento e, ainda, se divertir, por meio de
jogos, atividades culturais e sociais promovidas mensalmente em algumas unidades da
empresa.

O grupo Rally é o grande incentivador dos funcionarios e se organizam o0 ano
inteiro promovendo comunica¢do interna, acGes de motivacdo, e acgdes de
responsabilidade social. E € a partir deste, que o trabalho de analise se desenvolvera e

todos os projetos de acéo do projeto experimental.
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3.8.1 O que ¢ Rally?

O Rally é um programa motivacional institucional para todos os funcionarios
independente da area, operacgdo, cliente para o qual prestam servicos, que tem como
objetivo integra-los, buscando um ambiente de trabalho mais descontraido.

Engloba o mundo virtual e real onde o funcionario fica por dentro de tudo o que
acontece como noticias dicas e curiosidades. Além disso, o funcionario pode participar
de jogos, acOes diversas, atividades culturais e contribuir com a comunidade por meio
de acdes sociais.

A iniciativa do Rally criada no México em 2005 e revelada como melhor forma
de motivacdo em Contact Center. Em 2006, esta pratica contribuiu para ser eleita a
Atento México uma das 100 melhores empresas para se trabalhar. Hoje o Rally esta
presente nos 17 paises onde o grupo Atento se encontra. Seu acompanhamento é feito
pela equipe Rally local nas atividades de cada periodo apresentada nos murais,
intervencdes nas operacdes e areas administrativas e via portal Atento Mundi. A cada
periodo uma acdo nova acontece. A grade Rally é composta por: data comemorativa,
concursos, cine Rally, acdes de atitude responsavel, e eventos de massa além de apoio
as aces de todas as areas da Atento como: SSBE,Academia Atento, Comunicacao,
Selecdo e outras.

Outro destaque do Rally é o investimento em campanhas de salde e bem-estar
aos operadores. Estes sdo realizados com palestras e préaticas cujo objetivo é informar
através de dicas, panfletos e cartazes promovendo qualidade de vida aos colaboradores.
Boa parte das acGes motivacionais € promovida com concursos entres 0s funcionarios.
Os mais interessantes sdo projetos que demonstram talentos artisticos, onde os
funcionarios montam equipes e competem em categorias musicais, teatrais ou de danca.
Sdo também amostras artisticas com fotos, contos ou diferentes tipos. Com essas
atividades pontos sdo acumulados que podem ser trocados por brindes e prémios. No
projeto Rally Goiania, teve no dia 05/07/2013 uma festa junina com comidas tipicas e

concurso de danga, o primeiro lugar ganhou um jantar em uma churrascaria local.

As ac0es direcionadas sdo:

- Datas comemorativas: sdo criadas campanhas mensais, voltada para datas como;
carnaval, pascoa.

- Os concursos para estimular a competividade e interacdo entre os funcionarios.
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- Acdo de atitude voluntaria: arrecadacéo de livros; agasalhos e leite.

- Saude e Bem estar: Os funcionarios assistem palestras sobre prevencao de DST,
métodos contraceptivos, sobre dengue entre outras.

O Rally tem como missdo treinar para “atender com qualidade, rapidez e
eficiéncia as necessidades e expectativas dos operadores, oferecendo através dos meios
de comunicacdo informagdes que acompanhem as mudancas na operacdo da empresa e
promovendo a¢des motivacionais e sociais”. E tendo essa missdo que o Rally tem como
seu pilar a busca ndo so6 pela qualidade, mas como pela manutencdo de um padrdo que
atenda as necessidades e expectativas dos publicos estratégicos que necessitam dos
servigos da unidade.

A palavra pablico possui um conceito diferente de multiddo, pois nela existe um
alto grau de tensdo emocional, os integrantes do publico agem com base na razédo e na
opinido, dai vem a expressao “a multiddo é violenta e o publico sereno” Gouveia (1995,
p.66). Um dos conceitos que apresenta um grau de conexao com a visao do Rally é:

S80 pessoas ou grupos organizados de pessoas, sem
dependéncia de contatos fisicos, encarando uma controvérsia
com idéias divididas quanto & solugdo ou medidas a serem
tomadas frente a ela; com oportunidades para discuti-la,
acompanhando ou participando do debate através dos veiculos
de comunicacdo ou da interacdo pessoal (ANDRADE 1995,
pl16).

Pablico € um agrupamento espontaneo que difere de agrupamentos como
multiddo e massa. E em nosso caso 0 grupo que atua ou é participante da organizacéo,
agindo de maneira direta ou indireta. Ele deve ser o mais especifico possivel para ser
estratégico. Para trabalhar os publicos de uma organizagdo, primeiramente deve-se
identifica-los, classifica-los e depois analisa-los.

As primeiras classificacGes de publicos para relagGes publicas apenas os dividia
em externo e interno, segundo Penteado (1969, p.55), outras foram sendo adaptadas
como a de Teobaldo (1989, p.78) acrescentando o publico misto visto que eram
inadequados para todas as relagdes da empresa.

A posicdo atual que sera utilizada seré de Franca (2002, p. 105) que denota uma

I6gica para todas as empresas, classificando os publicos nas seguintes categorias.

Tabela 01 — Classificacdo dos publicos do Rally

Publicos No Rally Pudblico ndo- | No Rally Redes de No Rally
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essenciais essenciais interferéncia
Constitutivos | Operadores | Empresas de | Central de Redes de “‘Rally
da consultoria comunicacao | concorrentes | de
organizacao E . outras
Lideres Séo Paulo centrais”
N&o- Familiares Setores Sinntel Redes de Jornais
constitutivos sindicais comunicacao | da
de Agen_t(.as SESC cidade
sustentaco terceirizados SES| De massa
Vigi (mass Popular
igias e -
media
servigcos SENA ) DM
gerais :
Hoje
Setores Entidades de
Comunitéarios | caridade

Quadrol: criado pelo autor

3.8.2 Analise de relacionamento com os publicos estratégicos

O Relacionamento do Rally com seus publicos (chamados Stekeholders) é um
dos diferenciais para o desenvolvimento das atividades motivacionais atendendo as
expectativas da empresa como um todo. Para isso, a equipe do Rally se empenha e
aprimora suas operacOes e suas acdes que sempre permite o contato direto com estes
publicos, através de canais especificos.

Os operadores e lideres sdo os publicos internos alvo do Rally, buscando a
cooperacdo nas campanhas e legitimacdo das politicas e praticas sociais da instituicao,
eles sdo informados pelos murais instalados nas cafeterias de cada central, portal de
informacdes (Atento Mundi), house organ (Todos juntos) este ndo faz parte
especificamente do Rally, e a transmissdo informal, parando a operagéo para informar
das campanhas além de eventos diversos. Se espera deles 0 comprometimento com as
atividades de saude e bem estar, politicas da empresa, campanha de vendas, a¢des de

responsabilidade social, assim como nas de entretenimento e motivagéo
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Em relacdo aos familiares e agentes terceirizados da empresa, eles sdo atingidos
indiretamente, através de agBes sociais e eventos na empresa abertos a todos, ndo tem
canais direcionados a este publico.

O Rally recebe informacdes via email ou telefonemas do grupo de comunicacéo
da Atento de Sdo Paulo para a padronizacdo do ambiente, material gréafico e
atualizagbes no portal. Por ser subordinado é importante aprimorar as relagdes para
conseguir maior visibilidade nos diversos canais.

Os sindicatos e servi¢os sociais influenciam fortemente nas atividades do Rally,
tanto no sentido de ceder espagos para competi¢des internas, quanto na confecgédo de
carteirinhas de associado e participacdo social entre os trabalhadores. Os canais de
comunicacdo sao via telefone e emails.

As redes de comunicacdo de massa, divulga por intermédio de releases, acbes
mais grandiosas do grupo Rally assim como premiagOes da Atento em geral. Sao
importantes no sentido de repercutir a marca Atento na sociedade goiana fortalecendo a

imagem e atraindo possiveis operadores no futuro.

3.8.3 Benchmarking de préaticas comunicacionais

O Benchmarketing permite explorar ainda mais as ferramentas de gestdo e
conhecer fatores criticos dos negdcios, se adaptando para conseguir melhores
resultados. Surgiu de uma necessidade de avaliar os desempenhos das empresas,
procurando identificar 0s sucessos e insucessos das praticas comunicacionais.

O objetivo € servir como um instrumento para apoiar processos de melhoria e
aprendizagem. Segundo Spendolini (1993, p. 10) benchmarking se constitui como um
“processo continuo e sistematico para avaliar, produtos, servicos e processos de trabalho
de organizacdes”. Deve ser entendido a continuidade ja que mudancas praticas ocorrem
constantemente;

Benchmarketing € um método de comparacédo entres praticas internas e externas
aplicadas para se atingir uma solucdo geral. De acordo com Waqued (2002, p.102) “As
praticas podem ser quantificadas para mostrar uma medicdo analitica da diferenca entre
as préaticas. Esta quantifica o tamanho da oportunidade. Esta métrica constitui com
freqiiéncia desejada pela maioria dos gerentes”.

H& uma relagdo do benchmarking com este trabalho, porque, melhora nas

estratégias ao reconhecer o ambiente no qual a organizagéo se encontra
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A Atento possui suas praticas de comunicagdo interna vinculadas a um setor de
Comunicacdo que é responsavel pelo planejamento, coordenacdo e execucdo das
atividades relacionadas aos publicos internos e das Centrais, além de promover a
imagem da unidade. Porém esta unidade ndo atua diretamente sobre os funcionarios,
somente fornece os padrbes e material para o grupo Rally que fica incumbido de
promover um bom clima organizacional e destacar a comunicagéo interna.

Um dos grandes desafios do Rally € promover o restante das atividades do ano
ndo padronizadas e vencer a resisténcia dos colaboradores a participar das diversas
campanhas e seguir as politicas informadas pelos meios de comunicacdo, porque,
mesmo possuindo varios meios fixos e bem identificado de comunicagdo, como um
mural ou o portal acaba deixando de atingir todos os funcionarios no quesito motivacao.

O publico externo € trabalhado com o apoio ao treinamento de novos usuarios, a
realizacdo de palestras sobre a equipe Rally além de fornecer alguns eventos que
englobam a familia dos funcionarios em ginasios. Em termos de comunicacédo digital a
Atento conta com o Site Atento Mundi e Portal intranet, o qual é uma das principais
ferramentas utilizadas pelos setores em geral, além disso, existe agora um perfil do
facebook, denominado “Atento Brasil Online”, atrelado diretamente a comunicacgdo e
gerenciado pela Assessoria de Comunicacdo que faz um relacionamento com os
publicos internos em geral e o Rally também esta criando um facebook para coordenar
novas atividades.

A identidade visual da instituicdo se caracteriza pelo nome "Atento :” e cores
azul escuro e laranja florescente, empregado juntamente pelo programa Rally que
integra todas as unidades seguindo a decora¢do com mesmo padrdo. O nome traz
consigo o valor de integracdao das Centrais de Contas Center no qual, juntamente com a
logomarca, padroniza a identidade visual da Atento e proporciona peso a marca da
empresa. A marca do Rally possui fitas envoltas do nome “Rally” em amarelo e
vermelho, remete um tom de alegria e movimento, estdo posicionadas em todos o0s

cantos da empresa.
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4. METODO DE PESQUISA

Metodologia® é o conjunto de métodos e técnicas utilizados para a realizacdo de
uma pesquisa. Existem duas abordagens de pesquisa, a qualitativa e a quantitativa. A
primeira aborda o objeto de pesquisa sem a preocupacao de medir ou qualificar os dados
coletados, o que ocorre essencialmente na quantitativa. Porém é possivel abordar o
problema da pesquisa utilizando as duas formas. Faz-se necessario, contudo, definir o
que é método. Este pode ser compreendido como o caminho a ser seguido na pesquisa.

Em uma pesquisa existem métodos de abordagem e métodos de procedimento. O
método de abordagem diz respeito a concepcdo tedrica utilizada pelo pesquisador,
enguanto o de procedimento relaciona-se a maneira especifica pela qual o objeto sera
trabalhado durante o processo de pesquisa. Exemplos de métodos de abordagem podem
ser: hipotético dedutivo, indutivo, fenomenoldgico, dialético, positivista, estruturalista e
hermenéutico. Exemplos de métodos de procedimentos podem ser: histérico, estatistico,
comparativo, observacao, monografico, econométrico e experimental.

Os métodos de pesquisa e sua definicdo dependem do objeto e do tipo da
pesquisa. Os tipos mais comuns de pesquisa sdo: de campo, bibliografica, descritiva e
experimental.

Aliadas aos métodos estdo as técnicas de pesquisa, que sdo 0s instrumentos
especificos que ajudam no alcance dos objetivos almejados. As técnicas mais comuns
séo:
 questionarios (instrumento de coleta de dados que dispensa a presenca do
pesquisador);

« formulérios (instrumento de coleta de dados com a presenca do pesquisador);
* entrevistas (estruturada ou ndo estruturada);

Método € “o conjunto de etapas e processos a serem vencidos ordenadamente na
investigacdo dos fatos ou na procura da verdade” (RUIZ, 1985, p. 131).

Para analisar a comunicacéo interna da empresa, a metodologia utilizada é a de
captar depoimentos em questionario realizado em forma de entrevista para aqueles que

possuem cargo de operador, lideranga e comunicador. Os respondentes da pesquisa se

® Universidade da Regi#o de Joinville — UNIVILLE, Guia Elaboracao Projetos de Pesquisa_2006
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encontram individualmente na wunidade Goiania. A pesquisa foi realizada
qualitativamente, para se verificar diferentes formas de expressdo da comunicagéo
interna da organizacdo. A pesquisa qualitativa se constituiu na aplicacdo de um
questionario com 10 questdes representando cinco categorias de analise: imagem da
empresa, motivacao, relagdes interpessoais, ferramentas da comunicacéo e lideranca.

O questionario foi formulado conforme o assunto tratado no trabalho e na
convivéncia dos colaboradores da empresa. A coleta dos dados foi realizada no més de
mar¢o de 2013. Os questionarios foram aplicados a cinco pessoas, sendo elas um
supervisor administrativo, dois operadores veteranos e dois integrantes do grupo
motivacional denominado (Rally), sendo eles funcionarios com mais de dois anos na
empresa. A entrevista durou de 10 a 15 minutos por pessoa e foram feitas no mesmo
dia.

4.1 POPULACAO E AMOSTRA

No presente estudo, foram escolidas cinco pessoas consideradas pelo nivel de
envolvimento com a Instituicdo, sendo que este grupo compora uma amostra
intencional, ou seja, ndo-probabilistica, representando uma porcdo de um determinado
tipo como atendentes de mais tempo na empresa, um supervisor e dois integrantes do
Rally.

Neste tipo de selecdo, articulado por Sellitz (1987), a amostra deve ser feita
quando o objetivo ndo é generalizar os resultados, mas sim, obter boas idéias e opinides
criticas experientes, sendo recomendada para pesquisas nas quais 0 objetivo é o
entendimento em profundidade dos casos estudados.

4.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA

Como o estudo € exploratério e qualitativo, buscar-se-4& 0s elementos que
viabilizem o mesmo, dentro das expectativas criadas. Com este modelo de pesquisa, a
coleta de dados primarios sera uma entrevista individual por pautas, com a concordancia
do respondente. Este tipo de instrumento apresenta certo grau de estruturacdo, como a
separacdo de um espaco na empresa e um gravador para ndo atrapalhar a fluidez da

comunicagéo.

4.3 PROCEDIMENTOS E ANALISE DE DADOS
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Para ndo criar problemas com as pessoas entrevistadas e a empresa, bem como
permitir uma analise mais acurada dos dados, usou-se o artificio de ndo identificar os
participantes. As respostas foram agrupadas e resumidas para expor o resultado. Com
isto, pretendeu-se identificar o que cada um entende sobre o assunto e verificar qual a

tendéncia

4.4 LIMITACOES DA PESQUISA

Um fator importante que merece destaque é em relacdo ao numero da amostra,
podendo apresentar algum viés em funcdo da maioria dos funcionérios porque mesmo
com poucas pessoas a experiéncia revela mais sobre a empresa. Além disso,
considerando-se que é um estudo do tipo qualitativo, os aspectos relativos as crencas e

valores pessoais podem influenciar nas respostas.

Dadas as caracteristicas proprias e o desenho que se prop6s, a pesquisa nao se
aplica, em principio, a outros setores da atividade econémica. As limitacdes estdo nas

nuancas das especificidades da empresa Atento.

4.5 RESULTADO DA PESQUISA

4.5.1 Imagem de empresa

Os resultados da pesquisa descrevem como € a Vvisdo dos supervisores,
colaboradores e gestores da comunicagdo em rela¢do a comunicacdo interna da empresa.
Foi feita uma andlise interpretativa das questdes e as respostas dos funcionarios, com
diferentes fungdes e consequentemente da visdo dos colaboradores.

A aceitacdo da comunicacdo interna foi em geral satisfatoria conforme as
respostas dos entrevistados, pois devido aos elogios percebe-se que a imagem interna é
bem trabalhada, de forma que todos foram unénimes em afirmar das oportunidades de
crescimento que tanto sdo anunciados pelos meios de comunicagdo interna da empresa
como mural e intranet.

Na sua maioria, a opinido negativa ndo se dava por causa de falhas na
comunicacdo interna, mas problemas basicos da prépria funcdo. Entretanto com
observacdes foram identificadas falhas na atuacdo de fortalecer a imagem da empresa

entre os proprios funcionarios que desconhecem a Atento e seus processos de negdcio.
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Assim como ndo possui forma de interacdo com o funcionario para saber a opinido

sobre a mesma.

4.5.2 Motivacao

A motivacao da equipe aparece com favoravel, mas ndo faz parte das estratégias
da empresa, acontecem por acaso devido o incentivo de lideres e o grupo.

Verifica-se que em motivacdo ocorre concordancia da gestio mesmo
reconhecendo, alguns como desmotivados, mas com os funcionérios a visdo de
desmotivacdo é mais presente, principalmente pela rotina e desinteresse pela funcao,
que deveria ser trabalhada pelos gestores de comunicacdo. Fiz uma pergunta especifica
sobre a funcdo de operador e senti a desmotivacdo devido as metas que além de dificeis
0 retorno era pouco.

A supervisora defende o sistema de recompensa e afirma que o colaborador
reclama devido a isso. Na empresa além do salario, se cumprir outras metas, pode
aumentar a sua renda. Entdo assim aqueles que correm atras, podem conseguir uma
renda extra e aumentar o salario.

Isso significa que o tempo de duracdo na empresa ou é por necessidade ou
porque gosta muito da empresa.De modo geral, as pessoas ndo se sentem
comprometidas em dar retorno, seja por uma equivocada sensacdo de poder, falta de
habito, negligéncia, desvalorizacdo do outro ou por simples falta de educacéo.

E fundamental ouvir o que o colaborador tem a dizer; do contrario, ele nio
entendera que sua contribuicdo é importante para o fluxo das informacdes internas.
Conforme Marchiori (2006), se a organizacdo ja aprendeu a ouvir o consumidor em
relacdo ao Marketing, é preciso aprender a ouvir o que o colaborador tem a dizer da

organizacao.

4.5.3 Ferramentas de comunicagao

Em relacdo as ferramentas da comunicacdo a perspectiva do funcionéario e da
gerencia é que 0s murais e a intranet tém sido efetivos para passar a informacéo, porém
foi unanime que o informativo, ndo traz beneficios visiveis a ndo ser propaganda

institucional.
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Isto ndo significa que ndo possam existir falhas na intranet ou no mural dentro
da empresa. Algumas respostas demonstraram ndo s6 o lado positivo, mas também a

opinido dos colaboradores sobre como a empresa lida com cada um deles.

4.5.4 Relag0es interpessoais

O Rally mobiliza a¢bes que promovem e valorizam o funcionario, além de dar
dicas de bom comportamento e influenciar psicologicamente para manter o ambiente
tranquilo.

E importante salientar e deixar claras formas de participacio para o grupo Rally,
os funcionarios ndo sabem que suas ideias podem se tornar as acGes de motivagdo para
todos, isso se explica, porque o objetivo da comunicacdo do Rally € unilateral.

Foi proposta uma situacdo problema na hora da entrevista, para saber como a
organizacao resolveria um problema de relagdo interpessoal na préatica. As respostas
foram antagdnicas. Alguns acreditam que a empresa se posiciona e auxilia nos conflitos
internos, por outro lado acredita-se que 0s interesses pessoais ndo sao de interesse para a
empresa resolver.

Por tanto ainda que esteja no manual de protocolos a solucdo a ser seguida ainda
fica a critério de cada lider de secdo a forma como vai ser resolvias os conflitos. Falta

demonstrar de forma clara as san¢es e normas da empresa.

4.5.5 Lideranca

Algumas das respostas dos colaboradores sdo semelhantes, divergindo em
algumas palavras. Mas basicamente sdo ouvidos e suas reclamagdes atendidas dentro do
possivel, nem todas sdo respondidas de forma clara, resta propor meios melhores de
ouvidoria do que somente o boca a boca.

Alem disso a falta de cultura do dialogo, de abertura a conversacgdo e a troca de
idéias, opinides, impressdes e sentimentos, €, sem duvida alguma, o grande problema
que prejudica o funcionamento da organizacdo. A comunicagdo corporativa € um
processo diretamente ligado a cultura da empresa, ou seja, aos valores e ao

comportamento das suas liderancas e as crencas dos seus colaboradores.
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Falta uma visdo diferente de coach para lideranga, principalmente devido a
forma como séo treinados os funcionarios. E possivel que se melhorar o treinamento o
restante sera corrigido.

Os funcionérios tiveram que apresentar uma visao geral de como funciona a
comunicacgdo interna na Atento. A observacdo dos funcionarios e do pesquisador da area

colaborou no desenvolvimento de um quadro geral apresentado a seguir:

Tabela 02- Andlise dos resultados qualitativos

RESULTADOS DE
PESQUISA

RESULTADOS DE
OBSERVACAO

Imagem da empresa

Satisfatoria, imagem
interna € bem trabalhada.

Falta de comprometimento
dos funcionarios com o0s
objetivos e metas da
empresa;

Motivacao

Boa comunicacdo interna e
motivacao de equipe.

indices de produtividade
baixos;

Clima permanente de
insatisfacdo no trabalho;

Ferramentas da
Comunicacéo

Quiatro meios de
comunicagdo interna;

Somente dois estdo sendo
utilizados de forma eficaz
0 mural e a intranet;

Falta de treinamento
adequado;
Atento Mundi funciona
como portal;

Melhorar o processo de
relacionamento com 0s
funcionérios;

Relagdes Interpessoais

A comunicagdo interna
existe verdadeiramente ndo
é aberta , mas motiva, tem
auxiliado a equipe,

Mudar a forma como se
lida  com problemas
pessoais, pelo  menos
prever as crises e saber
como resolver.

Ter didlogo (saber falar e

Normativa deve ser melhor
divulgada,

Falta Treinamento sobre
questdes comportamentais
para o pessoal operacional;

Falhos recursos de
feedback para operadores
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ouvir).
Lideranca A comunicagdo interna | Realizacdo de um
(entre gerentes e | programa de avaliacdo de

subordinados) serve ndo | feedback em  periodos
somente para tirar ddvidas | menores, tento de gerentes
de procedimentos. para com funcionérios,
como dos colaboradores

Sd0 bem transparentes e para com seus lideres

acessiveis eliminando o
boca a boca de | Atencdo ao conhecimento
informacdes néo oficiais. de  oportunidades  de
construcdo de carreira
interna na empresa

Fonte: Criado pelo autor com base nos resultados

4.6 RESULTADOS FINAIS DA PESQUISA

Em uma empresa do porte desta multinacional, a comunicacdo interna é bem
direcionada e muito divulgada, ainda que apresente algumas falhas pelo gerenciamento
de cada filial desta, no sentido de promover o relacionamento e dialogo com os
funcionarios.

Demonstrou-se com a realizagdo de um questionario qualitativo que os
colaboradores entendem e conhecem sobre a Comunicagdo Interna da organizagéo, mas
acreditam que ainda precisa de meios, ndo eletrénicos, mas pessoais de dialogo, para
gue a comunicac¢do na sua agéncia seja melhorada.

A comunicacdo interna € uma ferramenta estratégica para compartilhar os
interesses dos colaboradores e da empresa, através do estimulo do retorno de sugestdes,
a troca de informacdes e experiéncias e a participacdo de todos os niveis hierarquicos da
empresa. E, na verdade, um fator contribuinte ao clima organizacional.

Ressaltando o aprendizado obtido neste estudo, percebe-se que a comunicagéo
na organizacdo, principalmente a direcionada ao publico interno, ainda precisa ser vista
pelos administradores ndo somente como um sistema de informagdes ou diverséo e sim,
conforme Baldissera (2000) enfatiza, como uma “compreensdo de todo o fluxo de
mensagens que constroi a rede de relagdes nas instituicdes”. Ou seja, a comunicagao
interna nesta multinacional precisa, ainda, ser entendida e utilizada como uma

ferramenta essencial no desenvolvimento desta organizacao.
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5. DIAGNOSTICO E RECOMENDACOES

5.1 DIAGNOSTICO

Apo6s o levantamento de informacdes diagnosticou-se a presenca de alguns
elementos de comunicagdo que estdo intrinsecamente ligados ao desenvolvimento de
processos, tanto internos, quanto externos. Para melhor exemplificar, esses elementos

foram divididos em tdpicos:

(A). Centralizagdo do departamento de comunicagéo geral e regionalizagéo feita
a partir de um grupo motivacional (Rally).

Todo o processo de comunicacdo € centralizado na unidade que fica em S&o
Paulo, contando com equipes de seniores e analistas de comunicagdo. Porem as
atividades da comunicagdo organizacional local passa a ser administradas pelos
profissionais do Rally, que além de gerenciar campanhas anuais, tem de formatar os
quadros comunicacionais de acordo com o padrdo estabelecido pelo geral. Essa atuacédo

tem por reflexo uma baixa taxa de eficécia e sobrecarrega o Rally.

(B). Inadequacao das ferramentas de comunicacdo interna:

Muitos operadores ndo estdo familiarizados com o uso do House Organ
apresentado, nem tem acesso ao fecebook para receber informacdes atualizadas, ficando
s6 com o Portal que quase ndo é atualizado principalmente com as programacfes do
Rally, O site atento Mundi deveria ser acessado por todos, porém muito ndo acessam
por: falta de interesse, sem senha, ou excesso de trabalho na operagdo. O Jornal mural
colabora muito pois transmite de forma rapida e eficaz, mas o tempo é crucial para
leitura. Cabe ao Rally parar a operacdo para divulgar a campanha de forma oral meio
pelo qual a Assessoria se comunica internamente. Como ndo existe o habito de
verificacdo diaria, muitas informacdes relevantes se perdem e ainda ndo ha como

garantir que todos acessem as informacdes, nem promovam o feedback. N&o existem
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outros meios formais de comunicagédo para relacionamento, este ocorre pelo repasse oral

ou informalmente.

(C). Politica de Comunicacéo interna:

Administrada pela Atento, os recursos comunicacionais ndo se mostra focada
nas especificidades dos setores de atuagdo e sim na universalidade como um todo. E
necessario que a comunicacao auxilie o relacionamento entre 0s setores responsaveis,
para promover uma cultura organizacional saudavel. Por exemplo, se ocorre um erro em
um setor que afeta os outros, fica muito dificil resolver o problema, seguindo 0 modelo

atual.

(D). Baixo desenvolvimento da comunicacao e interacdo dos publicos internos:

Como foi dito anteriormente, os veiculos de comunicacdo interna tem suas
dificuldades de promover o relacionamento e trazer as informacfes que despertem o
interesse dos colaboradores. Uma vez que a comunicacdo é centralizada na divulgacéo
de informacGes e ndo em estabelecer relacionamentos com os publicos, papel da area de

Relacbes Publicas.

(E). Dificuldade de implantacdo de politicas de integracéo:

Devido a dindmica de trabalho em turnos diferentes para os operadores, alinhada
as especificidades de funcionamento das centrais de atendimento, torna-se praticamente
invidvel reunir e integrar o corpo de operadores. Apesar de varias acfes, o Rally

conseguir reunir um pequenos grupos de participantes em seus eventos.

(F). Baixa eficacia de processos comunicacionais:

Apesar da boa estruturacdo comunicacional, é necessaria uma otimizacdo dos
mesmos, a fim da perspectiva de Relagdes Publicas ao promover relacionamentos, a fim
de atingir resultados mais abrangentes e eficazes. S&o exemplos os desvios de
informacao na comunicagéo interna, a falta de veiculos de comunicagéo para integracao,

baixa receptividade e atratividades das informagdes para os operadores, entre outros.

(G). Falta de contribuicdo em TI (Tecnologia da informacao):
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Devido a corrida tecnoldgica esse aspecto acaba por controlar todos 0s aspectos
do trabalho, tornando a atividade comunicacional dependente de sistemas, portanto é

importante ter um dialogo entre os grupos para melhor se comunicar.

(H). Pouca visibilidade de motivacéao por parte dos operadores:

Mesmo com diversas ag0es do Rally, muitos ainda se sentem desmotivados e
estafados do servico, gerando rotatividade de pessoal é importante ter uma fonte de
dialogo

A partir das informagdes e dos resultados da pesquisa, sugere-se a aplicacdo da
anélise SWOT da organizacao (Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas).

5.2 MATRIZ SWOT

Assim, em acordo com a matriz SWOT buscar-se-4 expor o instrumento de
analise capaz de identificar os pontos fortes e fracos da empresa, comparando-os as
oportunidades e ameacas resultantes da interacdo com o meio ambiente. A resultante
desse estudo mostra em qual das estratégias competitivas a empresa se enquadra,
permitindo, portanto, estabelecer seu perfil competitivo.

5.2.1 Forgas

* O processo de informatizacdo do Grupo Rally e os avangos de telecomunicagédo
trouxeram avanc¢os na integracdo dos funcionarios virtualmente pelo portal de intranet
também na padronizacdo e simplificacdo de atividades cotidianas. Os sistemas
utilizados pela Atento sdo modernos e facilitam o trabalho. A comunicagdo com o0s
publicos também é facilitada pelo Atento Mundi.

 Ha integracdo dos analistas do Rally que cooperam e trabalham em equipe, dado ao
tempo de servigo e o conhecimento de todas as areas na empresa.

* A formagdo de um turno que possibilitou a extensdo do trabalho nos trés periodos do
dia.

» As diversas parcerias realizadas pela Atento com agentes externos, como SESC,
faculdades, equipes de entretenimento e centros de cultura para enriquecer a
programacao anual.

+ Imagem bem definida como grupo motivacional e facilitador dos processos

comunicacionais de campanhas e dicas para saude e bem-estar
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5.2.2 Fraquezas
* O interesse dos operadores que com a intencao de trabalhar e cumprir carga horéaria e
ir embora, sem querer participar das atividades ou em ler os conteudos elaborados para
eles.
* A desmotivacdo gerada pelo estresse no atendimento, fato este devido a cobranca e a
auséncia de uma maior dinamica no trabalho para participar, entre outros gera uma ma
eficiéncia no desenvolvimento e execucdo das atividades.
* Dificuldades com os meios de comunicagdo para serem eficientes, tanto para passar a
mensagem quanto para receber um feedback.
* A falta de autonomia com a estrutura fisica regional. Sua estrutura ainda ndo possui a
qualidade e especificidades para atender sem depender da matriz direcionar a
comunicagdo, que na maioria dos casos ndo atende a todos os operadores devido a
qualidade e os turnos variados deles.
* A mudanga do cronograma que ¢ pré-definido e dificilmente se muda a néo ser pela
decisdo da matriz
» A dificuldade de contratagdo e substituicdo de novos analistas de comunicagdo. A
quantidade dos analistas ocupando cargos no Rally ainda é insuficiente. Devido a
estruturacdo dos cargos boa parte dos analistas € dotada com auxiliares técnicos, fato
este que ndo exige formacdo na area de comunicacdo social. Este ponto gera lacunas
tanto para especificacdo de servicos quanto para o reconhecimento dos profissionais
dessa area.Falta um programa de recrutamento de profissionais fora do quadro interno

para ndo gerar problemas externos com os conselhos de profissionais da area.

5.2.3 Ameacas
« A dificuldade de encontrar e contratar profissionais que saibam lidar especificamente
com a comunicacdo desse tipo de empresa.
» As rapidas mudancas na area de TI que necessitam cada vez mais de recursos a

aprovacao deste para atuar como no caso do facebook ou mesmo da intranet.

5.2.4 Oportunidades
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* O apoio por parte da comunidade em desenvolver e colaborar nas atividades, pois ha o
interesse em ter uma empresa capaz de empregar muitos funcionarios e atender a

demanda de telecomunicacdo da sociedade.

* A nova modalidade de comunicagdo pelo facebook abre portas para investir no contato

com o publico externo como clientes, ex-funcionarios e familiares dos operadores.

» Parcerias externas com outros segmentos da sociedade como, projetos socio-
ambientais, doagdes e filantropia e contato aberto com a midia local para andncios de

novas vagas ou ac¢oes promovidas pela empresa.

5.3 PLANEJAMENTO DE RELACOES PUBLICAS

Feito o diagndstico, apontar as propostas para o desenvolvimento ou a implantagédo
de um plano estratégico para a empresa contendo as agdes. Dados sugeridos para
compor o plano estratégico:

O trabalho contribui nas atividades do Rally através das RelacBes Publicas, e
também ao interesse pessoal e social de motivacdo na area de telecomunicacdo. O
interesse sobre esta iniciativa surgiu no decorrer do curso de Rela¢Bes Publicas na
Universidade Federal de Goias-UFG, através da vida profissional que tive em Call
Sentir, fruto de um interesse em expandir a pratica das RP, comecou por atividades
praticadas nestas empresas.

5.4 PROPOSTAS DE MELHORIAS

« Estratégia 1: Criar redes de relacionamento com o publico interno.
« Estratégia 2: Desenvolver e ampliar a comunicacgéo virtual.
« Estratégia 3: Incentivar acfes de motivacdo com estratégias novas.

« Estratégia 4: Melhorar ferramentas de comunicagao.
5.5 PLANOS DE ACOES

Estratégia 1: Criar redes de relacionamento com o publico interno.

Acéo 1: Fazer Caixas de Sugestao.
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Descrigdo: Criacdo de uma forma de saber o que seria bom para o funcionéario, em
termos de atividades para o Rally, ou sobre a empresa, colocado em locais de descanso
como as copas das centrais de relacionamento. Com um diferencial, respostas gerais
serdo respondidas nos murais de informacao.

Periodo de duragdo: Avaliacdo Quinzenal (20 de agosto a 20 de outubro de 2013).

Justificativa: E a maneira mais eficaz e clara para que a informagcéo de feedback entre o

publico interno circule e seja trazido o retorno.

Obijetivo: Informar de maneira simples e dindmica os interesses basicos do publico

interno da Atento.

Periodo de duragdo: Expor caixas durante um més outubro ou novembro para captar

sugestdes e semanalmente verificar a contribuicao.

Publicos: O Publico interno é composto pelos operadores, supervisores, coordenadores,

equipes de limpeza e de vigilancia.

Recursos: 0 meio de sugestdo podera estar fixado em um local proximo a parede do
prédio perto do mural de informagcdo, revestida de um espaco delimitado, com tamanho
entre 20 cm e 40 cm de altura por 30 cm de largura. A caixa, de preferéncia, deve ser
feita em madeira ou material mais em conta ter contraste com o local para uma melhor

visualizacdo, ele deveré estar a altura do olhar do publico-alvo.

Orcamento:

* 6 caixas de madeira R$ 50,00 reais
» Fitas adesivas- 3 um. R$ 6,00 reais
» Colas-4 um R$ 2,00 reais
« Fitas crepes-2 un. R$ 3,00 reais
* Papel camurga- R$ 11,00 reais
« Cartolinas-5 un. R$ 5,00 reais

* Impressdes= R$ 0,15 cada durante o periodo (para os recados personalizados)
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TOTAL APROXIMADO = 75 reais

Avaliacdo: Por observacdo de todas as mensagens, verificar até que ponto as pessoas
param e escrevem em busca de melhorias, contribuindo para a anlise e boas respostas
aos pedidos. Através da quantidade de dicas apresentadas tanto de sugestfes como

reclamagdes, fazer um levantamento sobre isso.

Resultados esperados: Presenca de funcionarios com suas opinides sendo levadas em

consideracdo, boas respostas apresentadas a eles.

Estratégia 2: Desenvolver e ampliar a comunicacéo virtual.

Objetivo: Promover a imagem e a visibilidade midiatica do Grupo Rally perante os
publicos.

Acdo 2: Facebook do Rally

Descrigdo: Utilizagdo do facebook como ferramenta para a criagdo de relacionamentos
com os diversos publicos, abrindo espaco para o Dialogo, promocdes, divulgacdo e
outros tipos de recursos dos quais se podem ter dentro das Redes Sociais. Com objetivo
de Proporcionar o bom funcionamento do Canal ja existente, de modo que se possa
aperfeigoar e propagar o seu alcance.

Justificativa: O facebook, como rede social, trouxe varios seguidores por todo Brasil.
Grandes e pequenas empresas, publicas e privadas, adotaram o Facebook como
Ferramenta para ter conhecimento do Feedback das pessoas em relagcdo ao seus servigos
e produtos. Pelo Facebook é possivel gerir a opinido publica e divulgar a marca de

forma instantanea.

Objetivo: Informar de maneira simples e dindmica os interesses basicos do publico

interno da Atento, através de canais virtuais como Facebook e intranet.

Periodo de duracdo: Publicacdo feita uma vez por semana do dia 20 de agosto a 20
outubro de 2013.
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Publicos: Funcionarios da empresa, e outros que tiverem contato coma ferramenta.

Recursos: Uma pessoa responsavel por atualizar a pagina e que tenha dominio de
producdo de textos. O indicado é que essa responsabilidade seja dividida entre o grupo
Rally e eu posso colaborar de alguma forma.

Orcamento: A priori ndo ha investimento em dinheiro, somente de pessoal.

Avaliacdo: Atraves dos graficos gerados pelo facebook, os quais medem o nivel de
interacdo, alcance e propagacdo do assunto gerado pela pagina através das “curtidas”,
visualizacdes e compartilhamentos. Caso ndo seja possivel ter acesso aos dados e nem a
publicacdo na péagina, serd feito uma analise de como a Atento se apresenta pelo
Facebook.

Resultados esperados: Alcancar um maior nimero de pessoas, tanto da comunidade,
quanto dos funcionarios que possui interesse na ferramenta e tornar-se assim um ponto

de referéncia da comunicagédo do Rally.

Estratégia 3: Incentivar a convivéncia dos operadores da Atento no ambiente de
trabalho.

Obijetivo: Promover a imagem e a visibilidade midiatica da unidade perante os publicos,

Incentivar as acGes de motivacdo e discutir novas idéias.

Descrigdo: Redefinicdo da comunicagdo interna diante do quadro de atividades do
préximo semestre, ndo com objetivo de muda-la, mas para participar incluindo em todas
as atividades estratégias especificas de relagBes publicas como: captacdo de parcerias,
cerimonial e protocolo, cobertura dudio visual entre outros ou dando um parecer da area
para os eventos. Com objetivo de participar promovendo espaco de relacionamento com

os funcionarios, avaliar os eventos, dar feedback e dicas para melhoria se for preciso.

Periodo de duracédo: semestral parcial (1 de agosto a 29 de outubro de 2013).
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Justificativa: As a¢Bes de motivacdo sdo estruturados para entreter o publico interno e
motiva-los durante o periodo de operagdo. A intencdo € abrir estes espacos para criar
um relacionamento com o ideal da empresa e ao mesmo tempo criar vinculos de
descontracdo, reforcando a cultura e a informagéo. Além de participar e dar um retorno
profissional de feedback para cada atividade realizada pelo grupo durante o semestre.

Publicos:

* Publico interno em geral

* Publico em potencial — Fornecedores, patrocinadores, colaboradores, artistas e outros.

Recursos: Liberdade para acompanhar o grupo nos momentos de eventos, se for

necessario parcerias verificar a disponibilidade de recurso como espaco e etc.

Orcamento: A priori ndo ha investimento financeiro de pessoal.

Avaliacdo: Sera feita por meio de relatos sobre as atividades desenvolvidas pelo Rally

no segundo semestre.

Resultados esperados: Criar novos vinculos de relacionamento com as pessoas, trazer
um retorno critico para as a¢fes de motivacao, melhorias se necessario, atingir o publico

interno de forma mais estratégica.

Estratégia 4: Analisar ferramentas de comunicagao e propor novas idéias.

Descrigdo: Além dos eventos maiores, que envolvem toda a comunidade da

Atento, o Rally tem espacos para informacdes diversas, como saude, dicas e campanhas.
Sera feito uma avaliacdo destes recursos como Mural, House Organ, Facebook e do
portal a fim de verificar se existem muitos acessos. O papel sera captar mais
participantes para desfrutar dos meios de comunicagdo e dos eventos, permitindo que
circulem com maior periodicidade e ampliar sua divulgacdo assim como seu interesse

pelos funcionarios. Com objetivo de tornar os meios mais atrativos e eficientes para
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alcancar mais publico aos eventos internos ou obter uma maios participacdo do

funcionério.

Justificativa: Os eventos dentro dos ambientes da Atento, aumentam o conhecimento
das atividades da mesma e atraem publicos interessados. Porém a divulgagdo destes
pode ser ampliado, através de meio de comunicacdo especifico se bem trabalhados

segundo conceitos ja estudados.

Periodo de duragdo: semestral parcial (1 de agosto a 29 de outubro de 2013).

Publicos: Usuarios dos meios (Rally) e clientes (operadores).

Recursos: Material artistico e visual, cartazes e estrutura fornecidos pelo préprio Rally.
A Atento ja tem o local e espaco para a realizacdo dos planejamentos. Material de

comunicacdo para divulgacdo online.

Orcamento:

* Suporte para exposi¢do como mural, house orgon, portal e facebook — a Atento ja tem
esse material (verificar disponibilidade)

* Material de comunicag¢ao - resma de papel reciclavel R$ 20,00

« impressdo colorida 0,50 x 100 cépias = R$ 50,00

(Também a Atento fornece ao Rally, verificar a disponibilidade)

Avaliacdo: Sera feito um relatério comparativo sobre o0 uso dos meios assim como seré

proposta formas de atingir um numero maior dos participantes.

Resultados esperados: Manter os canais de comunicacdo atualizados e estimular os
operadores a usar as matérias assim como motiva-los a participar dos eventos propostos
pelo Rally. Manter uma periodicidade dos informativos internos e com maior

divulgacdo e participagdo do publico, atrai-los para os canais de comunicacao.
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6 APRESENTACOES DOS RESULTADOS

6.1 PRIMEIRA ACAO: CRIAR REDES DE RELACIONAMENTO COM O
PUBLICO INTERNO

A andlise dos resultados se divide em quatro acfes distintas. A primeira acao
permite descobrir o entendimento do grupo Rally em relagdo ao dialogo com o
funcionério, pois ndo se constroi um bom relacionamento sem saber 0s pesamentos,
sentimentos e idéias daqueles com os quais se desenvolve acdes motivacionais durante
todo 0 ano. O processo de desenvolvimento da idéia das caixas de sujestdes foi bem
aceito pelo grupo Rally que se propbs a ajudar e fonecer o material necessario para
confeccdo das caixas.

Entretanto no decorrer do més de aplicacdo da idéia nova, diversas acfes pré-
programadas da agenda anual sobrecarregou o pessoal do Rally como acdes externas de
auditoria e SIPAT, decorag0es e atividades promocionais de datas comemorativas como
Halloween, dia das criangas entre outros eventos internos. I1sso impossibilitou de colocar
as caixa em locais estratégicos, paralizando a acdo de criar as novas redes de

relacionamento.

Com o tempo investido nas atividades motivacionais e a falta de analistas da
comunicacdo torna novas idéias inviavéis, e o didlogo com os funcionarios
desnecessario ao ponto de ndo saber se as atividades desenvolvidas sdo realmente
aceitas pelo publico em geral ou mesmo proporcionar a colaboracdo dos funcionarios
com idéias e sujestdes ao grupo. Como resultado final as caixa foram depositadas em
um local de materiais de uso do Rally e pretende ser usada futuramente quando houver

uma oportunidade para a realizacao.

6.2 SEGUNDA ACAO: ANALISAR E AMPLIAR A COMUNICACAO VIRTUAL

A segunda acdo visa ampliar a comunicacao virtual, foi proposto a insercédo de
ferramentas de didlogo em sites como facebook ou mesmo a rede da empresa o Atento
Mundi, porém nenhum dos dois € permitido ao grupo Rally gerenciar apenas repassar
algumas informagOes importantes. Por isso foi feito uma analise de como funciona a

relacdo da Atento em suas formas virtuais de contato com o publico interno.
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Os dois sites foram analisados seguindo os critérios de transparéncia, acesso,
interacdo e ouvidoria. O facebook da Atento e o Atento Mundi procura cumprir com
uma politica de relacionamento definida com atuacdo responsavel no trato com as
questdes publicas, os diversos exemplos estdo nos comentarios respondidos de forma
clara e pessoal e tambem com a liberdade na participacdo desde que siga a cordialidade.
Os conteudos tem uma oferta de informagdes interativas com muitas imagens do
publico interno e de imagens legendadas para comentar servindo de estimulo ao acesso.
Também o historico da pagina facilita a fiscalizacéo e a prestacdo de contas caso algo

viral complique a imagem da instituicéo.

O Facebook possui um numero alto de seguidores (curtidas), cerca de 6,474 e
644 dos usuarios falam sobre os assuntos da pagina, entretanto ndo tem facilidade de
obter informacdes relativas a propria empresa e normalmente é estimulada e orientada a
buscé-las em outros lugares como nas respostas sobre vagas de emprego, ao contrario
do Atento Mundy repleto de informacGes sobre a empresa e as atividades do Rally. No
caso de opinar, o Facebook supera a intranet porque posui formas de interacao rapida de
criagdo, manutencédo e fortalecimento de instrumentos de comunicacdo que viabilizem
fluxos bi ou multilaterais e que todos os envolvidos tem igual direito e oportunidade de
falar e ser ouvidos através de mensagens e comentérios que podem ser respondidos na

hora.

Em relacdo a ouvidoria € minimo o interesse em conhecer e compreender a
opinido publica e os diversos segmentos que a compdem, basicamente o site pede
opinides irrelevantes sobre a legendas das fotos que é o foco dos assuntos. Nem o
facebook e nem o Atento Mundy €é pressuposto para o atendimento as expectativas do
funcionario na questdo de serem ouvidos ainda que os sites possuem ferramentas para

isso ndo sdo utilizados com este proposito.

As propostas de melhoria para o desenvolvimento e ampliacdo da comunicacéo
virtual sera investir em privilegiar o interesse publico em relacdo ao interesse individual
e corporativo no sentido de dar abetura na intranet de relacionamento entre 0s
funcionarios e tratar a comunica¢do como um processo mais amplo do que informacao.
Centralizar o processo no usuario ao inves de ser unilateral na comunicacdo pelo
facebook adaptando os instrumentos as necessidades, possibilidades e interesse dos

publicos.
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6.3 TERCEIRA ACAO: ANALISAR ACOES DE MOTIVACAO E PROPOR IDEIAS
NOVAS.

A terceira acdo constitui em participar ativamente dos eventos e propor
estratégias novas. Foi possivel contribuir no evento do dia das criangcas com a atividade
de concurso entre os melhores desenhos dos filhos, sobrinhos, netos ou qualquer crianca
conhecida pelo funcionario participante. No concurso os melhores desenhos entre
criancas de 3 a 5, 6 a 10 e 11 a 13 anos de idade, eram premiados com diferentes
brinquedos os desenhos mais votados. Este evento atinge o publico externo envolvendo
a familia do funcionario motivando bastante e mobiliza a participacdo de todos na
votacdo dos desenhos e promove participacdo social ao recolher brinquedos durante
todo o més para doacdo em orfanatos e instituices de caridade. Este é um evento
favoravel a empresa ao gerar retornos na comunicagdo e na imagem perante o publico
interno. Os pontos a melhorar serdo estender a acdo para que as familias possam
conhecer a empresa com um evento que os reune, além de um suporte maior na
captacdo e entrega dos brinquedos pois foi uma acdo pouco divulgada e poucos

compartilharam a idéia por ndo se sentirem participantes.

Houve o evento do Voice Atento no qual os colaboradores se inscreviam no
concurso de canto, foram trés dias de competicdo com toda estrutura parecida com o
programa apresentado na televisdo como as cadeiras que giravam ao ser aprovado o
candidato e uma tenda para abrigar os espectadores. Este evento teve um boa repercucéo
quase todos os colaboradores participaram, (o periodo noturno ndo participou) de forma
direta ou indireta do concurso, cantando ou assistindo. As apresentacdes contaram com
apoio técnico em audio e video e no microfone gerando um ambiente descontraido que
atraiu as pessoas a se reunirem para ficar no local. 1sso favoreceu a integracdo entre 0s
funcinarios e motivou a permanecer na empresa por se sentirem valorizados em seus
talentos. Para melhorias o ideal é recolher através de pesquisa a satisfacdo dos
funcionaros em relagdo ao envento para mensurar o retorno e captar sujestdes para 0s

préximos eventos.

No més de outubro aconteceu o dia legal com tema de Halloween com
competicoes de fantasia premiadas em folgas e uma decoracdo tematica em toda a
central. Esse evento tem como objetivo incentivar a distracdo e o convivio no ambiente

de trabalho do Call Center que é carregado de pressdo e estresse, certamente o dia legal
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supera as espectativas e mobiliza o funcionario que vai trajado de forma diferente e com

um animo melhor.

Como estratégia de melhoria o evento deve ter uma frequéncia maior uma vez
a cada més e como pouca ornamentacdo porque a decoracdo escessiva toma muito
tempo para montar, polui 0 ambiente interno e custa ser desmontada depois do evento
ficando dias exposta. Além disso a premiacdo precisa mudar, dar dias de folga ndo deve
ser uma opcao porque fica claro que trabalhar € tdo ruim que justifica a competicéo pela
folga, o descanso deve ser dado ao funcionario que precisa ou meregce por outros
motivos, uma opcao diferenciada seria utilzar o recurso da folga (40 reais por dia) para
comprar brindes personalizados com a marca da empresa e 0 home do ganhador que ja é

feito em eventos maiores.

Foi possivel participar dos eventos do Rally, incluindo em todas as atividades
estratégias especificas de relagdes publicas como cerimonial, protocolo, cobertura audio
visual e feedback dos eventos, menos na captacao de parcerias.

6.4 QUARTA ACAO: MELHORAR FERRAMENTAS DE COMUNICACAO

A quarta agdo tem como objetivo melhorias para as ferramentas de
comunicacgdo interna. Os principais recursos sdao mural, revista Juntos, Facebook e o
portal. Os espacos virtuais foram abordados na segunda acdo, sobrando o mural e a

revista Juntos.

Na empresa em cada um dos seis prédios tem trés murais, sendo um para
recados gerais e especificos da Atento Goiania, outro para fotos dos diversos eventos
realizados na empresa e um mural em acrilico bem trabalhado para informacdes padrdo
da Atento Brasil.

Nesse mural em acrilico as informaces sdo padronizadas pelo setor de
comunicacdo de Sdo Paulo normalmente séo cdpias da intranet do site http://atento.net,
com as secdes dicas de profissdo, vagas em outras centrais, informacdes gerais, dicas
culturais e normativa. Normalmente poucos param para ler algo neste mural porque as
informacdes ja estdo na intranet e ndo é possivel alterar as postagens ficando somente o
servico de reproducéo pela equipe Rally que realiza a troca deles mensalmente. Afim de

melhorar a idéia é dar mais autonomia para postar informac6es diferentes da intranet,
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pois se torna um desperdicio um mural tdo bem trabalhado para mera reproducdo de

informagéo.

O quadro de fotos possue um espaco maior e recebe postagens variadas como
eventos do Rally, reunibes especificas como cinemeeting, premiacées dos melhores
funcionarios e eventos de outras centrais. As fotos sdo de grupos de pessoas e ficam
espalhadas pelo mural e os funcionarios gostam de olhar principalmente quando é um
evento a fantasia. Como proposta de melhorar essa ferramenta e gerar mais atratividade
seria dedicar um espaco para o colaborador enviar fotos pessoais de sua familia, filhos,
animais de estimagdo, momentos engracgados entre outros que se identifique mais com
seu perfil. Atualmente com as redes sociais se revelou que as pessoas gostam deste tipo
de informacdo pictoria e se interessariam mais se o0 mural fornecer oportunidades ao

funcionario.

O mural mais visualizado é o de recados especificos para central de Goiania
por dois motivos, primeiro pela localizacdo este mural ndo esta em corredores como 0s
outros dificultando a leitura ele fica na copa onde os colaboradores se sentam e passam
boa parte dos intervalos, o segundo motivo sdo as informacdes de interesse coletivo é
nesse mural que apresenta editais de promocao e os resultados dos aprovados, dicas
importantes para operagdo, anincios dos eventos seguintes e textos bem escritos com
mensagens de motivacdo. Foi proposto para este mural uma abertura ao colaborador
expor suas idéias como: um concurso de redacdo e uma se¢do de perfil no qual ira falar
da vida de um operador, sues hobbies o que gosta ou ndo e como se sente em relagédo ao
trabalho na Atento.

A revista juntos € um material bem elaborado com textos sobre as centrais pelo
Brasil e mundo, além de agrupar informacGes diversas e interesantes, ela possui um
layout elaborado com o estilo da Atento de editoracdo bem colorida e repleta de
imagens de stadio profissional. Atualmente o grupo de comunicacdo interna da Atento
produz o material e envia 0s exemplares para o publico geral das unidades pelo Brasil,
inicialmente era publicada duas vezes ao ano agora a distrubuicdo acontece
bimestralmente. Esta revista ainda ndo € muito interativa, porém traz informaces Uteis
e pode ser acessada tamém pela intranet em um modelo virtual. Como melhoria seria
interesante ter analistas em cada regido reportando noticias locais para a revista porque
ela ainda é muito centralizada. Isso é possivel de ser feito através do apoio do grupo

Rally resaltando as noticias e fazendo um clipping dos evento.
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CONSIDERACOES FINAIS

Entendemos o quanto, os Contact Center se preocupam em atender seus clientes
de maneira mais profissional e prioritaria, porem por este caminho somente, tem-se
constatado que muitas empresas gastam, despedem grandes quantias em dinheiro nos
treinamentos e tecnologias, entretanto ndo conseguem que sua linha de frente, os
préprios operadores, prestem um atendimento de qualidade

Boa parte dos problemas de uma organizagcdo se resume em comunicagdo
interna, saber falar e ouvir nunca foi tdo dificil. Através deste Projeto experimental, é
possivel perceber ndo somente o desenvolver de uma organizacdo e seus publicos
internos, mas o0 quanto a area de telecomunicacgéo precisa de se comunicar, e estas acdes
sdo propostas pelo conhecimento na area de Relagdes Publicas.

Analisando o material desenvolvido neste trabalho, a partir dos dados da
empresa Atento, do grupo Rally e também dos referenciais tedricos estudados, do
levantamento das informacdes, através da pesquisa qualitativa aplicado na empresa e
dos resultados préticos; Os processos de comunicacdo interna do grupo Rally, Ficam
claros sendo assim cumpre o objetivo geral de levantar dados positivos e negativos, para
propor melhorias.

Com relacdo aos objetivos especificos, entende-se a colaboracdo deles no
entendimento do problema ao longo do texto e considera-se que foram atingidos. Pois
foram identificadas as ferramentas de comunicacdo principais do Rally, como eles
funcionam e que maneira pode ser util, descobrimos os publicos especificos da empresa
e seu principais usos dos meios de comunicacgdo interna, Diagnosticou-se 0s possiveis
problemas na utilizacdo da ferramenta, dos usuarios, clientes e aplicacdo destes na
Atento e por Gltimo determinou-se estratégias e acfes que terdo melhorias ao serem
aplicadas.

No que diz respeito as informacfes obtidas 0 comprometimento da organizacéo
foi de grande importancia em fornecer os dados necessarios, € como resposta 0s
resultados apontaram que os funcionarios se sentem mais afetivamente comprometidos
com as atuactes do grupo Rally, isso significa que as melhorias apenas tornardo a
empresa ainda mais atrativa. E necessario criar canais de comunicacdo mais bilaterais,
porque o publico interno ndo tem “voz na empresa”, o sentido de colaborar com idéias,

sugestdes, criticas e serem valorizados pelo que sé&o realmente.
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Assim, é possivel concluir, ap6s analise dos objetivos especificos e objetivo
geral, que ha uma correlacédo direta entre acdes que foram proposta visando o bem estar
interno. Como limitacao deste estudo, considera-se 0 pequeno numero dos entrevistados
em comparagao ao universo da empresa Atento, porem uma vez que o levantamento se
trata de um estudo exploratorio qualitativos cumpre o seu papel de trazer dados
concretos da empresa ainda que dificulte a generalizagéo dos resultados.

Ainda que tenha limitacdes, é possivel sugerir a empresa uma indicacdo das
acOes por ser adequacdo ao trabalho ja realizado, pois essas influenciam de forma mais
efetiva a colaboracdo do funcionério. As ac¢bes focadas na comunicacdo interna ndo
impactam negativamente no funcionamento das operacdes e influencia diretamente para
uma nova visdo de participacdo dos operadores e lideres. Por isso ndo aplicacdo de
algumas agdes demonstra que este universo do Contact Center ainda tem muito a ser
feito no sentido de conquistar seu cliente interno.

Realizar este trabalho incentiva estudos posteriores em relagdo ao tema de
telecomunicacdo e comunicacdo interna gerando outros estudos e resultados. Propde-se
aplicar este estudo em outros Contac Centers, com objetivo de ampliar o nicho de
atuacdo das Relagdes publicas até mesmo em unidades de outros paises da propria
Atento.

Como conclusdo, é necessario mostrar a importancia que o presente estudo
acrescentou ao pesquisador. Foi um desafio superado e proporcionou ao aprender sobre
a literatura do tema, também possibilitou fazer algo de novo na empresa ao invés de
somente observar como € feito. Foi uma satisfacdo os resultados obtidos. Aproveita-se
para reforcar os agradecimentos a todos no trabalho. Especialmente a empresa Atento, o
grupo Rally, a aos que contribuiram para o alcance dos resultados esperados com este

estudo.
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ATIVIDADES

Marcgo

Abril

Maio

Junho

Agosto

Setembro

outubro

novembro

Descrigéo da organizagéo

Analise dos cenarios

Mapeamento dos publicos

Pesquisa bibliografica
exploratoria ou preliminar,
elaboracdo dos marcos
tedrico

Inicio da construcéo da
pesquisa

Diagnostico Inicial

Estratégias

Entrega e apresentacao do
projeto de pesquisa

Aplicacéo das acdes

Mensuracgao dos resultados

Apresentagao dos resultado
na empresa

Correcfes do TCC2

Entrega e apresentacao final
do Trabalho
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APENDICE A — QUESTIONARIO DE PESQUISA
Nome:

Faixa etaria
18- 25
25- 35
35-45
45- 55

Tempo na empresa

1. Por que é bom trabalhar nessa empresa?E o que € ruim na empresa?

2. Vocé acredita que todos os funcionarios sdo motivados e integrados com suas
funcbes? Qual momento ocorre desmotivagcdo em sua opiniao?

3. A Comunicagdo da empresa com o funcionério promove motivagdo na sua
equipe? Ou ndo interfere?

4. Quais meios de comunicacao vocé percebe que funciona na empresa e quais nao
atinge o objetivo? (meios s&o jornais, murais, intranet e outros)

5. A equipe de comunicacdo e motivacao (Rally) da empresa ajuda a desenvolver as
pessoas e suas idéias? Se sim cite um momento em que isso ocorreu?

6 Vocé como funcionario da empresa sente que tem prioridade da comunicacdo, no
sentido de mante-lo como colaborador? ou pouca influéncia nas rotinas?

7. Existe disposicéo da geréncia de comunicar e ouvir os subordinados? Ou existe
somente para 0 necessario, como, para tirar dividas de procedimentos?

8. E garantida a efetividade dos treinamentos pelos meios de comunicacdo atuais?
Qual seria a melhor forma de treinamento em sua opini&o.

9. A comunicacdo leva em consideracdo as diferencas individuais (evitando
estereotipo e generalizacBes) assegurando melhor sintonia e qualidade de
relacionamento na empresa? Como isso ocorre de maneira préatica?

10. Existe rapidez na comunicagdo dentro da empresa? Sua qualidade e nivel de

contribuicéo séo bons por qué?



