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Comunicacao interna:
o colaborador nas pautas do jornal Grand News!
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Departamento de Comunicagao Social - Bacharelado em Jornalismo

RESUMO

O presente artigo apresenta uma analise do conceito de cultura organizacional inserida como
estratégia de uma companhia. O objeto desta analise serd o jornal interno Grand News
veiculado pela comunicagdo interna do hotel Grand Hyatt Rio de Janeiro. O objetivo sera
compreender a percepcgao dos colaboradores ao serem inseridos nas pautas do jornal e se
eles se sentem integrados e co-participantes da cultura da empresa. Nesse contexto, é
apresentada a estratégia global da Hyatt no contexto da marca Grand Hyatt e a sua presenca
na cidade do Rio de Janeiro. O que se propOe para realizar esta pesquisa sera a analise do
jornal interno e também a realizacdo de entrevistas com os colaboradores do hotel, a fim de

coletar informacgdes que possam sugerir a percepcdo nas reportagens do jornal Grand News.

PALAVRAS-CHAVE

Cultural organizacional; Comunicacao interna; House organ; Jornal interno.

1. Introducao

A rotina das organizagbes é definida por uma cultura organizacional que é estimulada por
canais externos e internos. Dentro desse contexto, é possivel conduzir o publico por meio de
signos que fazem parte da estratégia da empresa (MOTTA e VASCONCELQOS, 2008). A cultura
organizacional é um padrdo de pressupostos basicos que regem ao comportamento dos

individuos na organizacdo (TOMEI, 2018).

Um destes importantes canais de transmissdo da cultura organizacional é a comunicagdo
interna, presente em muitas empresas como meio gerenciador e propagador do propdsito e
valores que sdo incorporados ao dia a dia do colaborador, tido como publico interno da
organizacao (KUNSCH, 2006).

! Artigo derivado de monografia de graduacdo em Jornalismo, orientada pela professora Luciana Pereira e
apresentada em julho de 2019.
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Meu interesse em pesquisar este tema se deu pela minha experiéncia como estagiario de
Comunicacdo interna no hotel Grand Hyatt Rio de Janeiro. O hotel faz parte de uma rede

americana que possui no portfélio diversos de marcas que compdem a organizagao.

Iniciei meu estagio na empresa no ano de 2017 e, dois anos depois, passei atuar como
Assistente de Comunicagdo interna. Entre as minhas atribuicdes estiveram o planejamento
anual de comunicacdo, a producdo do material grafico e textual dos canais de comunicacao e
também a producdo dos eventos que envolvem os colaboradores do hotel. A partir desta
experiéncia, pretendo com este artigo analisar a percepcdo do colaborador quando é inserido

nas pautas do principal veiculo de comunicagao interna da companhia: o jornal Grand News.

Partindo desse pressuposto, sera fundamental um aprofundamento nas estratégias de
comunicacdo empresarial e entender de que maneira o house organ atua como veiculo
jornalistico facilitador dentro da organizacdo (PALMERSTON, 2012). Dentro dos conceitos que
englobam o jornalismo, também serdo elucidados os conceitos de noticia, pauta e os critérios

de noticiabilidade de um fato.

Aberto desde marco de 2016, o hotel vem adaptando sua comunicacdo com base na estratégia
definida pelo conselho corporativo global e também por meio da pesquisa de clima da
organizacdo. A empresa atua por meio de valores e de um propdsito definidos pela companhia

e que tem o objetivo de estimular o publico interno de maneira global.

Neste trabalho, darei foco na forma como o colaborador é inserido na estratégia da empresa
a fim de promover o sentimento de pertencimento e didlogo. Kunsch (2006) aponta a
comunicagdo com o objetivo de estimular o didlogo entre os colaboradores em diferentes
niveis hierarquicos e assim torna-la eficaz ao valorizar seus membros como cidaddos

pertencentes a organizagéo.

Para anadlise desta estratégia também foram entrevistados colaboradores que estdo na
empresa desde a abertura para entendermos a partir do discurso deles de que maneira foi
percebido o direcionamento das matérias no jornal interno. Para obter os dados de analise foi
utilizado o método de Entrevista em Profundidade (DUARTE e BARROS, 2012).

A entrevista em profundidade € um recurso metodoldgico que busca,
com base em teorias e pressupostos definidos pelo investigador,
recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte,
selecionada por deter informagodes que se deseja conhecer. (DUARTE e
BARROS, 2012, p.62)
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Para coletar estes dados, utilizei o modelo de entrevista qualitativa sem-aberta, com questdes
semiestruturadas. Para esta conversa, foi necessaria a composicdo de um roteiro que
possibilitava novas abordagens a fim de coletar ao maximo a percepgdo dos colaboradores
com relacdo ao assunto proposto, ou seja, a partir disso, “cada questdao é aprofundada a
partir da resposta do entrevistado, como um funil, no qual perguntas gerais vao dando origem
a especificas” (DUARTE e BARROS, 2012, p. 66).

Existem cinco classificacbes para os respondentes referentes a entrevista em profundidade,
que sdo: o especialista, o informante-chave, o informante-padrao, informante complementar
e o informante extremista (DUARTE e BARROS, 2012). O perfil que mais se adequava a esta
pesquisa académica foi o informante-padrdo. Neste caso, uma “fonte envolvida com o tema,
mas que pode ser substituida por outra sem que se espere prejuizo na qualidade das
informacgdes obtidas” (DUARTE e BARROS, 2012, p.70). Ainda que a participacdao dos
colaboradores fosse mais do que essencial neste projeto, ndo havia um perfil especifico a ser

convidado, pois a mudanca dos entrevistados nao interferia no resultado final.

Este formato de entrevista “ndo permite testar hipoteses, dar tratamento estatistico as
informacdes, definir a amplitude ou quantidade de um fenémeno” (DUARTE e BARROS, 2012,
p.63). Por isso, este trabalho ndo tem o objetivo de definir ou apontar correcdes na forma
como a estratégia tem sido posta em pratica, mas sim analisar a percepgdo dos colaboradores

ao serem inseridos como pauta no jornal Grand News.

2. Referencial teérico

"0 conceito de cultura foi estabelecido no final do século XVIII para designar a gestdo do
pensamento e do comportamento humano” (BAUMAN apud TOMEI, 2008, p.19). Nesse
contexto, Lotman define a cultura como uma “rede de signos e significados que expressam e
ocultam as intricadas relacdes corporativas” (LOTMAN apud CURVELLO, 2012, p.43).

Outro conceito importante a definir, antes de nos aprofundarmos no tema central deste
capitulo, é a organizacdo. Nesse quadro, Motta apud Kunsch (2003) afirma que “organizagdo
significa estudar 6rgdos e sobre eles agir, isto é, sobre as empresas, instituicdes e os
empreendimentos humanos, com o fim de torna-los mais eficazes e eficientes (MOTTA apud
KUNSCH, 2003, p.24).
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A partir do entendimento dos conceitos de cultura e organizacdo, avangcamos para o

referencial tedrico base deste capitulo. Schein apud Tomei (2008) aponta o conceito de cultura

organizacional como:

Um padrdo de pressupostos basicos compartilhados que um grupo aprendeu ao resolver seus
problemas de adaptacao externa e integracao interna e que funcionou bem o suficiente para
serem considerados validos e ensinados a novos membros como a forma correta de perceber,

pensar e sentir com relagdao a esses problemas (SCHEIN apud TOMEI, 2008, p.21).

Para ele, a cultura de uma organizacdo pode ser identificada pela linguagem utilizada nos
meios, as narrativas e rituais de passagem, além dos habitos e valores que sao transmitidos
por uma determinada organizagao (SCHEIN apud TOMEI, 2008).

Os sistemas internos da organizacdo podem ser identificados pelo departamento de Recursos
Humanos, Marketing, Financas, entre outros (MOTTA; VASCONCELQOS, 2006). O objetivo é
que cada sistema trabalhe suas fungdes de maneira conjunta, ou seja, integrada a todas as
partes da empresa, a fim de manter o equilibrio interno da organizacdgo (MOTTA e
VASCONCELOS, 2006).

Curvello (2012) afirma, que na organizacdo a cultura ndo é dada apenas pelo discurso oficial
transmitido pelos lideres, mas também é composta pela experiéncia tida pelo grupo o que
torna esses conceitos internos praticas valorizadas (CURVELLO, 2012). Tomei (2008) fala
ainda que, “a medida que os conceitos e solugdes funcionam bem para o grupo, esses sao

valorizados, até chegarem ao ponto de se tornarem inquestionaveis” (TOMEI, 2008, p.21).

Antes de falarmos especificamente sobre a comunicagdo interna, é precisa deixar claro, a
diferenca entre este formato, que tem como publico-alvo os colaboradores da organizagao,
da comunicacdo organizacional, que tem como publico-alvo todos aqueles a quem a
organizacao se direciona, como por exemplo: clientes, colaboradores, fornecedores, etc
(CURVELLO, 2012). A comunicacdo organizacional é estabelecida como todo o conjunto das
atividades comunicacionais que se aplicam a todos os tipos de organizacdo, sejam elas,
publicas, privadas, sem fins lucrativos. Ou seja, esta ndo se restringe ao que se qualifica
somente “empresa” (KUNSCH, 2003). Desta forma, a comunicagao organizacional abarca
todas as atividades que se referem a comunicagdo institucional, comunicagdo mercadoldgica,

comunicagdo interna e comunicagao administrativa (KUNSCH, 2003).

51



10.17771/PUCRio.MIGUEL.46059

d

REVISTA
MIGUEL .- | jul/dez 2019 Comunicagdo

A partir desse pressuposto, podemos nos ater ao conceito que dard embasamento ao tema
deste capitulo, que é a Comunicacgdo interna no ambito das organizagdes. Para Kunsch (2003),
“ela seria um setor planejado, com objetivos bem definidos, para viabilizar toda a interagao
possivel entre a organizacdo e seus empregados, usando ferramentas da comunicagdo
institucional e até da comunicagdo mercadoldgica” (KUNSCH, 2003, p.154). O objetivo deste
segmento é estimular a troca de informacGes e experiéncias entre os colaboradores e a
organizacao, a fim de obter participacdo em todos os niveis hierdrquicos da empresa (RHODIA
apud KUNSCH, 2003).

Segundo Kunsch (2003), a comunicacdo interna precisa fazer parte da estratégia da empresa
e a sua integracdo na politica da companhia tem reflexos positivos na propagacdo da cultura
organizacional ao publico interno. Ela sustenta que dentro desse quadro, seria possivel

conciliar “os interesses dos empregados com os da organizacao” (KUNSCH, 2003, p.157).

O processo comunicacional dentro das organizacdes € estipulado por meio de fluxos. Sdo
estes: fluxo ascendente, normalmente dado por sugestées e criticas dos colaboradores; fluxo
horizontal, geralmente dado pelos setores no cotidiano da organizacao; fluxo transversal, que
permite a transmissao de mensagens entre diferentes departamentos; e fluxo descendente,
qgue é quando as informagdes tém origem nos cargos de lideranga e sao transmitidos por meio
de boletins e jornais de empresa, mais conhecido como house organ. Na comunicacao
empresarial, este Ultimo formato de fluxo das informagGes € o que normalmente predomina
(CURVELLO, 2012). Esta ferramenta de comunicacdo tem a funcdao de noticiar fatos
importantes dentro do periodo de veiculagdo deste material. Geralmente, tem como
caracteristica um formato com matérias informativas curtas e no estilo revista. Dependendo
do tamanho da organizacdo, além das matérias também sdo acrescentados artigos de opinido

que tenham relevancia para a cultura organizacional da empresa (PALMERSTON, 2012).

Para falar sobre o jornal serd necessario compreender alguns conceitos oriundos da
comunicacdo. E importante entender o processo de estruturacdo de uma pauta até que ela
se torne noticia e seja transmitida a comunidade pelo veiculo de comunicagdo. Primeiramente
vamos nos aprofundar no conceito de pauta. Neiva (2013) define este conceito como uma
“preparagao de matéria jornalistica ja programada, indicagdao dos detalhes a serem abordados
sobre determinado assunto e do modo de focaliza-lo” (NEIVA, 2013, p.428). Nesse mesmo
contexto, Rabaca e Barbosa (2014) definem este conceito como um “relato de fatos atuais,
de interesse e importancia para a comunidade, e capaz de ser compreendido pelo publico
(RABACA e BABORSA, 2014, p.190). Para que um fato se torne noticia, ele precisa seguir trés

critérios basicos de noticiabilidade que sdo: relevancia, interesse e utilidade da noticia (NEIVA,
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2013). S3o0 esses pontos que irdo definir se o fato poderd ser comunicado pelos diversos

veiculos. O objetivo da noticia deve ser o de proporcionar aos cidaddos que “participem do
debate que forma a esfera publica” (NEIVA, 2013, p. 401).

Como ja explicado anteriormente, o house organ tem a fungdo de veiculo de comunicacdo de
uma organizagdo, o que pode ser tido pelo jornal da empresa (NEIVA, 2013). Os jornais
internos além de compor as mensagens do presidente da organizacao e as principais acoes
gue serao realizadas, também podem conter colunas que abordam temas ndo tdo

centralizados aos assuntos da companhia.

3. A Organizacgao

A organizacao Hyatt foi fundada no ano de 1957, na cidade de Los Angeles, nos Estados
Unidos, pelo empresario Jay Pritzker. Ainda pequena, naquele ano ainda ndo era uma
organizacao global, mas sim um motel anexo ao aeroporto da cidade. No ano de 1962, a
empresa passou a ser publica, e na década seguinte expandiu o seu negdcio a outras cidades
americanas. Apds alguns anos, a empresa passou por uma separagao enquanto organizagao,
mas em 2004 voltou a ser uma entidade Unica e que hoje detém diversas marcas no seu

portfdlio.

A American Marketing Association define marca como “uma experiéncia do cliente
representada por um conjunto de imagens e ideias; frequentemente refere-se a um simbolo,

tal como um nome, logotipo, slogan, e esquema de design”?.

Por conta do jonal interno Grand News ser 0 objeto de estudo desta pesquisa, vou delimitar
a minha andlise com base nesse perfil. Visto isso, a partir daqui sera realizado o

aprofundamento das caracteristicas da marca Grand e do hotel Grand Hyatt Rio de Janeiro.

O hotel Grand Hyatt Rio de Janeiro se apresenta com a proposta de ser o primeiro resort
urbano da regidao da Barra da Tijuca, que fica na Zona Oeste da cidade. Sua abertura foi
realizada em marco do ano de 2016. O resort € um “hotel com infraestrutura de lazer e
entretenimento que disponha de servigos de estética, atividades fisicas, recreacdo e convivio

com a natureza no préprio empreendimento”3.

2 Definigdo disponivel no dicionario da American Marketing Association. <Acesso em 04/07/2019>
3 Definicao disponivel no Sistema Brasileiro de Classificagdo de Meios de Hospedagem do Ministério do Turismo.
<Acesso em 04/07/2019>
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Para manter essa rede de servigos, o hotel dispde de cerca de 400 colaboradores, diretos
e/ou terceirizados. O total de colaboradores diretos até o momento desta pesquisa era de
330 pessoas. Como este artigo académico tem como objeto um veiculo de comunicagdo
interna, ndo é do interesse deste trabalho se aprofundar nas relagdes da marca com o seu

publico externo.

A estrutura de governanga corporativa do hotel se divide da seguinte maneira: um Gerente
Geral e mais quatro diretores para as areas de Finangas, Vendas e Marketing, Experiéncia do

Cliente e Experiéncia do Colaborador.

A organizacado deve ser vista como um organismo vivo, no qual todos tém acesso a recursos
fisicos como os espacos e materiais de trabalho, o que lhes permite a continuidade da
prestacao dos servicos conforme a atividade proposta (FARIAS e LOPES, 2016), neste caso a
hospitalidade. No entanto, é preciso considerar “a empresa também como uma comunidade
de pessoas” (FARIAS e LOPES, 2013, p.49). Alguns elementos intangiveis sdo fundamentais
para essa relagao funcionar. O Grand Hyatt Rio de Janeiro tem como base para o seu negdcio
0 mesmo proposito da organizacdao: “Cuidamos das pessoas para que elas sejam o seu

melhor*”, e que pode ser considerado um elemento intangivel desta companhia.

No Grand Hyatt Rio de Janeiro, a Comunicacdo interna faz parte da estratégia da area da
Experiéncia do Colaborador e também da suporte aos demais departamentos no que consiste
a comunicagdo e produgdo de eventos internos. Atualmente, esta area segue um
planejamento feito com base na convergéncia de midias. Este conceito é definido por Rabaca
e Barbosa (2014) como a “integracao dos diversos meios de comunicagao. Uso de diferentes
veiculos como porta de entrada para a mesma base de conteddos (RABACA e BARBOSA,
2014, p.58). A estratégia de convergéncia de midia foi implementada por conta da variedade
de veiculos de comunicacdo interna que o hotel dispde. Entre os meios utilizados estdo: o
jornal Grand News, Grupo ExtraordindRIO no Facebook, WhatsApp Corporativo, TV
Corporativa, displays do restaurante dos colaboradores, quadro “Curtinhas”, murais internos
e 0 e-mail da Comunicacdo interna. O objetivo é que cada veiculo contribua para comunicacdo
do mesmo conteldo, mas sob uma vertente especifica. Dessa forma trazemos formatos
diferentes de um mesmo conteddo, o que colabora para que os colaboradores estejam

informados sobre o que esta sendo planejado ou o que foi realizado no hotel.

4 Propdsito da Hyatt disponivel no site oficial da organizacdo. <Acesso em 04/07/2019>
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4. Analise do objeto

O método de pesquisa utilizada para a analise do jornal interno foi a entrevista em
profundidade (DUARTE e BARRQS, 2012). Para esse processo foi utilizado um modelo de
roteiro com questoes semiestruturadas (DUARTE e BARROS, 2012). O método de escolha dos

entrevistados seguiu o0 modelo de reconhecimento dos colaboradores realizado pelo hotel.

O programa Hystar € um modelo utilizado em toda a organizacdo e que reconhece os
colaboradores que mais se destacaram durante o trimestre. Ao longo do ano sao realizadas
guatro edicdes e apos as edicdes trimestrais, é realizada a edicdo anual. O método de
premiacao pode variar de hotel para hotel, no entanto o programa é uma pratica da
organizacao como um todo. O programa de reconhecimento do Grand Hyatt Rio de Janeiro
tem um formato que passa por todas as areas do hotel e permite o0 mesmo destaque dos

colaboradores entre as categorias estabelecidas.

Nesse sentido a organizacdo busca promover a sua estratégia seus objetivos por meio de
cerimonias e ritos de passagem. Os colaboradores sdo estimulados a adotar praticas e
comportamentos que fazem parte da cultura organizacional da companhia, por meio de
premiagdes e reconhecimentos (MOTTA e VASCONCELQOS, 2013).

O Grand News ¢é o principal veiculo de comunicacgdo interna do hotel. Com a periodicidade de
duas edigdes por més (todo o dia 1° e 15 de cada més), o jornal interno promove a cultura
organizacional da empresa. Por meio dele sdo anunciadas as principais mensagens do Gerente
Geral, atividades e informacdes referentes ao departamento de Recursos Humanos,
mudangas e planejamento estratégico da Hyatt, colunas de bem-estar assinadas pelos
proprios colaboradores, atividades do programa Hyatt Thrive (Responsabilidade Social

Corporativa), entre outros assuntos.

Sua divulgagdo é realizada por diversos meios de comunicacdo interna do hotel e segue a
estratégia de convergéncia de midia que é base para o planejamento da comunicacgdo interna.
As tiragens impressas do jornal sdo expostas nos murais. O jornal também é enviado por e-
mail aos colaboradores da filial do hotel nas cidades do Rio de Janeiro e S3ao Paulo, que
também compartilha o jornal. Além disso, a edicao online é postada no WhatsApp Corporativo
e também no grupo ExtraordindRIO (Facebook). A TV Corporativa realiza chamadas curtas e
€ utilizada como meio para divulgar os temas abordados na edicdo que esta disponivel no

mural ou nos meios digitais.
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O jornal teve a sua primeira edicdo lancada no primeiro més de operacdo do hotel
(margo/2016). Seguindo um design simples e ainda com uma estrutura de informativo, o
objetivo neste momento era informar as principais agdes referentes aos treinamentos e
suporte dado pelo departamento da Experiéncia do Colaborador aos novos funcionarios com

relagdo aos beneficios trabalhistas.

A partir da anadlise realizada com os entrevistados, é possivel identificar que nenhum deles
tem uma memodria assertiva com relacdo ao conteudo do jornal, apenas afirmam que o jornal
apresentava informagOes mais concisas e temas com pouco aprofundamento: “(...) ele
parecia ser mais incompleto antigamente e tinha menos informagcdo com certeza, até pelo

hotel ser novo™.

Cerca de quatro meses depois da primeira edicdo, o departamento de Treinamento e
Desenvolvimento criou uma vaga de estagio especializada para a funcdao de Comunicagao
interna, e partir disso, o jornal passa a ter uma nova estrutura com pautas e organizacao
grafica pensadas para chamar a atencdo dos colaboradores e obter um maior alcance no que

diz respeito a rotina do hotel.

Nesse novo formato, o nhome do jornal ganha um logotipo que utiliza a cor da marca Grand
Hyatt e passa veicular uma mensagem assinada pelo Gerente Geral a todos os colaboradores.
Os assuntos e temas sao trabalhados com destaque, por meio de cores chamativas e uma
diagramacdo menos formal. Entre as pautas do jornal estdo as confraternizacdes realizadas
no restaurante dos colaboradores, os eventos realizados pelo departamento de Marketing, os

treinamentos realizados e as novas contratacdes e promogdes do hotel.

O jornal passa a partir disso a colocar o colaborador mais envolvido nos assuntos relacionados
a rotina da empresa de uma forma mais local. Nesse novo formato, o Grand News passa a
ter um carater didatico para apresentar aos colaboradores o que sdo e como sdo realizadas
as atividades internas da empresa. Ainda nesse periodo, o jornal era veiculado somente por

e-mail e nos murais do hotel.

Com base nas entrevistas é possivel identificar que essa mudanga foi logo observada. O jornal
deixa de ter um carater de informativo e passar a ter um formato mais atraente. As pautas
sobre as atividades realizadas no hotel comegam a chamar a atengdao dos colaboradores o

que pressupde um alcance maior dos leitores.

5 Entrevista concedida por VIEIRA, Juliana. Entrevista 2. [Jul. 2019]. Entrevistador: Vinicius Rodrigues M. Silva.
Rio de Janeiro, 2019.
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No ano de 2017, ha a mudanga do estagiario responsavel pela Comunicagdo interna e o jornal
passa por um novo processo de estruturacdo. O Grand News passa a adotar na sua grade fixa
de pautas colunas com temas referentes a sallde e bem-estar. Esse é o primeiro passo para
uma participacao mais ativa dos colaboradores. As colunas sao assinadas pela professora de
Educacao Fisica do Atiaia Spa & Fitness Zayra Mendes e pela nutricionista Roberta Barbieri.
Além disso, pautas sobre os comités de eventos internos e também sobre dicas de produtos

feitos no hotel também comecam a ser explorados.

A maioria dos entrevistados sugere que as colunas sobre bem-estar e salde sdo temas de
grande interesse entre os entrevistados. Esses temas sdao dados como Uteis para o dia-a-dia
fora do hotel, pois muitas das dicas tém como referéncia a alimentacdo saudavel e a pratica

de exercicios fisicos.

Um deles diz estar atento a todas as informacOes referente a coluna da professora de

Educacao Fisica do hotel e aponta que nesse aspecto o jornal tem muita utilidade.

Acho que estou chegando em uma idade que eu preciso me cuidar
fisicamente e, principalmente, no quesito salude. Entdo venho me
policiando até para frequentar academia, para ficar mais proximo de
um estilo de vida mais saudavel mais equilibrado. Entdo, eu diria que
sim. E aplicavel e ja fiz uso de reportagens focadas em qualidade de
vida e exercicios®.

Ja no ano de 2018, o jornal toma um formato que apresenta mais de perto a rotina do
colaborador dentro da empresa e torna ele personagem principal nas pautas do jornal, com
relatos pessoais de trajetdria profissional, visita das familias nos eventos internos do hotel e
promocao das atividades de desenvolvimento profissional interno. Nesse momento, o jornal

ja era compartilhado por meio do grupo ExtraordinaRIO (Facebook).

ApOs o processo de reestruturacdo das pautas do jornal, foi percebido também uma
necessidade de divulgar com mais clareza e de maneira mais assertiva os temas referentes
ao jornal. Com base nas entrevistas, € possivel afirmar que o aumento das opgdes de veiculos
de comunicacdo se tornou uma oportunidade de obter um maior alcance dos assuntos que os

colaboradores mais tinham interesse em saber.

As entrevistas apresentam que em sua maioria a leitura do jornal é realizado por meio do

celular. E concebivel afirmar a partir disso, que compartilhar o Grand News pelo grupo

5 Entrevista concedida por BANDINI, Eduardo. Entrevista 7. [Jul. 2019]. Entrevistador: Vinicius Rodrigues M.
Silva. Rio de Janeiro, 2019.
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ExtraordindRIO e também no HyattZap tornou esse processo de leitura mais facil, pois o

colaborador ndo precisa necessariamente estar no ambiente de trabalho para consumir este

conteudo.

Hoje qualquer colaborador do hotel consegue ter acesso ao jornal de
forma simples e clara, seja pelo WhatsApp ou Facebook, no caso para
quem nao tem e-mail, pois nem todos os colaboradores tem acesso a
essa ferramenta’.

Meu telefone apita quando chega alguma coisa. Entdo eu ja deixei ele
programado para quando chegar alguma coisa no computador. Ele
apita, eu vejo que € o grupo ExtraordindaRIO, eu vou la e clico8.

Segundo Kunsch, é necessario criar novos meio de interacdo com o colaborador. Isso se da
por meio da coordenacgdo de midias audiovisuais e interativas que apresentem as atividades
realizadas pela empresa, além de promover acées que estimulem a participagdo, a integragdo
e o interesse do colaborador na companhia. E preciso tornar a organizagdo um coparticipante
ativo na vida do funcionario (KUNSCH, 2003).

Outro ponto importante esta na antecipacdo as crises por meio de assuntos que para alguns
colaboradores possam ser delicados. Por exemplo, foi citada por uma das entrevistadas a
alteracdo do plano de salde e como a reportagem foi fundamental para que duvidas e/ou
ruidos fossem esclarecidos. Como citado por Kunsch (2003), a comunicagdo interna € uma
ferramenta que pode auxiliar na resposta dos colaboradores de maneira antecipada, o que

favorece planejar solugdes em curto prazo.

Com base nas entrevistas foi possivel identificar as palavras mais utilizadas para definir o
Grand News. Segundo os entrevistados, o jornal é dinamico, completo, universal, informativo

e acessivel.

5. Consideracgdes finais

A partir do tema analisado e com base nas entrevistas realizadas, podemos deduzir que a
comunicagdo interna do hotel Grand Hyatt Rio de Janeiro tem uma fungdo estratégica bem

definida no que diz respeito aos colaboradores. Como ja citado por Schein (apud TOMEI,

7 Entrevista concedida por I0TI, Thiago. Entrevista 6. [Jul. 2019]. Entrevistador: Vinicius Rodrigues M. Silva. Rio
de Janeiro, 2019.

8 Entrevista concedida por FREITAS, Maria Vitoria de. Entrevista 3. [Jul. 2019]. Entrevistador: Vinicius Rodrigues
M. Silva. Rio de Janeiro, 2019.
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2008), por meio da relagdao com a cultura organizacional, os colaboradores compartilham um

padrdo de pressupostos que atende a este grupo e funciona aos novos membros como forma

de pensar e sentir dentro do ambiente da companhia.

A organizagao funciona como um organismo vivo por meio da colaboragdo dos diferentes
departamentos. O propodsito da companhia é dado com ponto de partida para as agbes de
uma maneira geral. "Cuidamos das pessoas para que elas possam ser o seu melhor”, se torna
uma cultura que nao pode ser separada da organizagdao, pois ao mesmo tempo que ela é
transmitida pelo discurso oficial dos lideres, ela também é vivenciada pelos colaboradores de

uma maneira geral.

Outro ponto que podemos deduzir é que o jornal interno hoje é concebido por pautas que
transitam entre fluxos descendentes, que sao aqueles assuntos cujas informacdes sdo
direcionadas pela lideranca (CURVELLO, 2012), e fluxos transversais, que sao assuntos que
permitem a troca de mensagens entre funcionarios de diferentes departamentos (CURVELLO,
2012).

Essa percepcdo pode ser identificada quando o Grand News passa a veicular tanto mensagens
estratégicas e que determinam a rotina do hotel, quanto reportagens sobre a histéria dos
colaboradores e também colunas assinadas pelos proprios, com assuntos que fazem nao tem

impacto direto na rotina do hotel.

Por meio das entrevistas deduzimos que os colaboradores tém aprego por estes assuntos que
fazem reflexdes motivacionais para a sua propria rede de influéncia, no entanto ndo fica claro
para eles de que maneira e porque essas pautas sdo definidas. Dois entrevistados apresentam
essa duvida e sugerem inclusive uma aproximagao maior do jornal com os colaboradores por
meio de sugestdo de pautas e até mesmo uma apuragdo mais precisa sobre os impactos

positivos trazidos pela funcdo realizada por eles dentro da organizacao.

Um ponto que podemos inferir como positivo, a partir dessa analise é a percepgdao da
acessibilidade das edicOes do jornal. Em sua maioria, os entrevistados apontaram a facilidade
de acesso as informagbes do jornal por meio do celular e também e-mail da companhia. O

que pode ser concebido com uma estratégia positiva para a comunicacao interna do hotel.

Como ja apresentado no inicio desta pesquisa, o objetivo ndo é definir ou apontar correcdes

na estratégia de comunicagdo interna do hotel, mas a partir dessa analise é possivel colher
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sugestOes para atender a algumas demandas do préprio leitor com base nas entrevistas

realizadas.

Por ultimo, podemos perceber que a cultura organizacional da organizacdo esta sendo
transmitida de maneira concisa. A analise das palavras que os entrevistados utilizaram para
definir o jornal sugere um didlogo entre o propdsito e valores da empresa com os leitores do
Grand News. Dentro desse contexto, seria possivel conciliar os interesses dos colaboradores

com os do hotel Grand Hyatt Rio de Janeiro.
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