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RESUMO

A comunicagdo interna pode ser um valioso intrumedé¢ reforco dos valores

organizacionais e do papel da comunicacdo nos gsosede gestao participativa. As
estratégias de comunicacao interna ndo podem mias expressao Unica e autoritaria
dos interesses da organizacédo, mas, efetivamewtairio publico interno como autor,

como protagonista das agdes. A campanha Mulher &rabrepresenta uma esforgo
corporativo que concedeu voz as mulheres, as ewrnaegcriando oportunidade para
que elas proprias contassem suas experiénciasapessprofissionais. Dessa forma, o
trabalho utilizou historias reais, no sentidostiarytelling para valorizar a presenca e a
participacédo feminina dentro da Empresa, reforcamdgrocesso de comunicagédo que
abre canais para didlogo e participacdo dos emposga fortalece, na cultura

organizacional, o respeito a diversidade.

PALAVRAS-CHAVE

Comunicacéao Organizacional; Comunicacao Interneef@idade; Equidade de Género.

A Embrapa - Empresa Brasileira de Pesquisa Agr@eguvinculada ao

Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimembo criada em 26 de abril de 1973.

Atualmente, possui cerca de 10 mil empregadosyilidios nas 47 Unidades

! Trabalho apresentado no GP Relacées Publicas e @Gmméa Organizacional, XI Encontro dos Grupos de
Pesquisas em Comunicacgédo, evento componente do XX¥hgresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéao.

2 Relagdes Publicas, Jornalista, Mestre em Comunicag@oltura pela ECO-UFRJ. Atualmente é supervisora de
relacionamento com o publico interno na Secre@idomunicacdo da Embrapa - Empresa Brasileira dpiiBas
Agropecuaria, em Brasilia-DF. E-mail: aline.bastos@igjcom
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Descentralizadas (UDs) localizadas nas diversasagedrasileiras e nas 14 Unidades
Centrais (UCs), estabelecidas na sede da Embrajxasiiia, DF. Segundo dados do
Sistema de Recursos Humanos (SIRH) do més de gadei2011, ha 2.691 mulheres
(29%) e 6.651 homens (71%). Dos 871 cargos de@edd32 sdo ocupados por homens
(73%) e 239 por mulheres (27%).

A comunicacdo na Embrapa, baseada na Politica dei@cacdo (EMBRAPA,
2002), tem sido pensada de forma estratégica gratda, e exercida a partir de seus
focos (institucional e mercadologico) e espaco®ripdrios (comunicacdo com 0S
empregados, com o Governo, com a sociedade, &x}othandada por uma diretriz
Unica, que exibe valores e conceitos compartilhagos toda a organizagéo”
(EMBRAPA, 2002, p. 25).

A gestdo da comunicacdo da Embrapa, inclusive daugizacao interna, esta
sob a lideranca da atual Secretaria de Comunicé§&oom), antes denominada
Assessoria de Comunicacdo Social (ACS), Unidadeirastmativa centralizada e
subordinada ao Diretor-Presidente da Empresa. Tadadnidades Descentralizadas
possuem um Nucleo de Comunicacao OrganizacionaDjN@hculado a Chefia-Geral
da Unidade, que séo responsaveis por desdobraidas aorporativas elaboradas pela
Secom, além de realizarem acdes locais.

De forma geral, a comunicacgao interna pode senditte@ como um conjunto de
acOes planejadas e pensadas estrategicamentegei@&acido com o objetivo de ouvir,
informar, mobilizar, educar e manter coeséao intenmatorno de valores que precisam
ser reconhecidos e compartilhados pelos seus eagwege que contribui para a
formacdo de uma boa imagem publica. “Gerar consentios e produzir aceitacao
devem ser dois dos principais objetivos da comgaanterna” (TORQUATO, 2008,
p. 54). Mais ainda, a comunicacao interna deverizar a cultura organizacional e o
papel da comunicacdo nos processos de gestaoigaiitia, criando mecanismos de
escuta e didlogo internos.

A campanha Mulher Embrapa, aqui exposta, represantasforco corporativo
dar voz as empregadas e em tornar publico a quetdequidade de género. Foi
desenvolvida no sentido dstorytelling criando instrumentos para que elas préprias
contassem as suas proprias histérias; suas exgiagépessoais e profissionais. A
campanha, ao dar visibilidade as empregadas, tanébéma acdo de valorizacdo da

pluralidade, da diversidade de géneros e do pepehino dentro da organizacao.
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Cada vez mais, as politicas publicas de ambitoré¢deoltam-se para o
fortalecimento da mulher, ampliando seus espac¢dsatalho e garantindo a igualdade
de oportunidades para ambos 0s sexos tanto ngomt&as organizacdes quanto no
conjunto dos espacos sociais. No Brasil, o nivastelaridade das mulheres ja é maior
que o dos homens, e elas sdo quase metade da gémpeleonomicamente ativa. Por
iSs0, € necessario combater o preconceito, estapaleecanismos de reconhecimento
profissional, ampliar as chances e revelar a dang@o das mulheres no mercado de
trabalho.

Pesquisas realizadas pela Organizacdo das Nac@gasUnONU revelam que
para as empresas, investir na promoc¢ado da diveesidatre seus funcionarios, com
forte recorte de género, representa a possibilidadaproveitamento de um potencial,
ainda pouco explorado, de criatividade, capacidblgerenciamento e produtividade
de suas equipes. A diversidade em todas as ingtadai empresa tem se traduzido em
equipes mais eficientes, em funcionérios maisfedtis e em reducéo da rotatividade.

Uma acdo de comunicacao interna, como a campantieMombrapa, que traz
a tona a questdo da equidade de género e criadei@xpressao e participacdo dos

empregados, representa um marco social e corporativ

Por uma comunicacgao interna participativa

O V PDE - Plano Diretor da Embrapa (2008-2011-2023)m documento
programatico de nivel estratégico, que define oi@mie atuacdo da Empresa e o
relacionamento desta com o ambiente externo, ddfinbs rumos para periodos de
quatro anos. Assim, o PDE define desafios e egtetéde longo e médio prazos,
visando garantir o cumprimento da missdo instin@ioe a sustentabilidade da
organizacao.

Como um dos desafios organizacionais e institugsona V PDE foi definido:
“Fortalecer a comunicacédo institucional e mercagickd para atuar estrategicamente
diante dos desafios da sociedade da informacadenie as estratégias associadas ou
linhas de acg&o vinculadas a essa grande diretdestaca: “Promover acdes e produtos
que integrem a comunicacgao interna, com o intugt@nthr um ambiente cooperativo e

de livre circulacao de ideias”, que, por sua vemjgorta como sub-estratégias:

% Ver Metas do Milénio em http://www.pnud.org.br/adnicesso em: 13/07/2011.
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» Desenvolver a¢cdes de monitoramento das percepodashdico interno.

* Desenvolver mecanismos de comunicagdo que estimaeparticipacdo e o
empenho dos empregados nos programas conduzi@oEperesa.

* Estimular fluxos de comunicagdo que promovam aragé® entre dirigentes,
empregados e Unidades.

 Promover maior integragcdo entre as equipes de doagio na Sede e nas
Unidades Descentralizadas.

Ao longo de quase quatro décadas, a Embrapa coogersieus esforcos
comunicativos em modelos de comunicacdo de maa,ugie primam por difundir ou
repassar informacdes, enfim apenas divulgar. O fdao comunicagdo para 0s
empregados nos ultimos anos vem se baseando gmiEmiente nos veiculos
informativos, tais como a Intranet, o Folha da Eaphr(jornal impresso), o Todos.com
(informativo eletronico), a Videoconferéncia e o rfslu Acontece. Em 2010, foi
elaborado, pela antiga Assessoria de ComunicacamalSEACS), o Manual de
Editoracdo dos Veiculos de Comunicagdo, com ototdé apresentar e orientar as
linhas editoriais dos atuais veiculos, para que) acescolha do canal mais apropriado
para cada objetivo, obtenham-se resultados ma&zes em comunicacao.

Contudo, devem-se prever esforcos voltados a elghor estratégias de
comunicacdo de forma participativa, pois a comudioaé um ato de comunhdo de
ideias e o estabelecimento de um diadlogo. Nado @lesmente uma transmissédo de

informacdes, como aponta Kunsch (1997, p.213):

“Definitivamente, comunicacdo interna ndo € sinGnime veiculos internos de
comunicacao, como jornais, revistas, videos, ietrenmurais. Esses, por sua vez, nao
poderiam ser classificados como de comunicacaa pssupde retorno, dialogo,
ouvir tanto quanto ou mais que falar, tornar o €dddb comum a ambas as partes
envolvidas. O modelos de méo Unica caracterizaes® mico objetivo de transmitir
informacdes, sem criar oportunidade para o debatdialética”.

Quando a comunicacdo interna concentra-se nos legide comunicacdo ha
naturalmente um privilégio no processo de comudicata voz oficial, de cima para
baixo. Bueno (2009) aponta que a comunicacao iateas organizacdes tendem para o

desenvolvimento de programas e acfes respaldadasnanvisdo autoritaria, de mao
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Gnica, em que cada vez mais 0s gestores se detamicis empregados. Além disso, as
acdes normalmente se baseiam em de estratégiacpi@ia e manipular o publico
interno, propagando as suas boas acfes. Contudemanda e o desejo do publico

interno € cada vez mais se tornar mais ativos ¢i@ssa

“(...) o individuo, antes de ser empregado, é urrhaeano, um cidadéo que
merece ser respeitado e considerado. (...) Quawdbmes poderdo ser
acentuados e descobertos mediante um programa wanional participativo!
A oportunidade de se manifestar e comunicar liviremeanalizard energias
para fins construtivos, tanto do ponto de vistaspals quanto profissional”
(KUNSCH, 2008, p. 159).

A comunicacéo interna pode atender a essa expecttampliar a visdo dos
empregados, fornecendo-lhes um conhecimento sishémol processo e voz ativa; pois
€ pela comunicacdo que as pessoas encontram ocotoehe e a justificativa para seu
posionamento e comprometimento pela organizacdoneEessario motivar 0s
funcionarios para que estejam alinhados com atégisade negocio. Este é um
processo continuo que leva os funcionarios a seoneterem com as estratégias e
mostrar-lhes como podem ajudar a alcancar os wbgeinstitucionais. E a melhor
forma para gerar comprometimento esta na atitudeghmnizacao em facilitar o dialogo
com funcionarios e torna-los ativos no processo.

De fato, as estratégicas de comunicagdo interngpodem mais ser a expressao
Unica e autoritaria dos interesses da organizagas, efetivamente, incluir o publico

interno como autores, como protagonista nessas.agoe

“A comunicacdo interna € uma ferramenta estratégiaea compatibilizacdo dos
interesses dos empregados e da empresa, atravestiodmlo ao dialogo, a troca de
informacdes e de experiéncias e a participacacdestos niveis (RHODIA APUD

KUNSCH, 2008, p. 154).

A campanha Mulher Embrapa criou oportunidade para gs empregadas
contassem suas histdrias pessoais e profissioeamomiquistas, desafios, superacgao,
sucessos e fracassos. Também apresentou a hommertisezes a participacao feminina
na historia da Embrapa. Dessa forma, mostrou aibaigdo feminina para o alcance
dos objetivos institucionais e fortaleceu, na caltwrganizacional, o respeito a
diversidadé

* O respeito a diversidade e a pluralidade é unrmidnseco ao V Plano Diretor da Embrapa.
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A campanha baseiou-se na utilizacastbeytelling modelo que utiliza histérias
e narrativas como instrumento de comunicacgao, émemdo o alcance de resultados
corporativos. Gstorytellingpossui um formato discursivo diferenciado, a hiagtbomo
na oralidade, retratos de vida, o detalhe sendwrizgatio. Para Rodrigo Cogo (2011),
“essa ferramenta busca entrelacar a historia dan@acdo com a as vidas dos
colaboradores mostrando ndo sO as vitdrias, masémmuma lagrima, uma
vulnerabilidade, detalhes pessoais, falas emotivatiscurso em primeira pessoa(..)”.
Assim, ostorytellinggera coesao social e conectividade emotiva estiedividuos. A
contacdo de historias significa um ativador de uemovado envolvimento da
organizacdo com os publicos de interesse, sobreduitherno, e de uma postura de
interlocucéo e de escuta amplas.

“O storytellingé uma histdria criada ou reutilizada, quando jatemte, com o fim de persuadir
e criar novos habitos. (...) essa atitude humanaareacdo, revisitada ou criada para um
determinado objetivo, essencialmente relacionalaerada e viva, permite, ao mesmo tempo,
criar um estado de espirito de mudancas, de comgfieaeciproca, de produzirisight para
sair do habito e criar o novo.” (ADENIL, 2008, 223393).

Pela valorizacdo da diversidade de género

O Programa Pro-Equidade de Género, instituido ed®,2@ uma iniciativa do
Governo Federal, Coordenado pela Secretaria E$peeidoliticas para Mulheres
(SPM), com o apoio da Organizacao Internacionalldibalho (OIT) e do Fundo de
Desenvolvimento das NacGes Unidas para a MulherlRBM). Visa estimular as
organizacdes publicas e privadas a desenvolvererasnooncepcdes de gestdo de
pessoas e cultura organizacional para alcancarumlagte de género no mundo do
trabalho, eliminando todas as formas de discrinioa@o acesso, remuneracéo,
ascensao e permanéncia no emprego.

O objetivo do programa governamental é promover gaaldade de
oportunidades e de tratamento entre homens e meslhexs organizacdes publicas e
privadas e instituicdes, por meio do desenvolvimel® novas concepg¢des na gestao de
pessoas e na cultura organizacional.

Na esséncia, a equidade de género visa o tratarderfiarma justa, de acordo

com as respectivas necessidades. Pode incluiratamtento que seja igual ou diferente,
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mas considerado equivalente em termos de direibeneficios, obrigacbes e
oportunidades. A diferenca de sexo entre homenslieenes definiu por muito tempo o
papel de cada um na esfera social. O conceito dergé/em como uma forma de
diferenciacdo do "masculino” e do "feminino” conamstrucdo sociocultural, por isso
género é uma identidade adquirida, aprendida, do@édentro da cultura e entre elas.

A Embrapa iniciou sua participacdo no ProgramaBygidade de Género em
2008, buscando promover a igualdade de oportunsdantee todos os seus empregados
e reforcando seu compromisso com os valores preados no V PDE, quanto a
responsabilidade socioambiental, ética, respeitvarsidade e a pluralidade. Como
reconhecimento da concretizagcdo de acdes acoraésdgsano de acdo, a Embrapa
recebeu um instrumento que evidencia 0 seu compsontiom a equidade de género —
o Selo Pro-Equidade de Género. O recebimento dessficacdo demonstra o interesse
da Empresa em promover a cidadania, a difusao aitunjdades iguais e o respeito as
diferencas no mundo do trabalho.

Nesse caminho, algumas préaticas foram instituidgaEmbrapa em relacédo as

questdes de equidade e diversidade, tais como:

» Divulgacdo do Programa e sensibilizacao para atiesn@os meios de comunicacéo
interna, tais como: intranet e lista de discusb&m como a inser¢ao do tema nas
Semanas de Qualidade de Vida,

* Producado do programa de audio Nossas Vozes, pdblica portal da Embrapa e
intranet corporativa;

» Oferta dos cursos a distancia “Diversidade” e “DoieHumanos” para todos os(as)
empregados(as);

» Concessao de beneficios previstos no Acordo Coletes Trabalho relacionados a
tematica de género;

* Adeséo aos Principios de Empoderamento das Mulhesgguido pelo Fundo de
Desenvolvimento das Nac¢des Unidas para a MulhedKEM) e o Pacto Global
das Nacdes (UNGC);
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A campanha Mulher Embrapa

A campanha Mulher Embrapa foi desenvolvida pela&taga de Comunicacao
(Secom), em parceria com o Departamento de GestRessoas (DGP), com o objetivo
de revelar e fortalecer a questdo da diversidapeogalmente de género, no Pais e no
ambiente da Embrapa. Com fundamento nesse princgsoUnidades Centrais e
Descentralizadas foram envolvidas na reflexdo sabreontribuicdo da mulher a
Empresa, sob vérios angulos.

Foram coletados depoimentos de mulheres orient@degelar o olhar feminino
de no contexto pessoal e de trabalho. Cada Unidad&mbrapa elegeu por um
processo participativo suas duas mulheres repeegest uma pesquisadora e outra da
area de apoio a pesquisa ou administrativo. Caddade definiu uma forma de
selecionar as suas representantes e esse fato gevolvimento dos empregados,
debates e reflex6es internas, o que, por si s@tgadeu a um dos objetivos da
campanha. Os informativos internos das Unidadeselassm essa grande
movimentag&o, envolvimento e visibilidade do teprayocados pela campanha.

As acdes da campanha foram concentradas na produtisinolgacao do Hotsite
Mulher Embrapa e da Exposicdo Mulher Embrapa. Tamioéam elaboradas pecas de
apoio a essas acoes: teaser, e-mail marketing rebaa pagina central da intranet,
como apresentadas abaixo:

Parabéns a todas as mulheres da Embrapa, que
colocam a sua marca no dia a dia e unem-se aos

homens para, juntos, fazerem uma empresa de
exceléncia em pesquisa agropecudria
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Figura 1 — Teaser / E-mail marketing parabenizagelo Dia Internacional da Mulher.

Uma campanha em
homenagem as mulheres

que colocam a sua marca
no dia a dia da Embrapa.

www.mulherambrapa.com. br

Figura 2 — Banner da pagina central da intranet.
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Figura 3 — Hotsite Mulher Embrapavw.mulheremebrapa.jr

O hotsite apresenta o perfil com fotos de depoimento de na@s120
empregadas representantes das Unidades da Emlorapaasil, informacdes sobre o
Programa Pro-equidade, infograficos com o numerendgregadas por regiao e cargo,
depoimentos sobre as mulheres no mercado de toabadm a veiculagdo de

depoimentos de gestores, colegas, amigos, fansil@a@itros; e espaco moderado para
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impressdes e comentarios da campanh&ofite pode ser acessado pelo endereco:

http://www.mulherembrapa.br
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Figura 5 — Layout do Painel da Exposicdo Mulheersg

A Embrapa garantiu a CONGUIsta do el ..

& -“-”'I:,[f,jﬁdﬂ sl lf.'{'.'l'l'lpl‘ﬂmusu em Proma
oportunidades iguais e o respeito i dife,

Figura 6 — Foto da Exposicdo Mulher Embrapa dodafbede
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A Exposicdo Mulher Embrapa aconteceu de 15 a 3mdeo de 2011 no
sagudo da sede da Embrapa, em Brasilia-DF. Apmséotp e histéria de cada uma de
20 mulheres selecionadas entre as 120 participdateampanha, aléem de informacdes
sobre o Programa Pré-Equidade de Género com dathos a presenca da mulher na
Embrapa. A selecdo foi realizada pela equipe orgdora da campanha, que
contemplou membros da Secretaria de Comunicacamif§ee do Departamento de
Gestdo de Pessoas (DGP). As mulheres selecionéeladesam a um ou mais dos

critérios estabelecidos pela comisséo:

* empregada que apresentou resultado técnico-ctentif forte impacto no escopo
de pesquisas da Embrapa,;

* empregada que inovou em determinado processoluhoa proporcionando algum
tipo de ganho para a equipe ou a Unidade;

* empregada que contribui para a harmonia do clinganszacional, por meio da
execugao de ag¢6es voluntarias no ambiente deliabal mesmo pelo bom humor,
assertividade, ajuda constante aos colegas, etc.;

* empregada que desempenha atividades tradicionamegculinas;

* empregada que apresentou papel de destaque renfidete equipes ou mesmo da
Unidade;

* empregada que tem solido historico de trabalho mér&pa, tendo passado por
cargos em diferentes niveis e hoje se encontrapwde sua carreira, ou em cargo

gue Ihe exigiu esforco extra de formacao académica.

A campanha Mulher Embrapa teve inicio no més deomauando se comemora o
Dia Internacional da Mulher, contudo continua repéndo interna e externamente.
Outras mulheres estdo contando suas historiabotgite Na Semana Nacional de
Ciéncia e Tecnologia, que acontecera de 17 a 28itdro deste ano, a Embrapa vai
apresentar suas pesquisadoras retratadasotsite atendendo ao tema do evento:
Mulheres na Ciéncia. Enfim, a acdo deve ser coatijjuque essa reflexdo nédo pode

parar.

11
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Conclusobes

O Brasil vive um momento histérico de participa¢g@minina nos destinos do
Pais com a posse da primeira mulher para o carg@retedente da Republica, Dilma
Rousseff. O momento convida a reflexdo sobre @istia participagdo feminina na
sociedade, os avancos ocorridos e os desafiosiacalc

Os dados indicadores da desigualdade ainda saoaaites. No mundo inteiro,
as mulheres ocupam menos de 3% dos altos cargostews das grandes empresas,
apenas 11% dos cargos no parlamento e represemian@nte 1% das liderancas
sindicais, embora constituam 40% da populacdoaahdada. No Brasil, considerando
apenas as maiores empresas estabelecidas nospaiglh&res ocupam apenas 9% dos
cargos de direcdo, conforme a pesquisa Perfil EdRecial e de Género das 500
Maiores Empresas do Brasil e Suas Acbes Afirmativealizada pelo Instituto Ethos
em 2003. Pode-se afirmar que as mulheres no arobifmrativo, especialmente em
cargos de gestao, ainda representam a minoria.

E interessante registrar a no¢éo contemporanearigiaelaborada por Muniz
Sodré (2005) que refere-se a possibilidade dearssaterem voz ativa ou intervirem
nas instancias decisorias do Poder aqueles sesm@ais ou fracdes de classe
comprometidas com as diversas modalidades de &samadas pela questdo social.
Assim, sdo considerados minorias 0s negros, os $s@Rroais, as mulheres, 0s povos
indigenas, os ambientalistas, etc. Para Sodré J2606oria pode ser entendida como
uma voz qualitativa, como os alemaes entendem idad® e menoridade. “Em Kant,
maioridade éMundigkeit que implica literalmente a possibilidade de faldiind
significa boca. Menoridade @nmiindigkeit ou seja, a impossibilidade de falar. Menor
é aquele que n&o tem acesso a fala plena, canfans’ (SODRE, 2005, P. 12)

A campanha Mulher Embrapa concedeu deu voz as meslhas empregadas,
trabalhando no sentido dsorytelling criando oportunidade para que elas proprias
contassem suas experiéncias pessoais e profissi@essa forma, o trabalho utilizou
historias reais para valorizar a presenca e paatéio feminina dentro da Empresa,
reforcando um processo de comunicagdo interna f@ue eanais para dialogo e
participacdo dos empregados e fortalece na cultwganizacional o respeito a

diversidade.
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