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GERACAO Y: a comunicacio interna como elemento de otimizac¢do da relaciio entre a

empresa e colaboradores deste piiblico
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RESUMO

Este trabalho aborda estratégias da comunicagdo interna que otimizam a relagdo da
empresa com colaboradores da Geragdo Y. Tal abordagem se faz necessaria diante das
dificuldades que as empresas e instituigdes tém para lidar com as caracteristicas dos membros
deste publico, que tém comportamentos diferentes de seus antecessores no mercado de trabalho.
O objetivo deste estudo ¢ mostrar de que modo a comunicagdo interna pode contribuir para
tornar este colaborador mais engajado e diminuir a rotatividade de profissionais. Este prop6sito
sera conseguido através da revisdo bibliografica. O estudo esclareceu que os representantes da
Geragdo Y cresceram em um contexto de democracia, popularizacdo da internet e jogos
eletronicos. Fatores que contribuem para uma postura que busca resultados imediatos,
recompensas tangiveis ¢ o foco em superagdo de desafios. Esses colaboradores precisam
enxergar em suas vidas profissionais a superagdo de desafios pessoais, oportunidades de
aprimoramento e tém a necessidade de receber feedback constante. Sdo extremamente
familiarizados com a tecnologia e inovagdo, mas tém dificuldades em lidar com hierarquias. A
comunica¢do interna para esse publico precisa ser interativa e visar aproximar a realidade das

pessoas com a da empresa.
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Sdo considerados membros da Geragdo Y as pessoas nascidas entre 1981 e 2000. Um
grupo que cresceu em meio a inovagdes constantes no ambito tecnoldgico e social, que teve
como pais e responsaveis pessoas que tiveram que lidar com um periodo de Ditadura e recessio

econdémica no Brasil.

Nesse contexto, o senso comum pregava o respeito a liberdade dos individuos e agdes
democraticas. Além disso, a busca pela estabilidade financeira fazia com que as familias
delegassem cada vez mais os cuidados com os filhos a terceiros ou 4 escola. Assim, os Geragdo
Y cresceram em um cenario mais individualista e independente. Aliado a isso, as constantes
inovagdes tecnolégicas e a popularizagio da internet contribuiram para personalidades

imediatistas.

Os Geragdo Y buscam resultados imediatistas. Querem ter suas opinides e visdes de
mundo consideradas e respeitadas. Procuram participar das decisdes e se sentir parte das
atividades. E uma geragdo engajada com causas de responsabilidade social e ambiental. Mas por
outro lado, em alguns momentos se mostram acomodados e imaturos, é uma geragdo que em
maioria sai tardiamente da casa dos pais. Sdo impacientes € ndo tém a interpretagio de
hierarquias como as geragdes anteriores. Isso deve-se também ao advento da internet, ja que o
conhecimento ¢ difundido para todos, bastando apenas saber os caminhos e as fontes. Cria-se a
ideia de que “o que o chefe sabe, eu também posso saber”. Assim, o conceito de hierarquia é

visto de modo diferente para essa geracéo.

Como querem retorno rapido e interagdo, esse grupo pede demissdo com mais facilidade.
Néo consideram tanto a empresa e carreira a longo prazo. Isso gera um problema para os
empregadores que acabam perdendo recursos, tempo e investimento em capacitagio. Além dos

transtornos causados para a readaptagdo de um novo colaborador.

Este estudo visa analisar de que forma a comunicagdo interna pode auxiliar a motivar os
membros da Geragdo Y em uma empresa ou institui¢do piblica. Para que eles tenham interesse
em permanecer € se tornar um agente propagador de uma imagem positiva: a cativa¢io do

cliente interno.

2 GERACAO Y



71

Ha divergéncia entre autores sobre o periodo ao qual se considera os Geragdo Y. Para este
estudo, trataremos como Geracdo Y os nascidos entre 1981 e 2000. Ja que conforme explica
Oliveira (2010, p. 40) [...], é preciso considerar que o conceito de geragdo reconhecido e aceito
pela sociedade moderna estabelece o periodo de vinte anos como marco de separagdo entre as

geragoes.

Este grupo cresceu em um contexto mais democrético e estabilizado, teve como pais ou
responsaveis pessoas que conviveram com fases como a Ditadura Militar € um periodo de
recessio econémica'’ no Brasil, que s6 foi normalizado no meio da década de 90, com a criagdo
do Plano Real. Ou seja, o clima de inseguranga financeira terminou quando os Geragdo Y ainda
ndo tinham poder de compra. Ndo foram condicionados entdo a um comportamento mais

receoso € cauteloso, como as geragoes anteriores.

O batismo dessa geragdo se deve a um fato curioso. Quando a antiga Unido
Soviética exercia forte influéncia sobre paises de regime comunista, chegava
a definir a primeira letra dos nomes que deveriam ser dados aos bebés
nascidos em determinados periodos. Nos anos 1980 e 1990 a letra principal
era a Y. Isso realmente ndo teve muita influéncia no mundo ocidental e
capitalista, mas posteriormente muitos estudiosos adotaram essa letra para
designar os jovens nascidos nesse periodo. Surgia assim o termo Geragio Y.
(OLIVEIRA, 2010, p. 41, grifo do autor).

A critério apenas elucidativo, as geragdes se dividem em: Seniors (1901 — 1920),
Builder (1921- 1940), Baby Boomers (1941 — 1960), Geragdo X (1961 — 1980), Geragdo Y
(1981 —2000) e Geragdo Z (2001 —2020).

2.1 Caracteristicas da Geracdo Y

Com a maior participagio da mulher no mercado de trabalho, os Geragdo Y tiveram
menos presente a figura dos pais. Parte de sua formacdo veio da contribui¢do de terceiros,

como: babas, avos e a escola. Este grupo conviveu com micleos externos a familia mais cedo

2 Um dos maiores periodos de recessdo econdmica no Brasil ocorreu na década de 80, apds a fase de
transicio do Regime Militar para o Regime Democrdtico. Sob o governo de José Sarney, o pais vivia
crises de inflagdo e hiperinflagdo. O preco de um produto chegava a triplicar de um dia para o outro e a
populagdo enfrentava inumeras dificuldades financeiras e receio de consumo. Nesta década, o Brasil
teve trés moedas: Cruzeiro, Cruzado e Cruzado Novo. A estabilidade s6 foi retomada com a criagdo do
Plano Real em fevereiro de 1994, pelo Ministro da Fazenda Fernando Henrique Cardoso, no governo de
Itamar Franco.
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que as demais geragdes. Isso contribui para a assimilagdo de comportamentos como a divisdo,

concessdo, participa¢do, afirmagao pessoal e facilidade de adaptagdo ao meio e convivéncia.

Isso criou uma situagdo ambigua: as mdes procuraram compensar sua
auséncia oferecendo instrumentos educacionais que levassem os filhos a se
tornar mais competitivos no futuro e, apesar de ter a figura materna menos
presente, nenhuma geragdo anterior recebeu tantos cuidados, tantos estimulos
e tantas informagdes que pudessem levar os jovens uma qualificagio mais
elevada. (ibidem, p. 42).

Em contrapartida, este grupo cresceu em meio a inovagdes tecnoldgicas constantes, a
populariza¢do da internet e jogos eletrénicos, como o videogame. Com familias menores, os
Jjogos eletronicos foram programados para um ou no méximo dois participantes. Os jogos foram
divididos em fases com desafios e limites a serem superados para se chegar a uma bonificacio e
nova fase. Ao final do ciclo, quem obtém maior pontuagdo, ou seja, maior éxito na resolucio de
desafios € o vencedor. A casa fase o jogo ¢ mais complexo, mas o resultado é répido. O jogador

se sente estimulado a ser cada vez mais capaz.

A internet trouxe uma perspectiva de constante mudanga, a possibilidade de interagir com
membros de qualquer lugar do mundo e com as fontes certas, adquirir todo tipo de
conhecimento. Nestes tempos, o comércio, a indastria, a comunicagdo, artes e diversos

segmentos sdo globalizados.

Estes jovens estdo acostumados a mudangas constantes e rapidas. Justamente por isso,
ndo fazem planos a longo prazo, por saberem que varidveis externas as suas escolhas estio em
constante transformagdo. O que desejam hoje, pode se tornar incompativel com a realidade de

um futuro préoximo. Tém projetos com prazos curtos e visando resultados rapidos.

Fazer questionamentos constantemente, demonstrar ansiedade e impaciéncia
em quase todas as situagOes, desenvolver ideias e pensamentos com
superficialidade, buscar viver com intensidade cada experiéncia, ser
transitério e ambiguo em suas decisdes e escolhas — essas sdo algumas das
principais caracteristicas atribuidas a Geragdo Y. (OLIVEIRA, 2010, p. 63).

Este grupo dé grande valor aos relacionamentos e as relagdes pessoais. Se habitou a ter o
Sfeedback de comportamento através de seus pais, professores e lideres. E lida com eles de modo
informal e flexivel, como se todos fossem seus colegas de turma. Buscam esse retorno de modo

direto e claro. A falta de reconhecimento ou interagdo gera frustragdo e inseguranga.
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Os Geracdo Y tém comportamento empreendedor, sao perspicazes e sonhadores. Buscam
informagdes com facilidade, mas tém dificuldades de seleciona-las e aplica-las. Foram
habituados pelos sistemas de ensino a terem alguém que os orientassem, lhes indicassem o

caminho para ai entdo agirem com autonomia.

Esta é a geragdo entrante no ambiente empresarial mais jovem que possui
caracteristicas especificas: predominantemente virtuais; com comportamento
empreendedor; inovadoras; de lideranga; criativas; responsaveis; com paixdo
na area atuante; com visio de futuro; de persisténcia; de coragem para
assumir riscos; de facilidade de expressdo; entretanto, algumas vezes estas
caracteristicas mudam e esta geragdo mostra-se imatura; inerte; acomodada;
com necessidade de orientagdo. (WADA; CARNEIRO, 2010, p. 2).

Com caracteristicas contraditorias, os Geragdo Y confundem aos membros das demais
geragdes. Para alguns, sdo vistos como problemas e outros os tratam como solugdo em cenas de
conflito. O fato é que este grupo esta hé cerca de uma década no mercado de trabalho e tém sido

um publico desafiador para os empregadores e concorrentes.

2.2 Geracido Y no mercado de trabalho

Os Geragdo Y chegam ao mercado de trabalho em um contexto em que a informagao nao
¢ mais o principal valor (OLIVEIRA, 2010). A partir de 2000 inicia-se a Era das Conexdes,
onde comunicar ¢ cada vez mais rapido, pratico, barato e eficiente. As informagdes estdo
disponiveis em rede e através de paginas de busca e fontes confidveis, qualquer pessoa pode ter
acesso a dados relevantes. Estes jovens sdo extremamente bem informados, pelos mais diversos
meios. Mas, este excesso de informagdo por vezes se confunde com alienagdo. Ja que sabem um

pouco de tudo, se aprofundando em poucos assuntos.

Diante disso os relacionamentos, ou networking, passam a ser primordiais. Para este
grupo, o importante é conhecer a pessoa certa na situagdo certa. Buscando inclusive um bom

relacionamento com o0s concorrentes.

As grandes expectativas dos pais em ver os resultados de todo investimento
realizado em seus filhos, a maior exigéncia de formagdo académica feita
pelas empresas € a pouca disposicdo dos gestores em aceitar os
comportamentos dos jovens da Geragdo Y tém provocado uma pressdo
intensa, refletindo no aumento consideravel de rotatividade nos empregos e
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na redugdio significativa na formagdo de novos lideres. (OLIVEIRA, 2010, p.
69).

Uma das caracteristicas mais marcantes desta geragio no mercado de trabalho € o
questionamento. E algumas vezes ¢ confundida pelos gestores com contestagdo e arrogancia.
Esta geragdo cresceu habituada com a interagdo, por isso € importante para eles expor opinides
aos gestores e ter deles um retorno. Para eles, questionar ou buscar mais informagdes sobre uma
instrugdo ¢ natural, mas para os mais conservadores, isto é visto como desrespeito as
hierarquias. Como solugéo deste conflito Oliveira (2010, p.127) aponta que “[...], ao liderarmos
esses jovens, devemos demonstrar claramente qual é o resultado a ser alcancado,
estabelecendo indicadores confidveis que permitam superar o ‘desafio correto’. [...]”. (Grifos do

autor).

Os Geragiio Y buscam a solugdo de desafios que contribuam para seu crescimento
pessoal. Quando estes desafios ndo existem ou ndo estao claros, perdem o interesse € se
desmotivam. Enquanto as geragdes anteriores buscavam a estabilidade e a zona de conforto no
ambiente de trabalho, este grupo ndio se acostuma a rotina e precisa de desafios novos para se

sentir Gtil e em aprimoramento.

Um levantamento anual realizado pela Companhia de Talentos indica essa
mudanga. A ultima edigdo do estudo, feita com 16000 jovens executivos,
mostrou uma simbélica mudanga de valores. A chance de ter novos desafios
superou, pela primeira vez, a imagem da empresa como principal razdo para
escolher um empregador. (ROCHA, 2008, p. 2).

Vencer esses desafios para os jovens da Geragdo Y ndo tem o intuito de conquistar
méritos se comparando aos demais, ndo buscam competi¢do por destaque. O objetivo € a

superagdo pessoal, a percepgao de crescimento e desenvolvimento.

Eles precisam mensurar, para eles mesmos, a quantificagdo de seu desenvolvimento.
Precisam se sentir capazes de atingirem as proprias expectativas para se sentirem uteis em uma

instituicdo.

[...], a Geragdo Y dara prioridade & comparagio com a propria evolugio
pessoal. Antes de considerar os resultados de outras pessoas, eles sempre
comparardo os proprios resultados em momentos diferentes. A Geragdo Y
cresce em uma era de gratificagdo instantanea, na qual todos os recursos sao
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voltados para a apresentagdo de um painel de resultados. O jovem de hoje €
extremamente pressionado a apresentar conquistas alcancadas em suas
escolhas. Seus pais e professores mantiveram desde cedo uma educacdo
baseada em recompensas e punigdes para os resultados, o que levou a
necessidade de um feedback constante. (OLIVEIRA, 2010, p. 128-129, grifo
do autor).

Até entdo, o modelo administrativo que funcionava nas empresas tinha como foco a
producdo e processos. O objetivo era o lucro, obtido com maior produtividade pelo menor custo.
Como explica Oliveira (2010, p.131), agora o enfoque sdo os relacionamentos e os resultados. O

lucro ainda é a meta, mas para se chegar a ele sao considerados outros fatores.

Os Geragio Y ddo grande valor ao ambiente de trabalho, um bom relacionamento com
colegas, chefes ¢ subordinados faz toda a diferenga para se sentir bem em uma empresa. E

consequentemente, esta realizagdo se reflete em melhores resultados.

Segundo pesquisa da Cia. de Talentos — Empresa dos Sonhos 2009, realizada
com mais de 29 mil jovens na América Latina -, um dos principais motivos
para escolher uma empresa na qual trabalhar ¢ um ambiente agradavel, que
ndo intimida, mas promove o bem-estar e o respeito, no qual o trabalho é
quase um lazer com constante movimento criativo ¢ um bom relacionamento
com os colegas. (OLIVEIRA, 2010, p. 66).

Ha forte conflito entre as prioridades e valores das diferentes geragdes. Antes, modelos de
progressdo de carreiras em longo prazo, estabilidade e bons saldrios eram suficientes reter

profissionais.

Os Geragdo Y, como qualquer outro grupo, almejam carreiras bem sucedidas e
realizagdo profissional. Mas, mais do que as outras geragdes, buscam a conciliagdo da vida
profissional com a vida pessoal. A familia, o lazer e a vida social sdo prioridades. E o trabalho €
conciliado aos sonhos e desejos. Ndo se vive para o trabalho, ele é um instrumento de

ostenta¢do de qualidade de vida.

O jovem trabalhador é mais interessado em fazer com que seu emprego se
harmonize com sua familia e com sua vida pessoal, preferindo o escritério da
esquina. Pelo fato de detestar monotonia, tem conhecimentos técnicos e
capacitagdo profissional, trabalha melhor em equipes e procura empregos que
oferegam flexibilidade de horario, mobilidade (home office) e planos de
carreira. Essa geracdo ndo tem medo de arriscar, buscam novos desafios e
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esté disposta a desafiar o ‘status quo’ por ndo querer ficar muito tempo em
nenhuma sessio e também pelo fato de detestar monotonia, como ja
mencionado anteriormente. O fato de querer explorar um pouco de tudo faz
com que os empregadores busquem novos modos de recrutar e reter estes
trabalhadores, tentando oferecer flexibilidade e outros beneficios atrativos.
(WADA; CARNEIRO, 2010, p. 11-12).

Por ter comportamento imediatista, estes jovens ndo se sentem motivados a
permanecerem em uma instituigdo pela promessa, por exemplo, de melhor cargo e salario apds
alguns anos de trabalho. Grande parte de seus planejamentos profissionais sdo em curto prazo e
visando resultados répidos. Isto funcionava com seus pais, que por isso mesmo, nao

compreendem certas atitudes.

Para os Geracdo Y, a motivagio vem da superagio de desafios, aprimoramento
profissional e possibilidade de ter o trabalho como aliado da vida pessoal e familiar. De acordo
com Rocha (2008, p.1-2) “As primeiras reagdes comegam a ser articuladas — desde planos de
aceleragdo de carreira até novos incentivos para a permanéncia dos participantes em programas

de treinees”.

Este grupo tende a ndo se apegar a imagem da empresa como outras geragdes. Antes,
estar em uma empresa considerada boa e promissora pela opinido publica era um elemento
motivador. Os Geragio Y valorizam mais beneficios diretos e como vivenciaram a queda da
lideranga de marcas muito consolidadas diante da globalizagao, tém menos receio de arriscar, de
trocar de emprego. Eles tém mais percep¢do de que as mudangas no ramo empresarial sdo
permanentes e ageis e que o atributo que valoriza a imagem de uma empresa hoje, pode ser

irrelevante em um futuro proximo se ela niio souber reagir e se posicionar diante das mudangas.

Dio valor a fatores como: flexibilidade de horario, oportunidades de capacitagdo, bom
ambiente corporativo e relacionamento positivo com os colegas de trabalho, responsabilidade
social e corporativa da institui¢do, beneficios tangiveis como vale-alimentagdo, auxilio
transporte, plano de saide, dentre outros. Considerando em suas escolhas inclusive elementos
que nio dependem da atuagdo da empresa, como a localizagdo geografica, o transito € a

possibilidade de opinar e criar em seu trabalho.

3 COMUNICACAO INTERNA

A comunicagdo interna corresponde aquela voltada para funcionarios, colaboradores e

pessoas ligadas diretamente ao funcionamento da empresa ou institui¢do. E repleta de
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particularidades no trato com a informagao. O puablico-alvo neste caso, apesar de mais restrito,
tem suas complexidades. E preciso comunicar com gente de diferentes niveis de formagdo e

diferentes realidades e perspectivas junto ao érgado para o qual trabalham.

Executar a comunicagdo interna significa levar a informag¢ao de modo adequado de um
setor ao outro especifico, de um setor para todos os demais, de um érgio externo para toda a
empresa ou grupo determinado. Para isso, o assessor precisa ter bom relacionamento e
facilidade de acesso nos diferentes setores, acompanhar todas as frentes de trabalho da empresa
e conhecer bem seu funcionamento. Ele ndo pode atuar apenas como porta-voz das decisoes da
chefia para os demais, precisa participar dessas decisdes para ter condigdes de definir a forma

como trata-las em comunicagao.

Um dos mais eficientes portadores das mensagens preferenciais da empresa ¢
seu publico interno — funcionérios, familiares e circulo imediato de relagdes.
Através desse publico interno, em todos os niveis, € possivel manter contatos
multidirecionais com os demais setores formadores de opinido piblica. Se
este publico estiver bem informado e, principalmente, positivamente
motivado, aqueles setores receberam as mensagens preferenciais da empresa
de forma positiva, com um minimo de interferéncias e distorgdes, criando e
mantendo abertos os canais de comunicagdo. Por outro lado, ¢ evidente que
se os funciondrios se mantiverem positivamente motivados terdo atitudes que
certamente se refletirfio na produtividade da empresa e em seu ambiente
psicolégico geral. (CAHEN, 2005, p. 116).

A comunicagio com o publico interno pode ser feita através de jornal empresarial, canal
de radio interna, mural de recados, quadro de avisos, e-mails corporativos ou outros recursos.
Isso depende da dimensdo da empresa, nimero de colaboradores, filiais, 4rea de atuacdo ¢ a
forma como ela quer ser percebida por esse publico. E interessante que a comunicagio interna

seja de fluxo duplo, da institui¢do para seus colaboradores ¢ entre seus colaboradores.

Quanto a seus instrumentos, deve-se usar a comunicagdo pessoal e a
impressa, por meio de boletins, house organs, circulares, quadros de aviso.
Deve-se usar também a comunicagdo telefénica, pelo telemarketing interno,
mobilizando 4reas, departamentos e pessoas para a troca de informagdes e
esclarecimentos, e, 6bvio, a comunicagio eletronica. Somada a comunicagio
eletrénica, podemos usar a comunicagdo digital, pelo telefone celular, por
pagers etc. A intranet, ou B2E (business-to-employees), é a midia ideal do
Endomarketing. Esse conjunto visa ao eficaz gerenciamento do
relacionamento com os funcionarios por meio da ERM (employee
relationship management). Todos esses recursos estio a disposigdo para
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ampliarmos os efeitos da comunicagdo inerentes ao conceito de
Endomarketing. (BEKIN, 2004, p. 48 —49).

Uma boa comunicagio interna trabalha para que todos os setores de pessoal da empresa
sintam-se valorizados e motivados. A boa imagem da empresa passa em primeiro lugar pela
percepgdo que seus funciondrios tém dela, sdo eles os principais agentes de publicidade da
marca. Nio adianta tratar bem o cliente, oferecer produto de qualidade e preco justo e investir
em comunicagio se seus colaboradores ndo se sentirem realizados na empresa para a qual

trabalham.

O marketing institucional trabalha a percep¢do de imagem que o publico terd da
instituicdo. Para o publico interno, esta atividade em maioria ¢ feita pelo assessor de
comunicag@o ou em algumas instituigdes, através do Departamento de Recursos Humanos. Essa

imagem passa por inferéncias e sentimentos.

A identidade se refere ao plano dos contelidos logicos, concretos,
apreendidos pelo nivel do consciente. A construgdo de uma identidade ha de
levar em consideragdo valores e critérios, tais como o foco, a esséncia; a
capacidade da permanéncia; a singularidade, que preserva a especificidade e
a unicidade, que garante a coeréncia. Ou seja, a identidade € o conceito-mor
que define os limites, os contornos e as possibilidades do posicionamento da
marca. A imagem se refere ao plano dos simbolismos, das intuigbes €
conotagdes, apreendidas pelo nivel do inconsciente. A identidade se projeta
na imagem, gragas ao estabelecimento de uma marca para ‘carimbar’ o
produto e ao desenvolvimento de técnicas de comunicagdo e marketing
(marketing-mix) voltadas para posicionar o produto na mente do consumidor.
(TORQUATO, 2002, p. 104).

O objetivo da comunicagio interna deve ser unificar o discurso sobre a instituigdo,
buscando equilibrar a percepgdo que os publicos interno e externo tém dela. Quanto mais
semelhante for a imagem da empresa para ambos, de modo positivo, mais eficiente € essa

comunicagao.

Informa-los através dos recursos de comunicagio interna, da imprensa e da publicidade é
uma agdio estratégica, que requer bom planejamento e profissionalismo. E preciso elaborar,

analisar e mensurar a comunicagio formal da empresa emitida pelos releases ou informativos
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internos. Mas, ¢ muito importante considerar também a comunicagio informal, as trocas de

informagoes entre colaboradores.

Os gestores dessa area devem se ocupar em analisar fluxos internos de
comunicagio. Tém ainda a ardua — mas divertida, em muitos casos — tarefa
de compreender e gerenciar redes formais e informais de comunicagéo, o que
inclui a famosa ‘radio-pedo’ (que circula as informagdes extra-oficiais dos
funcionarios de chdo de fabrica até aos gerentes, e pode ser aproveitada para
dar mais flexibilidade as relagdes sociais na organizagdo). (MAFEI, 2004,
p.50).

E preciso considerar que grande parte dos problemas no clima organizacional da empresa
surge de informagdes distorcidas repassadas entre os proprios colaboradores. Por isso, € preciso

que os meios de comunicagdo interna sejam percebidos como fonte de informagdo confiavel.

3.1 Gestiio de pessoas

A comunicagio é um dos instrumentos utilizados para difundir conhecimento e mobilizar
ao comprometimento dentro das institui¢des. Captar, capacitar e reter bons colaboradores €
tarefa do grupo destinado para a gestdo de pessoas, diretamente ligado aos administradores,
gerentes e ao departamento de recursos humanos. Passando também pela gestdo estratégica do

marketing.

Beckwith explica que um dos grandes erros das empresas € utilizar a comunicagio interna
para promogdo prépria e fazer propaganda. O espago deve ser utilizado para valorizar e integrar
aos colaboradores, apresentando-os como co-autores das conquistas e desafios. “As pessoas se
identificam consigo mesmas; querem solugdes para os problemas delas. Nao estdo interessadas
em ajudar vocé a atingir a marca de 1,6 bilhdo de dolares em receitas anuais ou a abrir um
escritorio em Xangai. [...]” (BECKWITH, 2008, p. 88).

Se a empresa colocar aos funcionarios que ‘o importante ¢ ter lucro’, os dois
lados terdo uma visdo diferente sobre a questio. Na maioria dos casos, o que
para a empresa € ‘lucro’ para os funcionarios ¢ ‘sacrificio do salario’. Se o
individuo tiver um rendimento que ndo lhe da plenas condigdes financeiras,
recorrera ao cheque especial ou a empréstimos. O mesmo acontece com a
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empresa, que precisa correr atras de resultados que ndo s6 cubram despesas,
mas que paguem seus compromissos. (BEKIN, 2004, p. 34).

As empresas costumam erroneamente utilizar a comunicagio interna para expor aos
funcionérios o que elas desejam e precisam. E o que esperam que eles fagam. Agem como se as
metas e aspiragoes empresariais fossem também dos seus colaboradores. E claro que estes
precisam participar e se empenhar neste processo, mas nio vio tratar aos problemas da empresa

como se fossem seus.

Este espago pode ser bem aproveitado para integra-los e motiva-los, funcionando como
um elo entre os diferentes setores e departamentos. Principalmente entre as chefias e

subordinados.

As manifestagdes dessa forma de marketing interno incluem jornais da
empresa, conferéncias e treinamento dos funciondrios, além de
videoconferéncia, transmissdes via satélite, video interativos, e-mails e assim
por diante. Esses meios de transmissdo sdo importantes, mas apresentam o
perigo de obscurecer um ponto importante. Instruir e informar as pessoas
sobre o desenvolvimento estratégico da empresa ndo ¢ a mesma coisa que
ganhar envolvimento e participagio efetivos. A comunicagio é um processo
de duas méos — tanto € preciso escutar como informar. (HOOLEY, 2005, p.
399).

A comunicacdo interna em maioria gira em torno de persuadir e comunicar, mas nio
escutam. Quando estio dispostas a ouvir o feedback dos funcionarios e a reagirem
positivamente a eles, melhoram a imagem e valores que estes transmitem aos colaboradores

externos.

Ela pode ser um instrumento de motivagao. Para isso, precisa atuar como porta-voz dos
colaboradores, ser uma comunicagio de mio-dupla. De modo que através dela se consiga o
retono do que eles também esperam da empresa. Seu contetdo precisa ser dindmico,
interessante e atrativo para o trabalhador e para aqueles que sdo importantes para ele, como sua
familia.

A empresa deve oferecer resposta as seguintes expectativas do funcionario:
seguranga, saldrio, carreira, status e reconhecimento profissional. O
funciondrio deve oferecer, por sua vez, as seguintes respostas @ empresa:

conhecimento, experiéncia, talento, dedicagdo, curiosidade, empenho.
(BEKIN, 2004, p.78).
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No que tange & informagdo, seu contetdo precisa ser claro e pautado por verdades. Nao
tentar “vender” apenas mensagens positivas da institui¢do. O colaborador precisa estar

informado também das dificuldades e intengdes de a¢do da empresa.

E importante que o piblico interno seja informado antes do publico externo. Pois, se ele
vier a saber as novidades do seu préprio local de trabalho através da imprensa ou terceiros, a
provavel sensagdo ¢ de desvalorizagdo. Além disso, vale lembrar que eles sdo também porta-

vozes da empresa e contribuem diretamente pela constru¢do ou destrui¢do da imagem dela.

‘Se o seu empregado ndo tiver condigdes de rebater prontamente o que estio
falando da organizagdo no meio de uma crise’, se ele ndo conseguiu
convencer-se da seriedade da empresa, ‘com o tempo o clima interno vai se
deteriorar cada vez mais’, e isso tem um efeito multiplicador, porque os
funcionarios sdo os primeiros formadores de opinido. (DUARTE, 2002,
p-381 apud ROSA, 2001, p.188).

3.2 Comunicando com o colaborador da Geragio Y

Se a comunicacdo interna em geral ja é repleta de particularidades e cuidados, no que
tange 4 Geragdo Y o desafio é ainda maior. Este grupo estd habituado a tecnologias, recursos
multimidia e interatividade. Como a comunicagdo trabalha a codificagdo de uma mensagem a
ser transmitida pelo canal mais adequado ao piblico-alvo, neste caso, ha de se considerar que a
comunicagdo interna pode ser mais eficaz utilizando-se da internet, intranet e principalmente

dos meios de comunicagédo instanténeos e redes sociais.

Como afirma Bekin (2004, p.36) “[...]. A abordagem tradicional esta ficando obsoleta.
Uma centena de anos de pensamento mercadologico foi-se pelo espago. Abordagens alternativas

sdo a novidade — e é quase tudo que sobrou”.

Um erro comum na maioria das institui¢des é ignorar ou querer boicotar as inovagoes
tecnolégicas da comunicagdo. Facebook, Orkut, Twitter, Messenger, Linkedin, dentre outros...
Podem se tornar aliados da comunicagdo empresarial. Hoje, ¢ perda de tempo querer, por
exemplo, bloquear estes recursos. Os colaboradores acabam empregando seu horario de

trabalho, muitas vezes, para encontrar alternativas de colocé-los em funcionamento.
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Além disso, denota desconfianga da institui¢do em relacdo aos seus recursos humanos, o
que contribui para desmotivagdo ¢ percepgdo negativa do clima organizacional. Sempre
existirdo concorrentes que os permitem. Para os Geragdo Y entdo torna-se uma forma de

atrativo, contribuindo indiretamente para a rotatividade.

[...], pois as redes sociais estdo conseguindo universalizar todos os
relacionamentos humanos. Segundo pesquisa da E.life — empresa de
inteligéncia de mercado e gestdo do relacionamento em redes sociais -,
59,1% dos jovens passam mais de trinta horas semanais on-line em sites de
redes sociais, utilizados principalmente para obter informagdes, noticias e
manter contato com amigos. Na pesquisa fica evidente a grande preferéncia
por sites como Orkut, Twitter, Facebook, além do comunicador instantineo
MSN - todas essas ferramentas com adesio acima de 70% dos jovens.
(OLIVEIRA, 2010, p. 68).

Estes recursos sdo meios dgeis € quase sem custos para a comunicagao. A empresa ou
instituicdo pode utiliza-los de modo estratégico para se posicionar ¢ também para conhecer e

obter informagdes mais subjetivas de seus colaboradores.

E positivo quando a empresa demonstra confianga na atuagdo de seus funciondrios.
Permitindo que, dentro de suas limitagdes e condi¢des, tomem decisdes, participem, criem e

possam perceber o resultado direto de suas ag¢des.

Essa relagdo de confianca passa principalmente pela verdade, cooperativismo e empatia.
Se o colaborador da Geracdo Y consegue enxergar a institui¢io em que ele trabalha como
parceira, como mobilizadora para a realiza¢do de sonhos e aspira¢des, tende a ter o desejo de

permanecer e querer contribuir para que ela também supere aos seus desafios.

Ainda quanto a esse mercado de jovens, vimos o surgimento do consumidor
enigmdtico da ‘Gerag@io Y’ — com vinte e poucos anos de idade, cinicos e
cansados do mundo -, homens e mulheres hostis com relagdo a valores das
empresas, a propaganda e as marcas tradicionais, que acabam rejeitando
muitas ofertas de produtos convencionais. O retorno decorrente de
compreender os valores e as preferéncias desse tipo de consumidor tem sido
substancial para empresas como a Nike, no setor de roupas e calgados, e a
Bless, em fragrancias e roupas — esses consumidores reagem positivamente a
imagens de atletas vomitando nos seus calgados desportivos no final de uma
corrida e, também, a propaganda da Nike dizendo: ‘Nés ndo vendemos
sonhos. Vendemos sapatos... Nio insulte nossa Inteligéncia. Diga-nos o que
€. Diga-nos o que faz. E nao fique tocando o hino nacional quando o fizer’.
(HOOLEY, 2005, p. 75).
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Ainda devido as influéncias da globalizacdo, estes jovens ndo tem apego ao
tradicionalismo, elementos culturais e rigidez de comportamento. Estdo habituados a mudancas
e transformagdes em todos os aspectos, sejam sociais, politicos, institucionais, etc. Os meios de
comunicagdo serdo sempre aprimorados e devem ser adaptados a realidade empresarial. Para

que atuem como aliados e fortalecedores da marca.

4 CONCLUSAO

A Geragdo Y chegou ao mercado de trabalho com comportamento bastante diferente das
anteriores. Por isso mesmo, estes jovens despertaram a antipatia e até mesmo medo em muitos

gestores, principalmente aos mais tradicionais.

Chegaram familiarizados com tecnologias e inovagdes, propondo mudancas e
questionando meios de produg¢do, gestdo e administragdo. Diante de tantas transformagdes no
meio empresarial, politico, social e tecnolégico, ndo faz sentido que as empresas queiram
manter comportamentos conservadores. Principalmente em relagio ao endomarketing e

comunicacao.

E preciso se adaptar, nio s6 para motivar a participagdo e permanéncia dos colaboradores
da Geragdo Y, mas porque adaptar-se e antecipar-se as mudangas € uma estratégia competitiva.

O diferencial para lidar com concorrentes globalizados.

Os Gerag¢do Y tém bons atributos, capacitagdes € podem colaborar muito no meio
empresarial. Sdo curiosos, intuitivos e se empenham em projetos nos quais confiam e acreditam.
Por outro lado, sdo bastante impacientes, o que gera diversos problemas no ambiente
corporativo. A comunicagdo interna pode ser um dos melhores caminhos para que eles
consigam respostas aos seus questionamentos e se sintam parte da empresa. Para isso, precisa
englobar de modo estratégico as midias alternativas e redes sociais, tornando-a mais atrativa

para este publico.

Tudo tende a mudar e aprimorar. Cabe as instituigoes refazer constantemente seus
planejamentos estratégicos e aceitar as novas tecnologias. Proporcionando um clima
organizacional de menos conflitos entre as geragdes. Que sempre terdo caracteristicas e anseios

diferentes, mas que podem aprender e ensinar mutuamente.
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Como lidar com a Geragdio Y ou até mesmo com a Geragao Z, que em breve chegara ao
mercado com novas ideias e caracteristicas, ¢ um desafio. Mas esta adaptagdo pode ser bastante

produtiva e lucrativa para ambos.

Y Generation: internal communication as an optimization way to the relationship between

the company and Y Generation Employees

ABSTRACT

This work focuses on the internal communication that optimizes the company's
relationship with employees from the called “Y" Generation. That approach is necessary due to
the difficulties faced by companies and institutions when dealing with workers who belong to
that generation and perform differently from their predecessors in the job market. The objective
of this paper is to show how internal communication can get such an employee more engaged to
the job and reduce the turnover. In order to achieve its purpose, is proposed a systematic
literature review. The results have shown Y Generation representatives grew up in an
environment of democracy, internet popularization and electronic games - factors that
contribute for immediate results, tangible rewards and focus on overcoming challenges. Y
Generation members have a tight interaction with the technology and innovation, but difficulties

to deal with hierarchy.

Keywords: Generation Y. Internal Communication. People Management.
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