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RESUMO

s

O Gerenciamento de Facilidades € uma atividade que assegura condicfes
funcionais e economicamente sustentaveis para que as diretrizes das organizacoes
sejam realizadas com eficacia e o bem-estar dos colaboradores seja garantido. No
entanto, muitas vezes, todo o esfor¢co para que isso aconteca sequer é percebido
pelos usuarios dos servi¢os. Mas basta que haja um problema, para que os Gerentes
de Facilidades sejam lembrados e para que o0 seu impacto seja sentido
negativamente. Enquanto isso, os recursos da Comunicacao, que poderiam beneficiar
o gerente de facilidades, sdo deixados para depois, por falta de tempo, conhecimento
ou consciéncia acerca de sua importancia. A International Facility Management
Association (IFMA) definiu onze competéncias para um gerente de facilidades
completo, e a Comunicacao esta entre elas. No entanto, no geral, essa competéncia
ndo € bem aproveitada pelo gerente de facilidades, que néo faz a devida divulgacao
da importancia do seu trabalho. Por esse motivo, a presente monografia tem como
objetivo geral mostrar a importancia da competéncia da Comunicacdo como um
diferencial para os profissionais de Gerenciamento de Facilidades, analisando como
essa competéncia pode ser uma estratégia para lidar com o cendrio tdo competitivo
que se tem no mercado atualmente. Além de: |. abordar as diferentes aplicacdes
praticas da comunicacdo identificando meios, dentro da competéncia da
comunicacado, para promover o valor da atividade de Gerenciamento de Facilidades
nas organizacdes; Il. Mostrar que a comunicacgédo é imprescindivel para o sucesso dos
Gerentes de Facilidades e que uma linguagem direcionada, expressiva e diferenciada
alcanca melhores resultados do que uma comunicacdo ndo estruturada, evasiva ou
sem padrao; e lll. apresentar uma proposta de linguagem direcionada por meio de
exemplos praticos, com o intuito de comprovar a importancia de um plano em
comunicacao realizado por Gerentes de Facilidades. A ideia é que os exemplos sejam
um orientador base para que outros Gerentes de Facilidades vejam valor em um plano
de comunicacado e observem como as informagdes estruturadas podem colocé-los na

posicao de “conselheiro” na tomada de decisdes estratégicas.

Palavras-chave: Gerenciamento de Facilidades, Gerente de Facilidades,
Comunicacdo, Competéncias, Comunicacdo Organizacional, Relacdes Publicas,
Plano de Comunicacéo, Linguagem do Negdcio, Imagem Corporativa.



ABSTRACT

Facility Management works to ensure functional and economically sustainable
conditions so that the activities of organizations are carried out effectively and ensuring
the well-being of employees. However, often, any effort to make this happen is even
perceived by users of the services. Nevertheless, a problem is enough for the Facility
Manager to be remembered, and worse, for its impact to be negatively felt. Meanwhile,
communication resources, that could benefit the professional, are usually left for later,
due to lack of time, knowledge or awareness about their importance. The International
Facility Management Association (IFMA) has defined eleven competencies for
Facilities Managers, including the Communication, which is often not well taken
advantage of by Facility Manager who do not make their work known. For this reason,
the main objective of this paper is to investigate the investment in communication as a
differential for the Facilities Management area, analyzing how this investment can be
a strategy to deal with the current competitive scenario. In addition to: I. to approach
the different practical applications of communication by identifying means, within the
competence of communication, to promote the value of Facility Management activity
in organizations; Il. to investigate if communication is essential for the success of the
facilities manager and if a directed, expressive and differentiated language achieve
better results than an unstructured, evasive or non-standard communication; and Ill.
to present a proposed language through a case study and some practical examples,
in order to prove the positive return of a communication plan made by Facility
Managers. The idea is that the example be a guiding principle for others Facilities
Manager to look at the communication plan and perceive how structured information

can put them in the position of “counselor” in strategic decision making.

Keywords: Facility Management, Communication, Facility Manager,
Competencies, Organizational Communication, Public Relations, Communication

Plan, Business Language, Corporate Image.
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1 INTRODU(;AO E JUSTIFICATIVA

Ao longo dos tempos, a humanidade e as organizagbes passaram a perceber o
valor da Comunicacdo e sua importancia na sociedade para as relacdes entre as
pessoas e para 0 acesso a informacdo. A comunicacdo € fundamental para a
sobrevivéncia das organizacfes devido a varios motivos, dentre eles a um cenario
inconstante, que exige dos profissionais a busca por vantagem competitiva e 0 seu

destaque no cenario brasileiro atual.

A Comunicacdo €&, assim, uma competéncia essencial também para o
Gerenciamento de Facilidades. Com ela, é possivel para os profissionais que atuam
na area, desfazer mitos e barreiras. No entanto, muitas vezes ela € inserida em
segundo plano e isso dificulta os Gerentes de Facilidades terem um bom resultado em

sua atuagao.

Com a Comunicacao, é possivel promover as funcbes, acdes e beneficios
trazidos pelo Gerenciamento de Facilidades, quando levada a sério pode ser uma
grande aliada para o profissional propor e até aprovar uma série de inovacdes para
area dentro da organizacdo. Por exemplo, em tempo de cogitar um novo projeto para
a diretoria, a Comunicacédo é essencial para fazer com que esse projeto tenha éxito,
sobretudo quando envolve publicos e setores diversos, para se inter-relacionar com a

prépria area e com as demais areas da empresa.

Por isso, um gestor que ndo escreve bem ou ndo se comunica bem, por
exemplo, pode prestar um desservico a sua area. Entédo, é preciso ter bem claro e
definido o objetivo da comunicacdo, o cenario no qual ela sera realizada e,
principalmente, o publico ao qual ela sera dirigida. Para isso, € necessario adquirir
conhecimentos especificos, técnica, tempo, mao de obra, que Sao recursos que nem
sempre estao disponiveis para a atividade de Gerenciamento de Facilidades, seja em

ambito nacional ou internacional.

Ademais, ao considerar que na atualidade a reputacdo pessoal é primordial
para a evolucdo na carreira, preocupar-se com a Comunicacdo nao deve ser uma
tarefa apenas da governanca empresarial e sim de todas as areas de uma empresa,
independentemente do tamanho, uma vez que o sucesso do todo depende das acgdes

tomadas pelos gestores de cada area/diretoria de uma organizacdo empresarial.
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No decorrer de sua trajetoria profissional, a autora desta monografia
desenvolveu trabalhos de comunicagdo com foco em editoria de revista técnica e na
organizagéo de eventos para o segmento de Gerenciamento de Facilidades. Por isso,
optou por aprofundar-se no desafio de argumentar sobre o valor que a Comunicacéo
trard para o crescimento profissional e perpetuacdo das atividades que sao
incorporadas pelo Gerente de Facilidades, com o intuito de fazer esses gestores
entenderem esse valor, além de pensar na Comunicag¢do como pilar da construcéo de

uma boa reputacdo da area e do profissional em que nela atua.

Isso porque, em suas experiéncias a autora notou que, infelizmente, a atividade
de Gerenciamento de Facilidades apesar de estar em plena ascensdo, ainda néo é
devidamente reconhecida dentro das organizacdes. Para os Gerentes de Facilidades
demonstrarem o valor da sua area € preciso apresentar os resultados do seu trabalho
por meio de uma comunicacdo eficiente e clara, assegurando que ela busque
influenciar e destacar positivamente suas acgbes e, tornando-as visiveis na

organizacao.

Assim, este trabalho tem como principio que a Comunicacao eficaz deve estar
em sincronia com a sociedade da informacdo, atualizada com questfes politicas,
sociais, ambientais e pessoais, além de manter coeréncia com as questdes culturais
do entorno e seja transparente para o publico. Dessa forma, a relagcéo entre a area de
Gerenciamento de Facilidades, a geréncia das organizacdes e seu publico estratégico
(stakeholders) apresente todos os beneficios para os negocios no longo prazo, bem
como um posicionamento diferenciado para o profissional de Gerenciamento de

Facilidades no contexto estratégico das organizacoes.

1.1 Objetivo geral e objetivos especificos

Esta monografia tem como objetivo geral elucidar que um plano de
comunicacdo pode ser um diferencial para a area de Gerenciamento de Facilidades,
analisando como esse plano se configura em uma estratégia para lidar com o cenario

tdo competitivo que se tem no mercado atualmente.

Por isso, como objetivo especifico 1, buscou-se abordar as diferentes

aplicagbes praticas da comunicagdo, uma vez que sua versatilidade pode trazer
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vantagens aos mais variados aspectos da area de Gerenciamento de Facilidades:
para apresentar um projeto, para defender uma determinada demanda, para organizar
a comunicacao entre a propria area, para evitar que uma crise de imagem prejudique
a organizagao, etc. Ou seja, identificar meios, dentro da competéncia da comunicacao,
para promover o valor da atividade de Gerenciamento de Facilidades nas

organizacoes.

Além disso, sabe-se que € preciso que se crie um discurso que transpareca a
esséncia da area de Gerenciamento de Facilidades, o que pode representar uma
dificuldade nas organizagcbes. O modo como a linguagem é desenvolvida hoje
depende de uma série de estudos sociais e comportamentais que agreguem
criatividade e inovacdo, alem dos proprios conceitos de comunicagdo. Assim, como
objetivo especifico 2, procurou-se demonstrar como uma comunicacdo com
linguagem direcionada, expressiva e diferenciada é imprescindivel para o sucesso dos
Gerentes de Facilidades.

Como objetivo especifico 3 é apresentada a proposta de linguagem
direcionada, que é ilustrada nas abordagens dos exemplos praticos apresentados,
com o intuito de comprovar o retorno positivo de um plano em comunicacéao realizado
por Gerentes de Facilidades, se utilizado como um diferencial estratégico em
Gerenciamento de Facilidades.

Dessa forma, o presente trabalho aborda a importancia da Comunicacgéo dentro
do escopo do Gerenciamento de Facilidades e explica como um Gerente de
Facilidades deve usar a comunicacdo de forma estratégica para estruturar a
identidade mais adequada com o intuito de mostrar o valor e impulsionar os resultados
de sua area e se comunicar de forma eficiente e eficaz com seus clientes estratégicos

(internos e externos).

Assim, destaca-se os beneficios do planejamento da Comunicacado na area de
Gerenciamento de Facilidades contrapondo a crenca de que a &rea deve ser invisivel
e apontar como o Gerenciamento de Facilidades devem ser elucidado sobre o valor
do processo criativo e da inovagcdo na Comunicacdo a fim de que as empresas
consigam entender a relevancia da area de Gerenciamento de Facilidades para os

negocios.

18



Para desenvolver a monografia, foi pesquisado a literatura de Comunicacao
Empresarial e de Gerenciamento de Facilidades, ja relacionadas na referéncia
bibliografica deste trabalho. Dessa Ultima, destaca-se os autores Adrian Brooks, Brian
Atkin, David G. Cotts, Kathy O. Roper e Richard P. Payant, sendo os dois primeiros
autores do livro de referéncia internacional em Gerenciamento de Facilidades: Total
Facilities Management (John Wiley & Sons, 2015), jA em sua quarta edicdo. E, tao
importante quanto esses autores, as anotagdes em sala de aula durante o curso
Gerenciamento de Facilidades MBA/USP, proferidas pelo corpo docente, a exemplo
do coordenador do curso Prof. Dr. Moacyr Eduardo Alves da Graca. Tudo isso a fim
de considerar a literatura jA consolidada para o desenvolvimento de planos de
comunicacéo eficazes e, neste trabalho, voltados aos profissionais que gerenciam
uma area de Gerenciamento de Facilidades.

1.2 Estrutura do trabalho

O trabalho est& dividido em seis partes:

Este capitulo — Introducdo e justificativa —, que, como visto, apresenta a
contextualizacdo da pesquisa no tempo, espaco e na perspectiva da area de
Gerenciamento de Facilidades, juntamente com a exposi¢do dos objetivos (geral e

especificos) da pesquisa.

Capitulo 2 — Gerenciamento de Facilidades — traz o conceito do que é o

Gerenciamento de Facilidades e a importancia da area para o negécio empresarial.

Capitulo 3 — Comunicacdo empresarial — apresenta e contextualiza a
importancia da comunicacdo empresarial para os dias de hoje e como se constréi a

identidade, a imagem e a reputacdo das areas e das corporacdes.

Capitulo 4 — Comunicacdo em Gerenciamento de Facilidades — explana o
que contempla um plano de comunicacdo, € como a comunicacdo pode ser um
diferencial para area de Gerenciamento de Facilidades. Além de contemplar os
aspectos que o Gerente de Facilidades deve estar atento para fazer a sua area ganhar

valor, relevancia e prosperar.
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Capitulo 5 — Estudos de caso e exemplos praticos — demonstrara exemplos
de como montar um plano de comunicagdo, alicercado por casos reais para
sensibilizar seu publico sobre a importancia da comunicacdo. Soma ainda um estudo
de caso, onde um Gerente de Facilidades montou um plano de comunicagao e como
ela contribui para a organizacdo conquistar uma certificacdo predial, entre outros
rapidos cases, que demonstram exemplos de estudos de casos, que é a proposta

desta monografia.

Capitulo 6 — Conclusdo — demonstrara como Gerente de Facilidades deve
usar a comunicacdo de forma estratégica para que a area de Gerenciamento de
Facilidades se torne visivel na organizacdo; para que o profissional cresg¢a; para
alavancar seus projetos; para construir uma imagem adequada do seu perfil; além de
proteger-se dos perigos que a falta de uma comunicacdo adequada pode trazer,

evitando a disseminacao de informacdes errbneas ou uma crise de imagem.

Por fim, este trabalho busca apontar um novo olhar sobre a importancia da
Comunicagdo em Gerenciamento de Facilidades atualmente, com a discusséo de
conceitos indispensaveis para um profissional que deve se tornar visivel dentro das

organizacdes, deve ter poder estratégico e deve estar sempre atualizado.
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2 GERENCIAMENTO DE FACILIDADES
Neste capitulo apresenta-se alguns conceitos do Gerenciamento de
Facilidades e a maneira que a atividade se apresenta dentro das organizacdes

empresariais.

Para este trabalho, tem-se que o Gerenciamento de Facilidades constitui um
campo interdisciplinar que se ocupa da coordenacdo de espacos, infraestruturas,
pessoas e organizacfes, de forma sustentavel e esta frequentemente associado a
funcdes relacionadas com a gestdo da prestacdo de servigos gerais a instalacoes,
realizados em edificios de escritorios, industrias, hospitais, estadios, escolas, hotéis,

centros de congressos, centros comerciais etc.

Antes, € importante observar que diferentemente das outras areas de uma
empresa tradicional que possui organograma e atuacdo bem definidos, tais como RH,
TI, Marketing, Financas, Juridico, Vendas, Pesquisa & Desenvolvimento, etc., quando
falamos sobre Gerenciamento de Facilidades, o mercado brasileiro e até mesmo o
internacional ainda tem alguma dificuldade de entender o que a éarea faz,

principalmente porque o escopo da atividade é bastante extenso.

A mais importante entidade de Gerenciamento de Facilidades do mundo a
International Facility Management Association (IFMA), fundado em 1980, apoéia 24 mil
membros em mais de cem paises®. Em sua definicdo Facilities Management is the
profession that encompasses multiple disciplines to ensure functionality of the built
environment by integrating people, place, process and technology?.

No Brasil, 0 segmento de Gerenciamento de Facilidades é representado pela
Associacdo Brasileira de Facilities (ABRAFAC), uma entidade sem fins lucrativos,
fundada em 2004, que tem por objetivo desenvolver o mercado, as organizagcdes e 0s
profissionais das Facilidades, sejam eles agentes publicos, contratantes, consultores,
administradores ou empresas prestadoras de servicos*. A entidade compartilha da

mesma definicdo da atividade que o IFMA.

2 Informag0es disponiveis em: <www.ifma.org/about/about-ifma>. Acesso em: 30 jun. 2019.

3 Em tradugao livre: “uma profissdo que abrange multiplas disciplinas com o objetivo de dotar
0 ambiente construido de funcionalidades através da integracédo de pessoas, propriedades, processos
e tecnologias”. Disponivel em: <www.ifma.org/about/what-is-facility-management>. Acesso em: 30 jun.
20109.

4 Informag8es disponiveis em: <www.abrafac.org.br/sobre/>. Acesso em: 30 jun. 2019.
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No escopo do MBA/USP Gerenciamento de Facilidades, realizado desde 2002,
“Gerenciamento de Facilidades é uma atividade profissional que tem por finalidade o
planejamento e a operagdo de processos eficientes, integrando edificacoes,
equipamentos e servicos (meios) visando dar suporte as pessoas, alinhada as
estratégias, para a efetiva consecucdo dos propoésitos (fins) das organizacdes. A
atividade de Gerenciamento de Facilidades deve gerar experiéncias significativas para
usuarios e clientes produzindo transformacdes positivas na atividade-fim”. (GRACA,
2012)

Para Atkin e Brooks (2009), a definicdo de Facility Management is the proper
management of services and support activities that allows the organization to function

at its most efficient and effective level®.

Implicito nesse papel de gerenciamento estdo a satisfacdo dos usuarios e o
desempenho das atividades e servicos em alto nivel. No contexto deste trabalho, o
Gerenciamento de Facilidades é considerado em seu sentido mais amplo, abrangendo

0 gerenciamento de todas as etapas do ciclo de vida dos ambientes construidos.

Assim, como observado, ndo h& uma abordagem universal para o
Gerenciamento de Facilidades nas organizacfes, isso porque, cada organizacao
(ainda que no mesmo setor) possui necessidades Unicas. E understanding such needs
is the key to the success of Facilities Management measured in terms of value
delivery.® (ATKIN & BROOKS, 2009).

Em suma, o Gerenciamento de Facilidades integra a gestdo de todas as
atividades e servicos relacionados ao ambiente construido (excecao feita aqueles
relacionados a atividade principal da organizacéo). E o aumento da complexidade dos
sistemas prediais e a necessidade nitida de utilizar os recursos de maneira racional
requerem que os ambientes construidos e seus sistemas sejam geridos de maneira
profissional para que se obtenha deles resultados expressivos para as organizagoes.

E para tal fungdo temos os Gerentes de Facilidades.

5 Em traducao livre: “o gerenciamento adequado de servigos e atividades de suporte que
permite a organizacgdo funcionar em seu nivel mais eficiente e eficaz”.

6 Em traducdo livre: “compreender tais necessidades é a chave para o sucesso do
Gerenciamento de Facilidades medido em termos de entrega de valor”.
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2.1 Normalizacdo de Gerenciamento de Facilidades no Brasil
Tem-se também outra definicdo importante de Gerenciamento de Facilidades,
que é a da International Organization for Standardization (ISO), que em seu ISO
41011:2017, define Facility Management como:
Organizational function which integrates people, place and process

within the built environment with the purpose of improving the quality of life of
people and the productivity of the core business.”

Vale observar que em 30 de novembro de 2017, ocorreu a reunido inicial de
instalacdo da Comissdo de Estudos Brasileira (ISO/ABNT — CEE 267) que esta
trabalhando em conjunto com mais de 48 paises na validacéo e tradugcdo das normas
de Facilities Management (Gerenciamento de Facilidades). A Comissao é um espelho
do ISO TC-267, atualmente encarregado de desenvolver a série ISO 41000, no ambito
do Gerenciamento de Facilidades. Para essa normalizacéo o:

FM helps organizations manage, operate and maintain facilities,
assets and services in order to meet ever-changing operational requirements
in an efficient and effective manner. FM organizes disparate stakeholder
group requirements and the interrelationships between core business

activities and the support services and environments required to meet demand
organization’s needs.®

A ISO TC-267 de Gerenciamento de Facilidades ajudara as organizacdes a
gerenciar, a operar e a manter instalacdes, ativos e servigos, atendendo aos requisitos
operacionais em constante mudanca de maneira eficiente e eficaz. A area de
Gerenciamento de Facilidades organiza os diferentes requisitos do grupo de partes
interessadas e as inter-relacdes entre as principais atividades de negécios, os
servicos e os ambientes que precisam de suporte para atender as necessidades e
demandas da organizacéo.

A normalizacdo da atividade vem contribuir para alinhar a comunicacdo no
Gerenciamento de Facilidades, e para padronizar minimamente uma linguagem
comum para o mercado brasileiro, considerando que atualmente ha muitas diferencas
nao sO de conceitos, mas também de posicionamentos sejam em ambitos culturais,

7 Em traducdo livre: “Fungéo organizacional que integra pessoas, espacos e processos dentro
de um ambiente construido com o objetivo de melhorar a qualidade de vida das pessoas e a
produtividade do negécio”.

8 Em tradugao libre: “FM ajuda as organiza¢des a gerenciar, operar e manter instalagdes, ativos
e servicos, a fim de atender aos requisitos operacionais em constante mudanca de maneira eficiente e
eficaz. O FM organiza os diferentes stakeholders do grupo de partes interessadas e as inter-relagfes
entre as principais atividades de negdécios e 0s servigos e ambientes de suporte necessarios para
atender as necessidades da organizacao de demanda.”
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corporativos, legais, setoriais, técnicos, ambientais e, até mesmo, econdmico e
politico, conforme ilustrado por Gracga (2018).

Culturais

e Falta de assimilacdo do conceito.

e Compreensao diferenciada da terminologia.

e Falta de literatura especializada em portugués.

e Falta de treinamento adequado.

e Falta de pessoal especializado em Gerenciamento de Facilidades.

e Cultura do “quebra galho”.

e Procrastinagao “deixe para amanha o que nao precisa ser feito hoje”.
e Grandes diferencas regionais.

Corporativas

e Assimetria de maturidade entre tomadores e prestadores de servigos.

e Dificuldade em compreender valor agregado.

e FuncOes desagregadas nas organizacoes.

e Modelos de relacionamento antiquados.

e Miopia de custos.

e Nao se compreende Gerenciamento de Facilidades como alavanca de
competitividade (estratégico).

Legais

e Dificuldades de terceirizacao.
e Legislagéo trabalhista.
e Sistema tributario.

Setoriais

e Associacdes visam defesa setorial e ndo o desenvolvimento.

e Falta de cooperacgéao setorial.

e Falta de banco de dados e benchmarking.

e Disparidade de nivel de desenvolvimento das empresas do mesmo
setor.

e VisOes setoriais heterogéneas sobre Gerenciamento de Facilidades.

e Falta de indices de produtividade.

e Falta de normalizacéo.

Técnicas

e Visao de custo e nao de ciclo de vida.
e As built e documentagéo precaria.
e Comissionamento ineficiente ou inexistente.
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e Projetos mal coordenados.

e Defasagem tecnolégica, se comparada a algumas realidades
internacionais.

e Planejamento inadequado.
e Manutencao corretiva versus preventiva.

Ambientais

e Sustentabilidade é vista como problema e ndo solucéo.
e Certificagdo como instrumento de marketing.

2.2 Padréo ISO

A Comissédo Técnica ISO/TC-267 atua no desenvolvimento de ferramentas
estratégicas e no conjunto de diretrizes que definirdo uma estrutura, bem como os
processos organizacionais, juntamente com a necessidade de um conjunto de
competéncias essenciais sobre como o Gerenciamento de Facilidades deve funcionar.

A normalizacdo para Gerenciamento de Facilidades sera, sem nenhuma
davida, um grande divisor de aguas para esclarecer a importancia da atividade no
Brasil e no mundo, além de ser uma ferramenta para auxiliar o Gerente de Facilidades
a organizar e defender com clareza a importancia de suas atividades no ambito da
comunicacdo. Com a norma “abrasileirada” e publicada o Gerente de Facilidades tera
maior facilidade em organizar um plano de comunicacao, ja que a norma por si so ja

€ um orientador de trabalho.
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2.3 O Gerente de Facilidades (Facility Manager)

As atividades e servicos sob gestdo do Gerenciamento de Facilidades
constituem fatores de producédo para as organizagfes, j& que em média uma &rea de
Gerenciamento de Facilidades administra dezenas de atividades dentro da area. No
entanto, demonstrar seu valor as demais areas dentro de uma empresa configura um

dos maiores desafios atuais da profisséo.

Um Gerente de Facilidades precisa ser capaz de ilustrar e explicar com
propriedade e clareza como as decisbes sobre o rumo do Gerenciamento de
Facilidades nas organizacdes afetam a sua atividade principal e como o ambiente de
trabalho suporta os processos que acontecem dentro da organizagéao.

Primeiramente, é necessario posicionar dentro da organizacdo quais atividades
compdem o escopo de um Gerenciamento de Facilidades, que pode ser um
funcionério organico de uma organizacao ou contratado de uma gerenciadora terceira

especializada.

O Institute of Workplace and Facilities Management (IWFM, antigo British
Institute of Facilities Management — BIFM) define Gerenciamento de Facilidades como
Organisational function which integrates people, place and process within the built
environment with the purpose of improving the quality of life of people and the

productivity of the core business”.®

Entdo, é possivel entender que a medida qgue uma empresa cresce, expandindo
suas operacoes, sobretudo se ela passa a ocupar mais de um site, as necessidades

de seus funcionarios, clientes e usuarios naturalmente mudarao.

As empresas e o respectivo Gerente de Facilidades comecam a tratar dessa
guestdo envolvendo-se com os fornecedores dos servicos dos quais precisam — por
exemplo, uma empresa de limpeza e conservacao, um provedor de manutencéo ou
de seguranca, uma agéncia de recrutamento ou um provedor de gerenciamento de
residuos. A medida que a complexidade e o custo de suas necessidades aumentam

para acompanhar a expansdo de seus negoécios, manter essas relacdes — para nao

° Em tradugéo livre: “Fungéo organizacional que integra pessoas, lugar e processos dentro do
ambiente construido com o objetivo de melhorar a qualidade de vida das pessoas e a produtividade do
core business”. Disponivel em: <www.iwfm.org.uk/glossary#f>. Acesso em: 1 jul. 2019.

26



mencionar as legislacdes e seguranca — torna-se um dreno significativo nas equipes

existentes, bem como uma fonte de custos, muitas vezes, imprevisivel.

Para o IWFM, uma das solucbes para esse problema é terceirizar o
Gerenciamento de Facilidades (Total Facilities Management) para um unico provedor,
pois essa medida pode criar seguranca de custo ao longo de varios anos, ja que é

possivel se fazer um contrato a mais longo prazo.

Os provedores de Gerenciamento de Facilidades terceirizados trazem altos
niveis de conhecimento para areas de operacdes de uma empresa, que elas podem
nNAo necessariamente possuir com suas equipes internas. Um provedor especializado
em energia, por exemplo, pode fornecer servigos e solucdes de energia que suportam
as atividades dos clientes, geram economia de custos, conformidade ambiental e
eficiéncias operacionais de seus negdcios. Assim, é facil perceber que os provedores
de Gerenciamento de Facilidades permitem que as equipes do cliente se concentrem
em suas atividades de negdécios e se comprometam a agregar valor e inovacdo as

suas operacgoes.

As maiores empresas de Gerenciamento de Facilidades no mundo gerenciam
e operam as funcbes e categorias do Total Facility Management (TFM). Os variados
tipos de servico a serem implantados dependem da natureza e do tamanho do negécio
e sdo divididos em duas categorias: Hard Service e Soft Service. Mas o que difere um
do outro? Veja a definicho de uma empresa do segmento de sistemas para
gerenciamento de facilidades:

Hard Service: sdo considerados o0s servicos mais pesados relacionados a
estrutura do edificio e que ndo podem ser removidos. Geralmente essas manutencdes
sao exigidas por lei, pois garantem a seguranca e o bem-estar de todos que utilizam
os espacos. Um exemplo de Hard Service é a manutencao das instalacdes elétricas.
Neste caso, para evitar curtos e acidentes, deve-se analisar a quantidade de carga
elétrica distribuida, equipamentos que utilizam energia, cabeamentos, interruptores e
plugues. Veja como é importante que esteja atuando perfeitamente bem, pois um local
de trabalho sem tomadas funcionando ou um hotel sem um chuveiro quente, dentre

os milhares de papéis da eletricidade, resultara em um local ndo recomendavel por
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usuarios insatisfeitos. Podemos colocar entre os Hard Services também: climatizacao,

iluminacgéo, instalacao hidraulica e infraestrutura. (INFRA, 2019)

Figura 1. Hard Services.
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Fonte: Leankeep Facility Software (INFRA, 2019).

Soft Service: sdo os servigos considerados mais leves de conservagdo do
espaco, utilizados diretamente pelas pessoas, que podem ser removidos e
adicionados conforme as necessidades da empresa. Séo eles: dedetizacao, gestao
de residuos, recepcao, refeicbes, gerenciamento de mensagens e limpeza no geral

de todos os ambientes, e que tornam o lugar mais agradavel e seguro.

Figura 2. Soft Services.
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Como visto, a area de Gerenciamento de Facilidades pode gerenciar muitas
areas dentro de uma organizacdo (exceto o core business). E, por isso, muitos
profissionais questionam: “Qual é o formato ideal para uma estrutura de

Gerenciamento de Facilidades?”

N&o ha uma resposta exata para esse questionamento, pois, para cada caso é
necessario entender qual a estratégia de negocios da organizacao, incluindo sua
misséo, visdo e valores. Para cada tipo de negdcio, temos estruturas fisicas e de
gestao diferentes, sendo que em muitas ndo ha nem a integracdo das atividades
especializadas/terceirizadas de Gerenciamento de Facilidades em uma Unica
diretoria. Além das atividades apartadas, ainda ha outro desafio de a maioria das
empresas nao possuir um sistema/software integrado de todas as areas para o
gerenciamento. Entdo, o Gerenciamento de Facilidades ndo possui em suas maos

uma plataforma Unica que concentra todas as atividades de seu escopo.

Como apresentado no curso “Gestdo Estratégica de Facilities”, do Royal
Institution of Chartered Surveyors (RICS), em 2015, as instalacbes e edificios
utilizados como sede por empresas representam um de seus principais ativos, além
de serem também um dos principais custos para essas organiza¢cfes. Dessa forma,
devem ser gerenciados levando em consideracdo os objetivos da empresa, quer
estejam instaladas em edificio corporativo, industrial, hoteleiro, hospitalar, shopping
center, educacional, para que a estratégia de provisdo dos servicos de Gerenciamento
de Facilidades esteja de acordo com o plano estratégico de cada tipo e segmento de

uma organizacao.

Uma das caracteristicas do Gerenciamento de Facilidades facilmente
percebida pelos profissionais que atuam na area € o paradoxo de que quanto melhor
o seu desempenho, menos visibilidade o departamento costuma ter. Por isso, é
importante que se possa demonstrar, com solidez, o seu valor e as suas contribuicdes
para o alcance dos objetivos da organizacao de forma a justificar a propria existéncia
dentro da organizacdo. E essa demonstracdo de contribuicdo deve ser um dos focos
do Gerenciamento de Facilidades, que podera fazer com que a area atinja a
visibilidade a partir de um plano de comunicagao bem estruturado, permitindo que o

Gerente de Facilidades navegue em seus clientes estratégicos, por meio de diversos
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meios de comunicacéo, da divulgacao por intranets, periédicos, impressos internos,

eventos, reunides, apresentacdes de arquivos tipo PowerPoint etc.

2.3.1 Competéncias do Gerente de Facilidades

Normalmente, um Gerenciamento de Facilidades terceirizado ou ndo, € ponto
em comum com diversas atividades relacionadas: Sustentabilidade, Operacdo &
Manutencéo, Financas e Negoécios, Recursos Humanos, Real Estate, Property
Management, Lideranca e Estratégia, Comunicacao, Qualidade, Project Management,
Tecnologia, Emergéncias e Riscos, além de Workplace e solucfes diversas para o dia

a dia das empresas.

Sob o viés académico, observa-se que as disciplinas do MBA/USP -
Gerenciamento de Facilidades sé&o:

e Conceitos e préaticas em Gerenciamento de Facilidades.

e Planejamento e estratégia em Gerenciamento Facilidades.
¢ Andlise econdmica e financeira no ciclo de vida das edificacdes.
e Tecnologias e patologias das edificacdes.

e Conceitos e estratégias nas operacdes de servicos.

¢ Inovacdo tecnoldgica em sistemas prediais.

e Qualidade dos ambientes corporativos.

e Sustentabilidade em Gerenciamento de Facilidades.

e Gerenciamento de Facilidades auxiliado por computador.
e Gerenciamento de projetos e operacoes.

e Gerenciamento de riscos e crises.

e Gerenciamento da manutencdo do ambiente construido.

e Gerenciamento de Facilidades: estudos de casos.

e Gerenciamento da logistica empresarial.

e Gerenciamento do desempenho de facilidades.

e Gerenciamento de ativos imobiliarios.

O IFMA também esta comprometido em conduzir analises globais peridédicas

de tarefas de trabalho para garantir que o corpo de conhecimento do Gerenciamento
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de Facilidades englobe atualidades, as melhores praticas e as tendéncias da

atividade.

Um exemplo desse propdsito pode ser observado em uma analise global de
tarefas de trabalho — IFMA’s Global Job Task Analysis (GJTA) — que a entidade
realizou em 2009 para definir as 11 competéncias essenciais do Gerente de
Facilidades. O GJTA analisou respostas de profissionais em 62 paises. E a primeira
pesquisa e analise global realizada até hoje. As principais competéncias que foram

definidas sao:

Comunicacao.

Preparacdo para emergéncias e continuidade de negdcios.
Gestédo ambiental e sustentabilidade.

Financas e negaocios.

Fatores humanos.

Lideranca e estratégia.

Operacdes e manutencao.

Gerenciamento de Projetos.

Qualidade.

10.Gestdo imobiliaria patrimonial.

© 00 N o o b~ WP

11.Tecnologia.

Como pode-se observar, a Comunica¢do € a primeira competéncia que um

Gerente de Facilidades deve ter para ser completo em competéncias.

2.3.2 O mercado e a estrutura de Gerenciamento de Facilidades

Embora algumas empresas brasileiras ainda ndo reconhecam o valor do
Gerenciamento de Facilidades é importante ressaltar que nos ultimos 20 anos no
Brasil, algumas organizagbes vém fazendo um grande esfor¢o para mostrar a
importancia dessa atividade na estratégia dos negocios. Esse € o caso da revista Infra,
pioneira na disseminagdo do Gerenciamento de Facilidades no Brasil. Hoje, a
publicacdo especializada € a mais reconhecida do Pais no tema, com circulacdo

ininterrupta nessas duas décadas.
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A revista Infra se tornou a maior referéncia em desenvolvimento, educacéao e
networking do universo do gerenciamento de facilidades, por meio das versbes
impressa e on-line, portal de noticias e seus eventos anuais, realizados desde 1999.
Todo o trabalho da revista Infra, somado ao trabalho institucional da ABRAFAC, vém
tornando o Brasil um conhecedor da atividade de Gerenciamento de Facilidades.

Durante o World Workplace Conference & Expo 2016, Tony Keane, presidente
e Chief Executive Officer (CEO) do IFMA, apontou que nos ultimos 36 anos, a
comunidade de Gerenciamento de Facilidades tem estado ativamente envolvida na
construcdo do seu proprio futuro e sendo reconhecida por suas contribuicdes para a
estratégia e a rentabilidade nos negadcios, para a saude e seguranca dos ocupantes
do edificio, por suas inova¢des que impulsionam o desempenho dos ambientes e por
apoiar a produtividade do trabalho.

O relatério de margo 2016, do Centers of Excellence (COE) for Labor Market
Research, aponta que o mercado global de Facility Management é estimado em US$
1.12 trilhdes/ano. Tony Keane apontou no estudo que eles tém aprendido que a
concepcao e a construcdo de um edificio inteligente € apenas o comeco do trabalho
do Gerenciamento de Facilidades. Na verdade, o verdadeiro trabalho dos profissionais
da &rea estd em oferecer valor significativo para as empresas que guerem maximizar
0 seu Retorno Sobre o Investimento (do inglés, Return On Investment — ROI). Hoje,
essa maximizacgao esta na casa dos bilhdes de délares investidos em tecnologias na

economia mundial.

No mesmo evento, Sean Tompkins, CEO do RICS, enfatizou que os edificios
inteligentes geram quantidades incriveis de dados complexos que ndo podem ser
otimizados, devido a falta de padrbes consistentes e melhores praticas para
implementacdo. Os relatérios mostram que ha uma alta discrepancia de 24% nas

medic¢des de construcao entre os mercados mundiais, causadas por inconsisténcias.

Segundo (Tompkins, 2016), a importancia dos profissionais de Gerenciamento
de Facilidades, que representam diversas carreiras e niveis, Sdo responsaveis por
tudo que vem depois que o edificio é construido, sendo responsaveis por até 85% do
custo de vida util de uma edificacdo. O profissional € responsavel por certificar-se
desses dados complexos, que sao utilizados e otimizados. Sem solugdes de
Gerenciamento de Facilidades estrategicamente no lugar, gestores de edificios

32



arriscam desperdicio significativo e, muitas vezes, enfrentam custos operacionais

inesperados e crescentes.

A Figura 3 mostra uma parte do que uma area de Gerenciamento de

Facilidades pode prover de servicos:

Figura 3. Parte dos servigos que a area de Gerenciamento de Facilidades pode prover®
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Fonte: Revista INFRA.

Dessa forma, as diretorias de empresas que ainda ndo veem valor em
Gerenciamento de Facilidades podem comecar por observar sua organizacdo de
forma sistémica e compreender o tamanho do escopo de servigos que estdo dentro

de uma area como o Gerenciamento de Facilidades.

A partir da interagdo entre a operacdo e a estratégia organizacional, um
Gerente de Facilidades tem de estar constantemente atento as mudancas de
paradigmas relacionadas ao edificio, ao trabalho, aos negdcios, aos avangos
tecnologicos, a legislacdo, entre outros. Como o mercado e suas variaveis mudam
rapidamente, € preciso uma postura proativa do profissional para ajustar o0s
subsistemas da area para obter uma visao sistémica da atividade dentro da empresa.

10 Em traducdo livre: Gerenciamento de Facilidades: Gerenciamento de utilidades;
remodelagédo verde & planejamento de espago; trabalhos mecéanico/elétrico & encanamento; reparos &
manutencdo de ar condicionado; manutencdo do sistema de combate a incéndios; trabalhos de
carpintaria/alvenaria/pintura; limpeza exterior de fachada; paisagismo; limpeza de escritorio;
limpeza/arrumacédo; seguranca; controle de pestes.
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3 COMUNICACAO EMPRESARIAL

O principio basico da Comunicacdo € transmitir informagcdo para trocar
conhecimento por meio de interagdo, ela é tdo importante para a sociedade porque
esta presente no dia a dia de todo ser humano e representa como os individuos se
relacionam, no meio politico ou pessoal, para que haja compreenséo entre eles no

mundo em que vivem.

Os vérios conceitos que caracterizam a Comunicac¢ao, por sua vez, vém de
muitas teorias, algumas delas desenvolvidas ha milhares de anos. Tal disciplina era
reconhecida na Grécia Antiga como “retérica”, ou seja, a capacidade de argumentar,
persuadir e convencer, uma comunicacao pragmatica efetivada para influenciar em
um determinado tema a fim de orientar o pensamento do proximo, guiando suas acfes

ou emocgodes.

No ambito académico, a Comunicacdo € o campo que estuda os processos da
comunicacdo humana (teoria da comunicacao, linguistica, antropologia, psicologia,
sociologia, administracdo). Na pratica, o papel da Comunicacdo é transformar
informacbes e dados complexos e/ou desconexos em algo simples e de facil
compreensao. Sendo tarefa principal do comunicador traduzir e conectar ideias para
gue elas sejam facilmente captadas pelos seus receptores independentemente do
modo escolhido para isso (por escrito, visual, verbal) e seus multiplos canais.

JA o conceito mais especifico de Comunicacdo Organizacional, ou
Comunicacdo Empresarial, surgiu ha mais de 40 anos no Brasil como consequéncia
da expansdo das empresas e da necessidade de impulsionarem seus resultados,
tendo-a como um diferencial estratégico em um mercado tdo exigente, onde a
competitividade e a cobranca da sociedade e dos consumidores passaram a ser cada
vez maior. Assim, a comunicacao entre os colaboradores (publico estratégico) de uma
organizacdo se tornou imprescindivel para o sucesso dos negdcios, sejam elas

privadas, governamentais, sistema politico ou entidades do terceiro setor.

Segundo Duarte & Monteiro (2009), sdo inumeros os desafios e as
oportunidades gerados pela Comunicacdo, uma vez que ela estd em cada um dos

processos dentro das corporacdes e envolve todos os seus departamentos, onde 0s
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colaboradores devem participar de forma integrada, a partir de interacdes de todos os

niveis da empresa.

A comunicacao envolve todos os departamentos de uma corporacao, entende-
se que cada area também deveria estabelecer um plano de comunicacao individual,

e néo seria diferente para o Gerenciamento de Facilidades.

E importante ressaltar que atualmente, a Comunicacdo Organizacional vem
conquistando seu espaco e, aos poucos, tem sua estrutura sendo consolidada e
tomando posicdo de destaque no organograma de algumas empresas. A
comunicacdo com foco nos negacios, atua na melhora e na qualificacdo dos aspectos
institucionais e mercadolégicos da companhia e pode, assim, ser uma ferramenta
capaz de defender as corporagbes das inconstancias do ambiente em que estao

inseridas.

Nas empresas os relacionamentos sdo cada vez mais complexos, as
exigéncias sdo muitas e envolvem [...] pessoas no ambiente interno, na
sociedade e no mercado. Por isto, a comunica¢do transformou-se em um
diferencial gerencial e de gestdo daimagem perante a concorréncia, vital para

0 sucesso e a sobrevivéncia do negécio. (NASSAR, 2006, p.27)

E fundamental analisar o contexto da comunicacao, a cultura local, a cultura de
massas e a cultura da propria organizacao. Esses fatores influenciam diretamente no
comportamento dos colaboradores dentro da organizagdo, na sociedade, na

economia e no crescimento da empresa.

s

Todo tipo mensagem é uma forma de comunicacdo. Para que nao seja
transmitida erroneamente € necessario entender o contexto e levar a mensagem de

maneira clara, simples e objetiva.

Assim, utiliza-se neste trabalho as definicbes de Soto (2002) para alguns
conceitos basicos que para o desenvolvimento desta pesquisa é necessario explicar,

sobretudo, no contexto corporativo:

e Comunicacdo e informagdo sado as mensagens transmitidos pela
organizacdo. E importante diferenciar as mensagens pelos tipos de

canais e tipos de receptores e, também, ter claramente definidos os
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conceitos de missao, visao e valores da companhia. Uma vez que cada
pessoa possui sua prépria maneira de entender essas mensagens, deve
ser uma preocupacgado da organizacdo levar a informagdo da maneira
mais clara e objetiva quanto possivel, fazendo com que os
colaboradores entendam em uma Unica linguagem os conteddos
apresentados.

Interacédo e trabalho em equipe séo essenciais, principalmente porque
as atividades, na maioria dos casos, sdo dependentes umas das outras.
“Trabalho em equipe” resume-se em desenvolver as pessoas para que
busgquem um objetivo comum. Geralmente, o objetivo esta presente na
estratégia e plano de negdcios da organizacao.

Delegar € necessério para que as funcbes sejam bem definidas e para
gue as atividades sejam desempenhadas corretamente. Delegar
responsabilidades mantém as pessoas sem sobrecarga de servico;
sendo possivel a proposicédo de mudancas e novos métodos de trabalho.
Motivacdo e reconhecimento sdo necessarios. E importante que a
organizacdo saiba reconhecer e valorizar seus colaboradores. O
sucesso da empresa estd nas maos das pessoas que executam esses
trabalhos. Humanizar e se importar com o outro devem ser requisitos
valorizados pela gestéo e pela organizacao.

Criatividade e inovagao para estimular os colaboradores a se envolver
com suas atividades, trazendo novas maneiras e métodos para
desenvolvé-las, é imprescindivel que a organizacdo esteja aberta a
aceitar melhorias e, na medida do possivel, a colocar em prética, seja
operacional ou tecnologicamente, para ndo desestimular o0s
colaboradores.

Capacitacdo e desenvolvimento humano também sdo importantes.
Os treinamentos devem fazer parte do cotidiano da empresa, sendo
assim, uma maneira de estar proximo aos colaboradores e as atividades
desempenhadas no dia a dia, além de fazer com que estes profissionais
cumpram seus papeis dentro da empresa.

Tomada de decisdo ndo cabe apenas aos lideres. O entrosamento da

7

equipe é fundamental para tomar atitudes corretas, que néo
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sobrecarreguem outros setores ou que prejudiguem o0s negocios da
organizacdo. E fundamental que seja dada autonomia aos que
desenvolvem seu trabalho com responsabilidade.

e Lideranca é um relacionamento. O papel da lideranca € um dos mais
importantes dentro da organizacdo. Sao os lideres que direcionam —
lideres nem sempre séo chefes -, que tomam decisfes importantes e
refletem sobre seus colaboradores toda a conduta ética e moral sendo
espelhos da organizacao. Além disto, o lider deve estar sempre a frente,

para procurar e projetar novas maneiras de facilitar os trabalhos

Algumas vezes o relacionamento é de um para muitos, outras, de um
para um. Independente do relacionamento ser com um ou com mil, a
lideranca é um relacionamento entre aqueles que aspiram liderar e aqueles
gue optam por seguir. (GOLDSMITH, 2003, p.130)

A partir desses pontos, aprofundaremos a conceituacdo de comunicacao que

representa o termo mais importante para este trabalho.

3.1 Definicdo de Comunicacéo

N&o é possivel afirmar exatamente quando a comunicagao surgiu, sabe-se que
na pré-histéria os homens emitiam grunhidos e faziam desenhos nas paredes para
comunicar diversos tipos de situacbes. Com o0 passar dos anos e com O
desenvolvimento de notas técnicas, estes grunhidos ganharam uma linguagem de
sinal, oral e escrita e com o surgimento de jornais, radio, TV e por fim, a internet, faz

com que a informacgao se propague em segundos.

A comunicacdo € uma ciéncia que pode abranger diversas areas de estudo,
com diferentes métodos de pesquisa, relacionados a diversos veiculos de informacao,
mas todos os tipos de transmissao de dados geram nos receptores destas mensagens
maneiras diferentes de entender o contexto analisado, pois cada pessoa tem seu
préprio entendimento, paradigma e referencial teorico, sendo assim, toda acéo gera

uma reacao.
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Cabe ao profissional da area, neste caso o Gerente de Facilidades, analisar o
objeto a ser comunicado, para que a mensagem seja entendida de maneira clara. As
mensagens devem ser similares ao repertério dos colaboradores da empresa. Nada
pode ser descartado em um ambiente onde cada gesto ou imagem pode ser
representativo. Além de entender o conceito de “comunicagao”, € necessario saber a

maneira como esta inserida na organizacao, na midia e na sociedade.

3.2 Comunicacdao sistémica, o trabalho em equipe e a lideranca

Segundo Torquato (1986), o importante € procurar considerar a comunicacao
como uma acao integrada de meios, formas, recursos, canais e intengdes. Felizmente,
ja se constata no Brasil a existéncia de profissionais e dirigentes que pensam em
comunicacdo, de maneira estratégica, como forma de impulsionar e assessorar a

administragao na conquista de melhores resultados.

7

A comunicacdo € uma area multidisciplinar que abrange ética, politica,
jornalismo, identidade visual e todas os outros campos que de alguma maneira
estudam a transmissédo de mensagens. Com base nesta abrangéncia, as empresas
adotaram a necessidade de entender quais os simbolos que remetem a seus
produtos, marcas e identidade a fim de agregar valor ao colaborador e a sociedade,
utilizando a comunicacdo como uma ferramenta de melhoria da qualidade de vida no
trabalho. A comunicacdo empresarial tem a finalidade de solidificar a cultura (crenca
e valores), a filosofia e diretrizes do negécio, sendo uma grande aliada na construcao
da imagem da empresa.

Para que a comunicacdo empresarial seja definida como estratégia
essa condicdo devera estar favorecida pela gestédo, pela cultura e mesmo
pela alocacdo adequada de recursos (humanos, tecnoldgicos e financeiros),
sem os quais ela ndo se realiza. A intengéo ou o desejo apenas ndo produzem
a realidade. (BUENO, 2009)

Assim, temos que a organizacao tem influéncia direta na qualidade de vida, no
comportamento e nas atitudes de seus colaboradores. Para tanto, é necessario
estudar e definir estratégias que garantam o desenvolvimento e a eficacia das tarefas

a fim de tornar a comunicacao eficiente e tangivel.
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O crescimento da Comunicacéo dentro da organizacdo cria a necessidade de
consolidar imagem, informacado, tecnologia, estratégia e politica com a meta de
confluir todas as &reas e interesses que possam existir dentro dela. Tudo isso com o
intuito de padronizar a mensagem, para que haja um Unico entendimento entre o que
deve ser transmitido e o que deve ser entendido. Para gerar maior credibilidade da
mensagem, a lideranca deve ter participacdo ativa, pois € necessario que gerenciem
0o desempenho da comunicacdo com a qualidade e a produtividade de seus
colaboradores e processos.

A Comunicacéo interna garante que o discurso da empresa nado sera diferente
de suas acdes. Gera a credibilidade e confianca mostrando claramente o foco de seus

negocios.

E fundamental que a alta direcdo das empresas seja a grande
avalista de uma cultura de comunicacao, que deve permear toda a empresa.
E principalmente dar o exemplo, ja que transparéncia ndo é mais uma virtude
empresarial, mas sim um dado de cenario. Em pouco tempo, os clientes
pensardo das empresas 0 mesmo que os seus empregados. (NASSAR,
2005)

Toda mobilizagdo da comunicacao interna é feita para garantir a eficacia da
transmissdo de suas mensagens para seus funcionarios, criando além da
credibilidade, confianca e espirito de pertencimento dos colaboradores aos ideais da
empresa. A area de comunicacao interna deve conscientizar cada colaborador sobre
seu papel como cliente da organizacdo, uma vez que o colaborador deve garantir que

o cliente externo esteja satisfeito com 0s servi¢os que estdo sendo prestados.

E necessario promover a interacdo com e entre o0s colaboradores,
principalmente porque suas atividades, na maioria dos casos, dependem umas das
outras para se desenvolverem. Trabalhar em equipe resume-se em desenvolver as
pessoas para que busquem um objetivo comum. E importante também que a
organizacéo saiba reconhecer e valorizar seus colaboradores. O sucesso da empresa

estd nas maos das pessoas que executam estes trabalhos.

z

O papel da lideranca € um dos mais importantes dentro da
organizacdo. Sdo eles que direcionam, tomam as principais decisGes e

refletem sobre seus colaboradores toda a conduta ética e moral sendo
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espelhos da organizacdo. O trabalho que eles devem prestar para a
organizacao deve condizer com os valores estipulados, pois sera pelas suas
acOes que os colaboradores serdo influenciados. (GOLDSMITH, LYONS &
FREAS, 2003, p.129)

3.3 O valor daimagem e da reputacdo nos dias de hoje

A imagem e a reputacdo das corporacdes se tornam cruciais para um melhor
posicionamento de mercado. Por isso, as estratégias desenvolvidas pela
Comunicagédo Organizacional devem ser elaboradas minuciosamente, com grande

participacéo e dedicacdo dos envolvidos no processo.

Além disso, a imagem de uma organizacao é a percepcao individual e subjetiva
(interpretacdo) criada pelos diferentes publicos a partir das diversas mensagens
emitidas por ela. Tal percepc¢éo pode ser elaborada antes mesmo de o publico interagir
com a empresa, pois em alguns casos sédo baseadas em algo que foi lido ou que se
ouviu falar por meio de outras pessoas, ou ainda a partir de logomarcas, simbolos ou
fotos que representem a empresa. Portanto, cada detalhe influencia na imagem de

uma organizacao.

Em artigo veiculado no site Tempos de Gestao, da autora Farah Serra, ela inicia
perguntando: “Qual é a imagem da sua empresa? E o valor da reputacédo
organizacional dela, vocé conhece?” E assim ela define imagem e reputacdo séo
fatores que se destacam “nos processos de decisdo de compra pelos clientes € a

imagem que se tem sobre a empresa’.

A capacidade que uma organizacéo tem em obter a aprovacéo dos clientes em
relacdo a imagem de seus produtos, de sua marca e, de maneira geral, de suas acdes
no mercado torna-se uma vantagem competitiva importante, podendo se refletir no
comportamento de compra do consumidor. Antes de continuar, vale salientar que
imagem e reputacdo tém conceitos parecidos, mas diversos. Ambas consistem na
maneira pela qual uma organizacao é percebida por seus diferentes clientes, porém
existe uma importante diferenca de graduacao que deve ser considerada. A imagem,
normalmente, tem uma percepg¢do mais fluida, menos intensa e pode ser construida
com relativa facilidade, considerando os inUmeros apoios disponibilizados pelos meios
de comunicacgéo. Enquanto a reputacdo depende de uma transicdo mais complexa e

demorada da imagem. Ou seja, a reputacao tem mais consisténcia, é construida com
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maior intensidade e muitas vezes requer conhecimento mais aprofundado das acdes,
posturas, produtos e servicos da organizacdo ou mesmo experiéncias concretas de

relacionamento com ela.

A imagem da empresa resulta de um aglomerado de impressdes,
conviccgoes, rastros de memoéria, sentimentos de amor e 6dio em diferentes
intensidades. Por isso é importante alertar que a forma como as pessoas
interpretam as mensagens pode ndo ser a esperada, pois 0 mercado pode
interpreta-la de forma diferente. A imagem que a empresa tera ndo €,
necessariamente, a imagem que ela aspira ter, dira ter ou tentara projetar,
mas sim, € a imagem que os consumidores formardo em suas mentes.
(SERRA, 2014)

3.4 Comunicacgdao via redes sociais digitais

Os textos anteriores nos ajudaram a entender o contexto em que a
comunicacao empresarial surgiu no pais, bem como seus potenciais. Agora, daremos
mais énfase as redes sociais digitais, a fim de entender o que elas representam para
a sociedade em que vivemos, da mesma forma que buscaremos entender se 0S novos
canais de comunicacao, criados a partir da popularizacédo dos sites de redes sociais
digitais, podem ser considerados espacos para a geracdo de dialogo entre lideres e

liderados de uma organizacgao.

A popularizagdo dos sites de redes sociais digitais provocou mudangas na
forma como as empresas e 0s profissionais se comunicam e se relacionam com seus
diferentes publicos, possibilitando que pessoas, até entdo percebidas apenas como
receptores de informacdo, comecassem a produzir contetdo, tornando-se também

emissores de informacao.

Atentas ao avanco tecnologico dos ultimos anos, muitas empresas marcam
presenca nesses sites por meio de péaginas oficiais e anuncios, em um esforco para
atrair e fidelizar consumidores, utilizando ferramentas como Facebook, Twitter,
Google+, Instagram, Telegram, WhatsApp, Linkedin. O objetivo € solucionar
problemas e reunir informacdes que ajudem a aprimorar servicos e produtos ou

mesmo criar.
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Por desconhecerem seus potenciais, ou simplesmente por ndo estarem
preparadas para esse tipo de relagdo, poucas sdo as empresas, no entanto, que se
utilizam desses sites também para se relacionar com seus funcionarios, seja para

apenas responder suas duvidas e pondera¢des ou realmente dialogar.

A compilagdo e a andlise de dados coletados nos sites de redes sociais digitais,
por exemplo, ja auxiliam os profissionais de comunicacdo — responsaveis por
pesquisas de mercado e pela criagcdo de campanhas de marketing etc. — a entender
melhor o perfil e as expectativas dos consumidores finais, mas 0 mesmo néo se pode

dizer sobre os demais departamentos de uma companhia.

Apesar dos perfis pessoais e profissionais existentes nesses sites exibirem
textos e comentarios sobre fatos ocorridos no ambiente de trabalho, ha poucas
informacBes sobre os potenciais de se utilizar dessas postagens para aprimorar a
comunicacdo entre profissionais de todos os niveis. Ainda, ha poucas referéncias
sobre a forma como esses profissionais encaram a exibicdo desse tipo de informacéo

em suas paginas pessoais.

3.4.1 Defini¢cdes de redes sociais digitais

Embora o termo “rede social digital” sé tenha sido incorporado ao vocabulario
dos brasileiros ha pouco mais de uma década, com a populariza¢éo do Orkut, a rede
social digital ndo é uma invencdo moderna. As conexfes em uma rede social digital
sdo constituidas dos lacos sociais, que, por sua vez, sdo formados através da
interac&o social entre os atores. Uma rede social seria sempre um conjunto de atores

e suas relacoes.

Para Recuero (2009), espacos utilizados para a expressao das redes sociais
na Internet. Embora eles atuem como suporte para as intera¢cdes que constituirdo as
redes sociais, eles ndo sao, por si, redes sociais. Eles podem apresenta-las, auxiliar
a percebé-las, mas € importante salientar que sédo, em si, apenas sistemas. S80 0s

atores sociais, que utilizam essas redes, que constituem essas redes.

“Rede social digital” é gente, € interaco, € troca social. E um grupo de pessoas,

compreendido através de uma metafora de estrutura, a estrutura de rede. As redes
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sociais digitais sdo, sem duavida nenhuma, um canal para se comunicar. No entanto,
da mesma forma que as pessoas tém dificuldades de se comunicarem de forma clara
e objetiva pelos meios tradicionais, ele se repete nas redes sociais digitais. Assim,
elas sdo apenas mais um meio de se comunicar, com o diferencial de que pode ser
muito mais abrangente e democratica. E essa caracteristica atua como vantagem e
desvantagem, dependendo da forma e do conteudo que se quer comunicar haquela

divulgacéo.

O lado bom € a possibilidade de conteidos serem compartilhados e ganharem
audiéncia positiva, melhorando o posicionamento e a visibilidade do Gerenciamento
de Facilidades, por exemplo, além de melhorar a imagem da instituicdo que este
representa. Do outro lado, é um canal onde clientes e seguidores também opinam
sobre este conteudo, que num entendimento equivocado pode ser negativo e, dessa

forma, trazer prejuizos a imagem da marca e/ou do profissional.

Por fim, define-se a comunicacdo empresarial como uma estratégia, atividade
ou ferramenta utilizada por empresas de todos os tamanhos para melhorar a imagem
da companhia e garantir que seus trabalhadores atuem em unidade. Na pratica, a
comunicacdo empresarial € a maneira como a empresa, na figura dos gestores e
diretores, se comunica com o publico interno (funcionarios) e com o publico externo
(clientes, fornecedores, parceiros etc.). Nesse esforco, uma equipe € envolvida, cujo
tamanho pode variar de acordo com o porte da empresa. Profissionais de marketing,
publicidade, jornalismo e relacBes publicas tém a expertise para conduzir esses

processos.

No Capitulo seguinte, apresenta-se como o Gerenciamento de Facilidades
pode construir um plano de comunicacao para que a sua area seja entendida como

uma area de valor para a organizacdo empresarial.
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4 COMUNICACAO EM GERENCIAMENTO DE FACILIDADES

Quando o tema é comunicacdo em Gerenciamento de Facilidades, ainda ha
pouca bibliografia, sobretudo sobre o papel dos Gerentes de Facilidades e sobre a
importancia da Comunicacéo para a area. Entretanto, € importante deixar evidente
gue a comunicacdo é uma das competéncias essenciais de um Gerente de
Facilidades. Isso porque, essa competéncia pode agregar um nivel diferenciado ao
profissional que pode participar como “conselheiro estratégico” nas tomadas de

decisdo sobre o presente e o futuro das organizagoes.

Para corroborar com a ideia de que os Gerentes de Facilidades podem ser tidos
como conselheiros estratégicos das organizacdes, traz-se aqui a visao do IFMA sobre

como a comunicacao € essencial para:

e gerenciar e supervisionar o desenvolvimento e uso do plano de
comunicacoes da instalacao;

e desenvolver e implementar um plano de comunicacéo de gerenciamento de
instalacdes (mensagens, lembretes, missao e viséo);

e selecionar meios e técnicas apropriados para situacdes de comunicacao
com as partes interessadas;

e preparar e entregar mensagens que atinjam os resultados pretendidos;

e promover informacdes e recomendacdes de Gerenciamento de Facilidades
para partes interessadas internas e externas (funcionarios da instalacéo,
publico, geréncia sénior, clientes e conselhos de administracao);

e preparar relatérios para as partes interessadas (equipe da instalacao,
publico, geréncia sénior, clientes, diretorias e assim por diante);

e gerenciar percepc¢Oes e expectativas dos stakeholders.

No livro The Facility Management handbook os autores Cotts, Roper e Payant
(2009) defendem que em Comunicacdo, o Gerente de Facilidades deve ser o

Relac¢des Publica dele proprio e deve:

e deter constantemente a atencdo da alta geréncia;

e reforcar que o Gerente de Facilidades é o oficial de relagcdes publicas de
sua organizacao;

e usar a linguagem dos negaocios;
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e preparar e enviar um relatério anual;

e estar em sinergia com os funcionarios da organizacdo, com sua equipe e
com os contratados;

e estar apto a ajudar colegas e gerentes operacionais;

e propor uma reunidao anual para toda a organizacdo, enfatizando o quao
importante sua area foi.

Essas acdes seriam essenciais, segundo Cotts, Roper e Payant (2009) para

tracar o plano de relacbes publicas com estratégias de desenvolvimento de acgdes.

Esse plano deve ser simples e seguir 0s seguintes passos:

1 Definir grupos-alvo (GA) com prioridades (exemplo, diretoria, visitantes,
departamentos especificos de funcionarios — é importante ver a sua
prioridade).

1 Definir acdes simples a serem implementadas para atingir os objetivos
de marketing (exemplo, melhorar a imagem do departamento com 0s
visitantes com o treinamento para a equipe de seguranca).

1 Desenvolver um perfil de cliente para cada GA e seu lider. Essa
informacédo deve ser reunida durante um periodo (e certamente vai
mudar). Esse perfil deve ser revisitado a cada reunido com o cliente, que
pode indicar a necessidade de fornecer servicos diferentes a cada

cliente.

Abaixo, um esquema para ilustrar:
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Figura 4. Plano estratégico de comunicacéo.

Perfil do GA3 +
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Fonte: Autora.

4.1 Organizando a comunicacdo em Gerenciamento de Facilidades

Para um Gerente de Facilidades comecar a estruturar um plano de
comunicacao, primeiro é imprescindivel que formate o organograma de sua area, com
todas as atividades pelos quais é responsavel para assim organizar seus lideres por
atividades ou projetos dentro do contexto da area. Feito isso, comeca-se a orientar
qual é o formato de comunicacdo mais adequado para atividade e o valor dela para a
organizacdo. Na pratica, o papel dessa Comunicacao é transformar informacdes e

dados complexos e/ou desconexos em algo simples e de facil compreensao.

Um bom comeco para estruturar a area, e por consequéncia o seu plano de
comunicacao, e fazer um paralelo das nomenclaturas utilizadas pela area com a ISO
41000, pois a norma para Gerenciamento de Facilidades é uma grande ferramenta
para auxiliar o Gerente de Facilidades a organizar e defender com clareza a

importancia de das atividades que gerenciam no ambito da comunicacéo.

Ter uma boa comunicagdo, uma escrita clara, certamente pode ampliar
oportunidades para destacar o trabalho de Gerenciamento de Facilidades. O que
observa-se € que muitas vezes o Gerente de Facilidades concentra esforcos em

somente entender o que os interlocutores esperam, como eles devem se posicionatr,
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o que falar, como se comportar nas reuniées, porém se esquecem de que dominar o
portugués, por exemplo, tanto na oralidade quanto na escrita, demonstra que ele tem
um nivel basico de educacao e que esté preparado para se comunicar em situacoes
diversas, sejam elas com seus colegas de trabalho, clientes, fornecedores. Claro que
existe a informalidade da lingua, mas devemos contextualizar a necessidade do meio
em que estamos com a melhor forma de nos pronunciarmos. Entédo, para um diaologo
coerrente é necessério falar com clareza, eliminando as girias do seu vocabulario,
traduzindo siglas e termos técnicos de forma entendivel e falando as palavras

corretamente.

A comunicacdo visual, por exemplo, como o préprio nome ja sugere, é a
transmissao de uma mensagem através de elementos visuais. Para o Gerenciamento
de Facilidades, um dos mais importantes caminhos para levar 0 negocio ao sucesso
€ exatamente o de comunicd-lo da maneira correta. Para isso, transmitir uma
informacgao textual acompanhada de elementos visuais torna-se mais atrativo e tem
um maior poder de informar e persuadir as pessoas, sendo mais eficaz do que apenas
0 uso da escrita, uma vez que as informacfes visuais atingem o receptor
instantaneamente, diferente das informacdes textuais que precisam ser lidas e

interpretadas.

Dependendo da situacao, € possivel até dispensar o uso de um texto descritivo
ou de uma legenda, como é o caso das sinaliza¢des de rota de fuga, banheiros, areas
de acesso, faixas pintadas no estacionamento, além de placas com setas ou

pictogramas.

Uma apresentacdo visualmente rica tem o poder de comunicar melhor,
aumentar o engajamento, hierarquizar as informacdes, conectar ideias e conceitos,
proporcionar associacdo de conhecimentos e aumentar em até seis vezes 0
entendimento e a assimilacdo. Hoje em dia, uma das principais barreiras é tempo
disponivel, e a linguagem visual faz a diferenga em conseguir explicar as informacdes

de forma rapida e facil de ser assimilada.

O processo de visualizacdo da informacdo € uma ferramenta poderosa nos
dias de hoje. Pesquisas cientificas, como Chandler and Sweller (1992), Voguel (1986),

e Oppenheim et al. (1981) apontam para a seguinte conclusdo: as pessoas acham
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mais facil e efetivo a comunicacdo que combina imagens e textos. Quando aplicada

a linguagem visual em uma apresentacao empresarial € possivel obter:

e Poder de convencimento 43% maior.

e Respostas corretas aumentadas em 42%.
e Respostas mais rapidas em 13%.

e Consenso entre grupos 36% maior.

e Reunides 28% mais rapidas.

A comunicacao visual de uma edificacdo ou de um espaco de trabalho € bem
ampla, visto que pode envolver praticamente tudo o que entra em contato visual com
os clientes, e ndo apenas uma apresentacdo, como: itens de sinalizacao interna e
externa (mapas, letras-caixa, placas, totens, etc.); itens de papelaria (cartdo de visitas,
papel timbrado, envelopes, pastas, etc.); uniformes de funcionarios e veiculos
plotados; materiais de divulgacao impressa (flyers, folders, catalogos, etc.); impressao
digital em banners e faixas; mobiliario urbano, outdoors, painéis, etc.; adesivos
decorativos e promocionais para paredes ou vitrines; embalagens, rotulos e etiquetas
de produtos; sites institucionais, hotsites, blogs, lojas virtuais, landing pages; e-mails
marketing e assinaturas de e-mails; postagens e imagens de capa e perfil para redes
sociais; materiais digitais (infograficos, e-books, etc.); livros, revistas, jornais, manuais,

relatérios, etc.

Entdo, como o Gerenciamento de Facilidades deve transformar a comunicagao
em ferramenta estratégica? Em artigo publicado na edicdo n. 213/2019 da revista
Infra, a jornalista Paula Caires, complementa que para o Gerente de Facilidades, que
€ uma area que vem, aos poucos, conquistando seu merecido espaco e relevancia
dentre os departamentos das organizacdes, a comunicacdo como aliada pode
contribuir bastante, ja que tem uma jornada de reconhecimento e empoderamento
para cumprir, seja dentro das empresas, perante seu cliente imediato — os
colaboradores e os tomadores de decisdo —, seja perante o publico externo, como 0s

clientes finais, parceiros e fornecedores.

O relacionamento do gerente de facilidades abarca muitos e diferentes
publicos, cada qual com suas peculiaridades, interesses e impacto sobre o negdcio

do profissional. E dificil saber quando e como moldar o discurso, a linguagem, como
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filtrar as informacdes, selecionar os canais e estabelecer o timing de cada mensagem.
Por isso um plano de comunicacdo € importante: estabelecer formalmente os
diferentes publicos com os quais vocé se relaciona ou deve se relacionar traz
consciéncia aos processos de comunicagao, permitindo que esses processos sejam

utilizados de forma mais proativa, estratégica e assertiva.

Para uma funcéo tdo ampla, mdltipla, interdisciplinar e transversal, e que ainda
tem o desafio de se consolidar no Brasil, a comunicag&o dentro da empresa tem a
mesma importancia da comunicacdo da propria empresa como um todo. O
departamento de Gerenciamento de Facilidades precisa tomar consciéncia de sua
magnitude e se ver como um ativo que precisa se relacionar, se posicionar, se
comunicar de forma estruturada, profissional e estratégica. Em prol de seus
resultados, em prol de seu desempenho, em prol de seus funcionéarios, em prol de seu

futuro.

4.1.1 Falar e escrever bem

Falar e escrever bem sao inteiramente importantes, afinal do que adianta ser
um Gerente de Facilidades com grande experiéncia e boa formacéo, se 0 mesmo nao
tiver uma comunicacao clara, que transmita todo o seu conhecimento? Acredite: um

portugués bem falado e escrito faz a diferenca.

Os Gerentes de Facilidades que ndao podem falar e escrever bem fazem um
grande desservi¢co ao seu departamento. A maior parte da educacao e treinamento
em Gerenciamento de Facilidades ndo enfatiza a comunicacao eficaz e isso pode
inclusive fazer um profissional perder o seu cargo, mesmo que ele seja tecnicamente

competente.

Um gerente de facilidades que fala bem terd a confianga de ser o tipo
de lider que o departamento merece. Deve ser uma meta de cada profissional
fazer uma apresentacao de uma pratica recomendada em uma reunido. Ter
boas habilidades de comunicacdo continua sendo uma das maiores
fraquezas dos Gerentes de Facilidades e que nao melhorou muito ao longo
do tempo. (COTTS, ROPER & PAYANT, 2009, p.509)
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Cuidar do planejamento da comunicacdo em Gerenciamento de Facilidades
trar4, sem duvida nenhuma, beneficios para a area, contrapondo a crenca — que
muitos profissionais possuem — de que a area precisa ser invisivel. Além disso, o plano
de comunicacao pode dar direcionamento sobre como o Gerente de Facilidades deve
elucidar seu valor no processo criativo e na inovacdo, a fim de que as empresas

consigam entender a relevancia da area para os negocios.

No setor de Gerenciamento de Facilidades usa-se muito o inglés, considerando
gue a maior parte da literatura é estrangeira e que muitas empresas tém suas sedes
em outros paises. Entdo, uma coisa € certa: comunicar o que a area faz a patamares
internacionais implica, imediatamente, no contato direto com um idioma que n&o sera
o portugués. Em uma reflexdo rapida, talvez estejam elencados nessas linguas: o
inglés, o espanhol e, diante da ascensdo comercial chinesa nos ultimos tempos, o

mandarim.

Assim fica complicado internacionalizar a linguagem se ndo se tem o menor
conhecimento, por exemplo, da lingua inglesa. O idioma inglés (muitas vezes
chamado de “universal” no mundo dos negécios) passa a ser o coédigo-chave dos

processos.

E qguando se fala sobre o idioma, ndo esta apenas se referindo a linguagem
falada, mas também a escrita, amplamente presente em documentos, formularios,

guias e normas internacionais.

4.1.2 Falar a linguagem do mercado

Expressar-se de forma articulada e escrever em um portugués claro e coerente
é fator determinante para muitas negocia¢fes. Mas existe um idioma comum no
mundo corporativo que auxilia a entender melhor a dindmica do negécio da empresa
e, a0 mesmo tempo, facilita sua integracdo ao time: o jargado corporativo. N&o
conhecer os termos corriqueiros no cotidiano da empresa é como viajar para um pais
cujo idioma nao se fala. E isso pode causar muitos contratempos e desentendimentos
gue acabam atrapalhando uma viagem, no sentido de perder tempo com tradugdes

ou dificultar a socializacdo. O mesmo acontece se nao se fala a lingua da empresa.
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4.2 Comunicacao com os clientes

De certa forma, o ambiente nas organiza¢des nunca foi ameno para o gerente
de facilidades se comunicar de forma eficaz com a diretoria. Aumento dos custos de
energia e aumento dos custos de construgcdo precisam ser quantificados e seu
impacto projetado para a alta direcdo. Eles provavelmente tém algum conhecimento
dos problemas, mas ndo entendem como essas questdes afetam sua organizagao. A
reducdo do espaco de escritérios e o fechamento de fabricas séo fortes indicadores
de que a diretoria percebe, de fato, o impacto das instalagdes no resultado.

Ainda dentro da contextualizagdo dos autores do livro Total Facility
Management (BROOKS & ATKIN, 2009), outro fator de comunicacdo que precisa ser
enfatizado é que toda a comunicacdo externa precisa ser orientada para o cliente:
“Isso significa que vocé precisa dedicar um pouco do seu tempo a procura de colegas
da organizacao, perguntando a eles como vocé pode ajuda-los a atingir suas metas
de negocios”. Significa, em particular, que sua equipe, seja treinada para tratar cada
colega de trabalho como um cliente importante e ser capaz de lidar com todas as
situacdes dificeis por conta prépria, da maneira exata que o gestor faria se estivesse
presente. Isso significa que os colaboradores da equipe de Gerenciamento de
Facilidades precisam convencer os funcionarios da organizacédo de que farao todo o
possivel para resolver os problemas do dia a dia. A equipe precisa ser treinada para
medir a satisfacdo do cliente, corrigir os “zumbidos” de atendimento e recompensar o

bom atendimento ao cliente.

Dentro desse contexto ainda € importante observar que quanto maior o
departamento de Gerenciamento de Facilidades, mais burocratico ele se torna e,
portanto, a orientacdo de atendimento ao cliente se perde. Um Gerente de Facilidades
nao pode descansar quanto a medi¢do do atendimento ao cliente, pois o resultado &
gue o atendimento ao cliente precisa permear cada atitude e agdo de uma organizagao
de Gerenciamento de Facilidades bem-sucedida.
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4.3 Ganhar atencéo dos clientes

Quando os Gerentes de Facilidades sédo perguntados o motivo pelo qual eles
nao recebem o apoio que eles acham que deveriam, a resposta € muitas vezes que a
diretoria ndo esta preocupada com as instalacées. Entdo, de alguma forma, o Gerente
de Facilidades precisa ganhar a atencdo de seus clientes, internos e externos, e a
comunicacao pode em muito ajudar o profissional a ganhar éxito em sua necessidade

de valorizacao da &rea.

Brooks e Atkin (2009), relatam que ha quase uma combinacéo interminavel de
mensagens, veiculos e alvos para se tracar um padrdo de comunicacdo de
Gerenciamento de Facilidades. Dizem sobre uma conversa curta, ja que muitos
profissionais ndo tém boas habilidades de comunicacao escrita e oral. Se ndo se pode
escrever e falar de forma articulada, persuasiva e correta, nenhum equipamento de TI
ou apresentacdo em arquivo tipo o PowerPoint ir4 salvar o gestor. Os gerentes devem
poder se comunicar de forma eficaz. Como recomendacao geral, recomenda-se que
os Gerentes de Facilidades participem de grupos externos das suas areas de atuacéo

e facam um curso de inglés escrito e falado.

Seja escrevendo um artigo, fazendo uma apresentacdo ou discutindo
casualmente um problema de Gerenciamento de Facilidades com a diretoria, 0
Gerente de Facilidades deve abandonar o “falar técnico” e falar a linguagem dos
negocios de acordo com seu publico-alvo: em uma conversa casual, deve-se
simplesmente declarar a linha de fundo e prometer seguir com a justificativa: diga o
problema em uma linguagem e explique a solugdo recomendada. Se tiver tempo,
apresente as vantagens da sua solucdo, resolvendo duvidas e preocupacdes.
Verifique a compreensdo da mensagem ou peca a seu publico que diga, com suas

préprias palavras, o0 que entendeu.

Sobre a linguagem ser de acordo com seu publico-alvo, é interessante pensar
com cuidado em cada comunicacdo. N&o se apresenta as mesmas informacgdes da
mesma forma para uma equipe de gerenciamento sénior e para todos 0s outros
funcionarios. Personalize cada comunicacao para atender a necessidade do publico
alvo. Quando o Gerente de Facilidades tiver uma mensagem para comunicar, primeiro
ele precisa se colocar no lugar do seu publico e deve considerar o que ele gostaria de
saber, 0 que ele ja sabe ou acha que sabe e 0 que ele quer saber sobre o assunto.
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No mais, os autores sugerem que um Gerente de Facilidades seja sempre

sincero e que tenha cuidado para ndo prometer demais, cedo demais.

Enfim, um Gerente de Facilidades nunca pode perder a chance de promover a
area, atuando também como um relac¢des publicas da area, que deve certificar-se de
que a diretoria esteja ciente dos resultados que ele, a organiza¢do ou os individuos
alcancaram que foram possibilitadas pela area de Gerenciamento de Facilidades. E
imprescindivel também, que no final do ano fiscal, se prepare um sucinto relatorio
anual e submeta-o a diretoria, destacando os destaques do ano e os planos da area

para o préximo periodo.

4.3.1 Colegas e gerentes de operacao

Ha outro grupo com quem os Gerentes de Facilidades precisam se comunicar,
gue sao os colegas e 0s gerentes operacionais que sao profissionais também chaves
para o sucesso da organizacdo. A proposta € que cada area defenda em reunibes
trimestrais, semestrais ou anuais com cada gerente em seu nivel, além dos principais
gerentes operacionais, sobre como a area de Gerenciamento de Facilidades pode

ajudar a area do outro colega da empresa.

A pergunta é facil: “Como o nosso departamento de Gerenciamento de
Facilidades pode ajuda-lo?” Normalmente, os gestores de outras areas sao muito bem
informados quanto as restricées de orcamento, leis e normativas etc. sendo, portanto,
pecas chaves para fornecerem informacgdes que vao apoiar o Gerente de Facilidades
a fazer a coisa certa. E que estas informac6es somadas ao conhecimento da area o
apoiem na iniciativa de fazer o apelo a diretoria, com informacdes relevantes para a
aprovacao de um projeto, por exemplo. Essa é uma técnica poderosa, que contribui
para o departamento Gerenciamento de Facilidades comunicar melhor e de maneira

mais fundamentada.

A comunicacgdo eficaz com a alta geréncia e outro gerente operacional sénior é
a chave final para o sucesso do Gerenciamento de Facilidades. Primeiro, lembre-se
de que essas pessoas sao ocupadas, lidam com um mundo de questdes diferente do
seu (assim, tém uma zona de conforto diferente) e esperam que o profissional seja o

especialista em Gerenciamento de Facilidades. Para se comunicar efetivamente com
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eles, o gestor precisa de confianga, conhecimento e capacidade de falar em termos

gue eles, os interlocutores, entendam algumas habilidades de apresentacéo.

O Gerente de Facilidades estd em uma posicdo Unica para ver, conversar e
trabalhar com todos os niveis e funcbes dentro de uma organizagdo. Se o gestor se
comunicar com seus clientes estratégicos e fazendo bem o seu trabalho, podem
conhecer melhor os negocios especializados das areas de seus colegas e do ponto

de vista de cada unidade de negdcios dentro da organizacéo.

Deve-se facilmente diferenciar as necessidades do departamento de vendas
das de pesquisa e desenvolvimento, por exemplo. E preciso saber ndo apenas o tipo
de espaco e equipamento de que cada departamento precisa, mas também os
impulsionadores de negdcios que eles experimentam. Somente quando tiver essa
compreensao completa da organizacdo, pode ser considerado como conselheiro
‘dignos de conselho’ para a organizagcdo empresarial, e ndo simplesmente um
prestador de servicos. O departamento de Gerenciamento de Facilidades tem o
potencial de ajudar a orientar os negécios com a especializacdo em necessidades
imobiliarias, operacionais e de manutencdo e problemas de ocupacdo. Se nao
fornecer este nivel de aconselhamento, esses executivos procurardo em outro lugar

que possa criar uma situacao muito dificil.

Depois da folha de pagamento, as instalacdes representam os maiores “custos”
na maioria das organizacdes. A area de Gerenciamento de Facilidades apoia a
organizacéo e possibilita que cada funcionario tenha o espaco de trabalho apropriado
para obter maxima produtividade. Quando essa area consegue comunicar suas a¢ées
com clareza, especificidade e na linguagem de negdcios utilizada pela diretoria,
aumentam as chances de uma apreciacdo favoravel da organizacdo de
Gerenciamento de Facilidades. Portanto, boas habilidades de comunicacéo — ouvir,
esclarecer, sondar, falar e a capacidade de articulacdo sucinta na midia apropriada —

sao tdo importantes para o sucesso do Gerenciamento de Facilidades.
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4.4 Plano de comunicacgao segundo o referencial tedrico

Apresentar uma modesta lista de verificacdo que serve como um plano de

comunicacgado resumido para um Gerente de Facilidades, segundo o referencial te6rico

apresentado:

No inicio do ano, fazer um plano anual estratégico de comunicagao
como o descrito neste capitulo.

Durante esse plano de a¢do, manter constantemente a atencao da
diretoria.

Estar em sinergia com os funcionarios da organiza¢do, com sua equipe
e com o0s contratados, além disso, sempre tente ajuda-los e diga como
eles podem te ajudar.

Reforcar periodicamente que o Gerente de Facilidades é o oficial de
relacfes publicas de sua area.

Usar a linguagem dos negécios, ou seja, utilize uma linguagem que seja
compativel com a cultura da sua empresa.

Ao final do ano, preparar e enviar para o maior grupo de interessados
possivel um relatério anual descrevendo como atingir metas e quais
foram os impactos desse alcance, utilizando o plano anual estratégico
de comunicacéo.

Propor uma reunido anual para os interessados para demonstrar esse

relatério anual.

Assim, seguindo esses passos com cuidado o Gerente de Facilidades podera

considerar, de fato, a comunica¢do como sua aliada. Definitivamente a linguagem tem

um papel crucial. O fato € que, em um mercado cada vez mais concorrido, comunicar-

se € estabelecer relacdes de qualidade. Podendo ser o ponto principal de

diferenciacéo da area de Gerenciamento de Facilidades.
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5 ESTUDOS DE CASO E EXEMPLOS PRATICOS

Quem faz acontecer as coisas sdo as pessoas — nao planos — e apenas planejar
nao basta, pois é necessario fazer com que as pessoas executem sua parte no
planejamento. (CAHEN, 1990)

E na cultura organizacional que os colaboradores edificam seus métodos de
trabalho e atitudes profissionais. E imprescindivel que a organiza¢io entenda que toda
a sua forca de expressao esta além dos seus simbolos e mensagens, mas deve se
fazer presente na lideranca que servira de reflexo para os colaboradores, portanto ha
a necessidade de ter no quadro de lideres bem treinados, para que possam
desempenhar a funcédo de transmitir a mensagem da organizacao, agir de maneira
coerente com seus ideais, e também que possam executar e gerenciar o trabalho,

atingindo resultados satisfatérios de produtividade.

A ideia aqui é apontar que toda forma de mensagem é uma comunicacdo. Para
que nao seja transmitida erroneamente é necessario entender o contexto e levar a

mensagem de maneira clara, objetiva e assertiva.

A comunicacdo é uma ciéncia que pode abranger diversas areas de estudo,
com diferentes métodos de pesquisa, relacionados a diversos veiculos de informacao,
mas todos os tipos de transmissao de dados geram nos receptores destas mensagens
maneiras diferentes de entender o contexto analisado, pois cada pessoa tem seu

préprio entendimento.

Dessa forma, cabe ao profissional de Gerente de Facilidades analisar o objeto
de estudo, assim como destacado nos exemplos que seguirdo, para que a mensagem
seja entendida de maneira clara. As mensagens devem ser similares ao repertorio dos

colaboradores da empresa.

Nada pode ser descartado em um ambiente onde cada gesto ou imagem pode
ser representativo. Além de entender o conceito de “comunicac¢ao”, € necessario saber
a maneira como ela esta inserida na organizacdo, na midia e na sociedade, pois, a
mensagem embora tenha entendimento singular se propaga e se divide formando

opinides nos diferentes colaboradores e clientes.

Assim, para a area de Gerenciamento de Facilidades coordenar uma nova obra

ou mesmo um retrofit em suas instalacdes, por exemplo, é necessario que se tenha
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um bom plano de comunicag¢do para o projeto. A clareza quanto aos pontos que
devem ser definidos, e quem deve defini-los, nesta fase inicial € fundamental, para
que o empreendimento disponibilize um passo a passo das agbes para comunicar
todos os profissionais envolvidos no processo, e a gestao da comunicacao do projeto
deve ter dominio total destas questdes. O desenvolvimento de um fluxo de
informacbes de comunicacdo sobre o andamento do projeto, que indique a
necessidade e a etapa de cada informacao no processo de projeto ajuda a esclarecer
0 papel de cada agente no processo e constitui uma ferramenta extremamente Util

para a gestéao.

5.1 Comunicagao no ambiente de trabalho
Antes de tratar de cases, procura-se neste tdpico, comparar os planos de

comunicacdo de duas empresas distintas:

1. Sunset Bay Health Campus (SBHC): empresa que oferece assisténcia
médica para a comunidade local de Sunset Bay e seus arredores.

2. Small Business Trends (SBT): um centro com mais de dois milhdes de
empreendedores, empresarios, influenciadores e especialistas, que produz

contetdos sobre produtos de tecnologia de pequenas empresas.

Essa comparacgdo apresenta sugestdes de parametros para se criar um Plano
de Comunicacao independente e especifico para qualquer organizacdo, lembrando
que cada local de trabalho é diferente e que cada um tem regras, requisitos e
expectativas diferentes no SBHC e no SBT.

Parametros para criagcdo de um plano de comunicacdo do SBHC:

. A interacdo de clientes e funcionarios afeta o bom desempenho da
organizacdo, por isso, todos os colaboradores desenvolvem boas habilidades
interpessoais, que somados ao conhecimento dos procedimentos de rotina, que
possuem regras especificas, deixam a vida mais pratica. Saber usar os diferentes
tipos de comunicacgao e seguir os procedimentos corretos no SBHC ajuda a garantir

gue as informagdes vao para o local e pessoa corretos.

. A comunicagdo pode ser interna, externa ou ambas, sendo a interna

entre os funcionarios da SBHC; a externa entre a equipe da SBHC e os clientes ou
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outros membros da comunidade, incluindo a midia. E essa comunicacao pode ser oral

Ou escrita.

. O tipo de comunicacao oral e escrita usada no SBHC dependera da area
em que a pessoa trabalha e das suas fungdes. Na SBHC, a primeira linha de
comunicacdo est4d no trato com o superior imediato ou supervisor de linha. O
organograma da empresa mostra quem € o supervisor de linha, que estara sempre
aberto a discutir quaisquer questdes ou preocupacdes e este supervisor pode, entao,
levar a preocupacdo para o0 proximo nivel hierarquico ou pode aconselhar o

colaborador a fazé-lo.
Comunicacao escrita:

. tipos: e-mail e cartas (internos e externos); formularios, relatérios e
memorandos (internos e externos); atas e agendas de reunides (internas); manuais
técnicos e processuais (internos); sinalizacdes locais de trabalho (interno); quadros

brancos e quadros de pin-ups (internos).

. recomendacdes: deve ser simples e facil de entender; deve-se evitar a
repeticdo desnecessaria, muitos termos técnicos, girias, linguagem ofensiva e
discriminatéria, racista ou sexista; linguagem educada e correta. Recomendacfes
especificas para e-mails e cartas: comecar com uma saudacdo, por exemplo,
"Prezado Jodo", até que vocé conheca bem a pessoa para poder comecar com "Como
vai, Joao?"; explicar-se claramente; ndo utilizar abreviacdes; terminar identificando-
se; ser polido no tom de voz. Recomendacdes especificas para preenchimento de
formularios: certificar-se de estar utilizando o template de formulério correto; ler
atentamente o formulario; preencher todos os detalhes necessarios; incluir apenas
informacBes necessarias; escrever de forma clara e simples; verificar se concluiu
corretamente; e enviar para a pessoa apropriada, ou arquivar no local apropriado.
Recomendacdes especificas para quadros brancos: utilizar para alocar tarefas diarias,
visitas ou trabalhos para membros da equipe. Caso um quadro branco for utilizado em
sua area, verificar se vocé sabe: que horas as entradas sdo colocadas no quadro;
como vocé sera notificado se houver alguma alteracéo; e quais informacdes vocé

precisa colocar no quadro branco quando tiver concluido uma tarefa. Recomendacgdes
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especificas para os quadros pin ups: meio de postar quaisquer avisos sobre cursos,

eventos organizacionais ou eventos sociais.

Comunicacéo oral:

tipos: troca de turnos (interno), telefone (interno e externo), reunioes
(internas);

recomendacbes: deve ser clara, concisa, simpatica e profissional;
feedbacks apropriados devem ser dados; a escuta ativa deve ser
utilizada; os colaboradores devem considerar as reacdes de
comunicacdo verbal e nao verbal, e as diferencas -culturais.
Recomendacdes especificas para a troca de turno: passagem verbal de
informacdes relevantes, descrevendo eventos do turno anterior, de uma
OuU mais pessoas para o turno seguinte de trabalhador ou trabalhadores,
gue sdo gravadas em audio para reproducéo. Ao fazer trocas de turno:
certificar-se de que todas as informacdes relevantes sdo passadas;
verificar se a proxima pessoa entendeu tudo, perguntando e
respondendo a perguntas; para a gravacdo, falar claramente.
Recomendacdes especificas para o uso do telefone: os chamados
devem ser respondidos dentro de quatro toques com o0 nome da
organizacdo seguido do nome do colaborador e cargo, por exemplo:
“‘Bom dia, Sunset Bay Health Campus, lojas em geral. Aqui é Maria
Lobo”. Isso ajuda as pessoas a saberem que discaram para organizagao
correta, com quem estdo falando e qual o seu papel na organizacao;
falar claramente e a uma velocidade que permita que as pessoas
entendam vocé; escrever as informacOes passadas pela ligacao;
encerrar o telefonema com algum tipo de resolucao para a pessoa que
ligou, seja falar com outra pessoa para resolucdo, enviar uma
mensagem para a pessoa, ligar de volta mais tarde ou resolver o
problema sozinho. No caso de receber uma mensagem para alguém,
certificar-se de entender a mensagem corretamente; repetir as
informagdes para o remetente para garantir que as informacgdes que
vocé entendeu estejam corretas; marcar o tempo da interagdo, a

mensagem, os detalhes do remetente (nome, nimero de telefone, e-malil
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ou endereco, se necessario), para que o destinatario possa contata-los;
passar a mensagem para frente assim que possivel, pois pode ser algo
gue requer atengdo urgente; certificar-se de que a pessoa recebeu a
mensagem. Os colaboradores passam por inducdes e treinamentos
continuos nas areas de comunicacdo, com suporte para métodos
alternativos de comunicacao que sdo mantidos e desenvolvidos quando
apropriado (por exemplo: tradutores, software de reconhecimento de
voz, leitores de navegador). Permitindo-se, assim, o desenvolvimento

profissional do colaborador nesta area.

Todos os métodos de transferéncia de informacdo estdo de acordo com a
legislacdo federal e estadual, bem como atendem a Politica de Confidencialidade do

Campus de Saude da empresa.

A comunicacdo interpessoal € a maneira como a SBHC se comunica com 0sS

outros. Nesse tipo de comunicacéo € levado em consideracao:

e primeiramente, respeito e educacdo com todos, sem alteracdes de tom
de voz, xingamentos ou menosprezo. Isso garante um ambiente de
trabalho seguro e culturalmente consciente;

e com quem se fala;

e 0 tipo de informacgéo a ser comunicada (por exemplo: confidencial, boas
ou mas noticias, informacdes técnicas, instru¢des, informacdes gerais);

e (qual o tipo de comunicagdo mais apropriado para usar (por exemplo:
verbal, e-mail, memorando, troca de turnos);

e reconhece que as pessoas possuem diversas origens e culturas e
trazem valores, atitudes e crencas distintas, por isso, a tolerancia € um
item importante deste plano, pois promove o respeito as diferencas e a
garantia de que as culturas distintas sejam respeitadas na comunicacéo
verbal e ndo verbal.

e Ha um contrato de confidencialidade assinado pelos funcionarios no
ingresso na empresa para proteger a privacidade de seus clientes,
garantindo que toda a equipe nao repasse informagdes de natureza

pessoal, sensivel ou confidencial a qualquer fonte externa.
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A equipe possui numero de identificacdo que da determinado nivel de acesso
a rede da empresa com o intuito de preservar privacidade. Dentre as regras para se

obter esse 0 acesso estao:

e ndo permite 0 acesso de visitantes para visualizar informacdes
relacionadas a clientes;

e arquiva informagdes impressas em local apropriado, de acordo com 0s
protocolos dos departamentos; e

e destrdi documentos impressos antes de serem descartados.

Parametros para criacdo de um plano de comunicacao do SBT:

Possui uma lista de 20 maneiras de se comunicar eficazmente com a equipe.
Isso porque, para eles, comunicacédo eficaz no local de trabalho € imperativa em um
papel de uma boa lideranga, e um dos fatores mais importantes para uma lideranca
excepcional. Quando ha boa comunicacdo, elimina-se mal-entendidos e gera
condi¢cBes para um ambiente de trabalho saudavel, pacifico, onde é possivel resolver
problemas de maneira rapida e profissional, além de ganhar audiéncia para a sua area

e alcancar metas de maneira mais facil. A seguir, a lista:

1. Reunido aberta: € mais facil comunicar por meio de reunides abertas.
Nesse tipo de férum, a equipe ndo apenas ouve o que esta sendo falado, mas também

vé e sente a lideranca.

2. E-mails, comunicacdes digitais: € potente, pois permite comunicar as

pessoas sem retira-las de suas estacdes de trabalho.

3. Um a um: algumas pessoas entendem melhor quando vocé conversa
com elas individualmente. Certifique-se de manter contato visual para permitir que a

mensagem seja absorvida.

4. Crie uma atmosfera receptiva: evite um ambiente tenso, porque em

tensdo a mensagem pode nao ser bem entendida ou mantida.
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5. Treinamento: reunides de treinamento Sao interessantes porque a
maioria dos funcionarios leva o treinamento mais a sério do que outros tipos de

comunicacao, especialmente quando faz parte de sua avaliacao.

6. Exibir confianca e seriedade: quando as informag¢des sédo passadas com
incerteza e falta de seriedade, as pessoas tendem a tratar as informacdes com

desprezo ou desrespeito.

7. Use palavras simples: com palavras que séo facilmente compreendidas,

nao se perde tempo precioso explicando.

8. Use bases visuais: coloque bases visuais em posicdes estratégicas em
torno das estacdes de trabalho de sua equipe. Eles ndo devem apenas ouvir a

mensagem, eles também devem vé-la, o que garante espago para uma melhor

compreensao.
9. Oucga: a comunicacdo € uma via de méo dupla. Incentive as pessoas a
se abrirem.

10. Use linguagem corporal: com essa linguagem a mensagem seré
passada mais rapidamente e melhor. Figue em pé, ereto, use sorrisos, apertos de mao

e contato visual.
11. Haja sua mensagem: mostre com acfes o que vocé fala.

12. Use tom de voz apropriado: essa observacédo é importante para nao ser

mal interpretado, para ndo desestimular ou desmotivar as pessoas.

13.  Evite repeticdo desnecessaria: ndo soe como um disco quebrado e “néo
bata em um cavalo morto”. Diga as pessoas 0 que vocé quer que eles saibam ou

facam, e pergunte se a mensagem esta clara. S6 caso nao esteja, vocé repete.

14. Use apresentacOes: algumas pessoas Sa0 mais visuais, por isso,
entendem mais facilmente as mensagens quando possuem imagens. Além disso, o

uso de apresenta¢gbes como o Microsoft PowerPoint fica para consultas posteriores.

15. Seja bem-humorado: utilize piadas amigaveis ao se comunicar, pois

ajuda a transmitir a mensagem de maneira mais descontraida. Além de diminuir a

62



tensdo, quando a atmosfera esta hostil e intensa, mas nao exagere. Lembre-se, vocé

nao é um comediante.
16. Seja articulado: isso porque, facilita a compreensédo da mensagem.

17. Evite resmungar: fale com clareza e ndo murmure palavras, pois 0

murmuro pode demonstrar uma falta de confianca da sua parte.

18. Incentive o feedback: para que vocé possa medir a eficacia do seu estilo
de comunicacdo. Ele também lhe dara o privilégio de saber se sua mensagem foi bem

compreendida.

19. Gesticule: use suas maos para demonstrar sua mensagem. Faca
movimentos e sinais manuais para estabelecer a seriedade do assunto ao se
comunicar. Isso mostra que vocé entende o que esta tentando transmitir a eles.

Apenas ndo deixe 0 movimento do seu corpo se tornar muito exagerado e intenso.

20. Seja agradecido: depois de cada sessdo de comunicacao, por qualquer
meio que vocé tenha decidido, lembre-se sempre de agradecer aos ouvintes pelo

tempo que dedicaram.

Lembre-se de que o objetivo de trabalhar em equipe é compartilhar ideias e
aumentar a produtividade. Quando a comunicacdo eficaz no local de trabalho é
dificultada, pode desviar todo o esforco. E preciso trabalhar nessas taticas de
comunicacao e criar regras basicas para manter todos atualizados, o que ajuda a
evitar confusdes e garantir a conclusdo do projeto com facilidade, além, é claro de

trazer alta visibilidade para sua area e equipe.
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5.2 Vendendo a ideia de um projeto

Para um Gerente de Facilidades, aprovar um projeto € sempre um desafio. A
primeira consideragdo a ser feita é se vocé esta em posi¢do de vender suas ideias
para a empresa e seu chefe, com um projeto que traga uma comunicagao certeira. Se
a proposta for relevante, se for atacar uma dor latente que a empresa tenha é
importante desenvolver um projeto e apresenta-lo, nunca esquecendo como é
culturalmente a sua empresa. Dedique-se e faca sua pesquisa, construa o projeto e
prove valor tangivel com fontes confiaveis. Desenhar um projeto demonstra

responsabilidade e comprometimento.

Dependendo do perfil do seu decisor, levante mais ou menos numeros. E, se
for possivel, tente estruturar o seu projeto em etapas que diminuam o risco de

execucao. Para desenhar o projeto, responda pelo menos as perguntas abaixo:

e Qual o problema vai ser atacado? (um problema apenas)
e Quem vai se beneficiar com essa solu¢cdo? Como?

e Quem consegue nos ajudar?

e Qual o custo de implementagao?

e Qual o cronograma de execucdo?

e Quem vai gerenciar?

e Quais séo as principais tarefas e marcos do projeto?

e Qual o beneficio financeiro do projeto para a empresa?

Na maioria das vezes, ndo é necessario montar um projeto muito detalhado,
mas tente prever perguntas dificeis que podem ocorrer na apresentacao. E, sempre
gue possivel, tente colocar estudos de caso semelhantes do seu mercado ou industria,

ou mesmo de empresas com operacao/gestdo analogas a sua.

Outro ponto importante antes de apresentar um projeto: estude o seu
chefe/decisor para entender qual € o perfil dele. Como ele gosta de receber ideias e
conversar: por e-mail, em reunido presencial, por Skype, ou em um almo¢o? Como
ele gosta de ver informacgdes: apresentagcdes visuais, planilhas, com mais ou menos

nameros? E mais importante, faca a apresentacédo na linguagem da empresa.

Um exemplo: Num projeto para reducdo de consumo de energia, nao adianta

falar em quilowatts, explique que o projeto terd redugéo de x dinheiro, que representa
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uma economia de x dinheiro por més/ano. Apresente seu projeto da forma que seu
chefe entenda seus numeros e problemas que afetardo a companhia caso o projeto

néo seja colocado em pratica.

Um erro comum é montar o projeto da forma que o Gerente de Facilidades
acredita ser a melhor. Lembre-se: Pessoas sao diferentes, e gostam de receber
informacdes de formas diferentes. Na hora, faca uma apresentacdo pelo ponto de
vista do seu chefe. O que ele ganha em aprovar o projeto? O que o projeto tem de
sinergia com a viséo dele? Como o projeto pode gerar resultados positivos para ele e
para a empresa? Aqui ndo estamos falando em bajular o chefe, mas sim de vender a
ideia de forma clara e assertiva. Mais do que a aprovacgao, € imprescindivel que seu
chefe queira o sucesso do seu projeto. Outra dica importante, que funciona
estrategicamente em Gerenciamento de Facilidades é chamar um parceiro ou
fornecedor para lhe ajudar na apresentacéo do seu projeto, pois muitas vezes este
tem informacfes técnicas ou argumentos que contribuem para elucidar eventuais

duvidas sobre o real valor do projeto. Resumindo:

e Verifique se estd em posicdo de vender ideias na sua empresa.

e Gere um histérico de credibilidade.

e Veja a possibilidade de incluir o decisor na fase inicial do projeto, ou seja,
aquela que ainda estéo tendo as ideias.

e Pense no que sua empresa quer conquistar e como seu projeto pode ajudar.

e Faca pesquisa, levante informacdes relevantes e prove valor tangivel.

e Tente diminuir o risco do projeto dividindo-o em etapas menores.

e Desenhar seu projeto.

e Busque estudos de casos semelhantes.

e Apresente seu projeto da maneira de que seu chefe gosta de receber ideias,
procure conhecer essa maneira buscando o demonstrar através do ponto
de vista e ndo do seu.

e Chame um parceiro para te ajudar com os pontos técnicos do projeto.

e Seja objetivo: apresente a visdo macro do projeto em apenas uma pagina.
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5.3 Comunicacéo para um projeto de certificacdo: estudo de caso

Com este estudo de caso ilustrativo, observa-se o cuidado de um Gerente de
Facilidades elaborar todos um plano de comunicacéo para orientar seus clientes
(internos e externos) sobre o passo a passo necessario para que a empresa
conseguisse a Certificacdo Leadership in Energy and Environmental Design (LEED)
Platinum, do United States Green Building Council (USGBC), para o Edificio Sicredi.

Para isso, procurou-se estruturar sua descricdo nos seguintes topicos:

e Fontedeinformacéo proveniente do estudo de caso: case do Edificio
Sicredi, apresentado no 14° Congresso Infra, em maio de 2017.

e Caracteristicas da organizacdo: o case se passa na matriz do Sistema
de Crédito Cooperativo (Sicredi), que opera com cooperativas de crédito.
O Sicredi € um Banco Cooperativo que controla empresas especificas
atuantes na distribuicdo de seguros, e na administracéo de cartdes e de
consorcios.

e Contextualizacdo e objetivo da comunicacdo: observa-se que a
caracterizagao das atividades normalmente realizadas pelos Gerentes
de Facilidades dos edificios ja tem demonstrado sua importancia em
termos de reducéo de custos operacionais e valorizacao imobiliaria. Isso
porque, as atividades de operacdo!! e manutencdo'® possuem
atualmente uma natureza mais técnica. Além da técnica, os Gerentes de
Facilidades devem se preocupar com uma maneira sustentavel de
realizar tanto a operagdo das atividades quanto a manutencéo dos

sistemas. Sobre isso, Degani (2010) explana:

A sustentabilidade das facilidades construidas apresenta-se como um grande
desafio aos proprietarios dos edificios e aos seus usuarios, envolvendo questbes
como viabilidade econdmica, atendimento de demandas, responsabilidade social,
minimizagdo de impactos ambientais e, até mesmo, o fortalecimento do valor de

mercado do imovel em fungdo de caracteristicas como durabilidade, flexibilidade e

11 Por “operacao” entende-se “controlar o funcionamento de instalagbes e equipamentos, com
a finalidade de criar condi¢bes adequadas para o uso da edificacdo” (ABNT, 1998).

12 Por “manutenc¢do” entende-se “conservar ou recuperar a capacidade funcional da edificagdo
e de suas partes constituintes para atender as necessidades e seguranga de seus usuarios” (ABNT,

1998).
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adequacao ao uso. Frente a todos estes desafios, surge a necessidade de formalizar
e estruturar a atuagao deste “novo” agente — o gerente de facilidades, para que ele
possa assumir o compromisso de manter e aperfeicoar o desempenho dos edificios,
nas suas diversas tipologias, mais ou menos complexas, mas agora incorporando 0s
critérios de sustentabilidade. Gerenciar sustentabilidade, sem sombra de duvida, é

uma gquestao fundamental para a sobrevivéncia das organiza¢des no mundo todo.

Para a formalizacéo e estruturacdo mencionada por Degani (2010), tem-se que
a Comunicacdo é um fator essencial. Como trata Nassar (2005), a Comunicacéo
interna garante que o discurso da empresa ndo sera diferente de suas agfes. Gera a
credibilidade e confiangca mostrando claramente o foco de seus negécios. E
fundamental que a alta direcdo das empresas seja a grande avalista de uma cultura
de comunicacao, que deve permear toda a empresa. E principalmente dar o exemplo,
ja que transparéncia ndo é mais uma virtude empresarial, mas sim um dado de
cenario. Em pouco tempo, os clientes pensardo das empresas 0 mesmo que 0S Seus

empregados.

Toda a mobilizacdo da comunicacdo interna € para garantir a eficacia da
transmissdo de suas mensagens para seus funcionarios, criando credibilidade,
confianca e espirito de pertencimento dos colaboradores aos ideais da empresa. A
area de comunicacéo interna deve conscientizar cada colaborador sobre seu papel
como cliente da organizacdo, uma vez que € o colaborador que vai garantir que o

cliente externo fiquei satisfeito com os servi¢os que estdo sendo prestados.

Assim, a comunicacdo teve como objetivo promover a transformacao
necessaria para a mudanca de paradigma representada pelo tema da
sustentabilidade, reforcando a comunicacdo interna promovida pela area de
Gerenciamento de Facilidades.

e Meios de comunicacao: “Tunel das sensagdes”: um tunel dividido entre
um espaco cadtico e um espaco sustentavel que visa a experimentacao
de sensacdes por seu publico; e-mail marketing para colaboradores;
panfletos; murais; banners; adesivos nas pias, nas descargas, nos
espelhos do banheiro, nos chuveiros, nos botdes dos elevadores, nos

espelhos dos elevadores, nos degraus das escadas e nos coletores;
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placas; panfletos; faixas de estacionamento; camisetas; placas de
vagas; display de bebedouros; cintas para térmicas; cartas aos gestores;
selo para caronistas; palestras sobre pedal urbano e folders.

Descritivo da acdo: Para que a matriz do Sicredi fosse a primeira
edificacdo brasileira a receber a certificacdo LEED EB O&M Platinum
(Existing Buildings — Operation and Maintenance, em portugués
“‘Operacdo e Manutencdo de Edificios Existentes”), foi necesséario o
engajamento da diretoria, de uma equipe dedicada, de uma consultoria
e do envolvimento dos colaboradores. O processo foi iniciado com o
“Tunel de sensagdes” que, por meio de uma experiéncia sensorial, trazia
a questdo: “Em que mundo vocé quer viver?”, para os colaboradores
responderem, marcando o inicio do projeto.

Para comecar o forte trabalho de comunicacdo da area de
Gerenciamento de Facilidades, foram promovidos cinco ciclos de
atuacdo do projeto: 1) ciclo da agua; 2) ciclo da qualidade interna do
ambiente; 3) ciclo da energia; 4) ciclo da mobilidade; e 5) ciclo do
tratamento de residuos; sempre com todas as atividades e metas claras
e objetivas.

Entre as acbes estavam o incentivo ao uso de bicicletas, incluindo um
bicicletario com energia solar, as caronas, a utilizacdo dos 3 R’s
(Reduzir, Reutilizar e Reciclar), a conservacdo de areas verdes, ao
consumo eficiente de agua e energia, entre outros. Itens elencados em
detalhes por Dino Soccol Filho, administrador de bens e Luiz Vieira,
supervisor de condominio, ambos da Sicredi, que também apresentaram
0s resultados em nameros.

Resultados alcancados: as Figuras 2 a 5 mostra a apresentacao da
Certificacdo LEED exposta aos colaboradores. As Figuras 6 a 19 mostra
as agbes da Campanha de comunicagao “Em que mundo vocé quer
viver?” realizada no Edificio Sicredi em suas cinco etapas. As Figuras
20 a 44 mostra os resultados praticos da comunicacédo e das medidas

juntamente com a obtencéo da Certificagdo LEED EB O&M Platinum.
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Figura 5. Apresentacao da Certificacdo LEED

7% Sicredi

ADMINISTRADORA DE BENS SICREDI
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Dezembro de 2016

Fonte: Sicredi.

O que é a Certificacao LEE

Figura 6. O que é a Certificagdo LEED?

E um sistema que certifica e/ou ratifica a
sustentabilidade e a reducdo do impacto
ambiental das construgdes que adotam praticas
que levam o meio ambiente em consideragao.

O sistema foi criado pelo USGBC para
definir padrdes de sustentabilidade em
construgdes e planejamento urbano.

0 objetivo da certificagdo é
incentivar projetos que diminuem
a poluigdo, economizam energia,
racionalizam o uso da agua e
utilizam materiais reciclados e
ndo agressivos.

Fonte: Sicredi.
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Figura 7. Categorias LEED
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Fonte: Sicredi.

Figura 8. Categorias da Certificacdo LEED EB O&M

Certificacao LEED - Categorias

7 Sicredi

CATEGORIAS DA CERTIFICACAO LEED EB O&M — OPERACAO E MANUTENCAO DE EDIFICIOS EXISTENTES
- Os pré-requisitos sdo itens de

atendimento obrigatério para a certificagao SITIOS SUSTENTAVEIS

Pré-requisito

INOVAGOES NAS OPERACOES &
PRIORIDADES REGIONAIS

Pré-requisito
QUALIDADE DE AR NO
INTERIOR DO EDIFICIO

Pré-requisito MATERIAIS E RECURSOS

Fonte: Sicredi.

CONSUMO
EFICIENTE DE AGUA

Pré-requisito
ENERGIA E
ATMOSFERA
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Figura 9. Campanha de comunicagido “Em que mundo vocé quer viver?”

Fonte: Sicredi.

Figura 10. Certificagdo LEED — Campanha de comunicag&o

S
S

o
Certificacao LEED — Campanha de Comunicagao a\y - B
22 Sicredi §
P -
- Para engajar os colaboradores, visitantes e locatarios no processo de Certificagdo !: i=
LEED foi criado um plano de comunicagdo. A campanha foi desenvolvida sob o ('= "
conceito de ciclos: " '-

l- [l
L -

Lancamento — Tunel das Sensagdes »

* Agua

¢ Qualidade Interna do Ambiente
e Energia

¢ Mobilidade

* Recursos e Materiais

¢ Qualidade Externa do Ambiente

- Ha cada periodo, um ciclo de eficiéncia do CAS era apresentado aos publicos,
transmitindo uma ideia de evolugdo e de interdependéncia. O objeto foi mostrar
que o CAS é um sistema vivo e que so funciona com eficiéncia se todos os ciclos
sdo cumpridos corretamente.

- As agbes foram desenvolvidas com foco na mudanga de consciéncia dos publicos
impactados, seja com a adog¢do de um novo habito (ir trabalhar de bike) ou com a
eliminacdo de comportamentos indesejados (desperdicio de luz ou agua).

Fonte: Sicredi.

71



Figura 11. Langamento “Tunel das sensagoes”

ificaca = icaca - .
Certificacao LEED — Campanha de Comunicagao 7‘ é Sicredi
LANCAMENTO E-MAIL MARKETING
TUNEL DAS SENSACOES COLABORADORES

-De 5 a 7 de agosto de 2015,
colaboradores, visitantes e
condéminos passaram por
tuneis, Espacos Cadtico e
Sustentavel, instalados no
patio do CAS. O publico
experimentou sensagoes e
compartilhou sua E-MAIL MARKETING
experiéncia. Com a acao, COLABORADORES
mostramos que atitudes -
individuais impactam no todo
e tem forte influéncia sobre
as mudancas. O publico saiu
do tlnel com a percepcédo de
que a mudanca era possivel e
que essas iniciativas ja
existiam no Sicredi.

Emque
mundo vocé
querviver?

Fonte: Sicredi.

Figura 12. Ciclo 1: Agua

Certificagao LEED — Campanha de Comunicagao 7:‘; Sicredi

CICLO 1: AGUA - Outubro de 2015

Objetivos:

- Conscientizar o publico sobre como o seu comportamento individual influencia no desperdicio de dgua
- Educar o publico para utilizagdo correta das torneiras, descargas e chuveiros

- Reduzir em 30% o consumo de dgua potavel até o final do ano, comparado com o ano de 2014

PECAS DE COMUNICAO:

ENTREGA DE PANFLETOS E-MAIL MARKETING MURAL DAS COPAS
= s < 2

| ™
eﬁgm‘({gngﬁe E Nossa meta é reduzir em 30%
10 litros. o consumo de agua

i"y potavel, em relacio ao ano de 2014.
R

Reflita sobre isso e
comprometa-se com esse
objetivo vocé também!

-
g i | g T )| [P
Veitde “oetebedmes | 2O S Uil | Mmtostossodemos

Contro s
| \

B

. Srcamon

Fonte: Sicredi.
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Figura 13. Ciclo 1: Agua — pecas de comunicacgéo 1

Certificagao LEED — Campanha de Comunicacao ;:"1 Sicredi

CICLO 1: AGUA - Outubro de 2015

PECAS DE COMUNICAO:

ADESIVO PARA PIA DAS COPAS DISPLAY PARA BEBEDOR

BANNER

Fonte: Sicredi.

Figura 14. Ciclo 1: Agua — pecas de comunicag&o 2

Certificacao LEED — Campanha de Comunicagao 7:5 Sicredi

CICLO 1: AGUA - Outubro de 2015

PECAS DE COMUNICAO:
ADESIVO PARA DESCARGA ADESIVOS PARA ESPELHOS DO BANHEIRO ADESIVO PARA CHUVEIRO
| ] 3

CINTA PARA TERMICAS F W

4 i
}(,.l_|||||ll‘1

NOS REDUINGS

Fonte: Sicredi.
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Figura 15. Ciclo 2: Qualidade interna do ambiente

Certificagao LEED — Campanha de Comunicacao 7:‘; Sicredi

CICLO 2: QUALIDADE INTERNA DO AMBIENTE - Novembro de 2015

Objetivos:

- Demonstrar que todas as melhorias implantadas visam o bem-estar do colaborador

- Divulgar a Politica para Fumantes

- Tirar a informac&o da invisibilidade

- Conscientizar o publico de que sdo pessoas que estdo por tras da limpeza, incentivando-os a manterem a limpeza e conservacdo dos ambientes internos

PECAS DE COMUNICAO:
ENTREGA DE PANFLETOS E-MAIL MARKETING CARTAZ LOCAIS PARA FUMANTES MURAL DAS COPAS

il aoni = As dreas permitidas ao fumo estio

- . - i —_—
U [ s St
l l “ ,l s I ey ool e localizadas a mals de 7.7m de distancia \
H B "g vieneniniis de qualquer fomada de ar dos edlficios do \
| 1wy centro Administrativo Sicredi.
‘; b S

o) i

Aqualidade do ambiente
interno é um dos
NOSSOS COMPromissos
para garantir mais
qualidade de vida para
os colaboradores!

o
e e

[y [a— o

..

Aqualidade do

depende de

Fonte: Sicredi.

Figura 16. Ciclo 2: Qualidade interna do ambiente — Pe¢cas de comunicacéao

Certificagdao LEED — Campanha de Comunicagao 7:‘; Sicredi
CICLO 2: QUALIDADE INTERNA DO AMBIENTE - Novembro de 2015

PECAS DE COMUNIGAO:

CARTA AO GESTOR FOLDER MURAL DAS COPAS

Sua atitade oz o diferengs

Vocé ja pensounos Henelicios e
trabathor emum ambiente limpo,
seguro, confortdvel, bem arejado,

iluminado e agradavel?

Fonte: Sicredi.
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Figura 17. Ciclo 3: Energia

Certificagao LEED — Campanha de Comunicagao 7:.5 Sicredi

CICLO 3: ENERGIA - Dezembro de 2015

Objetivos:

- Demonstrar que todas as melhorias implantadas visam a economia de energia

- Conscientizar o publico sobre a responsabilidade individual para a reducdo do consumo de energia
- Informar sobre a ligacdo do consumo de energia com as Emissdes de Gases de Efeito Estufa

- Incentivar o uso dos elevadores entre os andares

- Divulgar a meta de redugao do consumo de energia

- Usar uma linguagem comum a todos e amigavel para transmitir o impacto destas agdes

PECAS DE COMUNICAO:
ENTREGA DE PANFLETOS E-MAIL MARKETING MURAL DAS COPAS

Consumo
consciente
deenergia,
e#tma atitude
inteligente!

Fonte: Sicredi.

Figura 18. Ciclo 3: Energia — Pecas de comunicagéo

Certificagao LEED — Campanha de Comunicagdo 7:‘; Sicredi

CICLO 3: ENERGIA - Dezembro de 2015

PECAS DE COMUNICAO:
ADESIVO BOTAO DO ELEVADOR ADESIVO ESPELHO DO ELEVADOR PLACA DEGRAUS DE ESCADA

Vocé sabia...

queao ulilizar
as escadas

5.
S

o equivalente

DISPLAY DE

DA ESCADA | AUDITORIO
P

43

Fonte: Sicredi.
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Figura 19. Ciclo 4: Mobilidade

Certificagdao LEED — Campanha de Comunicagao

CICLO 4: MOBILIDADE - Janeiro de 2015

Objetivos:

- Conscientizar o publico sobre os efeitos negativos do uso individualizado dos veiculos particulares

- Apresentar alternativas como a carona e a bicicleta

- Reduzir o numero de funciondrios que estacionam seus veiculos na rua, diminuindo os riscos

- Meta: ampliar o uso de transporte alternativo pelos Colaboradores do CAS

PECAS DE COMUNICAO:

a\y

PANFLETO FAIXA DE ESTACIONAMENTO
Lt G Tl NVas queremos reduzir o impacio no meio Centrog 0ar que respiramos é 2X mais poluido do que o recomendével
preocupadacoma s i verde V: : dar essa realidade?
TN e i« b riahozisid® amos mudar essa realidade?
'\ aa nossa infraestrutura voliada paraa
R MURAL DAS COPAS
Vocé sabiaque... Vocé sabia que...
1 Alegr de
enade2,7 pessoaspor carrv. " necessdrio? i
e Boa noficia! Boa noficia!
e | ay Aprdi ugdo . .
| SERE | mestowccuncs | 7 Svergmms devid
/ estresse e a ansiedade. /_\ ﬂ;lﬂunmﬂdﬂud&

Fonte: Sicredi.

Figura 20. Ciclo 4: Mobilidade — Pegcas de comunicacédo

7 Sicredi

Certificacao LEED — Campanha de Comunicagao

CICLO 4: MOBILIDADE - janeiro de 2015

PECAS DE COMUNICAO:
CAMISETAS PLACAS VAGAS

SELO PARA CARONISTAS

7 Sicredi

ADESIVO BICICLETARIO

PALESTRAS SOBRE PEDAL URBANO

AGAO
CARONAS

Fonte: Sicredi.
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Figura 21. Ciclo 5: Residuo

Certificagao LEED — Campanha de Comunicagao ;:é Sicredi

CICLO 5: RESIDUO - Fevereiro/Margo de 2015

Objetivos:

- Ampliar o envio de residuos organicos para a compostagem
- Evitar a contaminacdo dos Residuos Reciclaveis

- Divulgar o Plano de Gest3o de Residuos

- Meta: desviar do aterro sanitario 50% do residuo gerado

PECAS DE COMUNIGAO:
ENTREGA DE PANFLETOS E-MAIL MARKETING MURAL DAS COPAS

Vocé est; Nos destinar, 50% do i
/océ estd em uma empresa queremos 20 mintwa, S0% Agestio

preocupada com a gestio nosso residuo para a reciclagem. Por isso,
cotmadosresidmf& possuiimos um plano de gerenciamenio de correta
residuos, com foco na redugdo da geracdo, _ deresiduos
bem como na separacdo adequada, na euma a_mudc
reciclagem e na compostagem dos residuos inteligente! .
orginicos. Confira algumas iniciativas! \ Meta:
s e Nossameta é destinar,
it 4o Gy ekttt no minimo, 50% do
Clique aqui, assista o video e entenda como 2
nosso residuo para

vocé pode colaborar,

areciclagem.

Temoko desfio e desting, no mis, 0% 0 resiud que
aerumc oraa e sa émals uma medida g

X
Privcpals selos pars ecicagbes sustentivels no s, s
~Confiva no anewo o destin coneta de cads resdn.

| & .i
| centro \ . oo LR
/ Conde .Mmumm«m‘ LA L — W SecrEse

/

Fonte: Sicredi.

Figura 22. Ciclo 5: Residuo — Pegas de comunicacgao

Certificagao LEED — Campanha de Comunicagao 7:,5 Sicredi

CICLO 5: RESIDUO - Fevereiro/Marco de 2015

PECAS DE COMUNICAO:

ADESIVOS COLETORES
ﬁ _
B GESTOR

L L

ADESIVO
VASO
SANITARIO

Fonte: Sicredi.
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Figura 23. Os resultados do projeto

Certificagdo LEED — Sicredi 7 Sicredi

- Em 2014, o Centro Administrativo
Sicredi (CAS) foi registrado no
projeto de Certificacao LEED.

- Entre margo de 2015 e fevereiro de
2016, o CAS foi avaliado dentro da
metodologia da Certificagdo, que

X sie . A i QUE
prevé a analise dos seguintes itens: . > COOPERA
: CRESCE

- PRE-REQUISITOS: s3o requisitos minimos a
serem atendidos pelo projeto, para que
tenha direito a acumulagao de pontos para
certificagdo, caso ndo sejam atendidos o
projeto ndo podera ser certificado.

CREDITOS (RECOMENDAGOES): valem
pontos que variam de acordo com a
categoria a ser atendida, a partir de um
nGimero minimo de pontos a construgdo
poder3 ser certificada em 4 niveis:
Certificada, Prata, Ouro ou Platina.

Fonte: Sicredi.

Figura 24. Centro Administrativo Sicredi (CAS)

w L

Centro Administrativo Sicredi (CAS)

aproximadamente aproximadamente

1.700 2.000

colaboradores pessoas circulando
diariamente

¢ 28.000 m*de terreno
¢ 33.000 m?de area construida

* Afuncdo do CAS é prover servigos
em escala para todo Sistema e
promover o desenvolvimento de
novos produtos, servigos e
negdcios para as Cooperativas
e Centrais Sicredi

Fonte: Sicredi.

78



Figura 25. Certificagdo LEED - Sicredi

Certificagdo LEED — Sicredi

- Apés o processo de avaliagdo de pré-requisitos® e
créditos**, o CASé o

PRIMEIRO EDIFICIO
CERTIFICADO LEED PREDIOS
EXISTENTES: OPERACAO E
MANUTENCAO, NiVEL
PLATINUM NO BRASIL.

Maior pontuacio alcangada na América Latina:

PRE-REQUISITOS*

S&o requisitos minimos a serem atendidos pelo projeto, para que tenha
direito a acumulagdo de pontos para certificagdo, caso ndo sejam
atendidos o projeto ndo podera ser certificado.

Fonte: Sicredi.

7 Sicredi

CENTRO ADMINISTRATIVO SICREDI
Porto Alegre, Brazil

LEED FOR EXISTING Bulu)mas DPER‘AT\DNS AND MAINTENANCE

PLATINUM

September 2016 [ralod. lpaee .

CREDITOS (RECOMENDAGOES)**

Os créditos valem pontos que variam de acordo com a categoria a ser atendida, a partir de
um ndmero minimo de pontos a construcdo poderd ser certificada em 4 niveis: Certificada,

Prata, Ouro ou Platina.

Figura 26. Certificacdo LEED — pontuacédo Sicredi

Certificagcdao LEED — Categorias — Pontuacao Sicredi

@ INOVACOES NAS OPERACOES

Pontos possiveis: 26 14 35 10 15 6

Fonte: Sicredi.

10

7 Sicredi

1
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Figura 27. Certificagdo LEED - Beneficios

Certificacao LEED - Beneficios

| 72 Sicredi

* Melhoria na qualidade do ambiente interno

*  Maior produtividade e beneficios a saiide dos colaboradores

*  Redugdo na geracdo de residuos e destinacdo de grande parte dos residuos
gerados para reciclagem

¢ Reducdo nas emissdes de gases do efeito estufa

e Preservacao do habitat e das espécies com plantas nativas/adaptadas

INICIATIVA/REDUCAO DE CUSTO

Consumo eficiente de dgua - AGUA 109.303

Energia e Atmosfera— ENERGIA ELETRICA 383.956

Total/ano 493.259

Fonte: Sicredi.
Figura 28. Qualidade ambiental externa — paisagismo e transporte alternativo
~ = - \ | - B
Certificacao LEED - Categorias ;‘ é Sicredi

QUALIDADE AMBIENTAL EXTERNA — Sitios Sustentaveis

Paisagismo — Plantas nativas ou adaptadas Transporte Alternativo

Fonte: Sicredi.
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Figura 28. Qualidade ambiental externa —reducéo das ilhas de calor

Certificagdo LEED - Categorias

QUALIDADE AMBIENTAL EXTERNA - Sitios Sustentaveis

Reducdo das ilhas de calor

Antes: 56,3°C
—
ELUKE

Depois: 31,9°C

7% Sicredi

Fonte: Sicredi.

Figura 30. Consumo consciente de agua 2

Certificagdao LEED - Categorias

7% Sicredi

CONSUMO CONSCIENTE DE AGUA - Consumo Eficiente da Agua
CONSUMO DE AGUA POTAVEL - CAS (EM M?3)

REDUGAO DE

40,13%

NO CONSUMO

milhdes de litros
em um ano

7,9

Fonte: Sicredi.

2000

1800

1600 | ||
1400 | |
1200

1000

600 I

Margo  Abri

| Maio Junh, Juho  Agosto

2014 w2015 m2016

embro

Setembro Outubro Novembro Dez:
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Figura 291. Consumo consciente de 4gua 3

2 Sicredi
CONSUMO CONSCIENTE DE AGUA - Consumo Eficiente da Agua

Reservatdrios: Resfriamento:

Outras ag¢des:

- Acompanhamento diario do consumo de agua
- Manutengdo preventiva da irrigagdo e acompanhamento das programacdes
- Utilizagdo de Chiller a ar durante a noite e finais de semana

Fonte: Sicredi.

Figura 32. Energia e atmosfera 2

%% Sicredi
ENERGIA E ATMOSFERA

Reducdo de

8 23% . CONSUMO DE ENERGIA - CAS (em Kwh)

no consumo

: 650.000

H 600.000

550.000

H

H

H 500.000

: || I I I
mil kWh 450.000

Jun Jul

W2014 576412 642378 529.593 | 536.567 572.732 491327 509.862 560.324 524,525 591.700 647.976 618.607
5 6 em um ano - N o il R

W2015 ©90.484 615390 539.940 518.847 510.105 502.475 478.668 551.090 496.895 493.578 483457 534.200
W2016 ©12.935 587.980 540.483 | 577.139  520.540 513.026 537.633 475.805

20

Fonte: Sicredi.
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Figura 33. Energia e atmosfera 3

Certificagao LEED - Categorias

ENERGIA E ATMOSFERA
S a2

Fonte: Sicredi.

7 Sicredi

s N . AgGes implementadas:
- Instalacdo de gerador

Bicicletario:
Investimento = RS 96 mil

Figura 34. Energia e atmosfera 4

Certificagao LEED - Categorias

ENERGIA E ATMOSFERA

Acdes implementadas:

- Instalacdo de sistema regenerativo nos elevadores do CAS,
gerando energia com a frenagem:

Investimento - RS 36 mil

Economia = RS 3,9 mil/ano

- Revisdo do schedule do ar condicionado, renovacao de ar e
exaustores, reduzindo em 9% o tempo total de operagado dos
equipamentos

- Instalagdo de Automacdo da lluminacdo em todo o CAS e
instalacdo de sensores de presenca em 100% dos banheiros e
hall de elevadores

- Comissionamento de todos os sistemas para identificacdo de
oportunidades de melhoria

fotovoltaico no telhado do

Economia estimada em 2016

=RS$ 8,9 mil
a\) = =
v« Sicredi

Sistema convencional Sistema regenerativo

Energa ¢ corsumida s

ENeia & oNsuUMice e

Fremia s geradks

e 10 € perada

-—

Fonte: Sicredi.
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Figura 35. Compras e gestdo de residuos 2

Certificacao LEED - Categorias 7:‘% Sicredi

COMPRAS E GESTAO DE RESIDUOS — Materiais e Recursos

44 4 60% DA GERACAO DE RESIDUOS DO CAS

TONELADAS DE RESIDUOS FORAM
RECICLADOS EM UM ANO

EIEEIEE 6%

= RECICLAVEIS NAO RECICLAVEIS

24

Figura 36. Qualidade interna 2

Certificagdo LEED - Categorias a‘é Sicredi

QUALIDADE INTERNA - Qualidade Ambiental no Interior do Edificio

POSTOQ DE TRABALHO MOBILIARIO INSTALAGOES DO EDIFICIO
Extramamerte Satisfeito 25% Extramarmznte Satisfaito Extramamente Satisfaila 19%
Muito Satisfita 2% Wuitn Satisfeitn 7% Muito Satisfeito -
Satisfeito 8% Satisteita 19% Satiselo 20%
Neutro Neutra Neutro 15%

Insatisfeito Insatisleil Insatisfeilo T
Muito Insatisfeita Muito Insatisfeita Muito insats feita L
Extramamente Insatisfeito Extramamente Insatisfeito Extramamente Insatisfeito 1%
Desconheso Desconhero Desconheco 9%
N/A A /A 1%
DE FAVORABILIDADE NA CONFORTO AMBIENTAL
" Extramamenta Satisfeito Extramamente Satisfeito
PESQUISA COM OS USUARIOS § 1w
Muito Satisfoita me Muita Satis feita
Satisfelio 8% Satisfaite
Meutro Neutra
Insatisfeito Insatisfeita
Muito Insatisfeits Muita Insatisfeito %
7%

Extramamente Insatisfeito Extramamente Insatisfeito 2%

Desconhego 1%

27

Fonte: Sicredi.
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Figura 37. Qualidade interna 3

Certificagao LEED - Categorias 7:‘; Sicredi

QUALIDADE INTERNA — Qualidade Ambiental no Interior do Edificio

Monitoramento CO*
N Y= Tela Principal

RENOVACAO DE AR

30%

ACIMA DO MINIMO
RECOMENDADO PELA NORMA

Fonte: Sicredi.

Figura 38. Qualidade interna 4

Certificagao LEED - Categorias 7:@ Sicredi

QUALIDADE INTERNA — Qualidade Ambiental no Interior do Edificio

Acdes implementadas: Mapa de Fumantes:

- Pesquisa com os usuarios — Torres Ce D

- Comissionamento do sistema de ar . LOCAIS ONDE E PERMITIDO FUMAR
condicionado

- Balanceamento da ventilagao de ar externo
nos pavimentos

- Adequacao da exaustdo na Torre D

- Limpeza nas grelhas de retorno

- Implementacao da Politica de Controle de
fumo nas edificagdes

- Auditoria de Limpeza: avaliado de acordo com
a metodologia APPA

VSIS Y

Fonte: Sicredi.
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Figura 39. Investimentos

Certificagao LEED - Investimentos a‘é Sicredi

Sitios Sustentdveis 137.029
Consumo eficiente de agua 831.605
Energia e Atmosfera 661.663
Materiais e Recursos 69.404
Qualidade Ambiental Interna 160.241
Inovagdo nas Operagdes 110.478
Consultoria + Certificagdo 474.461

Total 2.444.880

Com toda um trabalho de comunicacdo, o Gerente de Facilidades do Sicredi
(aqui representado por Dino Soccol Filho, Administrador de Bens do Sicredi e Luiz
Santos Vieira, Supervisor do Condominio Sicredi), criou-se um repertério de

comunicacdo com comeco, meio e fim.

Através desse estudo de caso, foi possivel envolver os clientes internos e
externos que puderam acompanhar 0 passo a passo do processo e 0s resultados
advindos da primeira certificagdo LEED EB O&M Platinum do Brasil, que conquistaram
para sua matriz em 2016 obtendo 88 pontos, sendo a maior pontuagao alcangcada na
América Latina. Um dos éxitos do projeto foi obtido com uma inteligente campanha de
comunicacdo, com ac¢des desenvolvidas focadas na mudanca de consciéncia dos
publicos impactados, seja ha adocao de um novo habito, como ir trabalhar de bicicleta,
ou com a eliminacdo de comportamentos indesejados (desperdicio de luz ou agua).
Os proveitos da certificacdo que trouxe: melhoria na qualidade do ambiente interno,
maior produtividade, beneficios & saude dos colaboradores, redugéo de residuos e
emissodes de gases, preservacao do habitat e as economias financeiras geradas com

as acoes.

A partir das proximas paginas, acompanhe outros pequenos exemplos praticos de

comunicar através da identificacao visual.
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A. Guia orientativo de uso, operacdo e manutencao das edificacbes

Fonte de informacgé&o através da qual o estudo de caso foi extraido:
Manual da Camara Brasileira da Industria da Construcao (CBIC) e do
Sindicato da Industria da Construcdo Civil do Estado de Séo Paulo
(Secovi-SP): Boas praticas para entrega do empreendimento desde a
sua concepcao. Brasilia/Sao Paulo: CBIC/Secovi-SP, 2016.
Caracteristicas das organizacdes: a Camara Brasileira da Industria da
Construcdo tem o objetivo de tratar das questdes ligadas a industria da
construcdo e ao mercado imobiliario e de ser a representante
institucional do setor no Brasil e no exterior. E o Sindicato da Industria
da Construcéo Civil do Estado de Sao Paulo tem como obijetivo fortalecer
o setor imobiliario para fortalecer o Brasil.

Objetivo da comunicacao: de alcance nacional, o guia Boas praticas
para entrega do empreendimento desde a concepcéo (CBIC & Secovi-
SP, 2016) (Figura 45) tem o papel de comunicar, instruir e subsidiar a
elaboracdo dos manuais do proprietario e das areas comuns, propondo,
inclusive, maior uniformizacdo desses instrumentos. Além de orientar os
clientes e/ou proprietarios de novos espacos.

“Meios de comunicagao”: livro.

Descritivo da agdo: a CBIC e o Secovi-SP, e suas entidades
associadas, com a clara percepcdo de que 0 sucesso de um
empreendimento esta diretamente ligado a relacdo entre as empresas e
seus clientes, vém desenvolvendo acfGes de capacitacdo voltadas a
incorporadoras e construtoras para melhoria dessa relacdo. Essas
acOes nitidamente jA& mostram resultados de melhorias nos processos
internos das empresas voltados ao atendimento e a assisténcia técnica,
ao relacionamento com o0s clientes; ao desenvolvimento de
fornecedores; ao engajamento com as entidades da cadeia produtiva e
agentes financiadores, e a melhora da imagem do setor junto ao Poder
Judiciério e a sociedade.

Resultados alcancados: Paulo Safady Simé&o, presidente da CBIC,
informa que a elaboragdo do guia em 2016 teve como justificativa a
revisdo das normas ABNT NBR 5674 e ABNT NBR 14037, que
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apresentam diretrizes para elaboracdo dos manuais e do sistema de
gestdo de manutencdo da edificacdo, e da norma ABNT NBR 15575,
que estabelece niveis de desempenho, sugestbes de prazos de
garantias, e que destaca a importancia do correto uso e manutengéo do
imével. Somadas a elas, precisava de revisdo também a recém-
publicada norma ABNT NBR 16280, que estabelece os requisitos para
0s sistemas de gestdo de controle de processos, projetos, execucéo e
seguranca a serem adotados na execucao de reformas em edificagbes

vem completar o conceito do correto uso do imovel.

Essas normas, em suas versfes mais atualizadas, bem como as legislacdes

vigentes, devem ser seguidas na elaboracdo dos manuais.

A entrega dos manuais de uso e operacao das edificacbes — Proprietario e
Areas Comuns — tem como funcéo ressaltar que a durabilidade de uma edificacéo
esta ligada ndo s6 aos fatores relacionados ao projeto e execucdo da obra, mas,
também, ao correto uso e manutencao, principalmente a manutencdo preventiva.
Portanto, é importante realizar esforcos conjuntos no sentido de mudar a cultura da

falta de cuidados e atencéo rotineiros com a edificacdo. (SIMAO, 2014)

Figura 30. Guia orientativo boas préticas para entrega do empreendimento desde a concepgéo

BOAS PRATICAS
PARA ENTREGA DO

EMPREENDIMENTO
DESDE A SUA CONCEPCAD

Fonte: CBIC e Secovi-SP.
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B. Fachadas lojas de supermercados

Fonte de informacé&o através da qual o estudo de caso foi extraido: da
assessoria de imprensa do Grupo Carrefour Brasil, em julho de 2017 de uma
Comunicacao Externa. Contato: leandro_buarque@carrefour.com. Endereco:
Rua George Eastman, 213, Morumbi — S&o Paulo/SP — 05690-000.
Caracteristicas da organizacédo: o Carrefour foi o primeiro hipermercado do
Brasil. A rede de lojas esta espalhada por todo o pais com as bandeiras
Carrefour Hipermercado, Carrefour Bairro, Carrefour Express, Carrefour
Drogaria, Carrefour Posto, Atacad&o e Supeco.

Objetivo da comunicacao: o objetivo da comunicacgéo foi o de identificar as
imagens das fachadas dos supermercados com os lugares que eles estao
localizados. Isso também é observado na fachada do Carrefour Lim&o:

Figura 31. Carrefour Lim&o

Fonte: Assessoria de imprensa do Grupo Carrefour Brasil.

“Meios de comunicagao”: fachada de lojas.

Descritivo da agéo: em 2017, a area de Comunicacéao Externa do Grupo
Carrefour Brasil adotou um projeto que tem como elemento principal o
pontilhismo, que se utiliza de chapas de ac¢o perfuradas e iluminadas com LED
para destacar o elemento gréafico de cada hipermercado, além do jardim verde
vertical, como € observado na Figura 46 do Carrefour Vila Leopoldina, que fica

em frente ao Parque Estadual Villa-Lobos:
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Figura 32. Fachada Carrefour Vila Leopoldina

Fonte: Assessoria de imprensa do Grupo Carrefour Brasil.

Resultados alcancados: a comunicacao pretende sensibilizar o consumidor
das lojas, sobre a estratégia do Carrefour em valorizar o entorno com a nova
identificacdo e em trazer proximidade com a comunidade dos dois bairros para

com as lojas.

. Outubro Rosa e Oliveira de 300 anos

Fonte de informacado através da qual o estudo de caso foi extraido: da
assessoria de imprensa do Hospital Moriah: Rojas Comunicacdo, em 20 de
outubro de 2016 — Hospital Moriah Celebra outubro Rosa.

Caracteristicas da organizacao:

Hospital Moriah surgiu com uma proposta de resgate aos valores de
acolhimento e humanizacéo, sedimentados nas boas praticas de hospitalidade
e individualizacdo do cuidar oferecidas aos nossos pacientes, meédicos e
familiares. O nome Moriah é uma referéncia ao Monte Moriah, local sagrado e
de muita inspiragéo, localizado em Jerusalém, Israel. (Hospital Moriah, 2018)

Objetivo da comunicacgdo: alinhar a comunicacdo junto a campanha de
conscientizacdo do cancer de mama junto aos seus clientes, funcionérios,
visitantes e passantes.

“Meios de comunicagao”: area verde de destaque no projeto arquitetdnico da
instituicao.

Descritivo da acao: em outubro de 2016, na entrada principal do Hospital
Moriah, localizado em Moema, bairro da Zona Sul da capital paulista, uma

grande area verde de destaque no projeto arquitetdnico da instituicdo ganhou
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uma iluminacédo rosada por conta da campanha de conscientizacdo do cancer
de mama junto aos seus clientes, funcionarios, visitantes e passantes.
e Resultados alcancados: a Figura 48 mostra foto da area verde na transitada

Avenida Rubem Berta, proximo ao Aeroporto de Congonhas:

Figura 33. Area verde com iluminacdo rosada na Avenida Rubem Berta

Fonte: Rojas Comunicagao.

Entre as mais de dez espécies no jardim, uma em especial chama a atencao de
guem estava no hospital e em seu entorno. A oliveira de aproximadamente 300
anos fica ainda mais chamativa com as cores do outubro Rosa. A arvore foi trazida
de Israel com a copa podada e foi plantada especialmente no jardim do Hospital
Moriah com a ajuda de um guindaste ainda durante a construcdo em 2013. Veja

na Figura 49:

Figura 34. Oliveira de aproximadamente 300 anos iluminada com rosa
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Fonte: Rojas Comunicagao.

Trata-se de uma das arvores frutiferas mais antigas que se tem conhecimento
e carrega uma grande importancia historica e simbdlica. Seu cultivo remonta
mais de seis mil anos e o seu fruto, a oliva, é citado em diversas passagens da
Biblia, porque o azeite — 6leo com propriedade medicinal — era muito utilizado
na antiguidade. No contexto espiritual, o azeite simboliza a presenca e a
protecdo do Espirito Santo. O Hospital Moriah conta também com outras
espécies como mirra arabica, apaga-fogo, violeta, cipreste do mediterraneo,

lantana, tamareira silvestre, murta-de-cheiro e azaleia.

. Fachada chama atencéo para outubro Rosa

Fonte de informacdo através da qual o estudo de caso foi extraido: a EBM
Desenvolvimento Imobiliario chama atencdo para campanha Outubro Rosa.
Empresa convidou artista plastico para fazer intervencdo em seu estande de
vendas e vai desenvolver uma série de acfes durante este més para orientar
sobre a prevencédo do cancer de mama, em outubro de 2016.

Caracteristicas da organizacao:

EBM Desenvolvimento Imobiliario € uma empresa do setor da industria da
construcdo. Atua desde concepcéo e desenvolvimento até a comercializacao e
gestdo de negdcios imobiliarios nas suas mais diversas modalidades, e

configura-se como uma empresa de Real State.

A EBM possui trés unidades de negoécios, incorporacdo, propriedades e
urbanismo e trés plataformas de servigos, construcao, imobiliaria e Gestdo com

atividades bem definidas e especializadas, que se completam. (EBM, 2018)

Objetivo da comunicacao: a empresa quer ser instrumento de lembranca e
conscientizagdo para as mulheres sobre a importancia do autoexame de
prevencéao, a fim de que, ao obter um diagndstico em tempo habil, a doenca
Nao avance e possa ser curada.
“Meios de comunicagao”: estande de vendas e logomarcas nas redes sociais
digitais.
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Descritivo da ac&o: no més de conscientizagcédo sobre a prevencao do cancer
de mama, a EBM Desenvolvimento Imobilidrio se une a campanha mundial
outubro Rosa. Em outubro de 2017, com o lema “Assuma um compromisso
com sua saude: declare amor préprio”. Para o coordenador de comunicacao da
EBM, Ademar Moura, a empresa nao poderia ficar de fora de um movimento
tdo relevante como o Outubro Rosa, uma vez que a responsabilidade social
esta no DNA da companhia: “O Outubro Rosa é uma campanha que salva vidas
e a EBM, com toda a forca de sua marca e a tradicdo de 35 anos de mercado,
estd usando esse apelo junto ao publico em prol de uma causa de saude
publica” (MOURA, 2016).

Resultados alcancados: entre as a¢des relacionadas para o outubro Rosa, a
incorporadora convidou o artista plastico Eduardo Luz para fazer uma
intervencdo artistica no Espaco EBM. O estande de vendas da empresa
localizado na Alameda Ricardo Paranhos, em Goiania-GO, ganhou um grafite
na fachada evocando elementos femininos e ligados a campanha, como

observado na Figura 50:

\

Figura 35. Espaco EBM grafitado para o outubro Rosa

CELEBRE

COM A EBM,

SO ESTE MEs,
APTOS. COM
ARMARIOS'
FLORENSE

Fonte: EBM Desenvolvimento Imobiliario.

As redes sociais digitais e o site da EBM também foram reformulados com foco
na acdo e a logomarca da empresa nos perfis do Facebook e Instagram

ganharam a cor rosa, simbolo da campanha.
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E. Planet 21 da AccorHotels

Fonte de informacgédo através da qual o estudo de caso foi extraido: de
visita in loco no hotel, em 23 de marco 2017, mais informagfes do site:
<www.accorhotels.com/pt-br/sustainable-development/index.shtml>.
Caracteristicas da organizacao: a AccorHotels € uma multinacional presente
nos ramos de hotelaria, agéncias de viagens, spa’s e restauracdo, e gestao de
cassinos, que tem sede na Franca.

Objetivo da comunicacado: com o Planet 21, a AccorHotels age para uma
hospitalidade positiva, procurando sensibilizar seus hdspedes quanto as
guestdes sustentaveis. A empresa € engajada ha muitos anos neste movimento
e ndo cansa de fazer suas praticas evoluirem. Com o programa Planet 21, o
Grupo demonstra objetivos ambiciosos para 2020, articulados em quatro eixos
estratégicos: agir com seus colaboradores, envolver seus clientes, inovar em
conjunto com seus parceiros e agir com as comunidades locais.

“Meios de comunicagao”: totens espalhados nos hotéis da rede.

Descritivo da agdo: a acgéo é realizada internamente pelos funcionarios da
companhia e amplamente mobilizadas pelo mundo inteiro.

Resultados alcancados: veja um totem da campanha na Figura 51 que fica
em cada um dos hotéis mostrando os compromissos da rede hoteleira com a

causa:

Figura 36. Totem da campanha Planet 21

. &’
2CCoR s
O, P

VELoppeNT ®

PLANET 21

S| 21 compromissos para
EMPREG;OV_,‘ Junios cuidarmos do
l plav:seia, Como hos,
= vOcé acredita que a
DIALOGO sus&entabilidadeq tem
futuro? Bem—vindo

A0S Nhossos hotéis.

With PLANET 21
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Fonte: Accor Hotels.

. Comunicagao e arquitetura para sensibilizar stakeholders

Fonte de informacdao através da qual o estudo de caso foi extraido: matéria
da revista Infra: “Desapegar deste escritorio ndo sera téo facil”. Disponivel em:
<www.revistainfra.com.br/Textos/17462/Desapegar-deste-escrit%C3%B3rio-
n%C3%A30-ser%C3%A1-t%C3%A30-f%C3%ALcil>.

Caracteristicas da organizagdo: a OLX é uma empresa de tecnologia
presente em mais de 60 paises, e que cresce no Brasil ao estimular uma nova
cultura de consumo com o reaproveitamento de coisas, conectando pessoas
para que elas possam comprar e vender de forma facil e rapida.
Contextualizacdo e objetivo da comunicacao: como € sabido, os ambientes
de trabalho interferem no conforto e bem-estar das pessoas e,
conseguentemente, nos resultados dos negocios. O International Well Building
Institute (IWBI) — instituto certificador focado na satde e bem-estar das pessoas
— acredita que os edificios ndo devem ser melhores apenas para o planeta,
mas também para as pessoas que o habitam, viabilizando o ambiente
construido como uma ferramenta de melhoria da satde humana, bem-estar e
conforto, a fim de elevar os padrdes de qualidade de vida e,
consequentemente, o desempenho dos ocupantes.

“Meios de comunicagao”: espacos corporativos (sede da OLX).

Descritivo da acédo: além do desejo de investir em um novo ambiente de
trabalho na capital fluminense, surgiu a necessidade de comunicar aos
stakeholders o crescimento da OLX, atendendo as necessidades de seus
colaboradores e dispondo de um espaco capaz de refletir o seu core business,
gue tem tudo a ver com conexao.

Resultados alcancados: Com a estratégia, conseguiu-se alcancar uma
arquitetura moderna que traduziu o0 momento da companhia (Figura 52) e ao
mesmo tempo incorporou mensagens educativas para 0S usuarios com 0
objetivo de manter a nova sede sempre em perfeita condicdo de uso por todos

que la habitam (Figuras 53 e 54).
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Figura 37. Sede da OLX

Fonte: revista Infra.

Figura 38. Painel com mensagem educativa nos banheiros
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Nao suba

N
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LJ Nao jogue aborvente

Se esquecemos de falar alguma coisa,
o bom senso rolar, ok?

Figura 39. Painel com mensagens educativas nas salas de reunido

Pense no proximo colega
que vai usar esla aala

Fonte: revista Infra.
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. Fachada iluminada para comunicar arte e negocio

Fonte de informacé&o através da qual o estudo de caso foi extraido: da
assessoria de imprensa do Banco Santander, em 16 de margo de 2016,
“Moderno, sofisticado e inovador: Teatro Santander abre suas portas”.
Caracteristicas da organizacdo: modernidade, sofisticacdo e inovagdo. Estas
sdo as principais caracteristicas do Teatro Santander, com capacidade total
para até 2.085 espectadores, que foi concebido para ser um espaco cultural
multiuso que abrigard desde grandes musicais, concertos, desfiles de moda,
shows e dramaturgia, até eventos corporativos, entre outros — gracas a seu
inédito sistema de recolhimento automatico das poltronas e de varas cénicas
automatizadas, que permitem a mudanca de configuracdo do espaco em
questao de minutos.

Objetivo da comunicacdo: a fachada tem o objetivo de comunicar a unido
entre arte oferecida pelo teatro e o negdécio do banco Santander.

“Meios de comunicagao”: fachada de teatro.

Descritivo da acéo:

Investir em um espago inédito como o Teatro Santander € uma forma de
incentivar a producao artistica e de participar diretamente do desenvolvimento
cultural dos brasileiros. Isso faz parte do compromisso do Santander com o
Pais. Estar neste empreendimento € tratar a plateia como protagonista, porque
ela serd a grande beneficiada. Quando o publico esta satisfeito, é a arte que
sai mais fortalecida. (MADUREIRA, 2016)

Resultados alcancados: veja a fachada do Teatro Santander na Figura 55:
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Figura 40. Fachada do Teatro Santander

Fonte: Assessoria de imprensa do Banco Santander

. Comunicacéao visual em detalhes

Fonte de informacdao através da qual o estudo de caso foi extraido: visita
técnica ao Edificio Portinari Centro Corporativo por ocasido da Retrospectiva
7° Infra Centro-Oeste. Disponivel em:
<www.revistainfra.com.br/Textos/18319/Retrospectiva-7%C2%BA-INFRA-
Centro-Oeste>.

Caracteristicas da organizacdo: Edificio Portinari Centro Corporativo,
localizado na regiéo central de Brasilia, € um empreendimento sustentavel com
arquitetura projetada para Certificacdo LEED Gold. Com area total construida
17.000 m?, o Portinari é destinado ao uso corporativo e conta com pavimentos
dotados de véos livres com maxima flexibilidade, quatro subsolos de garagem
para 295 veiculos, rede de cabeamento estruturado, forro modular e sistema
de ar condicionado do tipo VRF built-in. Para maior conforto térmico e acustico
a fachada do prédio é revestida com vidro duplo insulado e brise de vidro
serigrafado. Dois grupos geradores de 750 Kva garantirdo o funcionamento
integral dos sistemas do edificio em uma eventual falha no fornecimento da
energia elétrica da concessionaria.

Objetivo da comunicacao: obtencao da Certificacdo LEED Gold.

Meios de comunicagéo: cartazes espalhados pelo empreendimento.
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Descritivo da acdo: o Edificio Portinari foi projetado com vistas a obtengéo do
selo de sustentabilidade LEED Gold, certificag&o internacional concedida pela
U.S. Green Building Concil que, pelos diversos requisitos cumpridos para
certificacdo, Ihe garante um enorme diferencial em termos de economia
energética na operacao, respeito ao meio ambiente e bem-estar dos usuarios.
Dentre os diversos itens que proporcionarao maior economia na operacao do
edificio, destacam-se o sistema de automacgdo predial, a instalacdo de
luminarias em LED em 100% do empreendimento, a implantacdo de placas
fotovoltaicas para geracdo de energia elétrica, uma central de captacdo de
agua para relso e o sistema de descarga a vacuo. A titulo comparativo, em
relacdo a um edificio ndo certificado a previsdo de economia de energia elétrica
€ de 36% e a previsdo de economia no consumo de agua € de
aproximadamente 48%.

Nota-se na edificacdo uma grande preocupac¢do em orientar e comunicar seus
usuarios, através de placas, que identificam todas as areas técnicas e de

servicos do empreendimento. Veja nas Figuras 56 e 57:

Figura 41. Placas que identificam as areas técnicas e de servicos do empreendimento

0 Cent[o Corporativo Portinari possui medigao de
energia e agua setorizada por pavimento, possibilitando

0 Centro Corporativo Portinari tem capacidade para =
economizar 48% de 4gua em relagao a um prédio comum. ‘ 0 sistema de Iluminagao do Centro Corporativo Portinari 6
composto integralmente por luminérias LED, combinadas com
sistema de gerenciamento DALI, possibilitando medigao e controle
individualizado. Essa combinagdo possibilita redugao de 60% do .
consumo de energia para luminagao. 0 gerenciamento do consumo.

ESGOTO DADOS
PéTGAUvAEL A VACUO *CONDGSNADO &fs £\ F e Z , ELETRICA
e
M

Fonte: revista Infra.
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Figura 42. Placas que identificam as areas técnicas e de servicos do empreendimento, junto com
a fachada e a equipe que la trabalha

Estacionamento
reservado para ‘
veiculos autorizados o

e

Fonte: revista Infra.
Resultados alcancados: migracdo da pré-certificacdo LEED Gold para a
certificagdo definitiva LEED Platinum, tornando-se o 11° edificio com essa

certificacdo no Brasil.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Em uma sociedade em que as informacdes se propagam tao rapidamente, o
profissional que atua em Gerenciamento de Facilidades precisa se preparar para 0s
desafios que esse contexto apresenta e utilizar a Comunicacgéo a seu favor. Para além
dos diferenciais internos, as empresas devem usar a Comunicacdo como um
diferencial estratégico, pois no contexto empresarial, a comunicacdo é um conjunto
de ac¢Bes comunicativas interligadas que visa a construgcédo da identidade, imagem e
reputacdo corporativa e oferece apoio as organizacdes para enfrentar ou evitar
impactos sociais, econémicos, conflitos, mudancas e crises. Uma ferramenta que
deixa de ser um instrumento complementar para tornar-se estratégica e fundamental
para o éxito corporativo, além de evidenciar e dar audiéncia e visibilidade a

organizacao e a seus profissionais.

Dessa forma, é essencial pensar ha comunicacdo como uma boa estratégia
para lidar com o cenario competitivo que se tem atualmente no mercado, como
previmos no objetivo geral. Isso porque, a comunicacao utilizada de maneira eficaz é
uma das chaves para o sucesso do Gerenciamento de Facilidades. Primeiro, porque
os boards das companhias lidam com um mundo de questdes diferentes em seu dia
a dia e esperam que o Gerente de Facilidades seja 0 especialista no Gerenciamento
de Facilidades. Segundo, porque para se comunicar efetivamente com a alta direcao,
o Gerente de Facilidades precisa de confianca, conhecimento e capacidade de falar
em termos que inteligiveis. Sua linguagem precisa ter sinergia com o mundo dos
negacios. Visto que, o lider de Gerenciamento de Facilidades estd em uma posicao
privilegiada para ver, conversar e trabalhar com todos os niveis e funcdes na
organizacdo, conhecendo os negocios especializados e o ponto de vista de cada

unidade de negdcio dentro da organizacgao.

E condicdo do Gerente de Facilidades conhecer ndo apenas o tipo de espago
e equipamento de que cada departamento precisa, mas também os impulsionadores
de negocios que eles experimentam. Além do conhecimento das atividades inerentes
ao Gerenciamento de Facilidades, a competéncia em se comunicar e entender cada
stakeholder (clientes estratégicos) beneficiara os gerentes a serem os Relacdes
Publicas deles mesmos, como previu Cotts, Roper e Payant (2009), podendo assim

serem considerados como conselheiros, capazes de contribuir com o futuro das
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organizacoes, e ndo simplesmente serem considerados como um simples “prestador
de servigos”, como acontece hoje em dia, na maioria das organizagdes. Isso corrobora
com nosso objetivo geral, que era o de elucidar que um plano de comunicacgéo pode
ser um diferencial para a area de Gerenciamento de Facilidades, para isso, trazemos
aqui algumas premissas para uma comunicacdo eficaz, elaborado com ajuda do

estudo do referencial teorico e dos casos apresentados:

e« Dominar os sistemas e dispositivos utilizados na comunicacdo dentro da
empresa € como as pessoas se relacionam e interagem no ambiente de
trabalho, respeitando as regras da empresa e as legislacdes locais, inclusive
com informacgdes confidenciais.

o Desenvolver habilidades interpessoais para dominar os diversos tipos de
comunicacao possiveis, tanto oral quanto escrita, internas ou externas (por
exemplo, reunifes, e-mails, cartas, formularios, relatérios, memorandos, atas,
agendas de reunides, manuais técnicos e processuais, sinalizacdes locais de
trabalho, quadros brancos, quadros de pin ups, telefone, WhatsApp, Telegram,
conversas individuais, treinamentos, apresentacdes etc.).

« Desenvolver, implementar, gerenciar e supervisionar o desenvolvimento e uso
do plano de comunicacdo estratégico, definindo acbes simples a serem
implementadas para atingir os objetivos de marketing.

« Criar uma atmosfera receptiva e bem-humorada, evitando um ambiente tenso.

« Selecionar meios e técnicas apropriados para situacdes de comunicacdo com
as partes interessadas.

o Desenvolver e ter atencdo a linguagem corporal.

« Refletir sobre seu tom de voz nas comunicacdes orais e escritas, pensando
sempre em ser articulado.

e Preparar e entregar mensagens que atinjam os resultados pretendidos com a
linguagem dos negdcios, que deve ser educada, respeitosa, tolerante, correta,
simples, confiante, séria e facil de entender, evitando-se repeticdo
desnecessaria, linguagem ofensiva ou discriminatéria, racista ou sexista.

« Promover informagdes e recomendagdes de Gerenciamento de Facilidades
para partes interessadas internas e externas (funcionarios da infraestrutura e

servigos, publico, geréncia sénior, clientes e conselhos de administragéo).
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o Preparar relatorios para as partes interessadas (equipe da instalacao, publico,
geréncia sénior, clientes, diretorias etc.), inclusive um relatério anual para ser
enviado e comunicado a toda organizacdo, enfatizando como sua area foi
importante.

o Definir os grupos-alvo de atendimento e gerenciar suas percepcoes,
expectativas e como ajuda-los, estando em sinergia com eles e respeitando
suas diferencas culturais.

« Reuvisitar processos e perfis dos stakeholders, para constante melhoria.

o Deter constantemente a atencéo da diretoria.

e Saber quando pedir ajuda para se comunicar, a fim de passar a mensagem
real.

« Dar feedbacks apropriados, utilizando a escuta ativa.

Assim, para que a Comunicacdo seja eficiente, € imprescindivel que a
organizacdo tenha um conteldo relevante para comunicar, que seja estratégico e
exclusivo, a exemplo do estudo de caso do Sicredi, apresentado nesta monografia.
Esse conteddo precisa estar em sintonia com as necessidades, expectativas e
linguagens de todos os agentes envolvidos no uso, operacdo e manutencao das
edificacdes. E € interessante que o Gerente de Facilidades identifique os conteddos
relevantes a seu publico e estabeleca um plano de comunicacdo para manter a
comunicacao ativa. Como demonstrado no caso do Sicredi, a area de Gerenciamento
de Facilidades elaborou um plano de comunicac¢do internamente, com 0 apoio da
assessoria de imprensa da empresa e do publico interno. Esse plano foi feito para
comunicar acfes importantes de sustentabilidade realizadas na empresa e ajudou
com as medidas realizadas a melhorar diversos indicadores, como consumo de agua,
coleta seletiva de materiais reciclaveis, certificacdes de sustentabilidade etc. Isso
prova que a Comunicacdo, se adaptada ao perfil da area de Gerenciamento de
Facilidades, ou seja, com uma linguagem direcionada, expressiva e diferenciada,
pode e deve ser realizada como um diferencial estratégico, proporcionando

competitividade e sucesso para o gestor, corroborando com o objetivo especifico 2.

Além disso, para 0 sucesso dessa comunicagao foram utilizados diversos

meios de comunicacdo, como o “Tunel das sensacdes”: que passava por um espaco
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cadtico e um espaco sustentavel que visa a experimentacédo de sensacdes por seu
publico; e-mail marketing para colaboradores; panfletos; murais; banners; adesivos
nas pias, nas descargas, nos espelhos do banheiro, nos chuveiros, nos botdes dos
elevadores, nos espelhos dos elevadores, nos degraus das escadas e nos coletores;
placas; panfletos; faixas de estacionamento; camisetas; placas de vagas; display de
bebedouros; cintas para térmicas; cartas aos gestores; selo para caronistas; palestras
sobre pedal urbano e folders. Isso demonstrou que diversos meios podem ser
identificados para comunicar o valor da atividade de Gerenciamento de Facilidades

nas organizacdes, como previu-se no objetivo especifico 1.

E como visto no estudo de caso e nos outros exemplos praticos apresentados,
todos os potenciais corporativos devem estar interligados e em sincronia para a
prosperidade do negdcio. E preciso ter criatividade para inovar e comunicar de

maneira eficaz.

Assim, é possivel concluir gue a Comunicacdo, enquanto uma competéncia do
Gerente de Facilidades, ajuda a promover seus produtos, servicos e sua imagem
perante seus publicos. Portanto, um plano de comunicacéao eficiente dara visibilidade
sobre a importancia da area de Gerenciamento de Facilidades para o mundo dos

negdcios, corroborando com o objetivo especifico 3.

Enfim, para um Gerente de Facilidades demonstrar o valor da sua area e de
suas competéncias € preciso apresentar os resultados do seu trabalho por meio de
uma comunicacao eficiente e clara. Isso porque, como ja foi dito, a comunicacao é
uma via de mao dupla, pois sempre terd o emissor e o receptor da mensagem. No
caso do Gerente de Facilidades como emissor, € por meio da comunica¢do que
entendera seu receptor — representado pelo seu publico-alvo —, e que vai identificar e
priorizar suas necessidades. E pela comunicacdo também que o Gerente de
Facilidades vai informar seus resultados e assegurar sua influéncia positiva no

destaque de sua area, tornando o Gerente de Facilidades visivel na organizacgéo.
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