Pesquisa
e revisao de
canalis para
a Promocao
da cultura
organizacional
da Prumo e da
Porto do Acu
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Os Cenarios
SE——

A Prumo tem a missao de transformar a Porto do Acu
em um porto-industria com infraestrutura integrada,
competitiva e solucoes para a economia de baixo
carbono, a fim de ajudar o mundo a reduzir sua pegada
de carbono e acelerar o melhor do Brasil.

Ela atua como catalisadora de investimentos, trazendo
aos negocios uma visao estratégica integrada,
alavancada nos ativos da Porto do Acu, que esta
localizado no estado do Rio de Janeiro. Com o apoio
de acionistas de atuacao global estratégica, estabelece
parcerias com empresas de exceléncia mundial e
lideres de setores-chave da economia brasileira, e com
projetos industriais, de energia e infraestrutura no
Hemisfério Sul.
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A Porto do Acu € o unico porto-industria privado do Brasil e
um dos maiores investimentos em infraestrutura no pais,
crescendo de maneira notavel desde o inicio de suas
operacdes, em 2014. O empreendimento portuario se
destaca como solucao logistica eficiente para alavancar a
competitividade brasileira: possui o guarto maior terminal
de minério de ferro do Brasil, é responsavel por 30% das
exportacoes brasileiras de petrdleo, tem o maior parque
térmico da América Latina e abriga a maior base de apoio
offshore do mundo.

Além disso, atua com administracao portuaria,
desenvolvimento de negdcios e locacao da area, operacodes
logisticas, gestao hidrica e gestao da RPPN (Reserva
Particular do Patrimonio Natural) Caruara.




Visao
Ser reconhecido como

O Porto da transicao
energética do Brasil.

Proposito

Ajudar o mundo a reduzir
a pegada de carbono e
acelerar o melhor do Brasil.
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Para garantir que pilares estratégicos
COMO seguranca, protecao do meio
ambiente e compliance sejam
Incorporados em seus negocios,

a Prumo definiu sua Esséncia:

Somos um TImACU
diverso, engajado,
talentoso e que joga
junto. Queremos fazer
a diferenca.

Gente Jue

¢ imperin
Cuidamos da nossa
equipe, desenvolvemos
as comunidades onde
atuamos e protegemos
O meio ambiente.
Sentimos orgulho ao

deixar um legado para
a sociedade.

(Gente
que oz

Adoramos desafios,
tomamos decisdes e
assumimos responsa-
bilidades, com ética e
transparéncia. Somos
Inquietos e estamos
sempre buscando ir
alem.



Os Desafios
—

A cultura declarada é fundamental para a Prumo e a Porto do Acu conquistarem sua visao e seu proposito. Por isso,
ela precisa ser muito bem internalizada nos colaboradores.

O escritdrio da Prumo tem aproximadamente 70 profissionais no Rio de Janeiro, enquanto a Porto do Acu reune
aproximadamente 700 pessoas em S&o Jodo da Barra/RJ (somando todas as empresas). Essas duas companhias tém
muita interacao entre si para entregar o que prometem ao mercado, e reforcar o sentimento de pertencimento ¢ um
dos desafios, ja que geograficamente as empresas estao distantes e as atividades podem ser interpretadas como
muito diferentes.

Fazer com que a cultura desejada seja comunicada e internalizada em todas as equipes é outro desafio que a
comunicacao tem grande responsabilidade e oportunidade para atuar, por fim.

A operacao no porto € bem complexa, do ponto de vista dos espacos fisicos, da distancia percorrida entre esses
espacos e da propria localizacdo como um todo, o que transforma o didlogo com os publicos de |4 um dos maiores

desafios.




Construindo as solucoes

A Supera ja atuou em parceria com a Prumo em outros
esforcos de comunicacao da cultura. Porém, o novo
momento desse relacionamento comecou no final de
2022/inicio de 2023. A equipe definida para trabalhar com
esse cliente refez todo o processo de imersao, estudando
mais a fundo os negdcios do cliente, os materiais
institucionais, os relatdérios de sustentabilidade e as
noticias do mercado.

No comeco deste ano, as liderancas da conta fizeram uma
visita presencial de imersao, conversando com toda a area
de Comunicacao Interna, Marketing e RH para entender os
diferentes desafios e complexidades do cenario.

Posteriormente, em julho, nossa equipe de
auditores fez mais uma visita para ampliar
as percepcdes em relacao aos ambientes
de trabalho e aplicar uma pesquisa com
foco na comunicacao interna e seus
canais, que também mapeou alguns
pontos da cultura. Por meio de escutas
em profundidade com liderancas e
colaboradores, mais grupos focais, Nossos
auditores coletaram percepcdes de
aproximadamente 40 colaboradores, dos
escritorios e das operacdes no porto.




Estratégias
—

A comunicac¢ao e os canais internos

Com base nos fragmentos da pesquisa, elaboramos um relatério de

percepg¢oes para nortear o planejamento estratégico da comunicacao
interna. Este planejamento € um direcionador para a atuacao da area,
inclusive definindo as prioridades e os ajustes nas ferramentas atuais.

O primeiro bloco do planejamento discute e gera reflexoes sobre o
propodsito da area de comunicacao interna. Ao entender a estratégia
dos negdcios e a percepcao da area de comunicacao segundo os
colaboradores, a Supera desenha recomendacdes sobre os focos da
comunicacao interna e como ela pode atuar para direcionar todas as
equipes aos grandes objetivos. Toda essa entrega se materializa na
forma de proposito da comunicacao.

5 MINUTOS

PRUMO INTEGRA

LIDERAR INTRANET

PLAY NA @, GENTE QUE
PRUMO TRANSFORMA

O segundo bloco do planejamento reorganiza todo o ferramental da
comunicag¢cao. Sempre trazendo os insights da pesquisa (inclusive
algumas aspas das equipes), a agéncia recomenda uma nova
arquitetura de canais. Nessa etapa, analisamos a necessidade de
segmentacao dos diferentes publicos. Ao definir essa estratificacao,
vamos compondo 0S canais necessarios para chegar até cada um dos
grupos de colaboradores, considerando as rotinas de trabalho e os
pontos de contato que foram mapeados nas visitas e pesquisas. Essa
composicao também considera ideia e preferéncias que apareceram
nas escutas.



Ainda neste bloco, existe um desdobramento pratico em duas frentes:

projetos editoriais e projetos graficos. PRGIV#

LOGISTICA GLOBAL
Nos projetos editoriais, buscamos o equilibrio entre estratégia (que
Sa0 as mensagens mais importantes para a empresa) e rotina (que sao

0s assuntos que os colaboradores mais querem saber). Esse equilibrio PLAY NA

busca garantir a atratividade das pautas de nossos canais,
aumentando a chance de eles realmente serem consumidos pelas PRUMO
equipes. Para cada canal, definimos o publico prioritario e, entao, as
pautas que fazem mais sentido e que esse publico mais quer saber.

Edi¢3o 00 | Janeiro de 2024

Ja nos projetos graficos, a gente organiza visualmente todas essas informacdes, criando padrdes que
g:J:l:’TOS melhorem a leiturabilidade dos canais, além de melhorar o impacto visual. Outro ponto importante é
Bl Sy garantir a uniformidade da identidade dos veiculos, de forma que os times identifiquem
rapidamente uma comunicacao oficial.
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Para cada canal, também é necessario pensar no habito de consumo. Se é uma leitura mais rapida,
em peé, indo para o refeitdrio. Ou se € uma leitura sentado no escritorio, na frente do computador,
com mais tempo. Toda essa experiéncia de consumo do canal impacta nas diretrizes que definimos
para cada um.
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Lorem pstim dolor sit amet: O terceiro bloco do planejamento traz recomendac¢oes futuras. O que a area pode aprimorar, que
sonisecretuce emipsum dolor Sit . praticas podemos inserir nas rotinas e no relacionamento com as areas clientes, como podemos
planejar o proximo ano ja envolvendo outros times.




A comunicacao da cultura
organizacional

A cultura declarada foi definida e o processo de
comunicacao ja havia comecado de forma timida.
Entdo, paralelo ao planejamento da area, a Supera
estruturou um novo processo de comunicacao para
a cultura declarada, com foco em trazer mais
exemplos praticos da Esséncia.

Além dos materiais de comunicacao, estruturamos
um plano que mobilizasse uma rede de
embaixadores da cultura (herdis), com energizacao
das liderancas (herdis), além de organizacao de
momentos de celebracdo da cultura (ritos) e uma
definicdo de linha narrativa para conectar todas as
comunicacoes de cultura (simbolos). Todo o
trabalho foi pautado teoricamente em herdis, ritos e
simbolos, segunda Geert Hofstede.

Também compreendemos que o processo de
internalizacao de cultura é longo. Por isso,
decidimos planejar etapas menores, com objetivos
mais concretos. No primeiro ciclo de comunicacao
definido (2023), o principal objetivo era garantir que
os 3 atributos da Esséncia fossem comunicados e
chegassem para toda a operacao.

Nossa
Identidade
@ feita de




A Linha Narrativa e Visual

Para traduzir o que é cultura para as equipes, buscamos
um elemento visual que simplificasse essa definicao e
fosse facilmente reconhecido por todos os niveis de
colaboradores.

Ao mesmo tempo, queriamos um elemento forte, que ja
contasse uma histdria e trouxesse um residual do
proposito: reduzir a pegada de carbono é deixar nossa
marca no mundo.

Para fazer isso, a Prumo e a Porto do Acu
precisam de gente.

Por isso, o elemento escolhido foi a digital.

Ela representa algo unico, € uma marca da
nossa identidade.

Junto com o mote “Nossa identidade é feita
de gente!”, ela reforca a importancia da
cultura e, principalmente, das nossas pessoas
colocando a esséncia em pratica para que a
nossa empresa tenha sua identidade.
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esti em | wis e
tudo o que /3
fazemos.

Somos um TimACU diverso, engajado,
talentoso e gue joda junto. Queremos fazer
a diferenca.

(ente que st importas —

Cuidamos da nossa equipe, desenvolvemos
as comunidades onde atuamos e
. protegemos © meio ambiente. Sentimos
\DEN r | i orgulho ao deixar um legado para a
sociedade.
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Q9 de 9 ] sempre buscando ir além.

gy

A escolha dos tracos preferiu linhas mais
organicas e fluidas para representar os negocios,
a transicao do porto, o movimento da cultura e
as transformacdes necessarias a todo tempo.

Os elementos da esséncia sao: Gente boa +
Gente que se importa + Gente que faz. Isso
deixa o mote ainda mais interessante.



O tatico

Usando os canais de comunica¢ao interna, a primeira fase da campanha
tinha o objetivo de fazer com que todos os publicos tivessem contato
com a Esséncia. Por isso, as mensagens eram mais diretas e resumiam
os 3 elementos, sempre conectando o elemento da digital/identidade
COM a marca que as equipes deixam em nossa empresa.

Vestir os espacos fisicos com a afirmacao da cultura foi o primeiro
grande esforco. Diversos pontos de contato foram mapeados nas visitas,
como refeitdrios, almoxarifados, entradas de caminhdes. Os materiais de
ambientacao foram pensados para fazer parte da rotina de trabalho,
principalmente nas operacdes do porto. Apesar de parecer simples, a
ambientacdao teve um impacto muito grande no porto (pela dificuldade
de materiais e instalacdes, essa entrega exigiu um cuidado a mais).
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Experiéncias culturais

Como um rito, criamos um momento no
més para trazer as comidas culturais da
regido do porto para o escritério. E uma
forma de aproximar a equipe do
escritorio da realidade da operacao,
criando um residual de que todos estao
juntos pelos nossos objetivos. Esses
momentos também servem para
reforcarmos os elementos da Esséncia e
promover trocas e reflexdes entre os

times.

Eu assino embaixo!

Como simbolismo de assumir o
assinaram um painel com a cultura
desejada. Para conversar com toda a

historia que estamos contando, essa

de sua propria digital.

compromisso com a Esséncia, as equipes

assinatura era acompanha de um carimbo
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seu legado
em tudo o
que faz

A nossa cultura & fruto da nossa esséncia
e esta em constante evolucao.

Nossa identidade e fortalecida
por voce, que faz parte da
nossa Gente boa, gue faz e gue
se importa, e gue nos motiva a
Ir ainda mais longe, todos os
dias! E a soma das nossas
singularidades que nos

torna um #TimACU!

Cumprie nessa Missie
Desenvolver um
porto-industria com
infraestrutura integrada,

A SOMOS UM
#TimAcu DE

1o

hy
ﬁ|:in::rln+t::1rss+r::»
legado!

Vocé deixa sua
marca na gente.

E, as=im, deixamos

o
nossa marca no mundo! ™

P

RESERVA
CARUARA

Além dessas iniciativas, reenergizamos os embaixadores de cultura
(Gente que Transforma na Prumo e Porto em Acao no porto),
compartilhando materiais para serem divulgados com os colegas, de
forma organica. Também criamos materiais especificos para as
liderancas e discursos para todos os encontros e reunides desse grupo.

A proxima etapa dessa campanha vai aprofundar cada um dos
elementos da Esséncia, com historias reais, que estao em apuracao.

e lelt Ly VN

\

RN
W :
R



Resultados
E———

Ao visitar o porto, a melhora no clima é perceptivel nos
proprios comentarios espontaneos das equipes.

As ambientacdes trouxeram mais proximidade com a
cultura e contribuiram para diminuir lacunas de
entendimentos geradas por comunicacdes visuais
divergentes, transmitindo aos espacos de trabalho mais
leveza e fortalecendo o senso de identidade unica da
empresa e sua Esséncia, com foco nas pessoas.

diferentes formatos
de ambientacao instalados

25

materiais de comunicacao,
apresentando a Esséncia,
até julho/2023




Nas acdes, percebemos o engajamento das pessoas e
0s sentimentos de orgulho, pertencimento e felicidade,

qgue até as fotos conseguem expressar.

P o
dos colaboradores
~3 {4 1 o O % nha Prumo envolvidos

dos colaboradores com a campanha
no porto envolvidos

com a campanha

(considerando os 350

apenas da Porto do Acu)

....

/2%

de participantes
da Prumo nas acoes
com pratos regionais

novas iniciativas ja
conectadas a Linha
Narrativa da Cultura,
como Compliance,
GPTW e datas especiais






