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‘O mestre disse a um dos seus
alunos: Yu, queres saber em que consiste 0
conhecimento? Consiste em ter consciéncia
tanto de conhecer uma coisa quanto de nao

a conhecer. Este é o conhecimento.”

(Confucio)

"Nossa capacidade de comunicacéo
nao € medida pela forma como dizemos as
coisas, mas pela maneira como sSomos

entendidos."

(Andrew S. Grove)



RESUMO

A Comunicacdo Empresarial em todo o Brasil tem assumido maior destaque, tendo
em vista a possibilidade de trabalhar com diferentes publicos, varios tipos de
contetdo e discursos, desenvolvendo a segmentacdo dos meios de comunicacao,
concorréncia e o avango das novas tecnologias. Neste sentido, considera-se as
empresas como ambientes que abrigam pessoas e, por consequéncia um vasto
capital intelectual que precisa ser explorado com muito cuidado. E preciso que as
pessoas estejam motivadas para que seu potencial seja usado de maneira
satisfatoria e o trabalho efetuado de forma eficaz e eficiente. Sendo assim, o objetivo
principal desse estudo é fazer uma analise da publicacéo interna do Banco do Brasil
intitulada, bb.com.vocé, que surgiu com intencdo de contribuir para a comunicacgao
interna do Banco, a qualificacdo e a motivagcédo de seus funcionarios no atendimento
ao publico,além de valorizar os profissionais da empresa e resgatar sua autoestima.
Para tanto, foi necessario avaliar a revista sob a luz das teorias de comunicacéo
organizacional, mais especificamente de comunicacdo interna. Sendo assim, foi
realizada uma fundamentacdo teorica, na qual foram utilizadas para compor o
trabalho, bibliografias que inclui autores das areas de Administracdo, Comunicacdo
(Jornalismo, Publicidade e Propaganda e RelacGes Publicas), e Marketing, dando
énfase aos modelos da comunicacdo e a linguagem utilizada na Organizacao
Empresarial tanto no Brasil e no mundo. Vale salientar que o trabalho também foi
desenvolvido através dos conhecimentos adquiridos no curso de Comunicagao
Social da UEPB. Foi realizada também uma pesquisa quantitativa sobre o perfil e a

eficacia da referida publicacé@o e os resultados estédo dispostos no trabalho.

Palavras-chave: Comunicagao. Linguagem. Organizagéo.



ABSTRACT

The Business Communication in Brazil has assumed greater prominence, with a view
to working with different audiences, different types of content and discourse,
developing targeting the media, competition and the advancement of new
technologies. In this sense, it is companies like environments that are home to
people and therefore a vast intellectual capital that needs to be explored very
carefully. It is necessary that people are motivated for their potential to be used
satisfactorily and the work done effectively and efficiently. Thus, the main objective of
this study is to analyze the internal publication entitled the Bank of Brazil,
bb.com.vocé arose with the intention of contributing to the Bank's internal
communication, qualification and motivation of its staff in attendance public, as well
as enhancing the professional company and recover their self-esteem. Therefore, it
was necessary to evaluate the revised in light of theories of organizational
communication, specifically for internal communication. Therefore, we carried out a
theoretical basis, which were used to compose the work, which includes
bibliographies authors in the areas of Administration, Communications (Journalism,
Advertising and Public Relations) and Marketing, with emphasis on models of
communication and language used in the Enterprise Organization in Brazil and
worldwide. It is worth mentioning that the work was also developed through the
knowledge acquired in the course of Social Communication UEPB. Was also carried
out a quantitative survey on the profile and effectiveness of such publication and the

results are ready at work.

Keywords: Communication. Language. Organization,
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1 INTRODUCAO

A habilidade de se comunicar é caracteristica da condicdo humana, o que nos
torna diferentes do resto dos animais.

Em varias circunstancias, as barreiras que impedem essa comunicagdo sao
maiores do que os fatores que a impulsionam, desse modo a comunicagéo exerce
no cenario atual um importante papel no estabelecimento de canais efetivos de
ligacdo com diversos seguimentos relacionados a uma organizacdo. Em funcéo
disso ampliou-se nos ultimos anos o estudo da comunicagdo praticada nas
organizag0es, pois esta se constitui num dos elementos essenciais no processo de
criacao, transmissao e disseminacao da informacao.

A partir da década de 1990 empresas brasileiras se depararam com um
mercado de clientes com desejos e anseios diferenciados, como também com um
forte apelo no que diz respeito ao dialogo entre empresas, funcionarios,
fornecedores e “colaboradores”. N&o era mais possivel, principalmente para as
empresas publicas, elaborar e por em préatica planos, propostas e programas
isolados da comunicagdo institucional, interna e corporativa. Neste ambiente de
mudancas é que surge a necessidade de as empresas criarem uma filosofia e uma
politica que privilegiassem a integracdo de diversas acdes comunicacionais para
fazer frente a uma sociedade avida por descobertas e um consumidor cada vez mais
exigente.

A Comunicacdo Empresarial em todo o Brasil tem assumido maior destaque,
tendo em vista a possibilidade de trabalhar com diferentes publicos, varios tipos de
contetdo e discursos, desenvolvendo a segmentacdo dos meios de comunicagao,
concorréncia e o avango das novas tecnologias.

Empresas como entendemos sdo ambientes que abrigam pessoas e, por
consequéncia um vasto capital intelectual que precisa ser explorado com muito
cuidado. E preciso que as pessoas estejam motivadas para que seu potencial seja
usado de maneira satisfatoria e o trabalho efetuado de forma eficaz e eficiente.

O Banco do Brasil conta, hoje com uma grande variedade de midias, Agéncia
de Noticias, Intranet, Boletim Executivo, TV BB, Correio Eletrdnico, e Revista
BB.com.vocé. Cada uma delas com suas caracteristicas e peculiaridades, juntos,
destina-se a atender as necessidades de comunicacdo do Banco e de seus

funcionérios.
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Nosso objetivo de estudo sera a publicacdo interna do Banco do Brasil
intitulada, bb.com.vocé, que surgiu com intencao de contribuir para a comunicagao
interna do Banco, a qualificacdo e a motivacdo de seus funcionarios no atendimento
ao publico,além de valorizar os profissionais da empresa e resgatar sua auto-estima.

Mas, serd que os objetivos da publicacdo estdo sendo atingidos? Os
funcionarios estdo satisfeitos com o modelo de comunicacao interna da Instituicdo?
O gue pode ser feito para melhorar a publicacdo? Essas e outras questbes estao
presentes nesse trabalho. Para respondé-las, tracamos um perfil dos leitores da
revista, através de dados primarios e informac6es obtidas a partir da analise da
propria publicagdo, de documentos do Banco do Brasil, e de pesquisa quantitativa
realizada pelo pesquisador com os funcionarios do BB. Também tivemos o auxilio
de dados secundarios obtidos através de publicacdes internas, sites, pesquisas
anteriores realizadas pela empresa, entre outros.

Os objetivos e a metodologia empregados para chegar-se as conclusdes
registradas nesse trabalho e nas Consideracdes Finais, além das hipoteses testadas
estdo no capitulo Il.

No capitulo Il foram abordados temas como comunicacdo e linguagem e
objetivos da comunicacdo que subsidiaram a pesquisa e serviram como base tedrica
para o trabalho.

Para o adequado desenvolvimento do tema, foi preciso abordar as mudancas
ocorridas, nos ultimos anos, na area da comunicacao empresarial, especialmente, a
comunicacgdo interna. Ao mesmo tempo buscou-se detalhar o uso dos veiculos de
comunicacao interna para o alcance dos objetivos da organizacdo. Essas questdes,
além do impacto das novas tecnologias na comunicagdo interna das corporagdes
foram abordadas no capitulo IV.

Receberam atenc&o especial nesse trabalho as mudancas ocorridas no BB
nos ultimos anos e seus reflexos na comunicacéo interna, e estudos realizados pela
instituicdo no final da década de 90. Esses assuntos foram abordados no capitulo V.

No capitulo VI sdo abordados temas como: objetivos e justificativas para a
criacao da revista, caracteristicas do projeto grafico e editorial entre outros.

No capitulo VII estdo as analises da pesquisa quantitativa realizada nessa
monografia, com o objetivo de entender a relacéo entre os funcionérios da instituicéo
e a Revista bb.com.vocé.

Através dos dados levantados nesse estudo foi possivel construir e
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apresentar propostas de ajustes na Revista, a o intuito de aproximar a publicacéo
das expectativas dos funcionarios da instituicdo. Estas propostas estdo elencadas
no capitulo VIII.

Em seguida, o resumo das consideracdes finais deste trabalho, que podem
servir para o aprimoramento da revista bb.com.vocé e, também apontar caminhos
para o aprimoramento da comunicacéo interna de outras empresas.

Mais que um meio de comunicacao interna, a Revista bb.com.vocé, reflete os
anseios dos funcionérios da instituicdo, além de tratar-se de um sonho da diretoria
de comunicacdo do Banco ha mais de 20 anos. Assim como a Revista Desed, que
teve circulacdo no Banco entre os anos de 1966 e 1980, a bb.com.vocé é bem
aceita pelos funcionarios, com 75.9% de satisfacdo, segundo pesquisa da Vox
Populi, de 2001. Ainda segundo a mesma pesquisa, 88.2% dos funcionarios
costumam ler a Revista, e 85% consideram que a publicacdo tem credibilidade. Com
relacdo a compreensdo da linguagem, 84% estdo satisfeitos. Quanto ao aspecto
visual o percentual de satisfacéo € ainda maior 92% dos funcionarios disseram estar
satisfeitos com o visual da Revista. Por tudo isso a bb.com.vocé tronou-se referéncia
no mercado, ganhando véarias vezes o prémio Aberje de melhor revista de
comunicagao interna do pais.

Mas, mesmo com todos esses pré-requisitos a revista ainda precisa ser
melhorada, se aproximando ainda mais dos anseios da empresa e de seu corpo

funcional. E foi com esse intuito que produzimos esse trabalho.
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2 DESCRICAO DO TEMA

2.1 OBJETIVOS

Nesse trabalho, pretende-se analisar basicamente duas questdes:

a)

b)

De que forma a revista bb.com.vocé esta sendo utilizada como ferramenta
de comunicacdo interna, em conjunto com o0s demais veiculos, para
atender as necessidades de comunicacdo da empresa com seus
funcionéarios?

Como equalizar os interesses do banco com as necessidades do seu
corpo funcional, fugindo do bindmio patrdo/empregado, fazendo com que a
publicacdo se consolide, sendo apreciada pelo seu publico-alvo? Essa
questdo leva em conta que os veiculos de comunicacgao interna tendem a
divulgar informacdes que de maneira geral interessam apenas a empresa
e nao aos seus funcionéarios, que invariavelmente estdo baseadas em

projetos graficos pouco atrativos do ponto de vista da aparéncia visual.

Serdo testadas as seguintes HipoGteses:

a)

b)

Diagnostico realizado, em 1999, por grupo de trabalho da Unidade de

Assessoramento de Comunicacgédo e Marketing do BB (UCM) — criada para

analisar os sistemas de comunicacdo interna da Empresa. Onde

constatou-se o seguinte:

e Baixa segmentacdo na emissao;

e Abordagem superficial dos temas;

e Problemas no acesso & informacéao; e

e Necessidades do emissor e do receptor atendidas parcialmente.
Concluiu-se que a variedade de midias internas existentes na

Empresa era insuficiente para atender as necessidades do Banco e de

seus funcionarios. Era entdo preciso ampliar as op¢des a disposi¢cdo dos

funcionarios;

A revista € um meio de comunicacdo ja consagrado pelo publico -

pesquisa realizada pelo Meio&Mensagem apontou que as revistas
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oferecem o0s seguintes diferenciais: simbiose mais intensa como leitor;
maior influéncia na vida do leitor em assuntos pessoais e profissionais; e a
criacdo de lacos entre a revista e o leitor, tornando-se ferramentas
eficazes para a comunicacao interna;

c) O Veiculo impresso € um dos canais de comunicagcdo preferidos pelos
funcionarios do Banco do Brasil. Em pesquisa realizada pela extinta
Unidade Estratégica de Marketing e Comunicacdo da Empresa, em
outubro de 1999, 32% dos funcionarios sugeriram a criacdo de uma midia
impressa; e

d) E levando-se em conta tais informacdes, além de outras a disposicdo da
Empresa, concluiu-se que a existéncia de uma revista de comunicacao
interna, viria ao encontro das necessidades de comunicacdo da Empresa e

de seus colaboradores.

2.2 METODOLOGIA

O método escolhido para o desenvolvimento desta monografia foi o estudo de
caso, que, segundo Goldenberg (2003, p.33).

E uma analise holistica, a mais completa possivel, que considera a unidade
estudada como um todo. [...] o estudo de caso reine o maior nimero de
informacdes detalhadas, por meio de diferentes técnicas de pesquisa, com
0 objetivo de apreender a totalidade de uma situagdo e descrever a
complexidade de um caso concreto.

O objeto de estudo escolhido foi a revista bb.com.vocé, publicacdo de
comunicacao interna do Banco do Brasil.

Para chegarmos aos objetivos deste estudo foi necesséario avaliar a revista
sob a luz das teorias de comunicagdo organizacional, mais especificamente de
comunicacdo interna. A bibliografia consultada inclui autores das areas de
Administracdo, Comunicacao (Jornalismo, Publicidade e Propaganda e Relacdes
Plblicas), e Marketing. O trabalho também foi desenvolvido através dos
conhecimentos adquiridos no curso de Comunicacgéo Social da UEPB.

Além de livros, a anélise de textos foi realizada através da leitura de revistas e
sites sobre comunicacdo empresarial, comunicacdo interna e publicacdes

impressas, também forem estudadas as midias existentes na Empresa.
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Para esse trabalho optamos pela pesquisa quantitativa, onde verificamos
exemplo, que: 60% dos funcionarios atingidos pelo estudo estéo satisfeitos ou muito
satisfeitos com os atributos da Revista e 72% consideram que a Publicacdo é
eficiente no que diz respeito a comunicacdo interna. A Revista € percebida pela
maioria dos funcionarios como sendo util e bem feita, principalmente, os do nivel
operacional.

A percepcao do leitor em relacdo a Revista foi comparada com os objetivos
tracados pela Diretoria de Marketing e Comunicacdo do banco do Brasil, em 03 de
abril de 2001.
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3 COMUNICACAO E LINGUAGEM

3.1 OBJETIVOS DA COMUNICACAO

A palavra comunicacdo, etimologicamente, provém do verbo em lantin
communicare, que significa por em comum. Portanto, entende-se como
comunicacdo a troca de informacdes entre individuos ou objetivos, usando 0s
sistemas simbdlicos como suporte.

O objetivo principal da comunicacéo € tornar possivel o entendimento entre 0s
homens. Com a finalidade de que todos os membros de uma organizagdo possam
se entender, ou seja, existe uma preocupacdo constante, ou pelo menos deveria
existir, por parte das organizacbes em planejar e construir processos de
comunicacdo gque sejam ao mesmo tempo abrangentes e eficazes. A comunicagao
nas organizagdes vai muito além da parte estrutural e atinge a “alma do negécio”,

fazendo com que as relacdes se desenvolvam com agilidade, foco, e transparéncia.

A comunicagdo é um fato e uma necessidade social. Do ponto de vista
estritamente etimoldgico, o termo vem do latin communis e significa “por em
comum, partilhar, comunhdo”. Para muitos, ele significa o0
interrelacionamento entre as pessoas e supde o didlogo. Quando se
separam 0s termos, encontramos alguém (o sujeito) que diz algo
(mensagem) para outro alguém (o destinatario) (BRUM, 1998, p.174)

A velocidade das mudancas no mundo gera transformacdes profundas nas
organizacdes em seus modelos de gestdo, na estrutura dos mercados, nas relacdes
de trabalho, e no comportamento dos consumidores.

As organizacdes em sua grande maioria ja possuem o que podemos chamar
de “cultura de comunicagdo”, ou seja, em funcdo da globalizacdo e da
competitividade acirrada, é de fundamental importancia que a comunicacéo alcance
a todos sem distingao.

Para Figueiredo (apud VIEIRA, 2004, p.28):

Cada palavra, cada gesto € agdo comunicativa. Assim, ocorre a
comunicacdo com cada pagina de um livro, cada folha de um jornal, cada
som, de um radio, cada imagem da TV. Dai a importancia da comunicagéo
no Mundo “globalizado” ser ainda maior do que foi em todo passado. Tudo
absolutamente tudo é comunicacéo.
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3.2 COMUNICACAO E LINGUAGEM

A comunicacéo esta presente em todas as culturas e organizaces, de modo
gue ndo da para se falar em cultura sem se falar de comunicacéo, seja ela verbal, ou
nao verbal. Todas as civilizagdes e organiza¢gdes do mundo, em algum momento da
sua trajetéria fizeram uso da comunicacdo, ndo ha como se dissociar organizacao
de comunicacdo. Nas ultimas décadas muitos estudiosos da area vém se
debrucando sobre o estudo da comunicacao organizacional.

Segundo Schuler (2004, p.11), “A comunicacdo estd em todas as formas de
organizacdo conhecidas na natureza, tanto que se pode afirmar que a Unica maneira
de haver organizacéo € através da comunicacao”.

Portanto, ndo pode haver executivo de grande empresa que ndo considere a
importdncia da comunicacdo, mas mesmo assim pouca atencdo é dada aos
profissionais que a ela dedicam-se. A grande maioria das empresas preocupa-se
com seu faturamento, gastam fortunas reestruturando suas linhas de producéo,
renovando as frotas de veiculos, contabilizado seus ativos etc, mas tem pouco
interesse quando se trata de comunicacéo interna e externa. Acham que gastar
dinheiro com comunicacdo € um desperdicio, por menor que seja a soma tem
sempre um executivo disposto a ndo gastar dinheiro com comunicacao. Sempre que
é necessario veicular algum tipo de informacéo: “O fulano pergunta para aquele teu
amigo jornalista se ndo é possivel colocar uma nota de pé de péagina no jornal
dele...” Se a comunicacéo é interna: “O sicrano, veja se falta alguma crase no meu
texto. Quero coloca-lo no mural amanha...”.

Grandes estudiosos da linguagem reconhecem que a comunicagao tem um
papel relevante dentro das organiza¢des, mesmo assim, nem sempre € vista de
forma positiva, dificimente se admiti sem discussdo que uma das funcdes da
linguagem € a comunicacgéo. Por exemplo, foi Saussure quem afirmou que a lingua é
fundamentalmente um instrumento de comunicacdo. Antes, a lingua era vista como
representacdo, como uma estrutura de pensamento. Como consequéncia do
pensamento de Saussure a comunicagdo foi introduzida no quadro das
preocupacdes linguisticas.

Em meados dos anos 50, a teoria da informacéo teve forte influencia nos
estudos da linguistica. Porém, esta examina a comunicacdo de uma forma diferente

das dos estudos linguisticos e, naturalmente, com outros objetivos. Os estudos da
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informagé&o levam em consideracao apenas fatores como: quantidade de informagé&o
transmitida em uma comunicacéo, tipo de informacao, forma e contetdo etc. Além
de dedicarem-se também a economia da mensagem, ao tratar de questdes relativas
a codificacao eficiente, capacidade de transmissao do canal, e eliminacéo de ruidos.

Varios estudiosos criaram modelos para a compreensdo do que vem a ser
comunicacao e seus mecanismos de propagacéo da informagéo.

O primeiro desses modelos foi 0 mecanicista, desenvolvido por Shannon e
Weaver, em 1949. E basicamente um modelo fisico, mecanicista, e nio humano. Ele
considera que de um lado da comunicacdo est4 uma fonte (emissor) e do outro lado
um destinatario (receptor), por sua vez a fonte emite um sinal que é captado pelo
receptor, mas o sinal pode ser interrompido por “ruidos” e a mensagem chegar ao
receptor incompleta ou distorcida. Para esse tipo de modelo é preciso a codificacéo
e decodificagcdo da mensagem, ou seja, a fonte transforma uma informacdo em um
sinal (codificagédo) e o receptor transforma o sinal em mensagem (decodificag&o).
N&o se trata porem de um modelo com o objetivo de explicar a comunicacao
humana, que é por sua vez muito mais complexa e envolve muitos outros
elementos, como: preocupacfes de ordem psicoldgica, socioldégica e contextual.

No modelo mecanicista temos um emissor e um receptor, divididos em dois
blocos separados o da emissdo (codificacdo) e o da recepcéo (decodificacao).
Comportando ainda um canal, que serve de suporte material para a transmissdo de
algo de um ponto para outro, € uma mensagem, que é resultado da decodificacdo
entendida como um conjunto de sinais, ha ainda os ruidos, barulhos ou problemas
na comunicacdo como desatencado, desinteresse, vocabuléario, repertorio cultural, e
crencas, que interferem no fluxo da informacdo e reduzem a eficiéncia da
comunicacdo. Pela Gtica do esquema a comunicagdo ndo passa de transferéncia de
mensagens de um emissor a um receptor, organizadas segundo um coédigo e
transformadas em sequéncia de sinais, nesse modelo existe apenas a preocupacao
com o aprimoramento da transmissdo de mensagens.

O modelo Mecanicista observa a comunicacdo de um ponto de vista neutro;
ou seja, ela seria manifestada sem intencionalidade e sem relacdo com o contexto
social em que é processada.

J4 o Modelo Circular de Comunicagdo, ocupa-se da realimentacdo do
processo. Enquanto os modelos lineares de comunicacao tratam da transmissao da

mensagem de um emissor a um receptor, sem preocupar-se com a reciprocidade,
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caracteristica da comunicagdo humana. No modelo circular o receptor tem a
possibilidade de tornar-se emissor e de realimentar a comunicagéo.

Barros (2003, p.42) argumenta que,

A reciprocidade da comunicacdo é a garantia da possibilidade, ao menos,
de equilibrio de poder entre os interlocutores de uma dada comunicacéo.
Nos regimes autoritarios ndo ha direito de resposta. O patrdo costuma dizer
do empregador ou os pais ao filho, que ele é muito respondéo ou, em outras
palavras, que ele teve a ousadia de usar a reciprocidade caracteristica da
comunicacdo humana e de tomar a palavra, em resposta.

Nos modelos Psicologicos de comunicacao fonte e receptor sdo, destinador
e destinatério, sdo considerados como pessoas. Segundo esses modelos é no
intimo das pessoas que ocorrem 0s processos de comunicagdo e de interpretacdo
da mensagem. O receptor seria estimulado pela mensagem a processar uma
interpretacdo. Por isso muitos estudiosos consideram que 0s aspectos da
experiéncia, das atitudes, do conhecimento, da situagdo social e da cultura da fonte
e do receptor, sao de fundamental importancia para o fluxo continuo da mensagem.
Para eles a interpretacdo é um complemento necessario da decodificacdo. Por isso
se faz necessario a atencdo do receptor, sua capacidade de dar significado aos
sinais que recebe e disposicdo para aceitar e compreender as informacfes
recebidas. Da mesma forma é preciso considerar que 0 receptor avalia as
informacdes e que esta avaliacdo tem participacdo na resposta que da a
comunicacao recebida.

Ja no modelo Antropoldgico a comunicacao seria pensada como um sistema
de mensagens que permite ser interpretado. Assim ele seria um instrumento de
organizacdo dos componentes culturais. Os sujeitos da comunicagao precisam ser
considerados como sujeitos competentes, que tém qualidades que permitem que
eles se comuniquem.

Para Greimas (2008 p. 21):

Na tradigdo antropolégica francesa (Lévi-Strauss) vé a comunicagdo como
transferéncia de objetos de valor e como comunicagdo entre sujeitos. A
comunicacao entre sujeitos ocorre mediante objetos de valor que circulam
entre eles e os constituem como sujeitos. Os sujeitos ja ndo sdo caixas
vazias de emissao e recepcao de mensagens. Os sujeitos devem ser vistos
como sujeitos competentes que tém certas qualidades que lhes permitem
comunica-se. De um lado querem ou devem, sabem e podem realizar a
comunicacao.
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O destinador e o destinatario utilizam-se de sua competéncia semantica,
constituida de sentimentos, crengas, e conhecimentos para persuadir e interpretar.
Faz-se necessario comparar conhecimentos, valores, crencas da competéncia
semantica dos sujeitos que estdo em jogo na comunicacdo. Dessa forma se diz que
0S sujeitos da comunicacdo ndo sao caixas vazias, mas pessoas que tém
aspiracoes, sentimentos, emocdes, conhecimentos, valores, e crencas. As
estratégias de persuasdo variam de cultura para cultura, de sujeito para sujeito, de
classe social para classe social.

Existe ainda outro fator que deve ser levado em consideragdo no estudo da
comunicacdo que € a ldeologia. Pois esta em momento algum é neutra ou ingénua.
Todos os discursos estédo carregados por ideologias sociais. Temas e figuras sofrem
as influencias sociais. Enquanto o tema é a representacdo abstrata da realidade,
figura é a concretizagdo de um tema. Desse modo a figura de chapeuzinho vermelho
concretiza o tema da necessidade de obediéncia; a figura do jovem tematiza a
exuberancia de vida e forca, enquanto a do ancido, o da experiéncia e do
conservadorismo. O uso de figuras e temas indica a ideologia presente no discurso,
porque manifesta os valores de uma sociedade. As vozes cruzam-se e podem
ocorrer tanto a concordancia quanto a discordancia, a polémica, ou seja, um emissor
pode usar determinadas figuras e temas para estabelecer um contrato de adesao
aos valores expressos ou contesta-los.

A Semidtica também é responsavel por contribuir para os estudos da
comunicacgéo, sobretudo por estudar os sistemas de signos, como sons, imagens,
cores, objetos, posses, que formam uma linguagem compartilhada por grupos sociais.

O Modelo sistémico de comunicacao trata-se de um modelo que integra a
descricdo dos elementos e dos processos da comunicagdo, procurando
compreender sua funcdo dentro de determinado contexto. Nada mais € que o
enfoque sistémico que traz a dimensao estratégica das comunica¢cdes humanas.
Esse modelo preocupa-se com o0s objetivos da comunicagdo e percepgdo das
mensagens e dos resultados obtidos com os esfor¢gos de comunicacao.

Para Tomasi (2007 p. 12),

A comunicacdo exige a presenca de um emissor (destinador), um
receptor (destinatario), o canal e a mensagem. Além desses
elementos, sdo necessarios processos para que ela se estabeleca, e
tais processos compreendem: composicao interpretacéo, e resposta.
O destinatario pode ter um comportamento passivo ativo ou proativo.
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Desse modo a composi¢do da comunicagao constitui-se na escolhas dos
signos, palavras, desenhos, sinais, icones, simbolos, canal e outros. Esses
elementos reunidos em uma determinada disposicdo compfem um sistema de
signos que significam algo, como no caso de avisos em hospitais, ou 6nibus, ou
ainda na porta de um cinema, no mural de uma fabrica, no seu reldgio de ponto, nos
caixas de um banco etc.

No caso de um destinador passivo, ele recebe a mensagem, mas nédo a
utiliza; se ativo, o destinador recebe a mensagem e reage a ela. Nesse caso seu
comportamento é considerado reativo. Ja no comportamento proativo, o destinador
tende a provocar uma mensagem por parte do destinatario: Ele o estimula a oferecer
uma mensagem. Uma tosse, movimentos repetidos, o franzir dos musculos da testa,
todos podem ser comportamentos interpretados como estimulos para a emisséo de
uma mensagem por parte do destinador. As pessoas envolvidas em uma
comunicacao tanto emitem, como recebem mensagens. Assim a mesma pessoa ora
desempenha o papel de emissor, ora o de receptor da mensagem e assim de
desenvolve o processo de comunicacao.

O CANAL por sua vez estd entre os fatores da comunicacdo ao qual
devemos dar uma atencio especial. E um fator estratégico relevante. A
comunicacgdo poderd ser considerada sem efeito se o canal for mal escolhido, ou o
qgue é pior pode ter um efeito diferente do planejado pelo comunicador fazendo com
gue o receptor tenha uma percepcéao distorcida dos fatos que foram comunicados.

Para Schuler (2004,p.105).:

O meio, o canal fisico para veicular a mensagem, representa papel
determinante no processo de comunicacdo. Ele é que possibilita que a
mensagem chegue ao receptor alvo no momento oportuno, com a
intensidade e frequéncia desejadas.

Selecionando podemos escolher a linguagem mais adequada, um canal pode
exigir contencao da linguagem, enquanto outro pode pedir distensdo. Como sao
muitos os canais a disposicao dos profissionais de comunicacdo para estabelecer
um contato, cabe a ele analisar qual o mais adequado as suas necessidades. A
decisdo sobre que meio utilizar para suas comunicac¢des nao € das mais faceis, esse
€ um dos aspectos mais complexos do planejamento de comunicacgao.

A comunicacao nem sempre flui da forma que os interlocutores esperam, nem
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sempre ela € legivel ou esta de acordo com as metas exigidas. O destinatario pode
demonstrar tendéncia a tensdo ou a frustragcdo, ou a flexibilidade ou a criagcdo. No
estagio de frustracdo ou tensédo, suas reacfes podem ser de carregacao, fixacao e
resignacdo. Uma reacdo agressiva pode levar o destinatario a um comportamento
infantil de reter informagbes ou procurar distrair a atengédo dos interlocutores para
melhor chegar a seus objetivos. A fixacdo leva a manter comportamentos que ja
percebeu que ndo funcionam. Por isso entra em bloqueio e ndo consegue mudar de
direcdo. Reagindo com resignacao, cai sobre ele a apatia, ou sentimento de nada
haver para fazer, sentimento de perda de tempo.

Se o individuo néo esté perdido entre mecanismos de defesa, pode analisar a
situacdo e localizar seus limites e suas fraquezas, e alcancar mudancas de
comportamento. O bom comunicador € aquele que prevé as reacfes nao favoraveis
a seus objetivos. Assim sendo a resposta do destinatario pode ser um dado
importante para o controle da eficacia da comunicacéo. E através dela que podemos

avaliar a qualidade das estratégias utilizadas.
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4 COMUNICACAO EMPRESARIAL

4.1 AS ORGANIZACOES NO SISTEMA SOCIAL GLOBALIZADO

Atualmente vivemos em uma sociedade organizada por um sistema social
globalizado, formado por inimeros tipos diferentes de organizagfes, que sao parte
integrante da vida das pessoas. Desde que nascemos e durante toda nossa jornada
na terra, deparamo-nos com uma gama enorme de instituicdes, nas mais diversas
modalidades e setores diferentes.

Segundo Etzioni (1980, p.35):

A sociedade Moderna contém um ndmero incomensuravelmente maior de
organizagfes, para satisfazer uma diversidade maior de necessidades sociais
e pessoais, que incluem uma proporcdo maior de seus cidadaos e influem em
setores amplos de suas vidas.

No mundo globalizado, existe um significativo aumento de novas
organizacdes que surgem para satisfazer as demandas sociais e mercadolbgicas
criadas muitas vezes pela astlcia dos agentes de mercado, que sempre estdo
atentos as oportunidades do ambiente global e organizacional, com intencdo de
conquistar novos nichos e até mesmo sobreviver no ambiente competitivo da
globalizacdo, sendo assim criam as mais diversas e inovadoras formas de
conquistar o cliente e manté-lo fiel as suas empresas.

Para Drucker (1993, p.28), “a fungdo das organizagbes € tornar produtivos os
conhecimentos. As organizacdes tornam-se fundamentais para a sociedade em todos
0s paises desenvolvidos, devido a passagem de conhecimento para conhecimentos”.

Ainda para esse autor o poder das sociedades de consumo e conhecimento
destaca-se no mercado pelo fato de que em todos os paises desenvolvidos essa
sociedade transformou-se em uma sociedade de organizacbes onde quase tudo €
feito em e por essas mesmas organizacdes, Mas em décadas atras, Etzione ja

afirmava que nossa sociedade € uma sociedade de organizacdes:

Nascemos em organizacdes e quase todos nds somos educados por
organizacfes, e quase todos nés passamos a vida a trabalhar para
organizacfes. Passamos muitas de nossas horas de lazer a pagar, a jogar e
a rezar em organizacfes. Quase todos nés morremos numa organizacéo e,
guando chega o momento do funeral ,a maior de todas as organizacdes — o
Estado precisa dar uma licenca especial (ETZIONI, 1980, p.7).
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A origem das organizacdes se fundamenta na natureza humana. O ser humano
como ser social que €, necessita dos seus semelhantes para satisfazer suas
necessidades e completar-se, e isso sO é possivel mediante uma interacédo das pessoas
gue buscam resultados pela unido de esforcos. Desse modo o0 aspecto coletivo de
cooperacgéo dentro das organizacdes torna-se de fundamental importancia.

Esta claro que as organizacdes ndo se resumem a uma simples reunido de
pessoas ou uma juncdo de esforcos cooperativos. Existem muitas outras

explicacbes garcas a evolucdo dos estudos nessa area.

4.2 O QUE E COMUNICACAO EMPRESARIAL

O termo Comunicacdo Empresarial € de certa forma bastante recente, mas
nos ultimos anos, varios pesquisadores se debrucaram sobre esse tema tentando
explicar o que na verdade viria a ser Comunicacdo Empresarial ou Comunicagao
Corporativa como alguns preferem chamar, por isso sao varias as definicbes para o
mesmo.

Para Chiavenato (1982, p.271-272):

Organizagdo € uma unidade ou entidade social, na qual as pessoas
interagem entre si para alcancar objetivos especificos. Neste sentido, a
palavra organizacdo denota qualquer empreendimento humano moldado
intencionalmente para atingir determinados objetivos.

Muitos outros autores tém definicbes diferentes para 0 mesmo termo, contudo
todas elas nos levam ao mesmo lugar. Stephen Littlejon, citado por Kunsch em seu
livro Planejamento de Relagbes Publicas, enfatiza a necessidade vital da
cooperacao humana para a existéncia efetiva de uma organizacdo. Por meio dessa
cooperacao é que as capacidades individuais podem coligar-se para realizar tarefas
complexas e ordenadas.

Embora estudiosos como Max Weber, tenham enfatizado a organizacéo sob o
aspecto da burocracia, também apresentam uma definicdo para o termo. Neste
sentido, Weber (1982, p. 291) afirma que:

organizacdo é um sistema de atividade continua e intencional de um tipo
especifico. Uma organizacdo dotada de personalidade juridica é uma
relacdo social associativa caracterizada por um quadro administrativo que
se dedica a essa atividade continua e intencional.
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J& para Lapassade (1983. p. 101):

O termo organizacao tem, pelo menos, duas significacdes: por um lado, ele
designa um ato organizador que é exercido nas instituicdes; por outro, ele se
refere a realidades sociais: uma fabrica, um banco, um sindicato, s&o
organizacfes (a sociologia, por volta de 1900, dizia: instituicbes). Chamarei,
portanto, de organizacdo social uma coletividade instituida com vistas a
objetivos definidos tais como a, distribuicdo de bens, a formacao de homens.

4.3 CULTURA ORGANIZACIONAL

A cultura Organizacional é o conjunto de pressupostos, valores, normas e
sinais tangiveis dos membros da organizacdo; é o sistema que confere a
personalidade da organizacdo. Segundo Jodo Bilhim, ha muitas definicbes de
Cultura Organizacional tais como: “forma como se fazem as coisas, normas, valores
e crencgas proprios de uma organizacao”. A cultura de uma organizacéo é o conjunto
de caracteristicas que a permite distinguir-se de qualquer outra.

A Cultura Organizacional e gestédo de recursos humanos ndo tem uma relacao
pacifica. Por um lado as praticas de gestdo de recursos humanos sdo consideradas
como expressao da cultura organizacional, por outro lado, é definido que a influéncia
€ reciproca entre a cultura e a gestédo de recursos humanos. Encarando as préticas
de gestdo de recursos humanos como consequéncia da cultura organizacional, a
cultura é que determina o tipo de gestdo organizacional que se pratica. As praticas
de gestdo sao eficazes se desenvolvidas em conformidade com as exigéncias da
cultura. A cultura é deste modo uma variavel organizacional, é algo que a
organizacdo possui. No entanto, ha autores que defendem uma idéia contraria a
referida anteriormente e afirmam que as préaticas da gestdo de recursos humanos
sdo que determinam a cultura. Para esses autores sao as direcdes de recursos
humanos as responsaveis pelo tipo de cultura existente.

De acordo com Chiavenato (2000, p. 45):

A cultura organizacional engloba aspectos formais, facilmente perceptiveis,
relacionados com as politicas, diretrizes, procedimentos, objetivos,
estruturas e tecnologias existentes, e aspectos informais, relacionados com
as percepcdes, sentimentos, atitudes, valores, interagBes informais e
normas grupais, caracterizados por um “iceberg” aos quais estdo
associados a parte visivel, observavel, os aspectos formais, orientados para
aspectos operacionais e de tarefas, relacionados com as questfes afetivas,
emocionais, orientados para aspectos sociais e psicolégicos, por vezes
dificeis de interpretar e compreender, transformar ou mudar.
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No entanto, Rego (1986), explica que produzir aceitacdo, por meio de
comunicacao expressivo-emocional, deve ser o objetivo dos profissionais que lidam
com comunicagao has empresas.

A medida que procuramos definir e conceituar as organizacdes nos
deparamos com dois aspectos fundamentais, trabalhados pela maioria dos autores:
o ato e efeito de “organizar”’, que é uma das fungbes da administragéo ; e o uso do
termo “organizacado”, como expressao de um grupamento planejado de pessoas que
desempenham func¢bes e trabalham conjuntamente para atingir objetivos comuns.
Outra preocupacao para os estudiosos é descartar as possiveis diferencas entre
organizacdes e organizagOes sociais, entre instituicbes e organizagfes formais
complexas e, ainda, entre instituicdes e organizacdes como sistemas abertos, dentro
da teoria dos sistemas.

De acordo com Pereira (1988), existem duas linhas de pensamentos que

dominam os estudos sobre organizacdes:

A dos racionalistas concedem as organizacbes como estruturas
racionalmente ordenadas destinadas a fins especificos; e a dos
organicistas, que véem as organizacbes como organismos sociais Vivos,
que evoluem com o tempo, sejam elas uma empresa privada ou uma
burocracia governamental (PEREIRA, 1988, 19).

7

A pergunta que se faz é: Como realizar uma comunicacdo que atinja tado
profundamente o corpo social da organizacdo, quando o sistema burocratico-
normativo € um obstaculo ao engajamento e a participacdo dos empregados? A
resposta ndo é das mais simples. Em primeiro lugar, h4 que se observar em que
empresa a situagao deve ser verificada. O tamanho, o grau de complexidade, a
pressdo no sentido da eficiéncia e a estrutura de controle de uma organizagao
determinam o nivel de otimizacao de situagdes de comunicacgéao.

Para Nassar (2003, p.118) “a resposta esta no relacionamento qualificado de
uma empresa com seus publicos estratégicos”. Relacionamento criado, planejado e
administrado como um grande conjunto de processos organizacionais, em que a
comunicacdo € um importante componente, que diferencia e faz a imagem

empresarial ser percebida como Unica.
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A permanéncia e o sucesso das empresas hoje, ja sabemos disso demais,
sdo fungéo direta da conquista da fidelidade de seus empregados e clientes.
Ora, esta conquista de fidelidade ndo pode dar-se através de simbolos,
valores e credos abstratos, nem de golpes de publicidade lenitivos e
repetitivos. Ela s6 é possivel se o empregado e o cliente tiverem razdes
concretas para ser fiéis. Isto é, se antes de tudo, de seu ponto de vista, eles
tenham efetivamente vivido experiéncias, preferivelmente nunca
desmentidas, gratificantes e satisfatorias (AKTOUF, 1986, p.173).

Assim, fica claro que é necessario que o espaco da Comunicacao
Empresarial se torne maior e prioritArio dentro das estratégias competitivas
estabelecidas pelas empresas. Para isso, se faz necessaria a criacdo de
instrumentos e estruturas capazes de atender tais requisitos de diferenciacdo e
comunicacdo na empresa frente as caracteristicas do mercado no qual esta inserida.
E a busca pela integracio das diversas especialidades e da diversidade, a
aglutinacdo de novos conteudos (independente da &rea de origem), a orientacéo
para o mercado e o trabalho em conjunto do institucional e do mercadolégico, a
capacidade de desenvolver uma leitura constante e ampla do macro-ambiente e
finalmente, trabalhar a comunicacdo como uma ferramenta de inteligéncia
empresarial, que véo fazer a diferenca entre o sucesso e o fracasso no ambito da
comunicacao empresarial, segundo Sabbatini (2008).

E preciso entender o ambiente de uma organizacéo. Fatores importantes que
impactam na cultura de uma empresa podem ser o ponto principal de uma
comunicacdo ineficaz. Portanto, estd nas maos dos lideres, principalmente, a
capacidade de agir e providenciar a mudanca de cultura. Ainda existem muitos
executivos que se mostram resistentes as mudancas. Mas o que podemos dizer é
que, se estes, que sdo os ‘cabecas’ de um grupo, em pleno século XXI, ainda
pensarem de forma retrograda, eles estardo mortos e substituidos por lideres mais
jovens e com maior capacidade de empreendedorismo.

Gongalves (2007, P. 27) explica que:

Para mudar & preciso conversar, se reunir, comunicar e informar. Nada
muda de um dia pro outro. A mudanc¢a, muitas vezes, nem sempre é bem-
vinda. Para impedir que um chefe guarde a informacdo s6 para ele, é
necesséario dizé-lo: - Vamos, a partir de agora, fazer reunides mensais. A
cada més vamos apresentar o que cada setor tem feito e os resultados
obtidos. Como dissemos, a conversa torna-se essencial neste processo. E
muitas organizacfes estdo mortas hoje porque ndo valorizaram a conversa.
Ndo se reuniram e morreram com a pior das doencas - a falta de
informacéo. As informac6es devem ser compartilhadas com os membros da
organizacao a fim de garantir melhor harmonia nos grupos.
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4.4 A CONSTRUCAO DA COMUNICACAO EM UMA ORGANIZACAO

A comunicacdo organizacional em um plano para harmonizar a comunicagcao
interna, por outro lado, pode criar um clima motivador dentro de uma empresa onde
educa os colaboradores e constrdi novos valores, valorizando os individuos. Ao mesmo
tempo serve também para produzir comunicagdo para o mercado organizacional e criar
valores no mercado consumidor através da propaganda institucional.

A comunicagdo interna provoca uma sintonia na empresa e deve ser
estruturada sobre a base do endomarketing provocando uma reengenharia cultural
na empresa incentivando assim a criagao por parte dos colaboradores do habito de
buscar e transmitir a comunicacgao.

Cada vez mais vemos empresas preocupadas com a comunicacdo interna,
isto pela razdo e necessidade de tornar os colaboradores internos cada vez mais
integrados as intencBes da empresa e valorizados também pela atencéo e instrucéo
recebidas gerando motivacao no grupo.

Se bem administrada a comunicacéo oferece a empresa agilidade e leveza.
N&o vivemos mais na era dos grandes que “engolem” os pequenos e sim na era dos
ageis que “devoram” os lentos e a comunicagdo e seus processos provocam numa
empresa agilidade tornando-a mais competitiva no mercado organizacional. A
comunicacao é responsavel pelo desenvolvimento humano e sua organizacdo. Tudo
gue é construido, ou destruido, € pela comunicacao ou por falta dela.

Podemos perceber que a comunicacdo como um todo tem o intuito de
organizar e controlar, nesse panorama a comunicacdo organizacional esta
relacionada ao mercado produtor, onde as empresas consomem entre si, e trocam
matéria prima, servicos e produtos. Formando um mercado transformador para o
mercado consumidor final.

Uma empresa é um micro mercado. Os colaboradores internos trocam seus
servigos por dinheiro, (salario), tendo necessidades e desejos que devem ser supridos
através de um gerenciamento interno de produtos mediados pela comunicacao.

A comunicacao interna integra 0 conjunto em um primeiro momento, porém
também serve para afinar-se com o discurso externo da empresa. Cada acéo
externa deve ser comunicada, explicitada e incorporada pelo ambiente
organizacional. A comunicacao organizacional refere-se a comunicagdo interna que

em um dado momento serve de suporte para a comunicacao externa.
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Para Clemen (2004, p.30):

A comunicacdo Interna € um conjunto de meios, processos, funcdes,
acontecimentos e comportamentos que geram oportunidades para que se
estabeleca a convergéncia entre os valores e objetivos da empresa e os
seus colaboradores, a comunicacao Interna é, simultaneamente, decorrente
da cultura da organizacdo e elemento que consolida os valores proprios
dessa cultura.

7

O principal papel da comunicagdo organizacional € transmitir aos
colaboradores a misséo, os objetivos, 0s acontecimentos internos, as negociacoes,
os fatos que envolvem a matriz e as filiais, e os valores da organizacdo, gerando
motivagao, produtividade e resultados.

Segundo Marchiori (1999, p.12):

A cultura de uma organizacdo se forma através de grupos e da
personalidade da organizagdo. Os grupos se relacionam, desenvolvendo
formas de agir e ser que vao sendo incorporadas por este grupo. A partir do
momento que 0 grupo passa a agir automaticamente a cultura esta
enraizada e incorporada.

Ainda para Marchiori (1999, p.13) “alguém sé forma uma cultura a partir do
momento em que as pessoas se relacionam e, se elas se relacionam, elas estao se

comunicando. A comunicagao baseia-se na compreensao”.

4.5 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NO BRASIL

A comunicagao organizacional no Brasil surgiu em meados dos anos 50 e seu
objetivo era apenas o lucro e 0 aumento das vendas com consequente aumento na
producdo, para atender a demanda dos novos consumidores. As relacdes
trabalhistas ainda continuavam a ser autoritarias e baseadas na fiscalizacao
permanente e em puni¢cdes severas.

A comunicacao se dava de forma unilateral, feita de cima para, por meio de
circulares, com linguagem rebuscada, o que dificultava de sobremaneira a
compreensao das mensagens. A consequente falta de um padréo editorial tornava
as publicacdes ndo muito claras e objetivas. Nas reunides internas ndo havia espaco
para o dialogo, apenas para as apresentacoes dos gestores com os resultados das
empresas e as metas a serem alcangadas.

Devido a flagrante falta de transparéncia das empresas, 0S proprios
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colaboradores se encarregavam de pautar oS assuntos que 0s interessavam, por
meio da chamada ‘radio-pedo’, para eles a Unica fonte de informacéo confiavel.

Foi a partir do dia 11 de setembro de 1990 com a criacdo do Codigo de
Defesa do Consumidor, as liberdades sindicais, e a eleicdo direta para presidente da
republica, que as relagbes de trabalho comecaram a se desenvolver em um
ambiente sob influéncia constante da globalizacéo e do livre-comércio. Somava-se
a iIsso uma mao-de-obra cada vez mais especializada e capacitada, forcando as
empresas a adotarem estratégias de comunicacdo baseadas na participacdo e no
envolvimento dos funcionarios.

A partir desse momento de uma forma gradativa, a comunicacao
organizacional no Brasil passou a ser bilateral, tornando-se mais dinamica e atrativa.
Com o surgimento de outros canais, além das ja ultrapassadas circulares e reunifes,
como por exemplo, (boletins informativos, jornal mural, revistas de circulagéo
interna, entre outros). Essas publicacdes tém projetos editoriais com mais critério,
com linguagem e estilo adequados a cultura das organizacfes e ao perfil de seus
funcionarios.

No final da década de 90, novas ferramentas foram criadas para ampliar o
leque de canais de comunicacgéo entre as organizacdes e seus colaboradores como,
por exemplo: e-mail, newsletter, intranet, revistas entre outras. Com a evolucéo das
tecnologias de comunicacao foi desenvolvida a chamada comunicacéo digital, dentro
das empresas, o0 que deu mais dinamismo e agilidade a comunicagao
organizacional.

O Surgimento dessas novas ferramentas de comunicacdo ndo significa
necessariamente que 0s instrumentos tradicionais serdo substituidos, pelos que
utilizam as tecnologias digitais, em muitos casos o e-mail, a intranet, os boletins
eletrénicos, dentre outros, sdo complementos de um plano de comunicacao interna.
Ao passo que € importante contemplar estes diferencias, a comunicacao precisa ser
integrada, garantindo assim que todos recebam a informagé&o, independentemente

do canal.
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5 COMUNICACAO NO BANCO DO BRASIL

5.1 A COMUNICACAO INTERNA NO BANCO DO BRASIL

As mudancas no cendario econdmico mundial estdo impondo para as
empresas que desejam se manterem competitivas a agilidade, a qualidade, o
investimento em novas tecnologias e a capacidade de adaptacdo a um universo em
constante transformacdo. Para Gaudéncio Torquato, nesse processo, que implica
verdadeira reestruturacdo nas empresas, € fundamental aperfeicoar e fortalecer as
ferramentas de marketing, vendas e comunicagdes, interna e externa.

Para Rego (1991, p.22), “as empresas terdo que investir em reformas e
politicas de descentralizacdo, informatizacdo, transparéncia e fluidez do sistema de
comunicagao”.

As novas exigéncias do mercado também influenciam o perfil dos
colaboradores, agora mais conscientes, mais criticos e mais exigentes de uma
maneira geral. E isso se reflete diretamente na comunicacdo interna de uma
organizacao.

O Banco do Brasil nao ficou indiferente a esse quadro e, nos ultimos anos,
vem passando por profundas modificacdes, com énfase na atuacdo competitiva :
tracou novos objetivos, buscando cumpri-los a risca; investiu na profissionalizacéo
de seus funcionarios e em tecnologia; criou novas possibilidades de negdcios,
firmando parcerias estratégicas no mercado; reavaliou o processo de crédito; adotou
procedimentos mais transparentes e rigidos na concessao de empréstimos; optou
por uma propaganda mais agressiva; modernizou seu modelo de gestédo; modificou
sua estrutura organizacional, com foco para a adog¢do de padrdes contemporaneos
de atuacdo que permitissem a empresa se modernizar, se profissionalizar e se
alinhar as melhores praticas de mercado e as novas exigéncias do Sistema
Financeiro Nacional; e investiu na recuperacdo de créditos. O cliente se tornou o
centro das atencbes da empresa, e a eficiéncia passou a ser considerada pelo
Banco a unica forma de manter a organizacdo presente no desenvolvimento
econdbmico e social, do pais por meio do gerenciamento adequado dos recursos
publicos.

Pode-se considerar que o ano de 2001 foi fundamental para a consolidacao

do processo de modernizacdo do banco do Brasil. Como exemplos, podemos citar a
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adequacao da estrutura patrimonial da empresa e as mudancas estatutarias para
aprimorar o modelo de gestdo do BB para adequar o banco as boas préaticas de
governanca corporativa, alteracdes realizadas em funcdo do Programa de
Fortalecimento das Instituicbes Financeiras Federais, aprovado pelo Governo
Federal naquele ano; as mudangas na estrutura organizacional da empresa a
transformacédo do Banco do Brasil em um banco mdltiplo; o crescimento do banco no
mercado atacado; e as novas parcerias com outras empresas para consolidar a
posicdo do BB em novos mercados (Deutsche Bank, Visa, Bradesco, ABN, Amro
Real).

As mudancas no modelo de gestéo e na estrutura organizacional da empresa
criaram condicfes para o BB aumentar sua eficiéncia operacional, tendo como base
o fortalecimento dos instrumentos de controle, a seguranca das operacfes, 0 USO
racional de recursos, entre outros. Também permitiram & empresa atuar com mais
agilidade e com foco no cliente ainda mais refinado. A medida estava prevista nas
orientacbes da Estratégia Corporativa 2000-2002 (documento que consolida as
decisdes de longo prazo sobre a atuacao futura da empresa): “Ajustar a arquitetura
organizacional a estratégia, com racionalizagdo de custos”.

Com as mudancas aprovadas em agosto de 2001, a empresa passou a contar
com uma Diretoria Executiva composta por um presidente, sete vice-presidentes e
16 diretores, e todos passaram a responder societariamente pelos negoécios sob sua
conducéao, o que levou a uma melhor distribuicdo de responsabilidades na empresa.

Também foram criados comités e subcomités no BB, permitindo ao banco um
maior compartilhamento de responsabilidades e explorar melhor as competéncias e
habilidades de seus quadros, imprimindo mais seguranca e consisténcia nas
decisdes. Com a descentralizacdo de alcadas e competéncias, o fluxo decisério
ficou mais dinamico e flexivel. Hoje, a empresa conta com diversos comités, entre
eles o Comité de Comunicacédo. Com ele, algumas decisdes relativas aos planos de
comunicacdo mercadologica e institucional, publicidade legal, propaganda
institucional e mercadoldgica, patrocinio e promog¢éo de eventos no ambito do Banco
do Brasil e de suas subsidiarias passaram a ser tomadas por um conjunto de
executivos de diferentes areas do BB, com ganhos em termos de abrangéncia e
consisténcia.

As mudancas véao reestruturacdo do setor e comunicagao, passando pela

profissionalizacdo de seus funcionarios, e, no caso da comunicacdo interna, pela
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criacdo de novas midias e pelo aprimoramento das ja existentes.

Para se ter uma idéia, até 1993, as acdes de marketing e comunicacédo do
Banco estavam dispersas em trés areas diferentes: Presidéncia, Consultoria Técnica
da Presidéncia e Diretoria de recursos Humanos. Isso resultava em falta de
integracdo, dispersao do discurso, redundancia de esforcos, desvalorizagdo da
comunicacdo e pouco feedback a respeito das acdes do BB nesse campo. Para
solucionar os problemas, em 1993, foi criada, por decisdo do Conselho Diretor, a
Secretaria Executiva de Comunicacdo (Secom). A iniciativa reunia em um unico
orgdo a coordenacdo das acdes de comunicacdo mercadolégica e institucional do
BB, O principal Objetivo da nova &rea era apoiar as iniciativas negociais da
empresa.

Em 1994, a SECOM optou por descentralizar algumas atividades, para
aperfeicoar 0os processos regionais de comunicacéo e de marketing, e criando os
Nucleos de Comunicacdo (NUCOM). Com isso, o BB pbdde atuar de maneira mais
efetiva nas comunidades na quais estava presente. Para a Secom a medida foi
muito importante, pois permitiu que ela focasse sua atuacdo nas tarefas mais
estratégicas.

A area de comunicacao e marketing passou por novas transformacdes: em
1996, a Secom passou a se chamar Unidade de Assessoramento de Comunicagéo e
Marketing que, em 1999, se fundiu & Unidade de Assessoramento de
Desenvolvimento Empresarial, formando a Unidade estratégica de Marketing e
Comunicagcdo. O objetivo principal era assegurar a completa sinergia entre a
atuacao da area de comunicacdo e marketing e a estratégia negocial da empresa. A
unidade era formada pelas geréncias estratégia Corporativa, de Modelagem
Organizacional, de Planejamento e Marketing, de Comunicacéo Institucional e pelos
centros Culturais Banco do Brasil.

Outro momento importante da comunicagao interna foi o langcamento, em
1999, da Agéncia de Noticias, veiculo eletrbnico on-line de carater informativo, com
abordagem interpretativa e factual. Trata-se de um instrumento que trouxe para o
ambiente do Banco o conceito de tempo real e foi idealizado para agilizar o fluxo de
informacbes na empresa, contribuindo para que os funcionarios, no pais e no
exterior, estejam sempre bem informados e, consequentimente, para que o BB
atenda melhor a seus clientes e realize novos e melhores negdcios, alcancando as

metas estabelecidas. As matérias sdo disponibilizadas a medida que sdo editadas e
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aprovadas, e podem ser acessadas a qualquer momento, respeitando a
disponibiladade de tempo dos funcionérios.

A Agéncia de noticias se tornou uma realidade em funcdo da crescente
informatizacdo da empresa. Antes da Agéncia de Noticias, havia o BB Noticias e
informativos impressos. Os textos eram editados em off-line e, ao final do dia,
enviados, via correio eletronico, para os Centros de Processamentos de Dados do
Banco, que imprimiam o material e entregam, no inicio da manha, nas dependéncias
do BB, via malote.Havia fragmentacdes, falta de padronizacéo, repeticdo e excesso
de informacédo, 0 que ocasionava perda de tempo na localizacdo das informacdes,
desgaste da imagem da comunicacdo da Empresa e gastos com impressao de
documentos. A Agéncia de Noticias veio consolidar as informacfes em um unico
veiculo agil e dindmico, garantindo uniformidade de linguagem, customizacdo da
informacao para o usuario, facilidade de acesso e economia de recursos.

Por ocasido do lancamento da agéncia de Noticias do BB, o entdo presidente
do Banco do Brasil. Andrea Calabi, destacou o grande significativo na area de

comunicacdo em relacdo a Estratégia do Banco:

“Estamos empenhados em atender bem nosso cliente a prestar
bons servigcos a sociedade. Para que isso aconteca, € preciso que o
funcionario tenha informacdes consistentes sobre a Empresa. As
alteragbes nos informativos internos tém exatamente a finalidade de
criar condicdes mais favoraveis para os funcionarios assimilarem essas
informacgoes. (...) A informacéo cada dia mais se transforma num ativo
importante das empresas modernas. (...) O envolvimento de todos nos
objetivos da Empresa depende, portanto, da forma como as
informacdes chegam até aqueles que fazem o dia-dia do Banco.
Estamos confiantes no éxito desse novo veiculo de comunicagéo,
sabemos que o avanc¢o da tecnologia nos impele a buscar todos os

dias formas novas de comunicacao”.

Na mesma ocasidao, em entrevista a Agéncia de Noticias BB, o entdo diretor
de Varejo e Servigos, Distribuicdo e Seguridade, Fuad Noman, comentou a
importancia das informagdes internas para o relacionamento com os clientes e

destacou também a interatividade:
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E preciso ter consciéncia de que o processo de comunicacgio de
torna mais rica com a participacdo de todos. A Unidade de
Comunicacdo esta fazendo sua parte, ao organizar e difundir
informacdes para toda a empresa, mas had muito espago para os
funcionarios sugerirem temas para divulgacdo. Se uma agéncia sente
falta de algum esclarecimento ou teve éxito com uma experiéncia
inovadora, por exemplo, deve relatar o fato a superintendéncia,

propondo divulgacéo na Agéncia de Noticias”.

O ano de 2000 foi especial para a Comunicacgéo Interna do Banco do Brasil:
pela primeira vez, o Planejamento Anual de Comunicacédo Interna foi submetido a
Diretoria Executiva da Empresa. Na proposta, que foi aprovada integralmente, é
possivel destacar a normatizacdo e o aprimoramento dos veiculos existentes e a
criacdo da revista BB.com. vocé, publicacdo impressa destinada a todos os
funcionarios da Empresa (ativa e aposentados), e do Boletim Executivo, um veiculo
de comunicacdo editado em formato HTML e enviado, semanalmente, para
executivos e administradores do BB. Na época, 0 Banco ja contava com a Agéncia
de Noticias, a TV Banco do Brasil, o LIC (normativos em meio magnético), além de
outras publicacbes, como o fasciculo Profissionalizacdo, de carater formativo,
editado pela Unidade de Recursos Humanos. Também lancava méao de folders,
cartilhas e livretes.

No ano seguinte, mais novidades: com a nova arquitetura organizacional do
Banco do Brasil, implementada em 2001, a entdo Unidade Estratégia Marketing e
Comunicagéao foi desmembrada, dando origem a Unidade Estratégia e Organizagéo
e a Diretoria de Marketing e Comunicacdo (DIMAC), conferindo a é&rea de
comunicagdo status nunca antes alcancado. Diferentemente da grande maioria das
diretorias e unidades da Direcdo Geral - ao todo, sdo 16 diretorias e 7 unidades
administrativas -, a DIMAC é ligada diretamente ao presidente do BB. Esse papel,
cada vez mais estratégico, reflete o conhecimento da relevancia da area para o
alcance da Missdo da Empresa: “Ser a solucdo em servicos e intermediacdo
financeira, atende as expectativas de clientes e acionistas, fortalecer o compromisso
entre os funcionarios e a Empresa e ser util a sociedade”.

A DIMAC é constituida por quatro gerencias executivas, entre elas a Geréncia

de Comunicacédo, responsavel por gerir o discurso institucional nos ambientes
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interno e externo. A area responde pela definicdo da Empresa com seus publicos
estratégicos. Atua, inclusive, como orientadora técnica dos profissionais que lidam
com iniciativas regionais e locais de comunicacdo, conduzidas pelas
superintendéncias comerciais e estaduais.
Em sintese, a Divisdo de Comunicac¢do Interna tem as seguintes atribui¢des:
e Normatizar o processo de comunicacao interna;
e Prestar consultoria e assessoria em comunicacao interna as diretorias,
unidades superintendéncias estaduais e comerciais e coligadas;
e Desenvolver solugbes, mecanismos e instrumentos de comunicacdes para
funcionarios, estagiarios, contratados, terceirizados e aposentados;
e Coordenar o processo de comunicagdo corporativa junto aos publicos
internos;
e Implementar acBes de comunicagdes corporativa junto aos publicos
internos;
e Gerir os veiculos de comunicacéo interna do Banco;
e Avaliar a performance das acdes estratégicas de comunicacao interna;
e Receber, analisar e controlar as demandas de comunicacao com publicos
internos;
e Disseminar o discurso institucional junto aos publicos internos;
e Atendimento, orientacdo e controle dos conteddos de comunicacao interna
no BB;

e Editoracdo das midias internas;

Podemos constatar essa evolugédo por meio da presenca da comunicacao e
do marketing nos documentos estratégicos do Banco do Brasil: “Intensificar a
comunicacado na empresa para agilizar decisbes e auxiliar o relacionamento com o
cliente” e “Exercer comunicacgdo externa e interna integrada a promocé&o de vendas
com vistas e obter afetiva percepcdo dos beneficios pelos diferentes publicos” séo
itens que fizeram parte dos Objetivos Estratégicos estabelecidos no Plano Diretor
(documento que consolida as decisGes sobre a atuacdo de custo prazo da Empresa,
do ponto de vista negocial) de 1999.

J4& no Plano Diretor de 2000, entre as diretrizes para Func¢des do

Conglomerado figuravam “Orientar as acdes de comunicacdo interna e



36

endomarketing pra agilizar decisdbes e melhorar o atendimento dos clientes” e
“Exercer a comunicacao interna e externa integrada a promocdo de vendas, para
reforcar o posicionamento da Empresa nos diferentes mercados e fortalecer a marca
BB”. Nos planos Diretores de 2001 e de 2002, a comunicacao deveria “contribuir
para o alcance dos objetivos institucionais e de mercado”. “Desenvolver novos
atributos para a marca BB”, “Fortalecer o marketing de produtos e servigos”,
“Fortalecer a participagao das unidades no processo de comunicagao externa” e
“‘Regionalizar a comunicagdo com cliente” estavam previstos nas Fungbes
Corporativas para o Marketing e Comunicacdo, nas Orientacfes Estratégicas, da
Estratégia Corporativa 2000-2002. Nas Orientagbes Gerais do Plano de Negdcios,
da Estratégia Corporativa — Orientacdo Geral de Negocios 2003-2007, esta
registrado o seguinte Direcionamento Corporativo? “Fortalecer a comunicagao junto
aos publicos externo e interno para desenvolver a percepcdo dos atributos do
Banco”. Todos esses documentos refletem a importancia do papel da comunicacéo
para o alcance dos objetivos estratégicos da Organizacao.

Outro ponto importante € o interesse crescente das areas da Empresa, de
uma maneira geral, pela comunicagdo. Atualmente, muitas delas possuem
funcionarios dedicados exclusivamente a iniciativas de marketing e comunicagéo. A
Diretoria de Varejo, por exemplo, criou, em dezembro de 2001, a divisdo de
Comunicacao Integrada, que atua em comunicacdo interna, publicidade, eventos,
patrocinios, internet e publicacdes.

Areas como a Diretoria Comercial, Diretoria de Distribuicdo e de Canais
Varejo, Diretoria de Gestdo de Pessoas, Diretoria de Governo e Diretoria de
Tecnologia, apenas para citar algumas, possuem profissionais dedicados a tais
questdes. Na Diretoria Comercial, ha a Divisdo de Administracdo e Comunicacgao,
gue possui funcionarios que cuida de comunicacéo e promocao /eventos.

Esses profissionais servem de interface entre a Diretoria de Marketing e
Comunicagéo e as demais areas da Empresa, contribuindo para tornar os processos
mais ageis e para melhorar a qualidade das iniciativas de marketing e comunicacéo
no BB.

E ha, ainda, as areas administrativas das superintendéncias estaduais e
comerciais do Banco do Brasil (no total, sdo 28 dependéncias), que possuem
profissionais responsaveis pelas iniciativas regionais e locais de marketing e

comunicacao.
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As iniciativas em marketing e comunicacédo do BB estdo intimamente ligadas
aos documentos que compdem a arquitetura estratégica da Empresa. Por isso, 0
planejamento da Area leva em conta os cenarios, Estratégia Corporativa —
Orientacdo Geral de Negécios (cinco anos), Plano Diretor (anual), Planos de
Mercado (anual) e Plano Operacional (anual). Também parte das reflexdes sobre
negocio, a missao, os clientes e os processos da area de comunicagao.

A comunicacao interna no Banco do Brasil esta hoje baseada em um conjunto
de midias, cada qual com suas especificidades, e, por issO mesmo,
complementares. Esse mix de midias € formado pela Agéncia de Noticias, Boletim
Executivo, revista BB.com.vocé, TV Banco do Brasil e intranet Corporativa Banco do
Brasil.

Lancada em 10 de janeiro de 2002, a intranet € a iniciativa mais recente para
incrementar a comunicacdo da Empresa, e vem nao s6 ampliar os horizontes da
comunicacdo interna, mas também aperfeicoar os processos de trabalho,
contribuindo para aumentar a produtividade e reduzir custos. O novo ambiente
nasceu com a promessa de se tornar o grande ambiente de trabalho da Empresa,
uma vez que interliga o BB com poderosas ferramentas para comunicagéao, trabalho
e formacdo de funcionarios. Aos poucos, estdo sendo reunidos na Intranet
Corporativa comunicagédo, informacgédo, educacdo, processos e recursos para a
geracdo de negdcios, para a melhoria do atendimento ao cliente e para a
disseminacao do conhecimento.

Entre os grandes ganhos a comunicacdo estdo agilidade, tempestividade,
democratizacdo e homogeneidade da informacdo; possibilidade de agregar
recursos, como fotos, videos, apresentagfes, planilhas e graficos; possibilidade de
segmentacado das informacdes, a partir da identificacdo, via Sistema, do perfil do
funcionario; e possibilidade de divulgacdo de campanhas e de a¢cbes de marketing
institucional e mercadologico, antecipando para os funcionarios o que é veiculado
para o publico externo.

No Branco de Brasil, a Intranet Corporativa foi concebida para oferecer
informacgdes adequadas ao perfil do funcionario (funcéo e localizacdo), por meio da
identificacdo do usuario no memento do acesso. Ou seja: 0 acesso é customizado,
trazendo no Portal (pagina inicial) o nome do funcionario. Isso é fundamental para a
adaptacdo da comunicacdo corporativa a atuacdo do Banco a partir dos pilares

negociais — resultado das mudancas na estrutura organizacional da Empresa,
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aprovadas em agosto 2001 —, permitindo que os profissionais tenham acesso a
informacdo adequadas aos seus interesses. Afinal, somente em relagdo a rede de
atendimento, existem no BB trés grandes grupos de funcionarios — Rede Varejo,
Rede Atacado e Rede Governo —, com interesses e necessidades bastante distintos.

Até mesmo as instru¢bes normativas do Banco do Brasil — o LIC (mais de 20
mil regras sobre produtos, servigos, procedimentos, tarifas e preceitos éticos que
regem o cotidiano da Empresa) — estdo, aos poucos, migrando para a Intranet
corporativa. As normas, desde 1996, ja estavam totalmente em meio magnético, no
Sistema de Informacbes do Banco do Brasil (SISBB), e, agora, estdo sendo
disponibilizadas em ambiente Web, oferecendo aos funcionarios uma série de
facilidades, tais como: busca avancada, hiperlinks, insercdo de imagens, planilhas e
dinamismo visual. Isso significa ganhos de produtividade, economia de tempo dos
funcionarios e satisfacdo do cliente.

No entanto, ainda ha muito trabalho pela frente: é preciso adequar
equipamentos e enfrentar a necessidade de mudanca cultural e o fato de parte dos
aplicativos da Empresa ainda estarem Dora da Intranet. Em funcdo dessas
questdes, a Agéncia de Noticias é atualmente editada nos dois ambientes: SISBB e
Intranet Corporativa. Neste momento, esta em execu¢cdo no BB campanha de
Disseminacdo da Cultura Web (internet e intranet), com o0s seguintes objetivos:
estimular os funcionarios a adotarem a intranet como novo ambiente de trabalho;
educar os profissionais quanto a posturas desejadas no ambiente Web; e
instrumentalizar os funcionarios para a venda de produtos e servigos na internet e
para o atendimento adequado as demandas de clientes sobre o ambiente Web.

Em resumo, podemos dizer que o processo de comunicacdo interna é
complexo em qualquer organizacdo. Em empresas de grande porte, com grande
capitalizacdo e cujos negocios sédo bastante diversificados, a comunicag¢do, mais do
que dificil, € um desafio cotidiano.

E o caso do Banco do Brasil hoje, a maior instituicdo financeira da América
Latina. Sociedade de economia mista, com a¢des negociadas em Bolsas de Valores,
o BB atua com amplo comprometimento social, voltado para o desenvolvimento
economia do Pais, e, a0 mesmo tempo, com foco na satisfacdo de clientes e na
geracédo de lucro para acionistas. Possui mais de dez empresas sob seu comando.
Oferece solugbes na area de servigcos bancarios, desde créditos pessoal até grande

operacdes de engenharia financeira. Para isso, conta com mais de 12 mil pontos de
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atendimento e com 78 mil funcionarios, e est4 presente em trés continentes
(América, Europa e Asia); possui 32 dependéncias no exterior, entre agéncias,
subagéncias, unidades de negodcios e subsidiarias; conta com parcerias
internacionais com empresas como Visa, Mastercard e Westem Union. De uma
maneira bastante simplificada, este é o perfil do Banco do Brasil, por meio do qual
se pode avaliar a complexidade de suas a¢cdes de comunicagéo, internas e externas.

Ha alguns anos atras o presidente do Banco do Brasil fez uma indagacao as
diretores de Marketing e comunicacéao institucional da empresa: “Como fazer uma
mensagem chegar, em duas horas, aos 85mil funcionérios da nossa empresa”?

Bem nesse momento o BB comegava a desenhar uma iniciativa para fazer
com que a comunicacdo se tornasse mais agil e efetiva. Entdo os diretores
resolveram colocar em préatica uma idéia antiga da area de comunicac¢ao: a idéia era
ter em cada dependéncia (agéncia), alguém que fizesse a comunicacao fluir e que
estivesse antenado com as necessidades de comunicacdo da dependéncia. Foi
criado entdo o “agente de comunicagéo interna”.

Existem canais eletrdnicos on-line no BB que podem ser utilizados a qualquer
momento, mas ndo ha como prever a que horas os funcionarios checardo suas
mensagens. A grande maioria trabalha no atendimento ao publico, em agéncias
espalhadas por todo o pais.

Como uma das principais metas do banco é aprimorar suas praticas de
comunicacao interna, a demanda do presidente ‘caiu como uma luva’ sobre o projeto
Rede de Agentes de Comunicac¢do Interna, ja em andamento naquela época.

Em julho de 2003, o Comité de Comunicacdo do BB aprovou a criacdo da
Rede de agentes de Comunicacdo Interna, projeto que previa a existéncia de pelo
menos uma agente de comunicagdo interna em cada agéncia. Os agentes sdo
funcionarios, que de maneira voluntaria, desenvolvem atividades voltadas para
agilizar o fluxo descendente das informacfes corporativas, fortalecer a comunicacao
ascendente e incentivar a pratica do dialogo na empresa.

A iniciativa do Banco esta embasada na premissa de que, para ser eficaz, a
comunicacao interna requer um sistema de méo dupla, no qual cada funcionario,
além de receber as informacdes precisa repercuti-las. Esse processo de
comunicacdo transforma cada pessoa em participante ativo no cotidiano da
organizacdo e do processo de comunicacdo. A comunicacdo € utilizada como

instrumento estratégico de gestao e os veiculos tém a funcdo de apoiar e sustentar o
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processo. O apoio das dependéncias, principalmente dos gestores, é fundamental.

Trata-se de uma rede de informagéo formada por funcionarios que desenvolvem,

no ambito das dependéncias onde trabalham, sob orientacéo técnica da Diretoria de

Marketing e Comunicacéo do Banco, acfes de comunicagdo como as seguintes:

1.

Assessoram o Comité de Administragdo no planejamento e na
implementagéo de agdes de comunicacao interna;

Divulgam tempestivamente assuntos corporativos relevantes e/ou de
interesse dos funcionarios;

Mantém e atualizam o Quadro Mural da dependéncia;

4. Sugerem pautas para os veiculos de comunicacdo interna: Agéncia de

Noticias, Revista bb.com.vocé, Boletim Pessoal, TV BB e secdo Destaque
do Quadro Mural.

Enviam feedback a Diretoria de Marketing e Comunicagéo sobre as acfes
de comunicacao interna e os veiculos de comunicacao interna.

Auxiliam o comité de administracdo da agéncia na convocacao

acompanhamento e treinamento de novos funcionarios.

Com essa estrutura 0 banco pretende integrar todas as suas mais 4,4 mil

dependéncias fazendo com que uma mensagem do presidente chegue em menos

de duas horas a todos os funcionarios do Banco do Oiapoque ao Chui.

5.2 CRONOLOGIA DOS PRINCIPAIS VEICULOS DE COMUNICACAO
INTERNA DO BB

Ao longo da historia da comunicacéo interna do Banco do Brasil, é possivel

citar alguns marcos em termos de veiculos de comunicagéo interna:

1931 — E editado o Boletim Estatistico, com servicos de estatistica e
estudos econdmicos. Depois do Relatério Anual aos Acionistas, é a
primeira publicacédo de que se tem noticia no BB;

1966 — Criacdo da Revista Desed (sigla do Departamento de
Desenvolvimento e Selecdo de Pessoal), uma publicacdo trimestral que
tinha como propadsito ligar a alta administracdo e os funcionarios do BB e
divulga a Empresa para seus funcionarios. Circulou até 1980;

1978 — Lancamento do Boletim de Informacdo Pessoal (BIP), uma
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publicacdo quinzenal, enviado a todas as agéncias BB, que trazia
informacgdes sobre o Banco e fatos importantes no Brasil o no exterior;
1980 — Criag&o do Bip Extra, que visava divulgar fatos urgentes;

1986 — Lancamento do Video-Bip, fitas enviadas aos funcionarios com
foco em informacdes e treinamento;

1989 — Comeca a ser distribuido o DEB 729, informativo eletrénico diéario,
gue trazia orientacdes para negoécios, taxas, tabelas e indices;

1992 — Langamento do Bip Eletronico (Bipel/INF 802), informativo
eletrbnico diario, criado com o objetivo de divulgar noticias de interesse
pessoal dos funcionarios;

1993 — O DEB 729 é divido em dois, e continua diario: DEB 729, destinado
a divulgar taxas, indicadores financeiros e tabelas; e o INF 801, que traria
informacdes e orientacdes necessarias ao andamento dos servicos;

1994 — O INF 801 passa a se chamar BB Mercado. A grande diferenca em
relacdo ao INF é o texto, que passa a ter tratamento mais jornalistico;

1995 - Crianga do BB Extra, boletim sem periodicidade definida, como o
objetiva de divulgar informacdes sobre o Programa de Desligamento
Voluntario (PDV) do Banco do Brasil. Com o fim do programa, o BB Extra
foi mantido para divulgar informacg@es estratégicas da Empresa;

1997 — Bipel e BB Mercado de fundem, formando o BB Noticias, veiculos
impresso e diario. A preocupacéo era facilitar a vida do leitor, que, em um
Unico veiculo, passava a ter acesso a informacdes de interesse pessoal e
profissional (negocios);

1998 — Lancamento da TV Corporativa, que nascia, em 6 de abril, com a
misséo de trazer informagdes de forma mais agil, com foco na formacgéo e
na disseminacédo de informacdes para os funcionarios;

1999 — Reformulacédo da TV BB, que passa a oferecer teletreinamento (em
parceria com a area de gestao de pessoas) e grade de programacéo diaria
com horérios fixos. Hoje, a TV Branco do Brasil esta disponivel para toda a
Empresa, oferecendo programacao jornalistica com audiéncia estimulada
(informacdes de conteudo negocial e funcional que contribuam para maior
eficiéncia no atendimento ao cliente e na geracdo de negocios) e

teletreinamento (cursos de linha, curso de inglés), além da producédo de
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videos, atuando na capacitacdo, na formagdo e na motivacdo dos
funcionarios. A TV disponibiliza, inclusive videos para a Agéncia de
Noticias na Intranet Corporativa e permite a realizacdo de reunides de

trabalho interativas com a rede de agéncias;

No mesmo ano, em substituicdo ao BB Noticias, o Banco do Brasil lanca a

Agéncia de Noticias BB, veiculo on-line, que inaugura o conceito de tempo real na

comunicacao interna. Com ele, a empresa substituiu as centenas de boletim off-line

que existiam na época;

2000 — A entdo Unidade de Assessoramento Estratégia, Marketing e
Comunicacdo lanca, em 29 de abril, a revista BB.com.vocé, veiculo
bimestral, enviado para a residéncias dos funcionarios do banco do Brasil.
Juntamente com a Revista, a Diretoria do Banco do Brasil aprovou a
criacdo do Boletim Executivo, veiculo de comunicacéo enviado por e-malil
e voltado para os executivos e administradores da empresa. Trata de
temas estratégicos, como decisdes da diretoria Executiva, analise de
resultado financeiro, divulgacdo de campanhas, projetos e orientacdes
especificas, que precisam ser tratados com alguma reserva ou que devem
ser transmitidos em primeira mao para esse publico (cerca de 5 mil
profissionais). A primeira edicao circulou em 18 de abril;

2002 - Lancamento da Intranet Corporativa do Brasil, ferramenta
desenvolvida para ser o ambiente multimidia de trabalho dos funcionarios da
Casa, baseado na tecnologia de internet. Integra comunicacédo, informacao,
educacao e processos para a gestao de recursos e de negocios. A gestéao é

centralizada na Diretoria de Marketing e Comunicacao.

5.3 DIAGNOSTICO REALIZADO EM 1999

5.3.1 Pesquisa Qualitativa sobre Comunicacao Interna no BB

Em fevereiro de 1999, o Banco do Brasil contratou o Escritério de Pesquisa

Eugenia Paesani com os seguintes objetivos:

a) Analisar a conveniéncia ou nédo do lancamento de uma revista para o

publico interno, contelido assuntos ndo apenas econdmico ou bancarios,
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mas informacbes de carater geral, no sentido de complementar a
formacéo dos profissionais do Banco; e

b) Conferir qual o grau de informacédo os funcionarios entrevistados, como
recebem as informacdes dos veiculos existentes a época e qual a
importancia e utilidades atribuidas ao material que recebem, as barreiras de
acesso e até que ponto a revista supriria as necessidades de informagéo.

Foram entrevistados gerentes gerais, gerentes de expedientes, gerentes de
contas, gerentes de atendimento, funcionarios de atendimento, do suporte e de
apoio, que discutam o grau de informacao geral sobre questdes bancarias, o tipo de
informacéo, os agentes de informacao, a midia, o melhor canal de informacéo, as
barreiras de acesso a informacéo e a organizacao da informacéao.

Também foram apresentados para os entrevistados dois bonecos de revista,
um feito internamente e outro por profissionais externos ao BB, com o objetivo de
avaliar o seguinte: impacto inicial diante da exposicdo da capa das revistas,
levantando-se associacdes, manifestacdes espontaneas; avaliacao grafica genérica,
folheando as duas revistas; avaliacdo dos temas, em copias dos dois indices
distribuidas a cada um dos participantes, verificando a preferéncia em relacao aos
dois estilos de tratamento dos temas;

E grau de interesse em ter uma revista desse tipo na Empresa.

Sobre a avaliacdo da proposta de uma revista, 0s resultados foram os seguintes:

a) Necessidade de informacédo: Os gerentes concordam com a necessidade

de uma revista interna que trate de temas e assuntos de interesse comum
dos funcionarios. Uma revista para levar “para a casa e ler no domingo”.
Acham que “70 mil funcionarios justificam esse tipo de publicacdo”. “Uma
publicacdo institucional, onde a instituicdo quer promover um canal de
comunicagdo interno com descontragdo e temas diversos; varias
empresas tém e hoje ndao temos no BB”. A geréncia média se mostrou
mais resistente a proposta de uma publicacdo impressa, alegando que ja
se sente suficientemente informada. A proposta foi bem-recebida pelos
funcionarios de nivel de execucédo. S6 a intencdo de o Banco criar uma
publicacdo impressa ja foi o suficiente para ficarem contentes. “De modo
geral, a intencdo é positiva em querer fazer uma revista para nés. A

comecar da intencdo de quer fazer, mesmo que, de repente, ndo fagam”.
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b) Conteudo: Os funcionarios sugeriram textos leves e curtos. Além disso,
consideraram como prioritario a atratividade do texto. Sugeriram que, em vez
de abordar apenas temas ligados ao cotidiano profissional das pessoas, a
revista fosse pautada por temas comportamentais, ligadas mais diretamente
aos interesses dos funcionarios, como, por exemplo, qualidade de vida.
Também sugeriram o0 uso de charges e que a publicacéo falasse de esportes
e historias do BB. A diversificacdo sugerida pelos funcionarios, no entanto,
ndo significaria uma superposicdo as revistas semanais ou técnicas ja
existentes. Além disso, ndo poderia ser “a fala do patrdo”. Esta ultima
premissa € uma preocupacdo generalizada. Em qualquer escaldo, os
funcionérios desejam que a revista ndo seja um house organ tradicional. “A
revista deve ter diversificacdo de assuntos para nao ficar macante. Viver
bem”. “Tratar de assuntos que fujam da dualidade patrdo-empregado. Num
caminho que nao resvale como palco para uso das autoridades internas, se

nao perde credibilidade entre os funcionarios.”

5.3.2 Sondagem Realizada pelo Banco do Brasil

A Unidade Estratégia, Marketing e Comunicacéo realizou sondagem sobre
midias internas, em outubro de 1999, entre superintendéncias e agéncias niveis | e
II, que apontou os temas que os funcionarios do Banco do Brasil gostariam de ver
tratando em uma publicacdo impressa: estratégias e realizacbes da Empresa,
atuacdo no mercado, atuacdo da concorréncia, produtos e servigcos priorizados,
tecnologia, situacdo financeira do Banco, dicas sobre o sistema do BB, problemas e
desafios que a Empresa enfrenta, ética, orientacdo sobre negdécios, comportamento
do consumidor, questbes de interesse do funcionalismo — politica de recursos
humanos, desenvolvimento profissional, motivacao, prevencao a Lesao por Esforco
Repetitivo (LER), treinamento —, e realizacdo dos funcionarios.

Na sondagem, verificou-se, também, que o veiculo impresso é um dos canais de
comunicacgao preferidos pelos funcionarios do BB: 32% dos entrevistados sugeriram,
espontaneamente, a criacdo de uma publicacdo impressa, ao serem questionados

sugeriram, melhores veiculos para os funcionarios receberem informacdes.
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5.3.3 Avaliacéo e Proposta de Solucao para a Comunicacéo Interna do BB

Com base nas informacdes levantadas, a Divisdo de Comunicacéo Interna, da
Gerencias de Comunicacdo, da Unidade Estratégia, Marketing e Comunicacao,
identificou os seguintes problemas em relacdo as midias internas do banco do

Brasil:

Baixa segmentagcao na emissao;

Abordagem superficial dos temas;

Problemas no acesso a informacéao; e

Necessidade do emissor e do receptor atendidas parcialmente.

Foram propostas os seguintes objetivos para a Comunicacao Interna do BB:

e Informar, conscientizar e envolver os funcionarios quanto ao
posicionamento e ao discurso da Empresa, suas estratégias e planos de
acao;

e Incrementar o uso da comunicagdo como instrumento para obter
integracdo e confianca dos funcionarios, sob a premissa do respeito aos
valores éticos e humanos; e

e Munir os funcionarios de informacdes consistentes sobre a Empresa, seus

produtos e servicos, de forma a auxiliar a realizagdo de negocios.

As premissas estabelecidas foram:
e Comprometimento com os objetivos estratégicos da Organizacao; e
e Transparéncia na producdo do discurso e no relacionamento com os

publicos internos.

As propostas incluiam:

e Integrar o0s veiculos de comunicagdo interna, tornando-o0s
complementares;

e Aumentar o nivel de segmentacéo das midias; e

e Racionalizar o uso das midias internas.
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Assim, entre outras iniciativas, foram propostos o aprimoramento da Agéncia
de Noticias, da TV Banco do Brasil e do LIC e a criagdo de novos midias: Intranet,
Boletim Executivo e revista BB.com.vocé. essas acdes fizeram parte do Plano de
Comunicacédo Interna da entdo Unidade Estratégia, marketing e Comunicacéo,
aprovado pela Diretoria do BB, em 2000, e significavam ampla reestruturacdo da

comunicacéo interna da empresa.

5.4 A BB.COM.VOCE NO CONJUNTO DE MIDIAS INTERNAS:
COMPLEMENTARIDADE

Antes de se criar uma publicacéo, é preciso fazer algumas perguntas: por que
criar um veiculo? Quando? Para quem? Que caracteristicas deve ter a publicacao?
Foi a partir de questionamento assim que o Banco do Brasil criou a revista
BB.com.vocé.

O Banco do Brasil sempre trabalhou com publicacdes impressas para atender
as necessidades de comunicacdo com seus colaboradores — ha registro de
publicacdo datada de 1931. A primeira revista, a Revista Desed, foi criada em 1966.
O veiculo trimestral, direcionado aos funcionarios do BB, deixou de circular em 1980.

De la pra c4, ocorreram algumas tentativas de se criar uma nova revista para
os funcionarios. Em 1998, nova proposta, que acabou ndo vingando. Em 1999, a
divisdo de comunicacdo Interna, da entdo Unidade Estratégia, marketing e
Comunicacgdo, apos diagnostico realizado naquele ano, decidiu em um novo projeto
de revista interna.

O langamento da revista BB.com.vocé ocorreu em 29 de abril de 2000, em
Cuiaba (MT). A escolha teve, basicamente, dois objetivos: sair do eixo Rio-Brasilia-
Séo Paulo —onde ocorre a maioria dos eventos da empresa — e reunir numero
significativo de funcionarios do BB, chamando a atencdo para a publicacdo. A
cerimbénia de lancamento fez parte da programacdo da Jenabb 2000 — Jornada
Esportiva Nacional das Associa¢des Atléticas Banco do Brasil (AABB). L4, estavam
reunidas 1,5 mil pessoas, entre funcionarios do BB de todo o Pais (inclusive
diretores, superintendentes executivos e superintendes estaduais), familiares e
convidados, para os quais foram distribuidos exemplares da Revista. O lancamento
foi anunciado, também, nos demais veiculos de comunicagéo interna da Empresa.

A triagem das duas primeiras edicbes da bb.com.vocé foi de 125 mil
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exemplares, e incluia todos os funcionarios da ativa e também todos os aposentados
do Banco do Brasil. A estratégia de lancamento previa que as duas primeiras
edicdes fossem distribuidas para todos os funcionarios do BB, ativa (na época, 73
mil) e aposentados (na época, 47 mil). A partir da terceira edicao, seria enviada para
todos os funcionéarios da ativa e somente para os aposentados que solicitaram o seu
recebimento (assinatura gratuita, por meio de solicitagao via BB Responde).

A bb.com.vocé estabeleceu uma nova forma de dialogo entre o Banco do
Brasil e seus funcionarios. Esse novo canal de comunicacdo interna nasceu com a
perspectiva de ser uma publicacéo inovadora : na visdo do BB, era preciso oferecer
aos funcionarios muito mais do que uma revista de comunicacdo interna que o0s
mantivesse informados. A exigéncia ia muito além, e, por isso, foi criado veiculo com
a missao de ocupar lugar privilegiado no mundo particular dos funcionarios BB.

A idéia era contribuir para a qualificacdo dos profissionais no atendimento ao
cliente e na geragdo de novos e melhores negécios, além de valorizar e resgatar a
auto-estima dos profissionais da Empresa.

A revista possibilitou tratar de maneira diferenciada a informacéo, além de ser
o veiculo ideal para motivar e envolver os funcionarios, integrando-os aos objetivos
da organizacdo. Agora, era possivel abordar, de forma aprofundada, assuntos em
pauta nas discussdes da Empresa e de seus funcionarios, preenchendo lacunas
deixadas pelas demais midias. A criacdo da bb.com.vocé, além da prépria Estratégia
Corporativa da Empresa (2000-2002), levou em conta os objetivos definidos no
plano de Comunicacao Interna para o ano 2000.

A proposta da Revista era tratar de assuntos ligados direta ou indiretamente a
vida profissional dos funcionarios do Banco do Brasil por meio de uma pauta
variada: matérias voltadas para negdcios, estratégias e diretrizes da empresa,
experiéncias bem-sucedidas, ponto de vista do funcionario, concorréncia e mercado,
funcionarios que se destacam dentro e fora da Empresa e desenvolvimento

profissional.
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6 REVISTA BB.COM.VOCE

6.1 OBJETIVOS

De uma maneira geral, a proposta da revista bb.com.vocé é divulgar informacgdes
que contribuam para a qualificacdo e a motivacéo dos funcionarios e detalhar assuntos
gue estejam em pauta nas discussdes da Empresa e de seus funcionarios, com énfase
na geracao de negdécios. Comprometer os funcionarios com os objetivos e estratégias
da Organizacgédo; disseminar estratégias, conceitos, valores e principios da Empresa; e
fornecer subsidios ao funcionério para o desenvolvimento de sua carreira e para o
exercicio de suas fungfes sédo os objetivos especificos.

A bb.com.vocé veio atender aos anseios dos funcionarios da Empresa, que
desejavam a criacdo de uma revista impressa, e do Banco do Brasil, que desejava
incrementar seu relacionamento com o publico interno. Além disso, havia a
necessidade de ampliar o leque de midias do BB. A Revista seria 0 espaco ideal
para tratamento diferenciado da informacdo, preenchendo lacunas ndo atendidas

pelas demais midias.

6.2 PRESSUPOSTOS

No projeto de criagdo da bb.com.vocé, foram estabelecidos os seguintes
pressupostos: informacdo como ferramenta de trabalho, apoiando as estratégias da
Empresa e a conducédo dos projetos institucionais; aprofundamento dos temas;
complementaridade em relagdo aos veiculos de comunicacdo interna da Empresa;

motivagao e envolvimento dos funcionarios; e portabilidade.

6.3 CARACTERISTICAS

6.3.1 Ficha Técnica

e Tiragem das duas primeiras edi¢bes: 125 mil exemplares (todos os
funcionarios da ativa e todos os aposentados do BB);
e Tiragem atual 100 mil exemplares (95 mil funcionérios da ativa, inclusive

no exterior, e 5 mil aposentados que solicitaram a assinatura gratuita);
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e Publico-alvo principal: funcionarios da ativa;

e Publicos secundarios: aposentados e familiares de funcionarios da
ativa e de aposentados;

e Periodicidade: Bimestral;

e Formato/ 40 paginas (miolo mais capas) -23x28cm;

e Acabamento: corte reto/dobra canoa — dois grampos;

o Cores: 4x4,

e Papel: Couché Reflex Matte — L2 95¢g para miolo e L2 1509 para capa;

e Acondicionamento: saco plastico transparente lacrado;

e Distribuicdo: entrega, via correios, na residéncia dos funcionarios;

e Custos: investimento do BB e busca de parcerias para que a revista se
torne auto-sustentavel (percentual dos custos deve ser coberto por

patrocinadores).

6.3.2 Projeto Gréfico

O nome bb.com.vocé foi criado com o objetivo de associar a Publicacdo a
Internet, por ser um meio de comunicac¢do dindmico e atual, e de explicitar a
proximidade da empresa com seus funcionarios. A opc¢éo por nao utilizar nenhuma
palavra como revista, boletim ou newletter visa destacar o compromisso com a
informacé&o e com o dinamismo e ndo com formatos pré-estabelecidos.

A escolha por um tamanho fora do convencional 23x28 centimetros, pouco
utilizado em publicagdes nacionais, leva em conta trés aspectos: inovagao; maior
aproveitamento de espaco, tornando a leitura mais agradavel e permitindo uma area
de informacéao suficiente, sem incremento no custo de producéo; e facil manuseio.

Inicialmente, a utilizacdo de cores fortes visava causar maior impacto para
atrair a atencao do leitor e para tornar a publicacdo mais informal e alegre. A idéia
era acabar com o mito de que um veiculo de comunicacéo interna tem de ser formal,
sisudo ou frio. Gradualmente, a paleta de cores comecou a ser diversificada,
utilizando combinagéo de cores fortes com tons mais suaves, para trazer mais
leveza, tornar a leitura mais agradavel e crias diferenciacdo de informacéo, além de
trazer a sensacao de novidade para o leitor.

Uso se fios coloridos serve para destacar areas dentro das paginas, oferecendo
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uma leitura segmentada e, ao mesmo tempo, conferindo estética contemporanea, que
lembra a Web. Ja o uso de botGes para retrancas/secdes: torna mais clara a mudanca
de assunto. A repeticdo ao longo de varias edi¢fes cria 0 habito de o leitor procurar
determinadas se¢des ou mesmo procurar uma se¢ao nova.

A bb.com.vocé utiliza trés familias tipograficas distintas: Imago, Officina e
Myriad. Considerando as variagfes existentes dentro de cada uma dessas familias,
ha 20 possibilidades diferenciadas de uso, resultando em uma maior riqueza visual
para a Publicacdo. Isso se reflete na possibilidade de maior diferenciacdo e
hierarquizacdo dos diversos niveis de texto: secdes, titulos, leads, legendas e
janelas ficam mais destacados, facilitando a leitura.

A segmentacdo da informacao, por meio do uso de matérias coordenadas,
infograficos e boxes, oferece niveis de leitura diferenciados, fazendo com que o
leitor privilegie a leitura da informagdo que mais lhe interessa na matéria.

Na escolha de imagens, busca-se o0 ineditismo a utilizacdo de fotos
produzidas especialmente para a bb.com.vocé. Procura-se dar preferéncia para
fotos de funcionarios, como forma de valorizacdo e reconhecimento. A opc¢éao leva
em conta, também, o fato de os funcionarios se reconhecem nos colegas (empatia
via projeto gréafico). Sempre que possivel, as pessoas sdo retratadas em situacao
gue acrescentem informacdes, contextualizando o fotografado. Evita-se o portrait
classico, duro e formal. Mesmo quando utilizadas fotos de bancos de imagens,
busca-se transformar a imagem por meio de montagens, modificacdo das cores etc.
fotos e ilustracbes devem destacar o lado humano em vez de equipamentos e
instalacdes da Empresa.

6.3.3 Projeto Editorial

A base do projeto editorial & o alinhamento com os documentos stratégicos da
Empresa, com as prioridades da Diretoria Executiva e com as demais iniciativas de
marketing e comunicagdo do Banco do Brasil, dentro do conceito de comunicagéo
integrada, entendida como a soma de todas as iniciativas de comunicagdo —
administrativa, institucional e mercadoldgica — de uma empresa conduzidas de forma
harmonica.

O seu conteudo deve se sustentar nos quatro pilares da comunicacdo

empresarial: informacéo, orientacdo, formacao e mobilizacédo, e deve ter como foco
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principal os funcionarios do nivel operacional/bésico, que constituem 89,15% dos
quadros do Banco do Brasil.

Podemos entender que dos objetivos estabelecidos no projeto de criacdo da
revista bb.com.vocé, o foco principal é a geracdo de negdcios para a Empresa:
partindo da idéia de que se esta disputando o tempo dos leitores com revistas
tradicionais, como a Veja, Epoca, e IstoE e Exame, além de jornais e uma
infinidades de sites, a Revista deve oferecer conteido mais voltado para o dia-a-dia
profissional dos funcionarios do BB, informacdes que ndo sejam encontradas em
outras publicacbes. As matérias devem, principalmente, ajudar o leitor a exercer
suas func¢des na Empresa.

A Revista deve oferecer permanentemente em conteldo editorial de
exceléncia e, para isso, precisa investir em pesquisa e divulgar informacfes amplas
e contextualizadas, com dados sobre o Banco do Brasil e a concorréncia, além de
opinides de especialistas (consultores do mercado e académicos), de executivos de
outras empresas, de clientes, de fornecedores, de funcionarios aposentados e dos
diversos niveis hierarquicos da Empresa — presidente, vice-presidentes, diretores,
superintendentes, gerentes, caixas executivos e postos (escriturarios). A idéia é
procurar apresentar determinado tema como um todo, situado-o no cenario
brasileiro, no universo BB e, quando necessario, no contexto mundial.

Dentro da proposta de valorizar e reconhecer os profissionais do Banco do
Brasil, a bb.com.vocé divulgar historias de funcionarios que se destacam dentro e
fora da Empresa. E, para ampliar o indice de utilidade da Revista, apresenta dicas
para o melhor cumprimento das tarefas pelos funcionarios.

Na definicAo de pautas, busca-se levar em conta critérios de importancia,
utilidade e apelo (curiosidade) para o leitor. A Revista deve abordar estratégicas e
realizacbes do BB, orientacbes para a realizacdo de negocios, experiéncias bem-
sucedidas, produtos e servigos, tecnologia, atuacdo da concorréncia, mercado,
funcionarios de destaque dentro e fora da Empresa, ponto de vista do funcionario,
desenvolvimento profissional, gestdo de pessoas e pesquisas. A Revista busca abordar,
também, temas de interesse dos funcionarios aposentados, aléem de retrata-las na
bb.com.vocé, com o propadsito de reaproximar esse publico estratégico da Empresa.

O discurso deve estar voltando para motivar e envolver o funcionario do
Banco do Brasil. E a linguagem deve ser clara, leve e objetiva, sem rebuscamentos,

chavdes, tecnicismos e autopromocao.
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6.3.4 Auto-Sustentacao

O projeto de criacdo da bb.com.vocé prevé a busca de parceiros, para que a
Revista se torne auto-sustentavel. Esse conceito, na época de criacdo da Revista,
era inédito em publicacdo de comunicacao interna. Assim, um percentual dos custos
deve ser coberto por patrocinadores, por meio de ofertas de espaco publicitario a
empresas parceiras do Banco do Brasil. Desde o primeiro nUmero, a Revista conta
com anunciantes. A idéia € que publicacdo ndo tenha mais do que 30% de suas

paginas utilizadas por publicidade.
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7 PESQUISA QUANTITATIVA

7.1 PESQUISA DE CAMPO

7.1.1 Consideracdes Iniciais

Qualquer veiculo de comunicacao precisa passar por avaliacbes com relativa
frequéncia, a fim de se avaliar seu félego em relagcdo ao publico-alvo, e, se
necessario, implementar medidas, para que de fato, sua existéncia faca sentido para
emissor e receptor.especialmente nos caso de uma publicacdo empresarial, €
preciso fazer perguntas como: A publicacdo é lida? Satisfaz as necessidades e
expectativas de seu publico-alvo? Esta alcancando os resultados esperados pela
empresa? O contelddo, o leiaute e a periodicidade estdo adequados? Afinal, em
qualguer empresa, € preciso medir a eficiéncia e a eficacia das iniciativas de
comunicacao.

A pesquisa cujos resultados serdo apresentados, a seguir, partiu desse
principio e tentou apresentar dados para subsidiar a realizacdo de ajustes na
Publicacdo, que j4 esta em sua 622 edicdo e mesmo tento passado por varias
modificacdes ainda estd longe do ideal esperado por seus leitores, mostrando
necessidades de ajustes que s6 poderao ser efetuados a partir do momento em que
sdo conhecidas, profundamente, as necessidades e as expectativas dos leitores.

Ao apontar tendéncias da percepcdo dos funcionarios em relagdo a
bb.com.vocé, o estudo qualitativo realizado pelo autor deste trabalho permitiu
compreender melhor a relagcdo dos leitores com a Publicacdo, oferecendo mais

seguranca para propor ajustes no caminho que esta trilhado.

7.1.2 Especificagdes Técnicas

7.1.2.1 Objetivo do Estudo

e Avaliar a comunicagéo interna do banco do Brasil, mas especificamente

a bb.com.vocé sob o ponto de vista do leitor, identificando pontos

positivos e negativos da Publicacéo
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7.1.2.2 Metodologia e Técnica

Foi utilizada a metodologia quantitativa, com técnica de entrevistas, com 10
perguntas, em sua maioria, de multipla escolha, para que, em cada entrevista, fosse
possivel extrair o madximo da percepcédo do leitor sobre o veiculo objeto de estudo,
trabalhando com impressbes e expectativas dos leitores. Apesar de nao ter
representatividade, em funcdo do tamanho da amostra, algumas questdes foram
guantificadas, para uma melhor compreenséao dos resultados da pesquisa.

A entrevista foi elaborada a partir dos documentos do Banco do Brasil sobre
comunicacao interna e sobre a bb.com.vocé e com base em pesquisas ja realizadas
pela Empresa. ApoOs ajustes, promovidos em funcdo da avaliacdo da orientadora

deste estudo, o modelo final (anexo 1) foi, entdo, aplicado.
7.2 AMOSTRA

A pesquisa foi realizada exclusivamente com profissionais do BB da ativa. Foi
aplicado em 25 funcionarios da Empresa de niveis hierarquicos diferentes, sendo 19
homens e 6 mulheres, uma vez que o Banco do Brasil possui apenas 35 % de
mulheres em seus quadros do BB. O numero de profissionais ouvidos em cada nivel
hierarquico — 8 postos efetivos, 2 caixas executivos . 5 gerentes de relacionamento
expediente, 3 assistente de negdécios, 4 gerente de contas, todos os nivel
operacional, e 3 gerentes de agéncia, do nivel gerencial®.

Foram ouvidos funcionarios da Paraiba, e de Pernambuco, com tempo de
Casa variando entre cinco meses e 28 anos. As entrevistas forma realizadas, entre
20 de Janeiro e 30 de Maio de2010.

7.2.1 Eixos da Investigacéao

e Grau de relacionamento com a bb.com.vocé;

e Linguagem,;

! N&o foram ouvidos funcionarios aposentados, pois representam apenas 6% dos leitores da
bb.com.vocé.
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e Participacdo dos funcionarios?;
e Importancia;
e Conteudo;

e Eficiéncia;

Além disso, o numero de funcionarios deveria ser proporcional ao percentual
de funcionarios encontrado na Empresa em relacdo a nivel hierarquico, area de

atuacao e sexo.
7.2.2 Resultados

a) Grau de relacionamento

80% dos funcionarios entrevistados afirmaram néo ler a revista como muita
frequéncia, contra apenas 16% informaram ler sempre, e 4% que nunca leram.

A falta de tempo, alias, foi um dos motivos citados pelos funcionarios que nao
|éem freqlientemente a Publicacdo. A grande maioria dos funcionarios “as vezes” 1é

a bb.com.vocé, ou seja, nédo |é todas as edi¢des

b) Linguagem
Para a grande maioria dos funcionarios 96%, a linguagem e simples, clara e
de facil entendimento. Contra apenas 4% que acham a linguagem de dificil

entendimento.

c) Participacado dos funcionarios

Perguntados sobre como viam a participacdo dos funcionarios na
comunicacado interna do banco e consequentemente na producdo da revista. 54%
dos entrevistados classificam como boa ou 6tima a participacdo dos funcionarios na
comunicacao interna da instituicdo, enquanto 46% acham a participacao regular ou
ruim. Quando perguntados sobre sena sua visdo a politica de comunicacdo do
banco permitia a participa¢do dos funcionarios no processo de producéo da revista,

60% responderam que sim enquanto 40% que achavam que nao.

2 Mais de 75% dos funcionarios do Banco do Brasil atuam na rede de atendimento.
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d) Importancia
Apenas 40% dos entrevistados consideram a revista importante para o
cotidiano dos funcionarios e da instituicdo. Enquanto impressionantes 60% a

consideram de pouca 0 nenhuma importancia.

e) Conteudo

A pesquisa aponta um indice regular de interesse dos funcionarios em relacao
aos assuntos tratados na revista bb.com.vocé, 60% estdo satisfeitos com o contetdo
da revista. Mas preocupantes 40% demonstraram insatisfacdo com o conteudo
veiculado na publicacao.

f) Eficiéncia

No que diz respeito a eficiéncia da revista como veiculo de comunicagéo
interna, 72% consideram a revista eficiente, 24% pouco eficiente e 4% ineficiente, ou
seja para 28% dos entrevistados a revista deixa da desejar no quesito eficiéncia de

comunicacao.

7.2.3 Conclusdes

O interesse ou ndo por uma publicacdo € resultado de uma conjunto de
fatores — pauta, conteudo, linguagem, fotos, ilustracdes, diagramacao, periodicidade
- que apresentam grau de relevancia variavel, em funcao do leitor, do tema
abordado ou do momento de circulagdo da publicacdo. De uma maneira geral, a
avaliacdo que os funcionarios fazem dos diversos atributos da revista bb.com.vocé é
positiva, mas ainda existe um grau de insatisfacdo bastante significativo quanto ao
conteudo e a importancia da publicagéo.

A maioria dos entrevistados reconhecem a bb.com.vocé como fonte de
informacdo que complementa os demais veiculos, procurando |é-la freqientemente,
apesar de muitos ndo lerem como freqiiéncia devido segundo eles a falta de tempo,
pelo fato de nem todas as matérias interessarem aos leitores, principalmente as que
nao tém relacéo direta com o dia a dia deles, e pela abordagem muito técnica de
determinados assuntos, dificultando o entendimento das matérias e desestimulando

o leitor.
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As opinides dos entrevistados refletem uma tendéncia de pouco interesse dos
funcionarios pelos assuntos tratados na Revista de uma maneira geral, 60% acham
gue os assuntos veiculados na revista tem pouca ou nenhuma importancia para o
seu cotidiano. Mas ha um fato que deve ser levado em conta: quando perguntados
sobre a satisfagdo com o conteudo da Revista 60% se mostraram satisfeitos ou
muito satisfeitos. Ou seja, a avaliacdo geral sobre esse item é positiva, mas as
respostas dos leitores mostra que o0s temas e as abordagens merecem ser
reavaliados.

Ha quem veja a Revista como “a voz do patrdo”, ja que ela traria temas
voltados, principalmente, para os interesses do BB, ndo necessariamente
coincidentes com o0s anseios e necessidades dos funcionarios.

Os temas — quaisquer que sejam eles — devem ter tratamento mais
abrangente, extrapolando o ambiente empresarial, e ser abordados de forma a se
relacionarem com o cotidiano vivido pelos funcionarios. E preciso que o funcionario
perceba qual é a relacdo do assunto co o seu dia a dia.

Ao relatar problemas com o conteudo da publicacéo, as respostas da maior
parte dos entrevistados deixa claro que o grau de satisfacdo ainda esta abaixo do
desejado, apesar dos visiveis esfor¢cos por parte dos produtores para publicarem
matérias do interesse dos leitores e que tenham a ver com seu cotidiano, trazendo
até mesmo capas com funcionario e parentes.

A questao central parece ser: em que medida é possivel promover alteracfes
no contetdo da bb.com.vocé, para aproxima-la ainda mais dos seus leitores, sem
ferir o projeto original da Revista?

A maior aceitacdo do leitor se refere a linguagem da Revista, apesar de
algumas ressalvas. Pode-se concluir que a linguagem empregada na bb.com.vocé
atende as expectativas dos funcionarios, e é de facil entendimento na maioria dos
casos, No entanto, é conveniente avaliar a possibilidade de promover modificacdes
na publicacdo, a fim de transmitir aos funcionarios um conteddo mais proximo do
seu entendimento.

Da mesma forma, & preciso estar sempre avaliando a necessidade de
aprofundar mais determinados temas, e funcdo do publico-alvo principal da
publicacdo — os funciondrios da rede de agéncias, especialmente os de nivel
operacional — da abordagem do assunto em outras publicacbes da empresa, do

nivel de interesse do leitor (até que ponto o afeta) e das necessidades da empresa.
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8 PROPOSTAS DE AJUSTES NA BB.COM.VOCE

A bb.com.vocé ja esta em sua 62° edicdo, e, ao longo desses anos, tem
buscando cumprir as propostas estabelecidas no projeto de criacdo da publicacéo.
No entanto, devido ao tempo de existéncia da Revista, julgou-se conveniente
complementar os estudos ja realizados.

O conhecimento tedrico adquirido ao longo deste trabalho e no curso de
comunicacao social, a analise de diversos documentos da Empresa e de pesquisas
ja realizadas no ambito da comunicacao Interna, a observacao participante e a
aplicacdo de pesquisa quantitativa com os leitores da Revista permitem sugerir

algumas acdes para aprimorar a bb.com.vocé

8.1 AVALIACAO PERMANENTE DA PUBLICACAO

A pauta da bb.com.vocé esta intimamente ligada aos documentos
estratégicos da Empresa (Estratégia Corporativa, Plano Diretor e Planos de
Mercado), as prioridades da Diretoria Executiva e as necessidades de comunicagdo
da Empresa identificadas pela propria area de Comunicacgdo Interna.

Mas isso néo é suficiente. E preciso esta constantemente monitorado 0s anseios
dos funcionarios do BB, a fim de garantir que os objetivos da Organizacdo em relagéo a
revista sejam efetivadas alcancados. Afinal, se a Revista é feita para eles, nada mais
natural do que ouvi-los. Para isso, sugere-se a aplicacdo anual de pesquisa com 0s
leitores da bb.com.vocé., a idéia €, a cada seis edi¢bes, encantar na Publicagdo um
guestionario que permita analisar diversos aspectos da Revista: grau de relacionamento
do leitor com a Publicacéo, satisfacéo geral, se¢cbes mais ou menos atrativas, nivel de
interesse em relacdo aos temas abordados, enfoque, linguagem leiaute, periodicidade,
veiculacéo de anuncios e informes publicitarios, leitura compartilhada etc. Pode-se pedir
sugestdes dos leitores para aprimorar a Revista. O questionario deve ser curto talvez
uma pagina, para nao desestimular o funcionario. A remessa pode ser feita a area de
Comunicacdo Interna por meio de malote. Ou ainda existir a possibilidade de
disponibilizar tal questionario no blog da revista na internet do Banco.

Por fim também é importante, a cada dois anos, realizar uma pesquisa mais
abrangente, analisando ndo somente a Revista, mais todas as iniciativas de

Comunicacéao Interna da empresa.
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Pode parecer excesso, mas medir o retorno das iniciativas de Comunicagéo é
a unica forma de descobrir se o investimento foi correto ou néo, e corrigir eventuais
distor¢des nas acgoes.

Além de ofender subsidios para eventuais correcdes de rumo, essas
iniciativas contribuem para a satisfacdo dos funcionarios, que se sentem parte do
processo de construcdo da comunicacdo da Empresa e transmitem a idéia de

valorizacéo dos funcionarios e de atuacao democratica da Empresa

8.2 PARCERIAS

Realizar reunibes freqlientes entra a Area de comunicacdo e as diversas
diretorias e unidades da Empresa (comité e profissionais que atuam em iniciativas
de comunicacao nas areas) com 0s seguintes propositos:

e Levantar, com apropriada antecedéncia, pautas para a revista;

e Sensibiliza-los para a necessidades de equilibrar as demandas das mais
diversas areas da Empresa com as necessidades de informacdes dos
leitores, especialmente os funcionarios do nivel operacional/basico, que
contribuem 89,15% dos quadros do Branco (foco no leitor);

e Sensibiliza-los quanto ao atendimento tempestivo das demandas dos
reporteres; e

e Sensibiliza-los quanto ao cumprimento de prazos para a aprovacdo das

matérias.

A medida contribuird ndo s6 para melhorar a qualidade do conteudo oferecido
pela revista, mas, também, para a manutencédo da periodicidade da bb.com.vocé,

hoje um problema ainda n&o superado.

8.3 CONTEUDO

e Envolver o maior numero de funcionarios da Divisdo de Comunicagao
Interna na elaboracéo da pauta da Revista;
e Estimular uma maior participagdo dos profissionais que atuam em

iniciativas de comunicacdo interna nas diversas areas da empresa,
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inclusive como consultores informais, convidando-os a avaliar o resultado
de cada edicao da bb.com.vocé;

Envolver mais os leitores e os profissionais dos Nucleos de Comunicagéo
das Superintendéncias Comerciais e Estaduais - responsaveis pela
condugéo das acdes regionais e locais de marketing e comunicagéo - na
elaboracao da pauta da Revista,

Evolver os funcionarios na producdo da Revista, sugerindo pautas
escrevendo crénicas e etc.;

Enviar uma espécie de brinde aos funcionarios com as melhores
sugestdes ou que tiverem seus textos publicados como forma de estimular
participacdo dos mesmos;

Quando da elaboracdo da pauta, atentar ainda mais para os critérios de
importancia, utilidades e apelo para o leitor. Parece simples, mais néao é.
No dia-a-dia, ndo € facil lidar com a pressdao das areas pelo
“‘emplacamento” de determinadas pautas, ndo s6 na Revista, mas em
todas as midias internas. Alias, isso acontece em qualquer empresa. Em
funcd@o de a Revista ser hoje o melhor veiculo de comunicac¢do do Banco
do Brasil para o aprofundamento de temas e de estar consolidado na
Empresa,

Equilibrar pautas institucionais e as que interessam diretamente aos
funcionarios, sob o ponto de vista pessoal e profissional;

Para que a Revista possa ser efetivamente um instrumento para o alcance
dos objetivos da Empresa, € preciso, por um lado, garantir que seu
conteudo guarde coeréncia com os rumos indicados nos documentos
estratégicos da Organizacdo e, por outro, que esteja de acordo com as
necessidades dos funcionarios. Um sem o outro € estéril. Porém, equilibrar
tais necessidades nao é tarefa simples, e ira depender muito da
capacidade da Area de Comunicacdo de identificar, permanentemente, o
ponto de equilibrio entre emissor e receptor e de conseguir preservar, a
cada edicao, as pautas mais votadas para os interesses dos funcionarios;
Outro ponto fundamental é a busca pela novidade: qualquer publicacdo
deve zelar a cada edicdo, pela veiculacdo de pautas novas, instigantes.

Em se tratando de publicacdo bimestral, tal preocupacédo é ainda mais
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importante, na verdade, crucial para manter o interesse do leitor;

Tratar 0os assuntos com mais realismo e abordar mais os anseios e as
necessidades dos funcionarios e os desafios e dificuldades enfrentadas
pela Empresa,;

Qualquer que seja o tema, aproxima-lo da realidade, do dia-a-dia dos
funcionarios. Onde € que eu me encaixo? O que iSso tem a ver comigo?;
Para ampliar a utilidade da Revista para os leitores, evitar discorrer sobre
os beneficios desse ou daquele produto, servico ou aplicativo. Em vez
disso, apresentar dicas praticas para o melhor cumprimento das tarefas e
abordar os temas de modo a contribuir para o leitor exercer suas fungdes
na empresa, 0 que tera impacto positivo na geracdo de negdcios para o
BB;

Acompanhar mais de perto a pauta dos veiculos de comunicacao interna e
os de cunho formativo, como o fasciculo Profissionalizacéo, a fim de evitar
a repeticdo de conteudos, trabalhando de forma complementar e
encontrando novos angulos para abordar os assuntos. Talvez alguns
temas devam ser tratados exclusivamente na Agéncia de Noticias ou no
Boletim Executivo, por exemplo, respeitar as especificidades de cada
veiculo;

Priorizar as necessidades de informacdes dos funcionarios do nivel
operacional; e

Buscar seduzir o leitor no editorial, na capa, no indice, nos titulos, nos

subtitulos e nos olhos, adequados a linguagem a esse obijetivo.

De uma maneira geral, investir mais uma pesquisa, a fim de oferecer aos

funcionarios informagbes mais amplas e contextualizadas. Em todas as matérias

abordar informacdes que extrapolem o universo do Banco do Brasil (concorréncia,

opinides de especialistas — consultores do mercado e académicos —, executivos de

outras empresas, clientes, fornecedores e funcionarios aposentados). Quando

necessario, situar o tema no cenario brasileiro e no contexto mundial. Esse conjunto

de medidas ir4 contribuir para diferenciar a Revista dos demais veiculos de

comunicacao interna da Empresa:

O discurso deve estar voltado para motivar e envolver o funcionario do BB.
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E por que ndo pegar o leitor pela emocao, pelo coracao? Eloi Zanetti, em
artigo intitulado “Definir um Conceito de Marketing e Comunicagao”,
publicado no site Aberje, diz que “a boa comunicagdo quase sempre
percorre o caminho do coragao”;

Abordar com maior frequéncia temas polémicos, que estejam no cento das
discussbes da empresa e de seus funcionarios. A Revista tem abordado
temas do género, mas ndo com tanta profundidade e Constancia. E
preciso intensificar as negocia¢cées com as diversas areas da Empresa no
sentido de fazé-las compreender a importancia que a democratizacao da
informacéo e a transparecia tém para a satisfacdo dos profissionais com
impacto direto no Clima Organizacional, na relacdo dos funcionarios com a
Empresa e, consequentemente, nos negécios do BB. E fundamental que a
Empresa seja a principal fonte de informacdo para seus informados por
outras fontes, sem que o Banco o tenha informado a respeito;

As pessoas jA ndao querem saber apenas o que devem fazem, mas,
também, querem saber o ‘por que’. E preciso ter isso em mente quando da
definicdo do enforque das matérias;

Levando-se em conta o Plano Diretor e os Planos de Mercado de 2003,
além dos resultados da pesquisa quantitativa realizada com os leitores da
bb.com.vocé neste trabalho, seria conveniente buscar tratar, com
freqlente, o0s seguintes assuntos: estratégias e realizagcbes do BB,
eficiéncia operacional, uso racional de recursos, iniciativas para geracao
de receitas, controle de exposi¢ao a risco, comercio exterior, satisfacéo e
fidelizacdo de clientes, permanéncia do BB como o banco mais lembrado
no Brasil, atuacdo da Empresa em politicas publicas, fortalecimento da
atuacdo como empresa socialmente responsavel, desenvolvimento de
servicos com tecnologia avancada e em canais né&o-tradicionais e o
fortalecimento do vinculo entre o Banco e seus funcionéarios, Clima e
Comprometimento Organizacional, processo disciplinares, Gestdo de
Desempenho Profissional, planos de cargos e salarios, Acordo Coletivo,
Programa Ascensao Profissional, investimentos em capacitagdo e
incentivo ao auto-desenvolvimento dos funcionarios, Programa de
Reconhecimento, processo de recrutamento e selecdo, valorizagdo do

trabalho eficiente e inovador, beneficios oferecidos pela empresa, ética,
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valores, crengas e cultura organizacional, orientacdes para a realizacéo de
negoécios, experiéncias bem-sucedidas, novidades produtos e servigos,
atuacdo da concorréncia, mercado e funcionarios de destaque dentro e
fora da empresa;

Incluir passatempos: muita gente abre uma revista para ler charges,
historias em quadrinhos, fofocas ou mesmo horéscopo. Essas secbes

servem como isca para atrais o leitor, que acaba lendo outras reportagens.

8.4 LINGUAGEM

Dar destaque deve ser clara, leve e objetiva, sem rebuscamentos,
chavdes, tecnicismos e autopromocao;

Quando da elaboragéo da pauta, identificar temas que, pela sua propria
natureza, tendam a sofrer um tratamento mais técnico, e orientar os
repérteres para que o tema seja apresentado de forma acessivel, leve e
agradavel,

Buscar aberturas envolventes, mais criativas. Tem de exercer um poder de
atracdo sobre o leitor. Procurar varias as aberturas, usando recurso como:
descricdo, declaracdo-citacdo. Realcar a imaginacdo do leitor, histéria
pessoal ao fazer trocadilhos. O importante é despertar o interesse do

leitor. Ser simples, porém com bom-humor, elegéncia e criatividade.

8.5 LEIAUTE

A estética é fundamental para manter o interesse dos leitores por uma

publicacdo. E com os funcionarios do Banco do Brasil, ndo é diferente. Isso pode ser

constatado, por exemplo, na pesquisa realizada pelo Indicador Pesquisas de

Mercado, em maio de 2000, para o banco do Brasil. Questionados sobre a

comunicacdo ideal numa empresa, os funcionarios do BB citados, entre outras

guestdes, a necessidade de um visual agradavel, atraente, do uso de um formato

gue servisse de chamariz, como agente mobilizador e motivacional. Sugeriram que a

tipologia e o leiaute fossem desenvolvidos de forma a conferir leveza, facilidade e

funcionalidade.

Algumas sugestdes para o leiaute da bb.com.vocé:
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Levando-se em conta o tempo de existéncia da bb.com.vocé, seria
importante desenvolver um novo projeto grafico para a publicacdo, para
transmitir ao leitor a idéia de novidade. A diagramacdo deve ser mais
ousada, transmitindo a idéia de inovacdo, de moderniza¢do. Pode-se usar
mais recursos que remetem ao ambiente Web, coerente ndo s6 com a
estratégia da Empresa de se apresentar para os seus diversos publicos
como empresa moderna, mas também, com o perfil dos novos
funcionéarios que estdo entrando na Empresa;

Enquanto o leiaute ndo é reformulado, usar mais boxe, quadros, graficos,
elementos que tornem as paginas mais leves e dinAmicas e, a0 mesmo
tempo, respeitem os diversos niveis de leitura que podemos encontrar em
uma Empresa com tamanha diversidade. Voltar a utilizar os fios;

Diversos niveis de leitura fazem com que os olhos, as chamadas, as
legendas, as fotos e ndo apenas o bloco de texto seja informativo. Por
isso, ndo podem ser fracos ou elaborados burocraticamente;

Os boxes também evitam grandes massas de texto, permitindo criar
matérias dentro de matérias;

Usar mapas e historias em quadrinhos pode ser mais eficiente do que uma
massa de texto explicativo. As vezes € melhor escrever, as vezes,

mostrar.

8.6 VALORIZACAO DOS LEITORES

Monitorar, com mais cuidado, edicdo por edicéo, a participacao das diretorias
e unidades da Direcdo Geral (DG) e, ainda, a participagdo das
superintendéncias e das agéncias, evitando 0 excesso de fontes
/entrevistados no eixo RJ-DF-SP. A medida é importante porque muitas
fontes das matérias sdo da Direcdo Geral, que se concentra, principalmente,
no Distrito Federal. Buscar equilibrio, também, na presenca de homens e
mulheres, de funcionarios de cargos distintos e das mais diversas localidades
(foco da diversidade). A medida permite contemplar de maneira equilibrada
as demandas das diversas areas da Empresa e contribui para que todos os

funcionarios se sintam representados na Revista;
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Dentro da proposta de valorizacdo, reconhecer e resgatar a auto-estima
dos profissionais do Banco do Brasil, divulgar mais historias de
funcionarios que se destacam dentro e fora da Empresa, explorando
melhor as sec¢des Notas, Pessoas e Cronicas;

Criar condicdes e estimular a participacao dos funcionarios na publicacao
é fundamental para a efetividade da comunicacdo. Seja ouvindo-os em
cada matéria, seja realizando concursos, seja publicando suas cartas;
Criar promog@es para os funcionarios envolvendo a Revista: a realizacéo
de concurso por meio da publicacdo também é uma forma de valorizar o
funcionario e de aumentar o interesse pela bb.com.vocé. Poderiam ser
oferecidos prémios como livros, cursos e viagens. Levando-se em conta
gue o curto de incentivas do género é fator de alta reveréncia, pode-se
realizar em trés ocasifes por ano: no aniversario do banco do Brasil, no
aniversario da Revista e no dia do bancério;

Criar promog0@es para os funcionarios envolvendo a Revista: a realizacéo
de concurso por meio da publicacdo também é uma forma de valorizar o
funcionario e de aumentar o interesse pela bb.com.vocé. Poderiam ser
oferecidos prémios como livros, cursos e viagens. Levando-se em conta
gue o curto de incentivas do género é fator de alta reveréncia, pode-se
realizar em trés ocasifes por ano: no aniversario do banco do Brasil, no

aniversario da Revista e no dia do bancéario.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Reformar e qualificar os relacionamentos com seus diversos publicos
estratégicos € questdo de sobrevivéncia para as empresas no mundo de hoje. De
uma maneira geral, as grandes corporagdes tém demonstrando saber disso,
buscando imprimir um viés cada vez mais estratégico & sua comunicacdo, o que ndo
é facil. Alias, nada é muito facil nessa area.

O que talvez algumas empresas nao saibam muito bem é como conduzir o
fluxo de comunicacdo — iniciativas ligadas a empresa, a comunicacdo externa, a
interna, & marca, & publicidade e a propaganda, ao patrocinio, as relacdes pubicas e
as acdes de promocéo de vendas — de forma eficiente e eficaz, contribuindo, de fato,
para o alcance dos objetivos estratégicos da corporacéao.

A proximidade da comunicacdo com as estratégias das empresas tem
contribuindo para substituir a antiga visdo instrumental da comunicagdo por uma
contratada nos negdcios e nos publicos estratégicos. A comunicacdo corporativa é
fundamental para a uma eficiente administracdo das relacées entre a organizacao e
esses diversos publicos, entre eles, os colaboradores das empresas.

A comunicacéo interna, hoje, extrapola o ambito da informacgéo, atuando na
formacao, na integracdo e na motivacdo dos funcionarios, fatores essenciais para o
sucesso nos negdécios. Assim, as iniciativas em comunicacdo interna devem atuar,
com a mesma forca e empenho, em todas essas esferas. Afinal, ndo ha empresa de
sucesso que nao tenha profissionais capacitados, treinados, bem-informados e
afinados com os anseios e expectativas dos clientes.

A comunicagdo com os funcionarios, formal ou informal, tem de ser realizada
de forma continua, transparente e tempestiva. Tudo isso se traduz em credibilidade,
algo essencial para uma comunicacao corporativa bem-sucedida, que de fato, crie
valores mensuraveis para a organizacao. E credibilidade significa aproximar o que
se diz do que se faz.

A comunicacgdo interna também deve buscar equilibrar as necessidades da
empresa com 0S anseios e expectativas de seus colaboradores. Caso contrario, ndo
alcancara seus objetivos. De que adianta uma empresa ter tantas midias internas,
se nao forem procuradas pelos os funcionérios. O interesse do receptor deve ser
conquistado diariamente.

Bem, é nesse caminho que encontramos o Banco do Brasil, que tem
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buscando aprimorar, cada vez mais, a sua comunicagdo interna. Nesse sentido,
diversas iniciativas foram implementadas nos ultimos anos, entre elas a ampliacdo
do leque de midias internas. A Empresa sabe que, para garantir a eficiéncia e a
eficacia da comunicacéo precisa estar constantemente inovando e modificando seus
meios de interacdo com o publico interno, com esse intuito foi criada, por exemplo, a
revista bb.com.vocé., em abril de 2000, os primeiros exemplares j& chegavam &
casa dos milhares de funcionéarios do Banco do Brasil.

A bb.com.vocé nasceu com a perspectiva de contribuir para a qualificacao
dos profissionais no atendimento ao cliente e na geragcdo de novos e melhores
negocios para a Empresa, além de valorizar e resgatar a auto-estima dos
profissionais da Organizacdo. A Revista, de fato, tem atuado em todas essas
dimenssfes, mas com énfase maior na geracdo de negdcios. Nada mais natural,
uma vez que isso esta previsto no projeto de criacdo da Publicacao.

No entanto, é preciso levar em conta que, para gerar novos e melhores
negocios, é necessario motivar e envolver os funcionarios, integrado-os aos
objetivos da Organizacdo. E a bb.com.vocé € veiculo de comunicacao ideal para
ISSO.

A pesquisa quantitativa realizada neste estudo confirma a tendéncia de
avaliacdo positiva da revista bb.com.vocé apontada, em 2001, pelo Instituto Vox
Populi. Mas, os resultados também deixam claro que € necessario realizar alguns
ajustes em seu projeto editorial e gréfico, principalmente na escolha de seu
conteldo a cada edicdo, para aproxima-la ainda mais das necessidades e
expectativas dos leitores. Os funcionarios estéo satisfeitos com a Publicacdo, mas
desejam que ela seja aprimorada.

Tornar a bb.com.voce mais util para seus leitores passa, necessariamente,
por despertar 0 seu interesse. E, basicamente, isso pode ser feito de duas formas:
divulgar mais informagéo que auxiliem os funcionarios na execucgédo de suas tarefas
diarias no BB (um dos objetivos que constam do projeto de criacdo da bb.com.voce)
e explorar mais temas que interessem de perto o funcionério, tanto sob o ponto de
vista profissional como pessoal. Isso significa abrir mais espaco na pauta da Revista
para temas relacionados a saude, educacao, esporte e familia e a assuntos ligados
a gestao de pessoas.

Os estudos apontam que os leitores acreditam que a Revista € um bom

caminho para se conhecer a Empresa, saber o que esta sendo priorizado e o que é



68

esperado dos funcionéarios. Os leitores associam a bb.com.voce aos conceitos de
responsabilidade, credibilidade, fonte de consulta sobre o universo do Banco e
ferramenta de disseminacdo do conhecimento e para a integracao do funcionario.

As informacdes levantadas ao longo deste estudo confirmam a convicgao de
que o grande papel da area de comunicacdo de uma empresa € intermediar a
relacdo entre emissores e receptores, conciliando as necessidades de divulgacao de
informacdes das diversas areas de uma organizacao e os anseios dos funcionarios.
Encontrar esse ponto de equilibrio é tarefa dificil, uma luta que recomeca a cada
nascer do sol e que demanda grande capacidade de negociacdo e de articulagéo
dos profissionais de comunicacdo. Além disso, depende de sua capacidade de
identificar, contextualizar e traduzir as informacdes para os funcionarios da empresa
e, também, de mostrar o motivo pelo qual tais informacgGes sdo importantes para o

leitor, em que medida afetam o seu dia-a-dia.
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ANEXO A — Perfil e Questionario
PERFIL DO FUNCIONARIO
Sexo ()
Idade ( )
Estado Civil ()
Tempo de Banco () Anos () Meses
Nivel Hierarquico

Gerencial ( ) Operacional ( ) Outro ( )

QUESTIONARIO

1 Como vocé classifica a comunicacdo interna do BB?
Otima ( )

Boa ( )

Regular ( )

Ruim ()

2 Como vocé classifica a participacdo dos funcionarios no processo de comunicacao
interna do Banco?

Otima ( )

Boa ( )

Regular ( )

Ruim ()

3 Para vocé o Banco promove ac¢fes que permitem a circulacdo de informacdes de
interesse de todos os funcionarios e colaboradores?

Sim( )

Néo ( )

4 Em sua opinido qual dentre as ferramentas de comunicacao interna do BB é a mais

eficiente?
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5 Com que frequéncia vocé costuma ler a revista bb.com.vocé
Sempre ()

Nunca ()

As Vezes ( )

6 Como vocé classifica a revista bb.com.vocé no que diz respeito a eficiéncia da
comunicacéao.

Muito Eficiente ( )

Eficiente ( )

Pouco Eficiente ( )

Ineficiente ()

7 Em sua opinido a linguagem utilizada pela revista € de facil compreenséo para todos os
funcionarios?

Sim( )

Né&o ( )

8 No seu modo de ver a politica de comunicagdo interna da instituicdo permite ao
funcionario participar da producao da revista?

Sim ()

Nao ( )

9 Como vocé avalia a importancia da revista para o cotidiano dos funcionarios do Banco?
Muito importante ( )

Importante ()

Pouco Importante ( )

Sem importancia ()

10 Qual seu nivel de satisfacdo com o conteudo veiculado na revista?
Muito Alto ( )

Alto ()

Baixo ()

Muito Baixo ()
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ANEXO B - Graficos

COMO VOCE CLASSIFICA A COMUNICACAO INTERNA
DO BB?

= BOM mRUIM = REGULAR mQOTIMO

COMO VOCE CLASSIFICA A PARTICPACAO DOS
FUNCIONARIOS NO PROCESSO DE COMUNICACAO
INTERNA DO BANCO?

mBOM mRUIM = REGULAR mOTIMO

¢
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EM SUA OPINIAO QUAL DENTRE AS FERRAMENTAS DE

COMUNICACAO INTERNA DO BB E A MAIS EFICIENTE?

®m bbRESOLVE mSISBB = CORREIO INTERNO m BB.COM.VOCE m AGENCIA DE NOTICIAS

COM QUE FREQUECIA VOCE COSTUMA LER A REVISTA
BB.COM.VOCE?

mSEMPRE mNUNCA = ASVEZES

o




COMO VOCE CLASSIFICA A REVISTA BB.COM.VOCE NO
QUE DIZ RESPEITO A EFICIENCIA DA COMUNICACAO?

B MUITO EFICIENTE ~ mEFICIENTE = POUCOEFICIENTE  mINEFICIENTE

NO SEU MODO DE VER A POLITICA DE COMUNICACAO
INTERNA DA INSTITUICAO PERMITE AO FUNCIONARIO
PARTICIPAR DA PRODUCAO DA REVISTA?

ESIM ENAO
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COMO VOCE AVALIA A IMPORTANCIA DA REVISTA
PARA O COTIDIANO DOS FUNCIONARIOS DO BANCO?

B MUITO IMPORTANTE ® IMPORTANTE = POUCO IMPORTANTE m SEM IMPORTANCIA

QUAL O SEU NIVEL DE SATISFACAO COM O CONTEUDO
VEICULADO NA REVISTA?

B MUITOSATISFEITO  mSATISFEITO = INSATISFEITO  m MUITO INSATISFEITO
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NIVEIS HIERARQUICOS

m GERENCIA  ®m OPERACIONAL

= OUTROS
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