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RE:SUMO 

Este trabalho tern o objetivo de apresentar e avaliar a comunica<;ao empresarial 
interna da agencia Bacacheri, um ponto de venda (PV) da empresa Caixa Econ6mica 
Federal (CEF). 0 trabalho foi divido ern 3 principais partes: na primeira parte foi 
realizada uma recapitula<;ao te6rica do conceito de comunica<;ao empresarial e a sua 
utiliza<;ao como ferramenta de gestao e motiva.yao; seguida da apresenta<;ao da Caixa 
Econ6mica, em especial da agencia Bacacheri e seus instrumentos de comunica<;ao 
interna utilizados; e finalizando com a apresentc1c;ao de algumas considerac;oes dos 
funcionarios da agencia acerca do terna. 

Palavras-chave: Comunicac;ao empresarial interna; estrategia; motivac;ao; CEF; 
Agencia Bacacheri. 
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ABSTRACT 

This paper aims to present and evaluat.e the agency's internal business 

communications Bacacheri a point of sale (PV) of the company Caixa Econ6mica 

Federal (CEF). The work was divided into 3 main parts: the first part was a summary of 

the theoretical concept of corporate communication and its use as a tool of 

management and motivation, followed by the presentation of Savings, in particular the 

agency Bacacheri and their instruments of int(mal communication used, and ending 

with the presentation of some aspects of the agency officials about the issue. 

Keywords: internal business communication, strategy, motivation, CEF; Bacacheri 

Agency 
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1. APRESENTACAO 

Facilmente se nota que empresas, grandes ou pequenas, passam por 

mementos de caos, como perder clientes por ma condu<;ao das informa<;5es ou 

funcionarios nao apresentam assimila<;ao de seu treinamento devido informa<;5es 

serem mal dadas. A culpa nao esta, muitas vezes, no despreparo dos profissionais, 

mas sim na deficiente comunica<;ao utilizada, em vista da falta de clareza ou de 

sentido naquilo que se transmite. 

A Caixa Econ6mica Federal (CEF) figura entre as maiores corpora<;5es do 

Brasil, em quantidade tanto de clientes quanta de funcionarios, uma comunica<;ao 

precisa e objetiva deve fazer parte da atua<;ao de seus colaboradores, pois se acredita 

que uma comunica<;ao interna transparente e eficaz e urn importante instrumento de 

gestae, uma vez que fortalece a empresa, aumenta sua credibilidade junto aos seus 

funcionarios e por consequemcia culmina em melhores resultados. 

Contemplando justamente o ambito da produtividade, pode-se questionar de 

que maneira a CEF utiliza os recursos da comunica<;ao interna para integrar seus 

funcionarios e motiva-los a atingir as metas da empresa. Tomando como modele a 

agencia Bacacheri, localizada a Av. Prefeito Erasto Gaertner, n° 161, Bacacheri, 

Curitiba, PR; haja vista a segunda coloca<;ao alcan<;ada pela agencia, dentre 56 

agencias da superintendencia de Curitiba, no exercicio de 2008. 

1 .1 OBJETIVOS 

1.1.1 OBJETIVO GERAL 

Ressaltar as implica<;5es da comunica<;ao empresarial interna da empresa 

CEF, tomando por amostragem a agencia Bacacheri no cenario bancario, e de que 

forma e possivel criar uma sinergia de recursos e resultados junto aos seus 

funcionarios. 
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1.1.2 OBJETIVOS ESPECiFICOS 

• Posicionar a comunicagao empresarial interna dentre as diretrizes da 

CEF; 

• Elencar as diversas mldias de comunicagao interna utilizadas pela CEF; 

• Apresentar os melhores recursos utilizados em comunicagao interna 

pela agencia Bacacheri segundo seus funcionarios; 

• Avaliar de que maneira a comunicagao interna estabelecida pela 

agencia Bacacheri reflete sua cultura organizacional e orienta seus 

resultados, destaque entre as agencias da mesma superintendencia. 

1.2 JUSTIFICATIVA 

Autores renomados e pesquisas recentes da area de gestae estrategica 

reafirmam a extrema necessidade de uma comunicagao interna transparente e eficaz, 

pais e urn importante instrumento de gestae, uma vez que fortalece a empresa, 

aumenta sua credibilidade junto aos seus funcionarios culminando em maiores 

resultados e produtividade. 

Essa necessidade vern de encontro com atual o crescimento do mercado 

bancario, as exigencias do seu consumidor e a alta concorrencia entre os bancos, par 

isso verificou-se a relevancia da comunicagao interna nesse ambiente e a necessidade 

de valoriza-la. 

1.3 METODOLOGIA 

Este trabalho tern como foco analisar a comunicagao interna na agencia 

Bacacheri e avaliar sua efetividade. Sera realizada uma pesquisa bibliografica sabre 

comunicagao empresarial interna que servira de embasamento aos objetivos 

propostos. Ap6s a pesquisa bibliografica sera realizada uma pesquisa de campo para 

o levantamento das ferramentas de comunicagao interna na organizagao alva desse 

estudo. A pesquisa de campo sera realizada atraves dos dados coletados na agencia 

e de uma pesquisa com os funcionarios. Para finalizar sera feita a avaliagao da 

comunicagao na agencia e possiveis recomendagoes. 
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1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO 

A estrutura deste trabalho esta organizada em capitulos. 0 primeiro apresentou 

o tema desta pesquisa e seus objetivos. 0 segundo, da fundamenta<;ao te6rica, e 

subdividido em duas sessoes, a primeira, traz a introdu<;ao, refletindo sabre a 

defini<;ao e os conceitos de comunica<;ao e o papel da cornunica<;ao dentro das 

empresas - a comunica<;ao empresarial; na sequencia, a segunda sessao justifica 

a comunica<;ao como ferramenta de gestao e motiva<;ao. 0 terceiro capitulo 

posiciona a comunica<;ao empresarial interna dentre as diretrizes da Caixa 

Economica Federal, e cita as diversas ferramentas de comunica<;ao interna 

utilizadas por esta empresa. Seguindo no mesmo capitulo, a descri<;ao da 

utiliza<;ao destas e de outras ferramentas na agencia Bacacheri, a analise do 

posicionamento dos funcionarios sabre a sua efetividade, a maneira como ela 

reflete a cultura organizacional e orienta aos resultados. 0 fechamento deste 

trabalho se da pela apresenta<;ao de algumas recomenda<;oes no quarto capitulo e 

a conclusao apresentada no quinto capitulo. 

2. FUNDAMENTA<;AO TEORICA 

2.1 REFLETINDO SOBRE A COMUNICA<;AO 

lnicialmente, tomamos a defini<;ao de comunicac;ao do dicionario Aurelio, como: 

s.f. 1. Ato ou efeito de comunicar(-se). 2. Ato ou efeito de emitir, 
transmitir e receber mensagens por meio de metodos e/ou processos 
convencionados, quer atraves de linguagem falada ou escrita, quer 
de outros sinais, signos ou simbolos, quer de aparelhamento tecnico 
especializado, sonora e/ou visual. ( ... ) 6. A capacidade de trocar ou 
discutir ideias, de dialogar, de conversar, com vista de um born 
entendimento entre pessoas. ( ... ). (1995 ,p.165) 

Refletindo urn pouco mais, a palavra comunicar deriva do latim communicare, 

que significa por em comum. Conforme ANDRADE e HENRIQUES (1999, p. 15) "a 

comunica<;ao surgiu, provavelmente, da premencia que os homens sentiam de trocar 

ideias e experiencias com outros membros de seu grupo, nos estagios primitives da 

civiliza<;ao." 

Logo, conclufmos que a comunica<;ao e urna necessidade de transmitir nao 

apenas informa<;oes, como tambem, manifestar sentimentos, pensamento e opinioes. 
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0 seu estudo e vasto e origina-se desde a Grecia Antiga, com a ret6rica, a arte de 

discursar e persuadir. Porem a manifestac;ao dos pensamentos, sentimentos e 

transmissao de informac;oes e muito anterior, desde a pre-hist6ria o homem se 

comunica . 

2.1.1 BREVE HISTORICO- A HISTORIA DA COMUI\J ICA<;AO 

A revista Superlnteresante veiculou na ed ic;ao 209 (Jan-2005) um breve 

hist6rico sobre a comunicac;ao, o qual esta transcrito abaixo, porem as imagens, 

meramente ilustrativas, foram veiculadas de outras fontes, devidamente referenciadas: 

1. S6 no papo: A fa/a surge quando gestos, expressoes faciais e o uga-uga da Pre

Hist6ria nao sao mais suficientes. 

2. A mensagem eternizada: A escrita Iibera o cerebra da tarefa de memorizar. Com 

ela, o saber pode ser acumulado fora do corpo e e passive/ deixar registros que serao 

vistas mesmo depois da morte. A palavra escrita torna-se sagrada e os livros, pi/ares 

das religioes; 

3500 a. C.: Os egipcios criam os hier6glifos; 

Figura 1 - Exemplo da evolu<(ao de alguns hier6glifos ao Iongo dos seculos 

Fonte: adapta<(ao de Encyclopaedia Britannica, vol. 29 (1 993) 

4000 a. C.: Ja havia servigo de correio entre chineses; 
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8000 a. C.: As primeiras inscri<;oes em cavern as sao dessa data. 

Figura 2: lnscric;oes na caverna. Parque Nacional da Serra da Capivara - Pl. A esquerda e representado 
provavelmente uma cena de parto. 

Fonte: https://images.google.com/images 

3. Reprodu~ao em serie: A prensa, inventada por Gutenberg em 1452, permitiu a 

reprodu9ao fie/ e a difusao de uma mesma mensagem. Os acontecimentos circulam 

com rapidez. Notfcias ganham a/cance continental, de forma peri6dica. lnstala-se a 

ideia da liberdade de imprensa: e preciso dizer tudo; 

305 d. C.: Primeiras prensas de madeira inventadas na China; 

1450: Jornais aparecem na Europa; 

Figura 3: Johann Gutenberg 

Fonte: http://www.anj.org.br/a-industria-jornalistica/historianomundo/h istoriadojornal .pdf 
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1650: Primeiro jornal diario aparece na Alemanha. 

Figura 4: Uma tipografia do sEkulo XV, Xilogravura de Jost Amman, 1568 

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/lmprensa 

4. A mensagem sem fronteiras: 0 ar e um suporte mais dinamico e democratico do 

que as fa/has de pape/. Com os veicu/os "de massa ': e passive/ atingir uma multidao 

de anonimos. As ondas do radio encurtam distancias. 0 telegrafo e o telefone 

possibilitam a comunica9ao instantanea - com a intera9ao quase imediata de emissor 

e receptor- e, par isso, funcionam quase como extensoes do corpo; 

1835: 0 telegrafo e/etrico e inventado par Samuel Morse,· 

f~ MISSOR 

Tena 

Figura 5: Samuel Morse (1791-1872) Figura 6: Telegrafo 

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/lmprensa Fonte: http://br.geocities.com/jcc5001 pt/museutelegrafo 
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1876: Alexander Graham Bell patenteia o telefone eletrico; 

Figura 7: Alexander Graham Bell (1847-1922) Figura 8: Um dos primeiros modelos de telefone 

Fonte: http://pt.wikipedia.org/Aiexander_ Graham_Bell Fonte : http://idgnow.uol.eom.br/galerias/idgphotoalb 

1887: Emil Berliner inventa o gramofone; 

Figura 9: Emil Berliner (1851-1929) e seu gramofone 

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Emii_Berliner 

1894: 0 italiano Marconi inventa o radio. Trinta anos depois, o vefculo esta no auge da 

sua popularidade; 

Figura 10: Guglielmo Marconi (1874-1937) 

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Guglielmo_Marconi 

Figura 11: Rc:1dio de 1936, em madeira, AM e Ondas 
Curtas 

Fonte: http://pt.wikipedia.org /vviki/radio 
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1899: Primeira gravagao magnetica, ponto de partida de fitas cassete; 

1948: lnventado o LP de vinil de 33 rotagoes. 

Figura 12: Disco de vinil 

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Lp 

5. A ilusao do mundo real: A comunicagao audiovisual poupa-nos o esforgo da 

imaginagao. Da urgencia de captar o movimento de uma :sociedade industrializada, 

surge a fotografia. Logo o cinema cria a ilusao do movimento real. A TV traz o mundo 

para dentro da sa/a - e, com ele, as mensagens publicitarias. Ha uma nova maneira 

de perceber o planeta: e o comego da globalizagao; 

1827: Joseph Nicephore Niepce faz a primeira fotografia de que se tem noticia; 

Figura 13: Joseph Nicephore Niepce ( 1765-1833) 

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Joseph_Nic 

Figura 14: Foto mais antiga ti rada por Niepce 

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Joseph_Nic 
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1888: Aparece a camera fotografica de filme de rolo; 

1895: Os irmaos Lumiere inventam o cinema na Fran~;a!· 

Figura 16: Cinemat6grafo-Lumiere Figura 15: Foto Auguste Lumiere ( esquerda) e Louis 
Lumiere (direita) Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Cinematografo 

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Auguste_e_Louis_Lumi 

1910: Thomas Edison faz a demonstrac;ao do prirneiro filnHJ son oro: 

1923: A televisao e inventada por Vladimir Kosma Zworykin; 

1927: Primeira transmissao de televisao na lnglaterra; 

Figura 17: Um modelo de televisao de 1958 

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Televisao 
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1934: lnventado o videotape. 

Figura 18: Diversos tipos de videoteipes 

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Videotape 

6. Tudo ao mesmo tempo agora: 0 mundo virtual e urn imenso arquivo de dados 

sempre disponivel. Nao ha fronteiras: tudo esta ligado em rede planetaria. E urn 

minusculo aparelho e capaz de nos dar acesso a todo esse universo. Os impactos da 

internet mudam as rela9oes de trabalho, o aprendizado e a vida social. E. preciso rever 

alguns conceitos, como a liberdade de expressao; 

1971: Surge o primeiro disquete de computador; 

Figura 19: Disquete 90mm 

Fonte: http://pt. wikipedia .org/wiki/Disquete 

1976: lnventado o computador pessoal Apple I; 

1981: Vendido o primeiro PC da IBM; 

Figura 20: Urn computador pessoal 

Fonte: http://pt. wikipedia .org/wiki/Computador 
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1994: Nasce a World Wide Web. 

(Disponfvel em www.super.abril.eom.br/superarquivo/2005) 

2.1.2 0 ESTUDO DA COMUNICAQAO 

Varias frentes de estudo dedicam-se a c:omunicac;ao, como a lingufstica, a 

psicologia, a sociologia e a antropologia. Pensadores e pesquisadores destas areas 

tem formulado hip6teses e analises para o que se denomina "Teoria da Comunicac;ao", 

um apanhado geral de ideias que discutem a comunicac;ao entre indivfduos, 

ressaltando a comunicac;ao mediada - como um fen6meno social, uma vez que a 

comunicac;ao nao pode ser pensada como um fen6meno de mao (mica, mas como um 

sistema interacional. Dentre os estudiosos da interac;ao ou do dialogo entre 

interlocutores, destaca-se Bakhtin, para ele, a interac;ao verbal e a realidade 

fundamental da linguagem. Compartilha dessa vertente Diana Luz Pessoa de Barros: 

A reciprocidade da comunica9ao e a garantia da possibilidade, ao 
menos, de equilibria de poder entre as interlocutores de uma dada 
comunica9ao. Nos regimes autoritarios nao ha direito de resposta. 0 
patrao costuma dizer do empregado ou os pais ao filho, que ele e 
muito respondao ou, em outras palavras, que ele teve a ousadia de 
usar a reciprocidade caracteristica da comunica9ao humana e de 
tamar a palavra, em resposta. (BARROS In: FlORIN, 2003, p. 42). 

Todas as formas de comunicac;ao desde a interpessoal ate a comunicac;ao de 

massa envolvem os mesmos elementos fundamentais: emissor, que se utiliza de um 

c6digo para formular uma mensagem, e a en'Jia na forma de um sinal (som, letras, 

imagens) por meio de um canal (ar, fio, papel) a um receptor que a decodifica e 

interpreta. 

Alguns rufdos podem dificultar ou ate impossibilitar a comunicac;ao, como por 

exemplo, a escolha errada de um canal para a transmissao de uma mensagem 

especffica; barulho; luminosidade inadequada; se a linguagem utilizada nao esta ao 

alcance do receptor, ... Cabe entao ressaltar, que a comunicac;ao e um fen6meno 

vasto e complexo, pais abrange alem da interac;ao entre os indivfduos, seus filtros de 

interpretac;ao, como por exemplo, o cultural e sua experiencia de vida, e ainda, a 

escolha adequada das formas a serem utilizadas. 
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2.1.3 0 PAPEL DA COMUNICA<;AO EMPRESARIAL. 

Ha cerca de duas decadas, as empresas Bntendiam como comunicac;ao a 

distribuic;ao de jornaizinhos e de releases burocraticos aos funcionarios para anunciar 

um novo produto ou uma nova diretriz. 

Com a globalizac;ao, a concorrencia e a mudanc;a no comportamento dos 

consumidores, fez-se necessaria uma brusca mudanc;a nessa mentalidade. 

Atualmente, muitas empresas investem em uma "cultura de comunicac;ao", 

fundamentada na ideia de "comunicac;ao integrada", objetivando atingir todos os 

publicos estrategicos - aqueles que impactam diretamente nas atividades e nos 

resultados da empresa - de forma transparente, etica, eficiente e objetiva. 

Sendo assim, investir em comunicac;ao junto aos seus colaboradores significa 

investir em competitividade, plano estrategico e gestao de resultados, afinal atende 

bem, quem entende bem. 

A comunicac;ao tem papel estrategico para os resultados dos negoc1os, 

humaniza as relac;5es de trabalho e consolida a identidade da organizac;ao junto aos 

seus publicos. Por meio da comunicac;ao e possivel conectar todos os publicos de 

uma empresa de maneira eficaz e satisfat6ria, como citam Brocka e Brocka: 

a comunicagao e uma cola que solidifica tudo, as tecnicas, as 
praticas, as filosofias e as ferramentas. Uma comunicagao ineficiente 
podera condenar ao fracasso a mais habilidosa das iniciativas de 
Gerenciamento da Qualidade (1994, p. 33). 

Um sistema de comunicac;ao eficiente leva ao sucesso muitas organizac;5es, 

pois permite uma integrac;ao entre a empresa e seus colaboradores, uma vez que as 

ac;5es comunicativas colaboram para o atendimento das necessidades do ambiente 

corporative, bem como para o bom clima organizacional. 

-- ---~-

A eficacia da comunicagao nas organiza96es passa pela valorizagao 
das pessoas como individuos e cidadaos. Os gestores da 
comunicagao devem desenvolver uma atitude positiva em relagao a 
comunicagao, valorizar a cultura organizacional e o papel da 
comunicagao nos processos de gestao participativa. Devem se 
planejar conscientemente para a comunicagao e desenvolver 
confianga entre emissor e receptores (KUNSCH, 2003, p. 161) 
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Sons sistemas de comunicac;ao sao responsaveis pelo sucesso de muitas 

organizagoes, pois permitem que exista uma relagao sinergica entre a empresa e seus 

mais variados publicos, ja que as agoes de comunicac;ao colaboram para a satisfagao 

dos publicos e ajudam a atender as necessidades do ambiente externo. 

A eficacia da comunica9ao nas organizar;6es passa pela valoriza9ao 
das pessoas como individuos e cidadaos. Os gestores da 
comunica9ao devem desenvolver uma atitude positiva em rela9ao a 
comunica9ao, valorizar a cultura or~Janizacional e o papel da 
comunica9ao nos processos de gestao participativa. Devem se 
planejar conscientemente para a comunica~:ao e desenvolver 
confian9a entre emissor e receptores (KUNSCH, 2003, p. 161) 

Como tudo nas empresas, a comunicagao depende de planejamento e de 

regras para ser eficaz, ela e urn "recurso estrategico de entendimento, persuasao e 

neg6cios" (FRAN<;A, 1997, p.8). 

2.2 COMUNICAQAO COMO FERRAMENTA DE GESTAO E DE MOTIVAQAO 

Diariamente crescem a preocupagao e a necessidade em se manter uma 

imagem forte e segura da empresa, uma vez que os consumidores optam em comprar 

produtos e servigos de empresas que tenharn tradigao no mercado e uma boa 

reputagao, incluindo responsabilidade social e ambiental. lsso se torna possfvel 

atraves de urn trabalho de comunicac;ao integrado aos objetivos e metas da empresa. 

Certamente o funcionario pouco informado, ou o pior, mal informado ao atender 

urn cliente interessado em comprar urn produto ou servic;o passara a imagem de uma 

empresa desorganizada, rna administrada, corn produtos que nao atendam as suas 

necessidades e expectativas. Ao passe que se a empresa investir em comunicagao 

interna estabelecera uma ferramenta de gestae estrategica, uma vez que ela promove 

um fluxo de informag6es, a troca de ideias, a disseminagao de opini6es e a 

conscientizagao da missao e visao da empresa, motivando o funcionario a entender a 

importancia do papel que desempenha na institui<;ao. 

0 envolvimento do publico interne e fundamental para o sucesso da empresa, 

pois quando todos disp6em de informag6es e se sentem parte integrante da vida 

organizacional, os interesses sao compartilhaclos, fazendo com que os resultados 

sejam atingidos. E de extrema importancia que os funcionarios saibam quais sao os 

objetivos da organizac;ao, sua missao, seus valores e quais sao as diretrizes a serem 

adotadas, dessa forma, todos se sentirao participantes do processo e motivados, 

dedicando-se mais e contribuindo para o sucesso .. 
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Alem de motivar os funcionarios e transmitir informag5es, a comunicac;ao 

interna e um importante fator na satisfac;ao do publico interno. Uma pesquisa realizada 

pela revista Exame (2005) afirma que estfmulo a participac;ao, clareza nos objetivos e 

a comunicac;ao interna, ao lado de boas condig5es de trabalho, seguranc;a, 

remunerac;ao, justiga de tratamento e estilo de supervisao determinam o grau de 

satisfac;ao dos empregados. Outro exemplo foi a informac;ao veiculada atraves da 

revista Exame (2008), na pesquisa "As 100 melhores empresas para se trabalhar", em 

que e ressaltada como uma das melhores vantagens da Volvo (que ocupou o primeiro 

Iugar no ranking) o fato de praticar uma comunicagao interna bastante eficiente. 

As ac;5es de comunicac;ao interna fazem parte do planejamento de 

comunicagao e relagoes publicas, pois a mesma alem de nao substituir a comunicagao 

institucional depende de todo o sistema comunicacional para apresentar resultados. 

A comunicagao interna nao pode ser alga isolado do composto da 
comunicac;ao integrada e dos conjuntos das demais atividades da 
organizagao. Sua eficacia ira depender de um trabalho de equipe 
entre as areas de comunicagao e recursos humanos, a diretoria e 
todos as empregados envolvidos. Em face dessa complexidade, ela 
dependera fundamentalmente de um planejamento adequado e 
consistente. Este, par sua vez, tern de buscar subsfdios nas 
informagoes obtidas com a realizagao do planejamento estrategico, a 
fim de que as programas a serem desenvolvidos correspondam as 
exigencias das demandas do ambiente externo (KUNSCH, 2003, 
p.160). 

Para as organizac;5es, o publico interno e um multiplicador em potencial da 

imagem da empresa. Onde quer que o empregado esteja, ele e urn porta-voz da 

organizac;ao, positiva ou negativamente. Uma cornunicac;ao interna estruturada e 

eficiente permite que os empregados sejam inforrnados, que conhegam os objetivos e 

metas da organizac;ao e que se sintam parte integrante da mesma, multiplicando uma 

imagem positiva. Segundo FREITAS (1997, p.42), "o relacionarnento da organizac;ao 

no ambiente externo sera o reflexo do tratamento da comunicagao em ambito interno". 

Para a efetividade da comunicagao interna, os profissionais responsaveis 

devem conhecer com profundidade os publicos a serem trabalhados, para que esses 

aceitem e confiem nas mensagens transmitidas. Outro fator para a efetividade da 

comunicac;ao e a escolha da forma como serao transmitidas as mensagens, pois tanto 

os vefculos quanta a linguagem adotada devem estar de acordo com o publico a ser 

atingido, ou seja, comunicac;ao dirigida. 
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3. A COMUNICA<;AO INTERNA NA EMPRESA CAIXA ECONOMICA 

FEDERAL 

3.1 A CAIXA ECONOMICA FEDERAL 

Criada em 1861, a CAIXA e o principal agente das polfticas publicas do 

governo federal e, de uma forma ou de outra, esta presente na vida de milhoes de 

brasileiros. lsso porque a CAIXA - uma empresa 100% publica - atende nao s6 os 

seus clientes bancarios, mas todos os trabalhadores formais do Brasil, estes par meio 

do pagamento de FGTS, PIS e seguro-desemprego; beneficiaries de programas 

sociais e apostadores das Loterias. 

Alem disso, ao priorizar setores como habita<;ao, saneamento basico, infra

estrutura e presta<;ao de servi<;os, a CAIXA exerce um papel fundamental na 

promo<;ao do desenvolvimento urbana e da justic;ra social no pais, contribuindo para 

melhorar a qualidade de vida da popula<;ao, especialmente a de baixa renda. 

A atua<;ao da CAIXA tambem se estende aos palcos, salas de aula e pistas de 

corrida, com o apoio a iniciativas artistico-culturais, educacionais e desportivas. 

Para a CAIXA, colaborar com o crescimento do pais e prioridade. Para isso, ela 

desenvolve parcerias com o poder publico, especialmente o municipal. A inten<;ao e 

proporcionar solu<;6es mais eficientes para a gestae financeira dos municipios e para a 

implanta<;ao de projetos de infra~estrutura, entre outras. 

Alem de disponibilizar recursos, a CAIXA auxilia prefeituras e governos 

estaduais a projetarem e acompanharem com eficiencia obras promotoras de 

desenvolvimento urbana. Da mesma forma, estimula o continuo aperfei<;oamento da 

administra<;ao publica, conferindo as a<;6es mais bem-sucedidas o Premia Melhores 

Praticas de Gestae. 

Atualmente a Caixa Economica Federal conta corn cerca de 75.000 

funcionarios efetivos presentes em todos os estados brasileiros e a sua estrutura 

organizacional, simplificadamente, perfaz a presidencia, vice-presidencias, 

superintendencias nacionais, superintendencias regionais e em especial, para este 

trabalho, destacando a ramifica<;ao da agencia, constituem ainda esta estrutura, o 

gerente geral da agencia, os gerentes de relacionamento e os demais funcionarios. 
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Figura 21: Organograma geral- Estrutura Organizacional 

Ja o setor de comunica9ao da Caixa esta vinculado a Superintendencia 

Nacional de Marketing e Comunica<;ao, sendo que cada Superintendencia Regional 

possui um responsavel regional de marketing, que e responsavel pela distribui<;ao e 

divulga<;ao regional de campanhas e informag5es tanto internas quanto externas. 

Porem e o assistente administrative da agencia que e o responsavel pela comunica<;ao 

interna, vale ressaltar que este colaborador nao tem necessariamente forma<;ao 

academica na area de comunica<;ao ou marketing. 

Constata-se uma infinidade de instrumentos e veiculos de comunica<;ao interna 

na CEF, entre cartas, boletins, revistas, comunicat~()es impressas, ... Apresentam-se 

abaixo os mais recorrentes. 

3.1.1 INSTRUMENTOS/VEICULOS DE COMUNICA(,;AO INTERNA NA CAIXA1 

Comunicado lnterno (CI): boletim eletr6nico, enviado por e-mail para todos os 

funcionarios da agencia, para divulgar altera<;5es nas polfticas internas, mudan<;as de 

funcionarios, mudan<;as nos procedimentos internes, atualiza<;5es dos sistemas 

internes, ou qualquer outre assunto que seja de interesse do publico interne, 

1 Grande parte dos instrumentos de comunicac;ao utilizados pela empresa nao tem 
periodicidade definida, sao utilizados conforme a necessidade. 
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geralmente esse Cl e encaminhado nacionalmente, porem o gerente geral tambem 

pode lanc;ar mao desse instrumento; 

E-mails: podem ser enviados individualmente, para equipes, para outra unidade 

especifica da empresa, para matriz ou ainda para destines externos ao sistema CEF; 

Intranet: sistema privative de informac;oes e operacionalizac;:oes; 

Portif61io: ferramenta disponivel na Intranet corn resumes de produtos e servic;os 

ofertados pela CEF; 

Universidade Caixa: escolas e programas de desenvolvimento orientado aos 

funcionarios, sendo a maioria dos cursos acessados via intranet e alguns pela internet; 

Documentos impressos: informativos oficiais impresses, como par exemplo, contra

cheques; 

Ouvidoria lnterna: ferramenta eletronica destinada a reclamac;oes e sugestoes; 

Manual normativo: fonte de informac;oes, explicat:;oes, normas e procedimentos sabre 

qualquer assunto ligado a empresa; 

Siate: sistema de atendimento "tira-duvidas" via telefone, chat e chamado escrito; 

Net send: sistema interne de mensagens eletronicas instantaneas, e possivel 

comunicar-se com qualquer funcionario da empresa de qualquer localidade em tempo 

real, desde que o mesmo esteja logado a urn cornputador. 

Boletim de negociac;ao coletiva: boletim com informac;oes das negociac;oes 

coletivas, indices de aumento salarial, propostas sindicais, ... Geralmente mais utilizado 

entre setembro e outubro de cada ano, uma vez que a negociac;ao coletiva dos 

bancarios e nesse periodo; 

Vitrine: revista de circulac;ao interna, de periodicidade trimestral, de carater 

informative sobre os produtos do Grupe caixa Seguros (previdencia, seguros de 

residencia, vida e autom6vel, capitalizat:;oes, ... ); 
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Circuito Cultural Fenae: revista de circula<;ao interna, de periodicidade anual, de 

carater informative sabre concursos culturais entre os funcionarios da CEF e ainda, um 

espago aberto para divulgagao de talentos dos funcionarios. 

Revista Funcef: revista de circulagao interna, de pmiodicidade bimestral, de can~ter 

informative aos associados da Funcef (Fundayao dos Economiarios Federais), e o 

terceiro maior fundo de pensao do Brasil, foi criada corn o objetivo de administrar o 

plano de previdencia privada dos funcionarios da Caixa Econ6mica Federal. 

Revista Fenae Agora: revista de circulagao interna, de periodicidade bimestral, de 

carater informative com assuntos variados; 

3.2 A AGENCIA BACACHERI 

A classificagao das agencias, considerando rentabilidade e porte, se faz em 

uma escala de 1 a 4, sendo 1 a maior classe e 4 a menor, a agencia Bacacheri esta 

classificada como agencia de 2a classe. Conta com 46 funcionarios concursados, 

sendo 1 gerente geral, 1 gerente pessoa jurfdica, 4 gerentes pessoa ffsica, 3 

assistentes de neg6cios, 2 avaliadores de penhor, 2 tesoureiros, 1 gerente de 

retaguarda, 1 assistente administrative, 5 caixas e 26 apoiadores, e 15 terceirizados, 

dentre eles 1 copeira, vigilantes, assistente) dt3 vendas, te!efonistas, menores 

aprendizes, estagiarios do ensino media, diqitadores e serventes; totalizando 61 

colaboradores. 

3.2.1 INSTRUMENTOS/VEICULOS DE COMUNICA<;AO INTERNA NA 

AGENCIA BACACHERI 

Alem das ferramentas citadas no item 3.1, a agencia se utiliza de outras citadas 

a baixo: 

Reunioes de equipe: sempre que necessaria o gerente geral realiza reunioes com 

toda a equipe, por isso esta pratica nao tern uma periodicidade determinada; 
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Reunifies de ponto de controle: convocadas pelo gerente geral ao outros gerentes a 

fim de checar o andamento do cumprimento das metas e as estrategias adotadas par 

cada gerente para bem cumpri-las; 

Reunifies de comites: conforme a alc;ada de cada gerente para concessao de credito 

sao criados comites com integrantes da gerencia que, juntos, opinarao e decidirao 

sabre a anuencia ou nao da operac;ao; 

Quadro de avisos: disponivel no corredor interno da agencia com informac;6es 

relevantes ao cumprimento das metas e datas de aniversa io dos funcionarios da 

agencia; 

Figura 22: Quadro de avisos - Mensurac;ao de rnetas 
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Figura 23: Quadro de avisos- Posic;ao na Superintnnclenc1a Curitiba 

Figura 24: Quadro de avisos- fllniv ·::m ·.a(antf ;.., l() rnes 
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Cantinho do funcionario: quadro corn fotos c i:rrorrna\;<5<EJS do~:; eventos da agencia. 

Figura 26: Cantinho do funcionario -·- f?3rr·t . nf .. c~n cl <: £ ' f .. - ~ ;? d 1_ • -3n le c a no 
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Comunicado pessoal: quando a notfcia O.:J c )1'1\iCCar.;ao pc!I'H. alquma atividade e 
urgente e importante o menor aprendiz pes~;o.r:;drnente inforrna cada funcionario e 

solicita a sua ciemcia em um documento. 

3.2.2 FUNCIONARIOS X COMUNICAc;Ao !1\ITER~Ji\ 

Os funcionarios da agencia Bacacht:;ri .::o SE:'iE';'1'1 cuestionados de que maneira 

a comunica<;ao interna da agi~ncia contrib'.!i 

observam que: 

::1 a Elfetivk!:<l d€ de suas tarefas, 

• As informa<;6es sao disseminadas com agilidade, corn isso quando um cliente 

chega a agencia o funcionario na grande rncliGr!1 das vezes esta atualizado 

sobre altera<;6es normativas, alterac;oes nas condl96es cle prazos e juros, pode 

oferecer um novo produto quE3 atencG rr1;;:!h(Y ?1 nt:'l~~e':>sidaclr::J do cliente; 

• As datas comemorativas sao serq:re ! :;n' :;r .. :JdJ~: e h:.~stc:;:jadas, como por 

exemplo, mensalmente ha a di\,'I.)I;Jar;2,G dos aniversariantes e 

confraternizac;oes, o que possibilita uma maier integrac;.ao e aproxima<;ao entre 

os funcionarios, consequentemente, fortalece :1s la~:os de confianc;a, 

cordialidade e companheirismo no desenvolv.irnerto c!as atividades em equipe 

e individuais; 

• As reunioes de ponto de controle refletem o:; ni'1rn :1r·)s i'B8is da produtividade e 

do foco a ser direcionado, isso contribu\ p·:::•·q :,"1 cr.~~~·s,o\id:J:gfjo da transparencia 

e objetividade no desempenho do trabalho 

• Os informativos e boletins divulgados periodicarnenre sao vastos e servem de 

ponto de uniao entre as diversas regioes do Bm~:il, uma vez que divulgam 

a<;6es internas e servem de subsidies pam increrw:)nt·os 1121 agencia Bacacheri; 

• 0 campeao em efetividade de distribuigao de informaQ6es foi o comunicado 

pessoal pois, muitas vezes na cor:-.erkl ch dia·n·di:ct ~l. caixa postal lotada, o 

lembrete individual "e 0 que mais funciO'l<"( !·~or:'.~~-: !'SSe' ins:rumento e utilizado 

s6 em casos urgentes; 

• Entre os gerentes as reunioes do comite fcr<Jrn as rnais citadas, uma vez que 

podem contar com uma segunda opiniao e disc:uh:lm corn transparencia os 

procedimentos adotados para cada ca~;o: 

• Um ponto negative recorrente citado entm c;s funcionarios, refere-se a 
antecipac;ao de informa<;oes veicu1<:odas '!<:· mf·i11 externa e posteriormente 
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disponibilizadas operacionalmente nos sistemas da a~]encia, o que gera um 

conflito de informac;oes e um desgaste perante os clientes. 

Por diversas vezes os colaboradon:~s reconheceram a importancia da 

comunica<;ao interna da agencia e o quanta ela c:ontrilbui para os resultados atingidos 

eo quanta individualmente eles se~ sentem participantes efetivos desse processo. 

4. RECOMENDACOES 

0 presente trabalho teve como objetivo principal apresemtar uma proposta de 

pesquisa de comunicac;ao empresarial que d(::!termine <J e'ficacia e eficiencia da 

comunicac;ao interna na agencia Bacacheri. 

Analisando os processes de comunicagao interna e os instrumentos utilizados 

pela agencia, recomenda-se: 

• Garantir que as informa<;6es sejam veiculadas par mais de um instrumento de 

comunica<;ao interne e nao apenas par email o que geralrnente ocorre; 

• Realizar constantemente analise dos instrume:1tos de comunica<;ao interna e 

verificar a efetividade dos mesmos; 

• Realizar pesquisas de satisfac;ao com os colaboraclores em rela<;ao ao 

processo de comunicac;ao da agencia c-; o quanto o mesrno esta sendo au nao 

eficaz; 

• Elaborar um informative mensal interne com informayoes gerais da agencia, 

como atingimento de metas, divulgayao dt:! talentos e ideias de funcionarios da 

agencia, propostas para o mes seguinte, toxtm-. rnot'vacionais, discussao de 

assuntos em comum, ... 
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5. CONCLUSAO 

"Os limites da minha linguagem 
sao os limites do meu mundo" 

(Ludwing Wittgenstein) 

Ao final da elabora<;:ao desse projeto, e possfvel afirmar a importancia da 

comunica<;:ao empresarial interna como ferramenta de gestae, levando em 

considera<;:ao toda pesquisa te6rica realizada e a pesquisa ernpfrica aplicada na 

empresa. 

A comunica<;:ao empresarial, constitui uma importante ferramHnta de comunica<;:ao 

onde e possfvel melhorar a irnagem de uma empresa, produto ou mesmo 

relacionamento com funcionarios e publico alvo. Em mementos de crise, a salva<;:ao 

chega par meio de muita criatividade e trabalho em equipe. 

Saber analisar, planejar, ouvir e agir ern acordo com as necessidades das 

empresas, valorizando produtos, marcas e funcionarios. Assim torna-se possfvel a 

cria<;:ao de urn plano eficiente voltado a comunica<;:ao empresarial e consecutivamente 

o sucesso da empresa. 

Refletir e agir acerca de necessidade hurnanas, como o ato de comunicar-se, de 

transmitir sentimentos e opinioes deve ser tambem uma preocupa<;:ao empresarial, 

unindo-se a isso pode ser utilizada como uma ferramenta de !;Jestao e de motiva<;:ao. 
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