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RESUMO

Este trabalho de conclusdo do curso de graduacaGa@nunicacdo da Universidade
Federal do Rio de Janeiro tem como objetivo amalteeno o Jornalismo atua na
Comunicagdo Empresarial por meio da andlise dasteede comunicacdo interna
B.Cap, Houseorgan da Companhia Brasilcap Capitdlesa S.A. O estudo é
apresentado a partir da analise das pesquisazadadi pela geréncia de Marketing e
Comunicagdo da Brasilcap em 2011 e 2013, a andbse edicbes das revistas
publicadas entre 2009 e 2013 e entrevistas corgrantes da equipe responsavel pela
coordenacdo e edicdo da revista. Nesse sentidd,deenonstrado como a atividade
jornalistica ndo se restringe as redacbes de wsialg# comunicacdo, de massa ou
alternativas, e assessorias de imprensa, sendade@da fundamental no ambito de
Comunicagcdo Empresarial com énfase na Comunica¢éma inserida no conceito de

Comunicacéao Integrada.
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INTRODUCAO

Este trabalho monografico pretende analisar comgroalismo atua de forma
consistente na Comunicacdo Empresarial, ndo se¢atido as redacbes de veiculos de
comunicacdo, de massa ou alternativas, ou assessiei imprensa. Com o0 objetivo de
exemplificar e permitir uma analise concreta dagdo do jornalismo dentro das empresas
sera utilizado como objeto de analise a revist@a@®unicacao Interna B.Capouseorgarda
Companhia Brasilcap Capitalizacdes S.A.

Tal objeto de estudo foi selecionado como recordea pcompreender como a
Comunicagdo Social / Jornalismo esta presentearpsracdes, apresentando a Comunicagao
Empresarial como um campo da Comunicacdo que tdm cada vez mais estudado e
analisado em artigos cientificos, trabalhos morfagrs e dissertacoes.

Considerando a Comunica¢do Empresarial um conplmtacdes estratégicas voltadas
para reforcar a imagem de uma entidade, a Com@ndagerna nas corporagdes vem sendo
cada vez mais importante para as empresas queagé&mcionarios como um publico-alvo
relevanté. Assim, a necessidade de envolver os funcionadssacées esta mais presente nas
empresas, jA que a geracdo de melhorias no amhiergerativo reflete diretamente no
sucesso das organizacdes e em muitos casos, lgistraem situagbes de gerenciamento de
crises.

Nesse sentido, a Brasilcap afirma enxergar a Caragéo Interna como uma
ferramenta de extrema relevancia, abastecida pwe@do jornalistico, para a mobilizacado do
seu corpo funcional tendo em vista sua misgaoantir as melhores solugbes com base em
capitalizacdo, contribuindo para a concretizacdosdsonhos e necessidades dos clientes,
parceiros, acionistas e colaboradoressao:manter a lideranca e ser referéncia no mercado
de capitalizacdoe compromissosética, qualidade, respeito, transparéncia, inovagao
cidadania.Diante deste quadro, no qual a Comunicacdo Intéroansiderada fundamental
para a aproximacao entre os colaboradores dosuliésr setores da companhia e escalas
hierarquicas, as acdes internas tém como finalidadmpacidade de ser o elo entre os
colaboradores e os dirigentes. Assim, estas ac@mitpm disseminar o discurso
institucional, dar transparéncia aos processoszaells dentro da empresa e formar um
funcionario mais engajado, conhecedor da estraédgc organizacdo, comprometido com
seus valores e alinhado ao perfil da empresa, meafgque desempenhe suas atribuicbes da

melhor maneira possivel. Dentro de esse contextone esses objetivos institucionais a

! Os funcionérios s&o considerados patriménio iritari@ diferencial das organizacdes de sucesso



Brasilcap desenvolveu a revista B.Cap a partir idal fde 2008, ano que foi realizada a
primeira pesquisa de Comunicacéo Interna com seksgt efetivos para implementacéo de
uma divulgacdo impressa. Entre os meios de Conginchterna disponiveis, a intranet se
destacava como a principal fonte de informacfGesresadd companhia, com foco
predominantemente institucional e voltado as retidéérias, tendo pouco espaco para
matérias de entretenimento. Portanto, nessa fas&ndaresa existia um desafio que
ultrapassava a linha editorial da publicacdo: ainead de trabalho das duas unidades da
Brasilcap, separadas fisicamente. O entrosament®eatdral de Atendimento (unidade
“Passeio”, na qual fica €all Cente) com a Sede (unidades “Sedan” e “Rio Branco”) da
empresa (onde ficam alocadas a presidéncia e a®réas administrativa e financeira,
comercial e de tecnoldgica) separadas ndo apesieanfiente, mas também pela natureza dos
trabalhos desenvolvidos nas unidades, fez com qyexéncia de Marketing e Comunicacéo
enxergasse a oportunidade de realizar mudancasemamentas de Comunicacdo Interna
disponiveis até entdo. A necessidade latente deoafe uma publicagdo portatil para os
funcionarios da Central de Atendimento, que n&oseguiam parar as suas funcdes
momentaneamente para ler as noticias da intrametpersonagem principal fosse o proprio
colaborador e que pudesse ser lida em um momeritoaoafortavel, até mesmo em casa,
tratando de aspectos corporativos através de umgaidgem mais leve, mesclados com
aspectos ludicos, conteudos divertidos e interatiyorecisava ser atendida. Devido a
transformacdes naturais da empresa e pela neadsgidase adaptar as mudancas impostas
pelo mercado competitivo, a Brasilcap vem adaptamdevista B.Cap de acordo as suas
necessidades de forma a garantir a efetividadeotiau@icacéo Interna da Empresa e atingir
0S seus objetivos. Assim, a revista B.Cap € um pkeme ferramenta de Comunicagéo
Interna que serve como meio para solucionar pradderorporativos que influem diretamente
no sucesso da companhia e que permitem que angeda Empresa seja identificada tanto
pelos quanto pelos funcionarios, fazendo com gteeleleranca seja soélida e marcante tanto
interna quanto externamente.

Desta forma, este estudo tem como objetivo geraktrdeer como a atividade
jornalistica pode ser desenvolvida e é fundamemaimbito da Comunicacdo Empresarial,
com énfase na Comunicagéo Interna inserida no torse Comunicacao Integrada. Nao se
restringindo aos segmentos tradicionais do Jomaliscomo as redagcfes de veiculos de
comunicacao e assessorias de imprensa. Nesseosertim o intuito de demonstrar como a
Comunicacdo Interna € cada vez mais considerada @stnatégica para o sucesso das

corporacgfes, a analise da revista B.Cap como fermende Comunicacao Interna representa



0 objetivo especifico deste trabalho, uma vez cgrenjpe compreender como as agdes de
Comunicacéao Interna impactam diretamente no deseamanto da Empresa, tendo em vista
a promocéao da sua missao, visdo e Compromissos.

Para alcancar os objetivos deste trabalho, fdizeeta uma pesquisa bibliografica de
artigos e livros relacionados aos temas analisaalés) de uma pesquisa de publicacdes
relacionadas a conceitos inerentes a estratégiard®pcdo e producdo da revista B.Cap que
envolvem a Comunicacao Integrada, Comunicacaoniatgroducao jornalistica colaborativa
e producdao jornalistica em impresso. A analise @B é apresentada a partir das pesquisas
realizadas pela geréncia de Marketing e Comunical@dBrasilcap em 2011 e 2013,
utilizando como base os questionarios disponilitizana intranet da empresa, inicialmente
composta por 530 colaboradores e atualmente commpos®200 colaboradores. Além disso, a
analise é construida a partir de uma analise dg8esddas revistas publicadas entre 2009 e
2013, relacionando o conteudo das publicacdes cenresultados das pesquisas de
Comunicacéao Interna, sugestdes recebidas pelasedeifrnalistas que coordena a producéo
da revista B.Cap, por seus gestores e dirigent&akiicap e entrevistas com integrantes da

equipe responsavel pela coordenacao e edicao dtarev
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1 - Comunicacao Empresarial: a atividade jornalisita nas organizacoes

A compreensao e a identificacdo das atividadesijsticas presentes nas corporacdes
e a Comunicagdo Empresarial como um todo, tém colmjetivo analisar como as
companhias estruturam suas areas de Comunica¢isca pela divulgacao de seus produtos
e fortalecimento de suas marcas. Nesse sentidop d@se tedrica, serdo apresentados o0s
conceitos de Comunicacao Institucional, Assessl@iamprensa e Comunicacédo Interna. Esta
andlise, voltada para o entendimento da Comunidaggwesarial, abrange o panorama atual
dos objetivos determinados pelas corporacdes, dazeso das ferramentas de comunicagao e

alcancando resultados positivos.

1.1 - Comunicacao Empresarial Integrada

A Comunicacdo Empresarial, Organizacional ou Cafpma € definida por um
conjunto de acles estratégicas e atividades vsliaala reforcar e caracterizar a imagem de
uma entidade ou empresa. Entretanto, a Comunic&gépresarial ganhou status nas
organizacdes nos anos 80 (BUENO, 2009), atraindafisgionais especializados em
comunicacdo. Sendo somente na década de 90, gomanCacdo Empresarial passou a ser
considerada estratégica para as empresas e emauith um processo que precisava ser
integrado para conseguir obter resultados positimoseu relacionamento com os diferentes
publicos-alvo.

Os processos desenvolvidos com este objetivo sades para seus publicos-alvo,
gque podem ser desde os funcionarios da prépria esapaté os consumidores finais ou
acionistas. Além de ter assumido maior complexidizlédo ao processo de acirramento da
concorréncia, a rapida introducéo tecnolégica,eeotitros, a Comunicacdo Empresarial teve
que se adaptar rapidamente para atender diferpat#gos, tendo que adaptar conteudos,
discursos e linguagem de forma moderna e profiabiokssim, os profissionais que se
dedicam a Comunicacdo Empresarial precisam ter wisd abrangente dos negécios, do
mercado e de todos o0s processos envolvidos no jmaeeto estratégico das acdes de
comunicacdo da corporacdo. Assim, a fase na qu&omunicacdo Empresarial era
considerada opcional foi substituida por a conaghd de sua importancia e do seu papel
fundamental sendo definida como elemento estratégira o0 desenvolvimento e sucesso
empresarial.

Contudo, para qualquer nicho da Comunicacdo, a limatho do receptor da

mensagem — seguindo o principio basico de Teori€amunicacdo que inclui emissor,
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receptor, codigo, referente, meio e mensagem -elgativo, atividade fim, para a produgéo
de sentido. Desta forma, no ambito da Comunicagépré&sarial ndo é diferente, uma vez
que, fazendo uso dos principios basicos da Comganvcdem como objetivo o engajamento,

a mobilizacédo do receptor da mensagem, consegsegimndo Pimenta:

l. Criar e divulgar a imagem institucional da empresa

II.  Adequar os trabalhadores a uma mercado cada vex comiplexo,
instavel e competitivo

lll.  Atender as demandas dos consumidores

IV. Defender os interesses da empresa junto aos gevigderal, estadual
e municipal e seus representantes

V. Encaminhar questdes relacionadas a sindicatosp®rdé@ classe e a
preservacdo do meio ambieGRIMENTA, 2004, pag.100)

Dentro desse contexto, criar e divulgar a imagererdpresa confere a possibilidade
de desenvolvimento da confianga dos funcionariogsahsumidor e da sociedade no produto
ou servigco oferecido pela companhia e ao respeditenmdimento ao cliente. Assim, a
consolidacdo da imagem institucional de uma emprgga dependem da qualidade do
produto e do servico oferecidos, mas principalmelsteComunicacao Integrada dentro da
organizacao, confere como beneficios 0 aumentoateando e um posicionamento de marca
estratégico.

Nesse sentido, a Comunicacdo Empresarial eficae dew integrada, no sentido de
garantir que todas as agdes de comunicacéao reagipada empresa estejam levando a mesma
mensagem para os diferentes publicos-alvo. Esteegso de Comunicacao Integrada dentro
de uma companhia deve ser resultado da soma e ngagiai entre a Comunicacao
Mercadoldgica, a Comunicacgdo Institucional e a Quoagdo Interna. Com relacdo a esse
processo, Clemen coloca que:

A instancia da comunicacdo interna, base de todcepso, € realizada
somente e exclusivamente com quem constroi a ndgrcma empresa; a da
comunicacgdo institucional é dirigida para a comstoue consolidagdo da
marca com mais publicos, através da visibilidadeuwdes préticas e politicas
e, sobretudo, das acdes de responsabilidade sdmaraal da Organizacao;
e a comunicacdo mercadoldgica (externa) € feita fmon no puablico
consumidor da empresa. (CLEMEN, 2005. Pag. 16-17)

Desta forma, a Comunicacao Integrada compreenamjarto de acdes relacionadas

a Comunicacéo Institucional, Mercadologica e Irdete forma a contar com uma série de
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estratégias e produtos de comunicacdo que tem objativo final agregar valor a marca e
consolidar a imagem da companhia a partir do pdamefnto de comunicagéo da organizagao.
Estas acOes precisam estar alinhadas e articubstastindo que exista uma unidade com
relacdo aos valores, objetivos e missdao da compamimtretanto, é relevante ressaltar a
importancia da segmentacao das fungdes e dos tesgeprofissionais, fazendo com que
apesar de que existam equipes diferentes denfptadejamento de comunicacdo da empresa,
os diferentes setores possuam 0s seus objetiviizadbs. Nesse sentido, a Comunicacéo
Integrada ndo pode ser o resultado de esforcoddlodis e sim de um conjunto de acdes que
possuem 0 mesmo objetivo. Torquato coloca que, caswltado dessa interacdo entre as
diferentes acdes envolvidas na Comunica¢gdo Empakdaruma corporagao, “a comunicacao
empresarial sistémica da unidade ao conceito deesapharmonizando interesses, evitando
a fragmentacdo do sistema, promovendo, internamsimtergia negocial e, externamente,
comportamentos e atividades favoraveis a organiZgg@®RQUATO, 1986, pag.68). Desta
forma, o profissional que tem o desafio de alinksragcbes de Comunicacdo Empresarial,
deve possuir uma visdo geral da empresa e de b@iyvas, passando a formular estratégias
que irdo conferir sucesso a companhia. Assim, audaracdo Integrada, composta pela
Comunicagdo Mercadolégica, Comunicagdo InstitudiamaComunicacdo Interna e sua
atuacao conjunta, é cada vez mais consideradageasizacdes como uma arma estratégica
para garantir a sobrevivéncia e o desempenho dpardna dentro de uma realidade cada vez
mais competitiva e que passa por constantes muslamgde as decisdes devem ser tomadas

de forma rapida e eficiente.

1.2 - Comunicacao Institucional e Comunicacdo Merchlogica

Empresas de todos os mercados passaram a cont@raissionais de Comunicacao,
especificamente de Jornalismo, para a promoc¢ao cdngis de comunicagdo, com a
participacdo ou nao de terceiros, como agénciascedizadas em ac¢cbes de comunicagao
corporativa. Todavia, como menciona Duarte (20&ltyansicdo de jornalistas das redacdes
para escritorios corporativos nao € recente, urmajue ja era observada em menor escala no
inicio do século XX e chegou a ser ocupada, de msarmnsiderada antiética, por
profissionais que trabalhavam também em veiculosodeunicacdo. Além de deflagrar um
conflito de interesses, a atividade jornalistiga fdas redacfes era mal vista entre os colegas
da imprensa. Ainda, de acordo com Duarte (201tpresolidacdo da atuacao de jornalistas

deslocada das redacdes ocorre com o0 surgimentassassorias de imprensa em grande
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escala. Este movimento surge em grande escaldiadsmdécada de 1950, com origem em
empresas multinacionais do setor automobilisticessd sentido, o autor estima que
atualmente no Brasil, 50% dos jornalistas atuenassessorias de algum tipo, o que revela a
evolucéo da dicotomia jornalista — redacéao.

Devido a necessidade de obter cada vez mais infdionadvinda da modernizacéo, o
desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massacdm que o0s individuos e
organizagbes passassem a ter que aprender a bdaressas novas ferramentas e a
possibilidade de divulgacao de produtos, servigpmides, entre outros, para a sociedade.

Dentro desse contexto, a Assessoria de Impreng@uspara intermediar esse novo
cenario e auxiliar as companhias tendo como prahcipncdo a intermediacdo entre a
organizacao e a imprensa, se relacionando pernemente com ela. Assim, a assessoria de
imprensa de uma companhia se dedica a manter utatcaegular com as redacdes e 0s
jornalistas, intermediando as informacdes dispasieen uma organizacdo e os diferentes
publicos, de forma a atender demandas da empresaisam a divulgacdo do nome e da
imagem da empresa para a sociedade e respondemamdbs da sociedade apresentadas
pelos diversos meios de comunicacdo. Desta forrmeatral do processo histérico da
modernizacdo das formas de comunicagdo da sociedadeprensa e 0s meios de
comunicacdo em massa passaram a ser considerddes@goracdes como um importante
instrumento para transmitir informagfes e formaaumagem positiva junto ao seu publico-
alvo e a sociedade como um todo, entendendo olidonoae os profissionais da area como
um elemento fundamental para garantir o sucesso cdagppanhias no que tange a
Comunicacéo Institucional.

Outra area essencial na Comunicagdo Organizacitanahém inserida no conceito de
Comunicacédo Integrada, além da Comunicacdo Interda Comunicacdo Institucional, é a
Comunicacdo Mercadologica. Segmento que comprettis as acdes de comunicacao
comercial destinadas a divulgacdo dos produtos e#uicos oferecidos pela empresa,
contando com ferramentas como o marketing, promkgas publicidade, pesquisa de
mercado, estratégias de lancamento, merchandisie@jjzacdo de eventos, feiras e
exposicoes, entre outras. Nesse sentido, os parfaéss que trabalham na area precisam
conhecer com propriedade todos 0s processos denamagéo entre a empresa e o cliente,
empregando ac¢des publicitarias para alcancar $jevos.

Desta forma, € possivel observar a importancia aauicacao Institucional e da
Comunicacédo Mercadoldgica para garantir o suceasentpresa, uma vez que por meio de

acoes alinhadas e efetivas promovem a imagem daasdna diante de distintos publicos-
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alvo e de seus produtos e/ou servi¢os, de acomioosoobjetivos estratégicos determinados
pela organizagao.

1.3 - Comunicacéao Interna

A Comunicacao Interna, processo pelo qual é pelsajwesentar ao publico interno
da organizacdo as estratégias, objetivos e valdetsrminados pela companhia, € um
elemento fundamental dentro da Comunicacdo Orgaorzal, uma ferramenta que deve ser
sincronizada a Comunicacdo Institucional e a Cooagdio Mercadolégica, seguindo o
conceito de Comunicacao Integrada. Desta formandehdo a comunicagdo como um
processo de troca de informacfes e que a necesgidase comunicar pode ser considerada
uma questdo de sobrevivéncia para a companhianantcacao interna das empresas deve
ser considerada imprescindivel para as organizagpdesiesejam obter sucesso no mercado
competitivo. Nesse sentido, a comunicagao intggoameio de suas respectivas ferramentas,
tem como objetivo tornar os seus colaboradores d@wmka Corporativos bem informados,
influentes e principalmente integrados em relac@s aeus colegas e aos objetivos
estratégicos da companhia. Assim, o envolviments fimcionarios na organizagdo da
empresa e 0 desenvolvimento de uma boa comunicegfie as diferentes areas da
companhia devem ser considerados essenciais. @ daltcultura de diadlogo, de troca de
ideias e opinides prejudica de forma direta o fomamento das organizacdes (MATOS,
2005), uma vez que a comunicacao dentro das caeEsa um processo diretamente ligado
a cultura organizacional das empresas.

Nesse sentido, é fundamental que as acdes de Gmanéailnterna sejam vinculadas a
um constante monitoramento das percepcdes dosoh#mms da organizacdo e que 0S
publicos-alvo sejam corretamente identificadossidigando que a atuacao da area fortaleca
o comprometimento do principal fator de geracaoreklultados, o fator humano. Nesse
sentido, todas as ag¢des de comunicagao internandemedeterminadas no momento de seu

planejamento, segundo Clemen, com 0s seguintesvalsje

- Ser um instrumento de gestdo para dar unicidadeoraunicagdo
relacionada aos objetivos estratégicos da empresa.

- ldentificar os sentimentos, necessidades, compantos e opinides dos
Cidadaos Corporativos, para que sirvam de basegpdesenvolvimento da
comunicacao.

- Motivar para o melhor desempenho individual eetteb, a partir do
alinhamento com os objetivos estratégicos da Erapres
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- Informar, formar e comunicar.

- Facilitar a compreenséo da necessidade de seoghierfil profissional ao
perfil Empresarial da Empresa, tornando cada veis rtransparente o
modelo de gestdo adotado pela Empresa.

- Criar e/ou fortalecer a alianca entre os Lidexess demais Cidadaos
Corporativos, ampliando a divulgacao sobre a Emapees mercado em que
atua, ressaltando a importancia e o valor do tnab@d¢ todos, e estimulando
o orgulho de fazer parte da equipe. (CLEMER05. Pag. 58)

Para definir os objetivos de comunicacao internarda empresa, € necessario contar
com um planejamento que permite estabelecer uniticpotle comunicacdo que direcione
todas as acdes de comunicacdo da companhia. Na#s#os Pinto (2004) coloca que:
definicdo de uma politica de comunicacéo deve cammar uma reflexdo sobre a histéria da empresa,
seu conceito no mercado e na sua area especifisuagio, e pela compreensao de seus objetivos
(PINTO, 2004. Pag. 21)Assim, todas as acfes de comunicacdo da compaohgeguem
precisam ser realizadas de acordo com a politicaoninicacdo definida, sendo a principal
finalidade desta politica a compreensao das atleslaa organizacao e determinar as metas a
serem alcancadas (PINTO, 2004), para poder darincade ao processo de
desenvolvimento da comunicacao da empresa e dadinigs acoes de comunicacgao interna a
serem realizadas, como por exemplo, a escolhadarfentas de comunicacao interna.

Entretanto, ha muito as companhias tém estrutucadsetores de comunicacdo e
marketing, dirigidos por profissionais especialaza@ém Publicidade e Propaganda que tem
como principais tarefas a divulgacdo dos produtasservicos de uma empresa e 0
fortalecimento de sua respectiva marca. Segundtaaie por Clemen (2005) ocorreu
tardiamente, a partir dos anos 1980, a organizde&®etores voltados especificamente para
trabalharem a comunicacéo interna, dotada porgsiofiais de Comunicacdo. Deste modo,
uma heranca que ainda persiste em algumas compa@hipie a area de Marketing ou
Recursos Humanos sdo responsaveis por gerir a Goegéo Interna, por meio de canais
como o tradicional jornal mural. Nesse sentido,reaédde Comunicacdo Interna, que era
vinculada a area de Recursos Humanos ou Marke#isgpp a ser considerada estratégica nas
organizacdes e muitas vezes passou a ser vincalpoesidéncia e ganhou status de diretoria
(CLEMEN, 2005).

Portanto, o panorama atual revela o incrementoatau@icacao Interna, que pode ser
observado com a disseminacdo de agéncias de camaaiespecializadas em promover
estratégias para a comunicacao interna de grandgsanhias. O que levou a sofisticacéo dos
canais para mobilizacdo dos receptores, os coldbas (patriménio intangivel e diferencial

das organizagbes de sucesso). Empresas de todosersados passaram a contar com
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profissionais de comunicacao, especificamente deallemo, para a promocao dos canais,
com a participacdo ou ndo de terceiros, como ag&€nespecializadas em acdes de
comunicacao empresarial.

Dentro desse contexto, a Comunicacao Interna canges segundo Clemen (2005),
a base da Comunicagéo Integrada, uma vez que @nmamgtitucional da organizagéo e a
divulgacdo dos produtos e/ou servigos dependentadiente da imagem institucional e da
credibilidade que a empresa possui em relacaoeassfgncionarios. Assim, os motivos para

considerar a area de comunicacao interna comdégtra apresentados por Clemen séo:

1 — As empresas existem para atender a necessidede®rvicos ou
produtos de Pessoas ou Grupos de Pessoas, corshemmo Clientes.

2 — As empresas sao formadas por Pessoas (os @sd@dgoorativos) que,
reunidas, também formam um Grupo.

3 — Para atender bem aos Clientes, as empresasapneter diferenciais e
alcancar resultados.

4 — Este Grupo de Pessoas que forma a empresagieci um DNA
Empresarial: caracteristicas em comum e somentg pelcebidas pelo
cliente.

5 — Internamente, este Grupo de Pessoas (os Cil@ddiporativos) interage
e forma a sua propria cultura organizacional.

6 — Baseadas na forga de sua cultura é que as §aspmlEancam o sucesso
empresarial.

7 — Este sucesso tem como consequéncia uma imageepdtacdo e uma
marca forte considerada pelos Clientes. Isto éngim® de resultado.
(CLEMEN, 2005. Pag. 25-26)

Desta forma, é a partir da consolidacédo de um DBl&ampanhia que se concretiza a
Visdo, misséo e os valores da empresa que sel@idies nos objetivos gerais da organizacao
e que influem diretamente nos processos e ac@Esarhdas a Comunicacao Institucional e
Mercadoldgica. Assim, compreender o fator humahanmado de Cidadao Corporativo pelo
autor, ou seja, as pessoas que trabalham na empogsa principais agentes de todos os
processos e responsaveis pelos resultados da zagaoj se torna crucial para garantir uma
comunicacao empresarial efetiva e integrada. Nemsido, € possivel compreender que nédo
é suficiente contar com uma equipe formada porgasstalentosas. A equipe de funcionarios
precisa estar bem informada, motivada e contar gora comunicacao adequada entre o0s
seus membros para possibilitar o aproveitamentopatencial que a forca humana da
companhia possui (RUGGIERO, 2002)

Nesse sentido, o profissional de comunicacao iateam como obrigacdes entender o
negocio da empresa e 0 seu respectivo mercado rde festratégica e principalmente

identificar as necessidades e problemas que a sapossui e que podem ser solucionados
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por meio de uma comunicagdo interna efetiva. Aléssal segundo Clemen (2005), a
definicdo do publico-alvo, separando o publico geiad, como um grupo especifico, dos
funcionarios que realizam outros tipos de processaslefinicdo da linguagem a ser utilizada
com cada um desses grupos. Entretanto, no que ddigguiagem e a qualidade do material e

dos veiculos utilizados pela Comunicacéo Interreytor coloca que:

“Assim como a Comunicacdo Externa, a Interna devenslito atraente e
impactante. Deve seduzir e encantar. O tratamemtbndguagem também
pode ser ‘sofisticado’, como o preparado para oswmidores externos.
Sem todos esses cuidados, os Cidaddos Corporatj@itam e nao se
sentem valorizados pela Comunicacéo.” (CLEMEN, 26@sy. 54)

A respeito dos veiculos e ferramentas de comuriciagérna disponiveis, que devem
ser escolhidas de acordo a analise anterior dacpddlvo e fazendo uso de uma linguagem
adequada, é possivel observar dois tipos de cdeai®municacdo no que tange a area: 0s
canais de comunicacdo impressos e 0s canais denmagao virtuais. (CLEMEN, 2005). Os
canais de comunicacao virtual, que ganham cadane&xz espaco nas organizacdes, que tém
como principal caracteristica 0 acompanhamentoeticidade da informacgéo, sdo a Intranet,
Jornais Digitais, Informes Virtuais, E-mail Markedi Banners, Pop Ups, Hot Sites especiais,
entre outros. Por outro lado, os canais de comg@icanpressos, devem ser considerados
elementos que permitem diversificar os meios deucdracao interna, conferindo um carater
mais pessoal e que se adéqua de forma mais scadhfindo limitando o canal de
comunicacdo ao ambiente da empresa e possibilitgndoo impresso seja compartilhado
com a familia do funcionario. Nesse sentido, algudes ferramentas de comunicacao interna
impressas Sao 0s jornais internos, revistas irderbaletins gerencias com assuntos
exclusivos, jornal mural e informativos dirigidos especiais.

Nas atividades vinculadas a producdo de dos calaisomunicacdo impressos, o
profissional de Jornalismo possui grande destasgigyosicionando como um profissional
com uma visdo geral dos objetivos da companhiaeepgssui a sensibilidade de identificar
problemas que podem ser solucionados por meio de eosmunicacdo interna efetiva,
permitindo com que a Comunicacao Integrada semngda. Além disso, possibilitando que
a Comunicacdo Institucional e a Comunicacdo Meldgitta contem com colaboradores
cientes da estratégia da empresa e de seus rgepeobjetivos, devido a uma cultura
empresarial transmitida pelos veiculos de comugagterna. Desta forma, a Comunicagao
Interna pode ser compreendida de fato como a basa @ Comunicacao Integrada,
conferindo um DNA para a companhia e fazendo usiemlamentas de comunicagao interna
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que permitem que o0s objetivos determinados pelanargcdo sejam alcancados de forma a
apresentar resultados positivos. Nesse sentidandegBrum (2007), a funcdo das empresas
nao se limita a producdo e venda de um determipaoiduto, mas de proporcionar uma
comunicacao interna que gere um nivel de satisfag@ona de modo de consiga atrair e
principalmente fidelizar clientes e funcionarios.

Duarte (2011) questiona se a atividade de jormalisbra das redagOes poderia ser
considerada jornalismo. Entretanto, no ambito dzagi#to na Comunicacdo Interna da
Brasilcap Capitalizacédo S.A, aléem da intermediad@@ma empresa terceirizada que realiza
o trabalho de assessoria de imprensa, a equipalifgas produz conteudo de texto, audio e
video, de cunho noticioso para a internet e intralde companhia, atua na elaboragdo da
pauta, coordenacéo da producao e edicdo da reistamunicacéo interna B.Cap. Enquanto
a agéncia contratada é responsavel pela redagéaol@cpo grafica do veiculo. Deste modo, a
equipe de jornalistas da Brasilcap realiza trabaimilar ao de editores de veiculos de
comunicacao tradicionais, cujo desempenho da atiéigornalistica ndo € questionado. Além
de lidar com questdes comuns aos integrantes daemsg, como “fechamentos”,
preocupacdo em produzir um material de qualidades seja atrativo, prezando pela
integracdo de midias e visando tornar o process®cokaborativo.

Assim, o papel dos jornalistas e da comunica¢c&natnas empresas esta diretamente
relacionado com os resultados alcancados pela congpaSegundo Matos (2009), a
comunicacao interna consegue humanizar as relat@Bésabalho, na medida que promove
vinculos afetivos entre clientes, colaboradores denimistradores. Além disso, se a
comunicacao interna das empresas segue as disetdeterminadas pela politica de
comunicacdo da companhia, os beneficios dessa owagén interna conseguem, segundo
Tavares (2009), motivar e integrar o publico interhesenvolver um clima favoravel entre os
funcionarios, promover internamente produtos, nosess/icos, resultados de pesquisas e
informacdes em geral, além de criar uma boa imagrapresarial. Nesse sentido, é possivel
compreender que a comunicacdo interna € considezafiatégica para 0 sucesso das
empresas na medida em que permite solucionar pmaklenternos e garantir que toda a
equipe esteja trabalhando para atingir os objetde®rminados pela companhia e que
seguem as diretrizes estabelecidas na politicamemicacdo da empresa.

Desta forma, a definicdo de uma ferramenta de cwacéo interna adequada e de
acordo com o perfil do seu publico-alvo para aleams objetivos determinados pela politica
de comunicacdo da empresa pode ser considerada funt@o essencial para o

desenvolvimento da comunicacdo da empresa. Entdodeue as ferramentas de
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comunicacao interna devem procurar solucionar proas apresentados na comunicagao da
companhia, a escolha de um veiculo de comunicagpcesso, como a revista B.Cap, deve
ser compreendida como uma acdo estratégica que oMo objetivo oferecer aos
colaboradores um material que pudesse ser lidod@r@mbiente de trabalho, satisfazendo a
demanda de colaboradores que ndo podiam parar ass fencdes para dar atencdo as
informacgdes disponibilizadas por meio de outrasafeentas de comunicacao interna como a

intranet.
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2 — Andlise da Revista B.Cap

A analise da revista B.Cap, tem como principal tlgeapresentar como o jornalismo
atua na Comunicacdo Empresarial a luz de um casweato. Neste capitulo, sera apresentada
a concepc¢ao do impresso, abrangendo a importarei@xéténcia do mesmo para a
comunicacao interna da empresa e uma analise twitisdo processo de desenvolvimento
da revista a partir de sua criacdo. Além diss@ aralisada uma edi¢cdo da revista que aborda
o trabalho de Comunicacéo Integrada da Compankieadda nos conceitos de Comunicacéo
Empresarial. Dentro desse contexto e com o intdio identificar a percepg¢do dos
funcionarios com relacdo a ferramenta de comunicag@rna em questédo, sera apresentada
uma analise das pesquisas de satisfacdo realizada011 e 2013 e seus respectivos
resultados, ressaltando as mudancas relacionadagulaicco alvo e aos objetivos de

comunicacao interna, determinados pela companhia.

2.1 - A concepgao do impresso

Em uma reunido de Diretoria, em outubro de 200&eencia de Marketing e
Comunicacéao da Brasilcap apresentou a propostefolenulacdo da comunicacao interna da
Empresa, que contava basicamente com as ferramémtiagl Mural, comunicados gerais
enviados por e-mail e a intranet. Nesse sentidoornzeito que norteava as mudancgas foi
aprovado com o objetivo de estimular o consumo rdermacdes fora do ambiente de
trabalho. Desta forma, a ferramenta de comunicpeémitiria que as estratégias, objetivos e
valores determinados pela Companhia alcancem oicpubiterno de modo a garantir
resultados positivos.

Assim, se vislumbrou a criagcdo de um veiculo pibdimpresso: uma revista. Uma
nova ferramenta de comunicacgao interna cuja limltargal colocasse em foco o universo do
funcionario, a criacdo de aspectos ludicos e itits e de facil leitura a partir da utilizacéo
de recursos como fotos e infograficos em um enxutmero de paginas. Além disso, foi
determinado que a elaboracdo do conteudo fosseirieacla, garantindo uma visdo de
externa do trabalho realizado. Outro ponto levamteaim relacdo a nova ferramenta foi a
determinacdo da periodicidade: quatro edicdes ao Rasta forma, a nova ferramenta de
comunicacao interna conseguiria garantir que a ooragao interna da Companhia esteja
sincronizada a Comunicacdo Institucional e & Cooagdio Mercadoldgica, seguindo o
conceito de Comunicacdo integrada e contando conplamejamento de acordo com o0s

objetivos apresentados pelo Clemen (2088): um instrumento de gestdo para dar unicidade a



21

comunicacao relacionada aos objetivos estratégleoempresa; Informar, formar e comunicar e
Motivar para o melhor desempenimalividual e coletivo, a partir do alinhamento cos objetivos
estratégicos da Empred€LEMEN, 2005. P4ag. 58)

A concepcéo da revista revolucionou a comunicag@&ornia da companhia, que passou
a abranger um publico alvo além dos colaboradoegigiu o objetivo estratégico de levar a
Brasilcap para dentro da casa dos funcionariosajando os colaboradores (patriménio
intangivel e diferencial das organizacbes de sogessseus familiares. A portabilidade
inaugurada com o advento do impresso foi um sata p comunicacao interna da empresa,
visto que o conteudo disponibilizado nos veiculoma@ o Jornal Mural, os comunicados
gerais e a intranet era restrito ao ambiente taltna ao longo de horario do expediente.

Desta forma, era concebida a nova revista de caacéo interna B.Cap no final de
2008, ano da primeira pesquisa de Comunicacdonmteom resultados efetivos para
implementacdo de uma divulgacdo impressa. Nostaedl da pesquisa, a intranet se
destacava como a principal fonte de informacOesresadd companhia, com foco
predominantemente institucional e voltado as retidéérias, tendo pouco espaco para
matérias de entretenimento.

Existia, porém, um desafio que ultrapassava a kdit@rial da publicacdo: a natureza
de trabalho das trés unidades da Brasilcap, segmafmicamente. A Central de Atendimento
— Call Center com uma carga horaria mais curta e uma dinamécatahcdo extremamente
ativa — ndo conseguia parar suas tarefas momentanéa para ler as noticias da intranet;
enquanto na sede a ferramenta era utilizada seblepras. Era preciso criar um modo de
comunicar que chegasse ao alcance de todos dereaméiorme. Por esses motivos, foi
possivel constatar a necessidade latente de ofene@epublicacdo portétil, cujo personagem
principal fosse o préprio colaborador e que pudsssdida em uma hora mais confortavel,
até mesmo em casa. Para tal, os assuntos corpsrgirecisavam ser tratados com uma
linguagem mais leve, mesclados a aspectos ludiooseudos divertidos e interativos. Nesse
sentido e para reforcar o diagnostico, a equipeoeta uma pesquisa na intranet com todos
os funcionarios, destacando-se, entre as sugesifepedidos de?! maior quantidade de
informacdes disponiveis”; “aumento do entrosamemive as duas unidades da companhia
(sede e Central de Atendimento)”; “criacdo de umgbimpressb 2.

A partir desses indicadores, nascia 0 DNA da ravidb inicio de 2009, o projeto
comecgou efetivamente a tomar forma. Ao realizar com@ncia com agéncias de

comunicacao, a Brasilcap obteve uma proposta da @afliente Comunicacdo e Marketing

2 . . ’
Pesquisa disponivel no anexo 3
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que atendia as suas necessidades: um informaitmestral com desigilean e moderno,
com a missdo de misturar negocio e diversdo, mektleeportagens sérias a brincadeiras
diversas e, sobretudo, tendo o funcionario comacjral foco de abordagem e participacao
na elaboracdo das noticias. A redacéo terceirimdaoutro aspecto exigido, a fim de
valorizar o olhar de fora da organizacéo.

Para conceber o nome do periédico, algumas pddsitiils foram levantadas. O titulo
deveria retratar exatamente a esséncia da puldicagéa memoria da empresa, que pudesse
ser consultada a qualquer hora pelos colaboradiresais: que traduzisse credibilidade ao
contetdo, feito com a participacdo ativa dos fumaims. Por fim, que conversasse
diretamente com a marca da Brasilcap.

Fonte: Geréncia de Marketing e Comunicac¢éo Brasilqga

O esqueleto da revista também saia do papel. Atestrfoi montada para ratificar a
ideia de uma leitura leve e atraente, aliando @agsyprofissionais a textos voltados para a
vida fora do trabalho.

Em 2009, a revista contava com sete retrancas: s‘Bmalas”, “Bom Negdcio”,
“Ourocapa’, “Multiplas”, “Galeria”, “Palavra em di@ “Area de Lazer”. O editorial “Boas-
vindas” tem o objetivo de receber o leitor e almiredicdo para que ele desfrute do
informativo. J& as editorias “Bom Negdcio”, “Ourped, “Mdltiplas e “Galeria” tém a funcéo
de apresentar noticias e matérias relacionadasparthia e ao seu negoécio. Nesse sentido, a
retranca “Bom Negocio” fala sobre o negocio da Brag, sua atuacdo no mercado e o
langamento de novos produtos. A editoria “Ourocagaésenta a principal matéria da revista
e trata sobre o fato de maior destaque do perpmitendo ser uma premiacao realizada pela
empresa a algum cliente, algum resultado expressivona nova campanha institucional que
serd lancada pela Brasilcap. Dentro desse contasteditorias “Mdltiplas” e “Galeria”
transmitem informacdes sobre a Companhia de forme leve, uma vez que a retranca
“Mudltiplas” é uma coluna com pequenas noticias samssuntos variados da empresa e a

retranca “Galeria” apresenta uma cobertura dosteses acdes da companhia com fotos e
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legendas explicativas. Por outro lado, as duamastiretrancas tém como objetivo oferecer
informacgBes que tornem o impresso atrativo paleitmses, trazendo temas atuais, Uteis e de
leitura leve. Nesse sentido, a editoria “Palavraleai € um espaco com diversas dicas sobre
0 que mudou com o novo Acordo Ortografico da LingRartuguesa, oferecendo a
possibilidade ao colaborador de se manter atualjzalém de demonstrar a preocupacdo da
empresa com os seus colaboradores. Na retranca terd.azer” sdo apresentadas matérias
com contudo ligado ao lazer e bem-estar, conferindoimpresso um carater menos
corporativo que se preocupa com o0s seus funciaamberecendo dicas de saude,
entretenimento, cultura, entre outros.

Alguns colaboradores com perfil disseminador, dereintes areas da empresa, foram
escolhidos para integrar o Conselho Editorial daap, de forma a contribuir com sugestdes
de pautas e acontecimentos relevantes. Em cadastrende producédo da revista, eles
passaram a ser consultados para darem suas codtebuNesse sentido, seria garantida a
participacéo direta dos colaboradores no procesgmrabucéo da revista, o que garante que
0S sentimentos, necessidades, comportamentos edexpirdos colaboradores sejam
considerados e sirvam de base para o desenvolanmgantcomunicacdo da Companhia
(CLEMEN, 2005).

Para representar a nova linha editorial da puldicagcausar impacto com a chegada
de um novo canal na companhia, a equipe de Congfitcéinha agora a missdo de
desenvolver um evento de lancamento que se torimesspiecivel para os empregados.

Foi entdo no dia 2 de abril de 2009 que o B.Capldogado oficialmente. Os
colaboradores, ao chegarem a empresa, foram sodiies por reporteres e fotografos
ficticios, que apresentavam a nova revista, enquantros atores pediam autografos as
estrelas da vez: os proprios funcionarios. Forarocados ainda no hall de entrada
movinghead® bannersilustrativos para deixar o ambiente ainda maiscarge. Na intranet,
um video com depoimento de todos os membros daobaeera exposto, reafirmando a
importancia do acontecimento para a organizagastalferma, a alianca entre os lideres da
Companhia e os seus respectivos colaboradore®raidcida, ampliando a divulgacdo da
atuacdo da Empresa no mercado, apontando a impartimtrabalho de todos e estimulando
o orgulho de fazer parte da equipe (CLEMEN, 2005).
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2.2 - Pesquisas de comunicacéo interna Brasilcapaneiro de 2011

Em 12 janeiro de 2011, foi realizada uma pesquesaalisfacdo com o objetivo de
avaliar os canais de comunicacéo interna da Bagsilsuscando sugestbes importantes para a
melhoria dos veiculos: Jornal Onffneomunicados gerdig a revista B.Cap. O publico-alvo
compreende um universo de 512 funcionarios da Bagsidas trés unidades da empresa:
“Sedan”, “Passeio” Gall Centej e “Rio Branco”. Na apresentacdo dos resultados da
pesquisa, a unidade “Rio Branco” estad compreeniidamostragem da unidade “Sedan”. A
metodologia utilizada foi a aplicagdo de uma pesguguantitativa por meio de um
questionario disponibilizado virtualmente na ingada companhia no qual os respondentes
nao foram identificados. A que inaugurou o quegtianfoi: “Qual o canal de comunicacao
da Brasilcap vocé mais se identifica para busdarrimacdes e saber assuntos relacionados a
empresa?”. O resultado da amostra revelou os degudados:

Comunicados por . _
. Jornal Online Revista B.Cap
e-mail
Sedan 25,0% 60,0% 15,0%
Passeio 3,8% 54, 7% 41,5%

Fonte: Resultados da Pesquisa de Comunicacéo Intexp Brasilcap: Janeiro 2011 disponivel no
anexo

O Jornal Online é o canal mais utilizado, indepetefeente da unidade a qual o
funcionario pertence. Porém, a segunda opcdo seeddia. Enquanto os funcionarios do
Sedan se identificam mais com os comunicados pmaikg-o0s funcionarios Passeio se
utilizam da Revista B.cap. Isso se deve, clardatmde que os operadores nao tém acesso a
e-mail. Na avaliacdo dos trés canais, foram dedtscas seguintes aspectos sobre o0s
comunicados gerais; eles sdo considerados dindndeokeitura mais rapida, relevantes e
mais atualizados. O Jornal Online se destaca pssugoatualizacdo diaria, acesso mais
pratico, informac6es disponiveis para consultaagger momento, possibilitar a divulgacao
de variados assuntos, ter agilidade e facil loagén, informacdes atualizadas, ilustradas e
condensadas ao abrir a intranet, disponibilizadasteanpo real. Ja em relacdo a revista
B.Cap, os colaborados ressaltaram que o impresde per lido fora do trabalho, com

tranquilidade, o que é fundamental para os opeeadir Call Center que possuem uma rotina

3 ~ ;. .
Secdo de noticias da intranet

4 . .
Mensagens enviadas por e-mail
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de trabalho dindmica; permite conhecer os funciosae outras areas da empresa; € uma
ferramenta com conteddo mais elaborado, informagis detalhadas, que abrange temas de
entretenimento além de assuntos corporativos, kdataom a participacdo dos funcionarios
na sugestdo de pautas e como fontes de entreystaspvendo informacfes de toda a
empresa.

Do total de colaboradores da unidade “Sedan”, 9&%&laram ter o habito de ler a
revista todo trimestre, enquanto na unidade “Passste indice foi de 84,9%. A partir desses
dados é possivel aferir que o alcance da revistpubbco-alvo foi bastante consideravel,
visto que ela atingiu 0 maior indice de leitura automparacdo com os demais veiculos da
comunicacao interna da companhia. O Jornal Onlbteve o indice de leitura de 80% na
unidade “Sedan” e de 69,8% na unidade “Passeighb&m em relacdo a esse aspecto, 0s
comunicados gerais apresentaram 95% de indiceitdeal@a unidade “Sedan” e 73,6% na
unidade do “Passeio”. Diante desses dados, é pbssimcluir que a revista B.Cap € o
veiculo de comunicacao interna que possui o0 madicé de leitura. Isto pode ser justificado
pela portabilidade do impresso, uma vez que elee pget apreciado dentro e fora da
companhia. O que € relevante na unidade do “Pédsseioqual os colaboradores dall
Center possuem uma rotina de trabalho mais dinamica, & dmdente no resultado da
pesquisa. Ainda é pertinente destacar, que o JOmlale é acessado pela intranet, que fica
disponivel exclusivamente dentro da companhia. &migu os comunicados gerais sao
acessados via e-mail, o que pode ocorrer denwoaeds companhia. Contudo, a visualizacao
de e-mails corporativos, além do horario do expadiendo € habitual no que tange a cultura
organizacional da Brasilcap.

A pesquisa ainda considerou fatores especificoa @amliacdo da revista a
“tangibilizar” o alcance dos objetivos tracadosamacepcao da revista, como a satisfacao
relacionada ao conteudo e proposta visual, alénpeataodicidade de publicacdo desta
ferramenta de comunicacao interna. A metodologiav@#iacao considerou cinco opgdes de
resposta: muito satisfeito, satisfeito, indiferemsatisfeito e muito insatisfeito. O contetdo
da revista obteve os seguintes resultados na wnitlaedan”: 25% dos respondentes se
disseram muito satisfeitos, 60% satisfeitos, 12iadiserentes, 2,5% insatisfeitos e ndo houve
gualquer respondente “muito insatisfeito”. Na udeldPasseio”, quanto ao mesmo quesito,
18,9% dos respondentes se disseram muito satsfeis®,5% satisfeitos, 18,9%
“indiferentes”, 1,9% insatisfeito e 1,9% muito itiskeito. Estes dados mostram que a
proposta da revista — de tratar de assuntos cangmsaom uma linguagem leve, mesclados a

aspectos ludicos, de entretenimento e conteudesatiios — ja estava sendo efetiva. Isto
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pode ser observado nos comentarios realizados ppendentes da pesquisa, uma vez que
eles séo positivos em relagdo ao conteudo do isgpresconfirmam a necessidade desta
ferramenta de comunicacao interna para garantisseminacdo de informacgfes dentro da
companhia:

“Acho o material muito interessante, de excelentaliade e

conteudo”.

“As informacdes ‘abrem’ a visdo dos negocios daslrap e o que
cada area executa”.

“Através da revista ficamos inteirados sobre diegrsaassuntos
envolvendo a Companhia e principalmente sobre ssops que fazem
parte dela, ou melhor, ha de fato uma integracé@nmdp lemos e
passamos a conhecer melhor os nossos colegas”.

“Traz algumas informacdes que nos ajudam no die‘a-d

“Ajuda a entreter e informar”.

“Porque € importante que os funciondrios saibamue mpla na

empresa, S&80 assuntos que realmente acrescentammewn

conhecimento”. (Resultados da Pesquisa de comuticagerna —

Brasilcap: janeiro 2011 disponivel no anexo)

Desta forma, € possivel identificar, por meio desultados da pesquisa de
comunicacao interna, como a revista obteve sucesssentido de conseguir que 0s
colaboradores da empresa estejam satisfeitos @gmssm sentimento de equipe, além de
facilitar o alinhamento do perfil dos profissionaa® perfil da Empresa. Outro ponto
destacado pelos colaboradores foi a importanciantke ferramenta de comunicacao interna,
como a revista B.Cap, que transmita informacfesitaptes relacionadas ao negocio da
Companhia, fazendo com que os colaboradores congaee melhor o que cada area
executa. Além disso, conforme observado por uncdt@boradores, as informagfes contidas
no impresso, fazem com que os funcionarios passeantaecer melhor 0os seus colegas de
trabalho por meio de entrevistas e artigos escptoles mesmos, contando experiéncias de
dentro ou fora do ambiente corporativo.

Dentro deste contexto, a proposta visual foi adalida seguinte forma: na unidade
“Sedan” 37,5% dos respondentes se disseram mutisfestas, 57,5% satisfeitos, 5%
indiferentes e ndo houve respostas “insatisfeittheito insatisfeito”; na unidade “Passeio”
18,9% dos respondentes se disseram muito satsf@i86% satisfeitos, 3,8% indiferentes,
1,9% insatisfeito e 1,9% muito insatisfeito. Assinpossivel constatar que em ambas as
unidades, mais de 90% dos respondentes se mostusm satisfeitos ou satisfeitos, o que
deve ser considerado um resultado importante pansalgacao do impresso. A proposta de
contar com uma ferramenta de comunicacdo interrea ppssua uma identidade visual

diferenciada é atendida pelo impresso, uma vezagpeposta visual da revista tem como
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objetivo auxiliar o contetdo divulgado, fazendo coume as informacgbes divulgadas se
apresentem com umbesign cleare moderno, de modo a tornar o material atraemnia s

funcionarios. Nesse sentido, a importancia de caraen uma ferramenta de comunicacéo
interna que esteja alinhada as caracteristicaswp@blico-alvo deve ser considerada e pode
ser entendida como necesséria para conseguir fitaressnnformacdes necessarias de forma
satisfatéria. Desta forma, a proposta visual dorésgp precisa atender a um publico
predominantemente jovem, fazendo da revista uma gegomunicacdo dinamica e que gera

resultados como os identificados nos comentariegekpondentes da pesquisa:

“Sempre aborda assuntos interessantes, envolve racigagdo dos
funcionarios e o layout € muito bacana”.

“O visual é perfeito, bem dinamico e leve”.

“Gosto muito da revista, tanto no que diz respeitolayout quanto ao
conteudo”.(Resultados da pesquisa de comunicacao interrsaldaa
janeiro 2011 disponivel no anexo)

Em relacdo a periodicidade (trimestral), 10% ddabmradores da unidade “Sedan”
que participaram da pesquisa se revelaram muitsfestds, 47,5% satisfeitos, 20%
indiferentes, 20% insatisfeitos e 2,2% muito satieé. E a unidade “Passeio” 7,5% dos
colaboradores que participaram da pesquisa searawelmuito satisfeitos, 54,7% satisfeitos,
22,6% indiferentes, 13,2% insatisfeitos e 1,9% uitsatisfeito. Assim, dos fatores
avaliados pelos respondentes da pesquisa, a pediadie foi o item que obteve os menores
indices de satisfacdo. Isto pode ser entendido aome resposta positiva, uma vez que 0s

comentéarios com relagcéo a periodicidade do impriEsam:

“A revista tem muitas informacgdes interessantess paderia ser em um
prazo menor”.

“Acho que poderiam ser explorados mais conteudoshoAque a
periodicidade poderia ser menos, mas corre-seo dis ndo ser efetivo e as
pessoas nédo lerem. O visual é perfeito, bem dirdenleve”.

“Gosto muito da revista, tanto no que diz respeitolayout, quanto ao
conteudo. Porém gostaria que a periodicidade peesgdes trimestral para
bimensal. Dessa forma, o veiculo se tornara masvefe proximo dos
funcionérios”. (Resultados da pesquisa de comunicacdo interna
Brasilcap: janeiro 2011 disponivel no anexo)

Nesse sentido, a ferramenta de comunicacdo intemmenstra ser um veiculo aceito

pelo seu publico-alvo, de forma satisfatoria ersjeado os seus principais objetivos: ser uma
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ferramenta essencial inserida no conceito da carag@do integrada que transmite
informacdes relevantes em relagdo ao negocio dpaane, engajando os funcionarios.

Desta forma, € possivel concluir a partir da aedliss resultados, que as respostas
recebidas estdo de acordo com 0s objetivos detadmsnna concepcao do impresso. Dentro
desses objetivos, destacam-se o aumento do ingliegtara e participacdo dos funcionérios,
a publicacdo de matérias com temas fora do ambifmeativo e um veiculo de comunicagéo
interna no qual é possivel publicar textos maikakdos, 0 que € uma caracteristica do
impresso em contraposicao as midias online. Al&sodié possivel concluir que a proposta
do impresso de ser um veiculo que ofereca a pbdaite de ser levado até as casas dos
funcionérios, conseguindo ser compartilhado confamsiliares e lido dentro ou fora da

companhia. Alguns dos comentarios realizados pekysondentes da pesquisa nesse sentido:

“Divulga a empresa para 0s nossos familiares”.

“E um canal de comunica¢do que consegue alcancanmpsegados e
familiares”.
“O conteudo é leve e a qualidade do material atdgitura. Outro aspecto

7

importante € o fato da revista me permitir 1é-la goalquer lugar, ndo
somente na empresgResultados da pesquisa de comunicagao interna
Brasilcap: janeiro 2011 disponivel no anexo)

Desta forma, € possivel observar como a revistsegue alcancar um dos seus
principais objetivos sendo uma ferramenta de coocagéio interna portatil que pode ser lida
pelos seus colaboradores fora do ambiente de lhi@balém disso, a importancia de atingir
os familiares deve ser considerada como de extregifevancia, entendendo que as
informacgBes contidas no impresso e a empresa comiodo é divulgada para os familiares,
de modo a gerar maior ligacdo entre a empresalalsaradores e as suas familias.

Criticas negativas em relacdo ao impresso ocorrer@num nuamero reduzido, mas
também foram realizadas na pesquisa. Enquantdaasoreadas a aspectos especificos, como
a periodicidade de publicagéo da revista, ja fonencionadas anteriormente, no que tange a
satisfac@o geral em relacdo a revista ainda foemistradas as seguintes observagoes:

“Nao tenho tempo para ler e acho que a comunicaré®mail e intranet é
suficienté

“ 0O foco das matérias sdo predominantemente informais creio que essa
seja a proposta. Deveriamos ponderar com o0s rdesltda empresa no
fechamento trimestral, compartilhar os novos desafiprojetos e
posicionamento do mercadgResultados da pesquisa de comunicacéo
interna Brasilcap: janeiro 2011 disponivel no anexo
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As criticas apresentadas sao importantes paraéagerde Marketing e Comunicacao
da companhia, que coordena a producao do imprpsesea conhecer melhor o publico ao
qual a revista se dirige e observar oportunidagesndlhoria da ferramenta atendendo as
expectativas tanto dos colaboradores como da direlsi empresa. Desta forma, a
comunicacao interna da Empresa possui como baaeopdesenvolvimento da comunicacao
por meio do impresso as opinides dos seus colati@sdconseguindo compreender as suas

necessidades.
2.3 - Pesquisas de comunicacéo interna Brasilcagevereiro 2013

Em fevereiro deste ano, foi realizada a segundqupsss de comunicacao interna da
Brasilcap com o objetivo de avaliar a percepg¢do fuosionarios quanto aos canais de
comunicacao interna da companhia, buscando sugeptia uma melhoria constante. As
pesquisas de comunicacao interna podem ser conaiasricomo avaliacdes realizadas para
garantir que o0s objetivos determinados pela Empestajam sendo alcancados. Nesse
sentido, as percepcdes e observacdes dos colabesagin relacédo a revista sdo de extrema
relevancia, dado que um dos objetivos do impressazér com que os funcionarios
colaborem de forma direta na produgcdo de artigoas editorias que foram criadas para
servirem como espacos abertos para participacaocotksoradores.

Esta pesquisa, assim como a realizada em 2011, dewe publico-alvo o0s
colaboradores. Contudo, a aplicacao foi reduzidaadingente de 219 colaboradores da
Companhia. A reducdo deste numero se deve a teaggio doCall Center realizada em
julho de 2011, de modo que a pesquisa ndao contaradados discriminados referentes a
unidade “Passeio”, como na pesquisa realizada eeirga2011. O que deve ser considerado
para a analise dos resultados desta pesquisa. IDedt® a pesquisa manteve a metodologia
guantitativa e foi disponibilizada num questionaéstruturado publicado na intranet da
companhia, na qual os respondentes ndo foram fidadts. Ainda cabe destacar esta
pesquisa compreende uma pergunta adicional emacelacpesquisa de 2011, que sera
apresentada nesta secéo.

A primeira pergunta realizada tinha como objetivesabbrir qual o canal de
comunicacdo da companhia que o funcionario maisiesgtifica para buscar informacoes e
saber assuntos da empresa. Nesse sentido, 57,1¢l%egfmndentes escolheram o Jornal
Online, 26,98% o0s comunicados por e-mail, 14,29évesta B.Cap e 1,59% outros meios.

Desta forma, o Jornal Online e os comunicados yaiésdo os canais de comunicacdo mais
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utilizados segundo os respondentes da pesquisa.plsiie ser uma conseqiéncia das
caracteristicas destes veiculos de comunicacam@tema vez que ambos possibilitam o
acesso diario, sdo atualizados com maior frequétraiasmitem assuntos relevantes sobre a
companhia, permitindo a procura de noticias puttiisaem dias anteriores. Além disso, foi
ressaltado pelos funcionérios, que estes veiculesuem um carater mais ecoldgico. Nesse
sentido, é possivel observar como 0s canais derdoagdo virtuais ganham cada vez mais
espaco nas organizacdes. Estes canais de comumi&agacomo principal caracteristica o
acompanhamento da velocidade e sdo importantesaparmunicacdo interna das empresas
no sentido de possibilitar a transmisséo de infgima em tempo real.

Por outro lado, a revista B.Cap € considerada umalai&e comunicacdo interna que
consegue consolidar os acontecimentos importammtgseriodo em questado (trimestre). Esta
caracteristica do impresso se adéqua a necessidagl|mpresa de contar com um veiculo de
comunicacao que possibilite que as informacfes meevantes de cada trimestre sejam
compartilhadas com a familia dos colaboradoresrekamto, uma observacao feita pelos
respondentes, € que muitas vezes, por conta ddadaliarias, a leitura do impresso ndo é
realizada assim que recebem a revista, de modespaepostergacao pode levar a nao leitura
da peca. Continuando a avaliagdo sobre a B.Campefguntado se os funcionarios tém o
habito de ler o impresso todo semestre. NessadseB),95% dos respondentes responderam
positivamente e 19,05% dos respondentes demomstigua ndo léem a revista, alegando
falta de tempo ou que tentam levar a revista pradseem casa, mas acabam esquecendo.

Quanto ao conteudo divulgado, 21,43% dos respoeslese disseram muito
satisfeitos, 54,76% satisfeitos, 16,67% indiferenté4,76% insatisfeitos e 2,38% muito
insatisfeitos. Desta forma, considerando os 7,14%udciondrios insatisfeitos, é relevante
observar as sugestbes de conteudos para o impressrada pelos respondentes. Estas
sugestdes, apresentaram a demanda por mais tebrasRecursos Humanos, relacionados
diretamente aos funcionarios e mais informacoesesatividades internas das diferentes areas
da companhia, bem como o envolvimento das mesngmprogetos corporativos, de forma a
divulgar as responsabilidades e atividades dosrt#@@pantos da Empresa. Assim, é relevante
compreender e identificar essas demandas realizaelas proprios funcionarios para a
producdo de contetdos nas proximas edi¢cbes quensplem esses temas. Além disso, 0
entendimento do conceito da revista pelos funcioagqode ser identificado, uma vez que as
sugestdes realizadas permitem concluir que o mibl considera o impresso um veiculo
de comunicacéo interna que contempla temas e iafgies mais elaboradas e faz com que os

funcionarios das diferentes areas se sintam ideadibs e mais unidos.
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Novamente, foi considerada a avaliacdo de aspesfmecificos do impresso, como a
proposta visual e a peridiocidade de acordo corsoode uma metodologia que considerou
cinco opcbes de resposta: muito satisfeito, s#tisfendiferente, insatisfeito e muito
insatisfeito. Desse modo, 28,57% dos respondemedisseram muito satisfeitos, 54,76%
satisfeitos, 14,29% indiferentes e 2,38% muitotiaf&tos. A soma de 83,33% de respostas
“muito satisfeito” e “satisfeito” pode ser considéea satisfatéria.

Em relacdo a periodicidade de publicacdo do impressis uma vez este quesito
obteve os menores percentuais de satisfacdo, p@%ldos respondentes se disseram muito
satisfeitos, 52,38% satisfeitos, 26,19% indiferen®52% insatisfeitos e nenhum se disse
“muito insatisfeito”. Apesar dos resultados da pesa serem essenciais para corroborar as
transformacdes pelas quais a revista passa, nddeaerlhorias alinhadas as demandas dos
leitores, a definicdo da periodicidade de publicatgm uma relacdo fundamental com o
orcamento aprovado anualmente para a geréncia deeti e Comunicacao, de maneira
que a publicacdo do impresso em um intervalo nedszido de tempo implicaria em um
aumento de custo.

Ao final da pesquisa, os colaboradores respondaraaguinte pergunta: “Qual a sua
satisfacdo geral em relacdo a revista B.Cap?”.e®gltados obtidos foram: 14,29% muitos
satisfeitos, 61,9% satisfeitos, 19,05% indiferen#®36% insatisfeitos e nenhum “muito
insatisfeito”. Nesse sentido, os comentarios radbz pelos colaboradores que demonstram
satisfacdo com relacdo a revista, citam o fornflatgout, redacéo, periodicidade) da B.Cap
como satisfatorio, justamente pelos funcionarios péssuirem muito tempo para leitura.
Além disso, destacam que a revista aborda os péiscacontecimentos, € bem redigida, de
facil leitura e pode ser transportada e lida tampéfos familiares. Por outro lado, também
foram registrados comentarios que apresentam agitem impresso e sugerem além da
periodicidade mais curta, a abordagem de mais @at@&@om temas corporativos mais
variados como, por exemplo, o mercado de capit@lzacampanhas e recordes de vendas,
processos internos da companhia, entrevistas cdenwaa das geréncias e seus funcionarios
e com clientes. Estas observacdes realizadas palsoradores possibilitam a continuidade
do desenvolvimento da comunicacao interna da Empmsrmitindo que a producdo da
revista esteja de acordo com as necessidades dagrférios e consiga satisfazer as suas
respectivas demandas.

Todavia, foi apresentada a preferéncia por umadwersrtual da revista, sob a

justificativa de que seria uma maneira da emprasaribuir com a sustentabilidade,
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reduzindo a impresséo de papel, conforme colocatto geguinte comentario realizado por
um colaborador:

“A revista B.Cap poderia ser digital e abandonaegsao impressa. Hoje,

todas as revistas de circulagdo nacional tém setew@do digital. Acredito

que seria uma grande economia para a empresaarsss satisfatorio para

a leitura do corpo funcional da BrasilcagResultados da pesquisa de

comunicacao interna Brasilcap: fevereiro 2013 dipel no anexo 4)

Quanto ao comentério apresentado acima, € valgkaltar que a revista possui uma

versao digital, um arquivo em formato ‘PDF’ queigpdnibilizado na intranet assim que cada
edicdo da revista € entregue aos leitores. Conesa sugestao foi apreciada pela geréncia
de Marketing e Comunicac¢éo, que nao descarta adpossibilidade da revista ser uma peca

exclusivamente digital a partir de 2014.
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3 - Reformulagéo e panorama atual

Com base nas analises realizadas nos capitulosoaede esta secdo apresentara a
reformulacdo da revista e o respectivo panorame,giartindo de uma andlise da entrevista
oferecida pela gerente de Marketing e Comunicapd® ressalta o estagio atual do impresso.
Nesse sentido, sera apresentada a edicdo de na@ld, ultima edicdo publicada apos a
segunda pesquisa de satisfacdo e onde podem s#ficgddas as mudancas realizadas. Além
disso, serdo analisadas as novas editorias qua fmiadas a partir dos resultados da Ultima
pesquisa de satisfagdo, que demonstram a necessid@dnstantes adapta¢gdes, com o intuito
de atingir os objetivos determinados por meio da wamunicacao interna personalizada e
que tem como principal meta atender, de forma @bntas demandas realizadas pelos

funcionarios, proporcionando resultados positivos.

3.1 - Entrevista com Olinda Campos, gerente de Magkting e Comunicacéo da Brasilcap

Quando da publicacdo da edicdo n° 17 da revista@B.€m marco de 2013, Olinda
Campos, gerente de Marketing e Comunicagao dal@psiconcedeu entrevista ao autor
deste trabalho monografico. O objetivo foi realimar balango do panorama atual da revista,
desde seu lancamento em 2009, passando pelasgassopalizadas em 2011 e 2013 e ainda
destacando a premiacdo do impresso em concursopitonpela Associacdo Brasileira de
Comunicacéo Empresarial.

A partir da colocacéo de Clemen (2005) — que ajee= a comunicagao interna das
companhias deve resultar em produtos atraentegugoses, assim como 0s da comunicacao
externa, voltada para os clientes e parceiros -esiorp foi questionada sobre como €
conduzida a producéo da B.Cap. De que forma a @aataborada para que a publicacdo se
torne impactante, seja aguardada pelos colaboaderediferente de outras pecas
institucionais, que nao despertam interesse daqaiiiterno da companhia e sdo consumidas
apenas por 0 seu carater obrigatorio. Nesse senfdioda Campos, explicitou que a
prioridade do impresso é dar visibilidade ao qu@ esontecendo na companhia, para 0s
cerca de 200 colaboradores que compdem o corpoohalaa empresa e estdo alocados em
trés unidades. A gestora também ressaltou a prag@apde a revista chegar a casa dos
colaboradores e ser um meio de comunicacgao coraaidi com seus familiares.

Quando questionada sobre a elaboracdo da pauteeremtey de Marketing e
Comunicagédo da Brasilcap avalia que assuntos daciteda empresa e de projetos em que a

companhia esta atuando sdo essenciais, contudota p@o se limita a temas internos. Séo
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abordados temas ludicos como dicas de programagaiale entrevistas com patrocinados
(atletas, musicos, atores etc.) e matérias decsefei.: dicas de restaurantes proximos as
sedes da companhia indicadas pelos funcionarioa)tpenar o conteddo mais atrativo. Para

aproximar a revista dos colaboradores, foi destapath gestora:

“Privilegiamos a participacdo dos funcionarios cofootes ou ‘pauteiros’.

A possibilidade de ler entrevistas com colegas @ ajdenas com a alta
diretoria é mais um trunfo para atrais os leitork&m da preocupacao
estética de ndo trazer grandes blocos de textosilegiar imagens,
infogréficos, tabelas e pequenos textos destacadoboxes. Tudo para
tornar a leitura mais rapida e faci(éntrevista concedida ao autor desta
monografia)

ApOs a concepcédo da revista iniciada em 2008 egafento da primeira edicdo em
marco de 2009, esmiucada anteriormente na secate8té trabalho, as primeiras mudancas
de conteudo e proposta visual foram promovidas a&zéo dos resultados apresentados na
pesquisa de comunicacao interna de 2011. Sobrepestesso, a gestora deu o seguinte
parecer: “Ja na primeira edicdo daquele ano, a alganadotamos um novo layout sem
romper com a identidade que existia, criamos nos&ses e outras ganharam nova
abordagem” (entrevista concedida ao autor destaogmafia). Diante destes aspectos, cabe
destacarque a publicacdo passou a contar com uma novaapadéetcores, mais ampla e
diversificada, que parte das cores institucionamil(e amarelo). A tipografia Humanist foi
substituida pela Alwyn em toda a publicacdo, inekisno cabecalho da revista. Olinda
Campos destacou que: “A nova tipografia apresemtadesenho diferenciado, € mais
arredondada e tem estilo moderno, permitindo a cwgho das versdesediume thin de
forma harmoniosa” (entrevista concedida ao autstad@onografia).

Com o visual repaginado, o conteudo também preziskes novidades. A fim de
propiciar uma participacdo ainda mais ativa dosreggzlos na elaboracéo da revista, novas
secOes passaram a integrar o periddico. A edit@ispaco do leitor” foi elaborada para
propiciar maior interatividade entre os colaboradoe a revista. O conteldo desta sec¢do é
definido a partir de temas sugeridos por qualqakborador da companhia. No momento em
gue comeca a discussao da equipe de Comunicacaoketiig acerca da pauta, por meio da
intranet da empresa os colaboradores sao convidagasticipar deste trabalho enviando
sugestdes de temas por e-mail. A se¢édo “Boa idei@oncebida com o objetivo de garantir
que a criatividade, tema do endomarketing da Bragsiem 2011, inspirasse os colaboradores

a desenvolverem novas ideias. O objetivo destar@ifoi alcancado, de modo que os
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leitores atuaram como consultores e compartilhasams ideias nas reportagens sobre
culinaria, moda, esportes e lazer.

A editoria “Bate-papo”, presente na revista desgke mimeira publicacdo em 2009,
ganhou novo escopo e foi aberta para entrevistgged®nagens que ndo necessariamente
estdo presentes no cotidiano da empresa, comaipaitos (atletas, musicos, atores etc.). Ja
na nona edicdo de marco de 2011, o entrevistadegio foi 0 saxofonista Leo Gandelman,
que contou um pouco da sua historia e do CD “Osgepatrocinado pela Brasilcap. “A
entrevista foi alvo de muitos elogios recebido® gemail da area de Comunicacao e no bate-
papo entre os funcionarios da empresa. Foi umaobo#unidade para os colaboradores
conhecerem um projeto cultural apoiado pela emgredfamou Olinda Campos. Realizadas
as mudancas apresentadas acima, baseadas noadeesulas pesquisas de 2011, a revista
ganhou uma nova cara e diante deste panorama cememr prémio Aberje 2011 categoria
midia impressa. A analise de um jari especializadmposto por profissionais do segmento
de comunicacdo empresarial, premiou a B.cap comoedora da etapa Rio de Janeiro —
Espirito Santo e finalista da etapa nacional

De acordo com a gerente de Comunicacdo e MarketnBrasilcap, os principais

acertos das ultimas edi¢des da revista, a partpdado dos colaboradores, foram:

“A valorizagdo deles, que ganharam mais espacossap#Em a ter maior
interesse em compartilhar a revista em casa coms fmuiliares. Os
colaboradores sao convidados a participar da @gdlac por meio de
sugestdo de pautas, dicas para secdes especifgd@s entrevistados em
matéria sobre atividade e projetos de suas areas privilegiamos apenas
os tradicionais porta-vozes da companhia (diretergerentes executivos).
Eles ainda participam de desafios e concorremmipsé Também podemos
destacar os elogios recebidos pelo novo layouts mi@an, que tornou a
leitura mais agradavel.”(entrevista concedida ao autor desta
monografia)

O estégio atual da revista B.Cap combina os olgjgtalencados quando da concepc¢éo
da revista, como por exemplo, estimular o consumantbrmagdes fora do ambiente de
trabalho, atingir as familias, colocar em focowscfonarios, a partir da utilizacado de recursos
como a interatividade e a colaboracao, disseminarfdomacfes do ambiente corporativo e
de entretenimento por meio de uma ferramenta deucimagdo interna portatil e de facil

leitura.

® Disponivel no anexo 1 e 2
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3.2 - O processo de producédo

A revista é uma peca da area de Marketing e Comagéicda Brasilcap que elabora a
pauta e coordena a producao realizada pela ag€asia do Cliente Comunicacao 360°. A
revista entra em circulacdo apos seis semanasabalho. De modo que para a edicdo de
marco ter chegado ao publico na quarta semana dpan@ocesso de producao foi iniciado
na penultima semana de fevereiro.

Na primeira semana, a concep¢do do impresso teo icdm o anuncio da abertura
do periodo em que a area de Marketing e Comunicagdiera sugestbes de temas para a
pauta da revista. Nas primeiras edi¢cdes da reviatda um conselho editorial composto por
um grupo de 12 colaboradores, de diferentes cargoeas da companhia, com perfil atuante
e influente no dia a dia da empresa. Atualmentabextura da pauta é informada aos 16
gerentes de equipe da companhia que possuem ardss@®mpartilhar esta informacgéo com
0s integrantes de suas respectivas geréncias, sfeyiores (gerentes executivos) e
subordinados (analistas, técnicos, estagiario} etcentralizar o envio de temas para a area
de Marketing e Comunicagdo. No mesmo periodo, tedosolaboradores sdo convidados,
por meio de divulgacao na intranet, a sugerir pstgmpara as retrancas “Espaco do Leitor” e
“Opinido”. Este procedimento realizado para a cogde da pauta tem por objetivo garantir
que a area de Marketing e Comunicacdo identifigge sentimentos, necessidades,
comportamentos e opinides dos colaboradores, quensale base para o desenvolvimento da
comunicacao na companhia (CLEMEN, 2005).

Recebidos os insumos provenientes das sugestdespapiem ser realizadas por
qualquer colaborador, os jornalistas da divisdocdmunicacdo interna da geréncia de
Marketing e Comunicagcdo tém a missdo de encaixaemss propostos mais os temas
levantados pela propria area nas oito se¢fes qupdmn o impresso. A definicdo dos temas
que irdo compor a proxima edicdo da revista é aflstuna reunido de pauta que conta com a
participacdo dos jornalistas da comunicacdo interr@os jornalistas da agéncia Casa do
Cliente 360°, responsavel pelo projeto gréfico,agéw, diagramacdo, edigcdo, revisdo e
producéo gréafica da revista.

Definida a pauta, a segunda e terceira semanableratéo da revista sao dedicadas a
apuracado. Neste periodo, séo realizadas as emdiee@mm as fontes, os ensaios fotograficos e
a divisdo de Comunicagéao Interna da Companhia esvéemais informagdes para a agéncia
redigir o conteudo textual do informativo. Na gaasemana os textos sdo aprovados pelas

fontes (entrevistados) e ocorre a edicdo finalizadh pela geréncia de Marketing e
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Comunicacéao. A diagramacéo e a aprovacao finabdag’ca” sado etapas realizadas na quinta
semana. Nos ultimos sete dias da elaboracdo dessgprocorre a producdo grafica. Desta
forma o trabalho e finalizado e os 250 exemplaé@sdistribuidos no mesmo dia em que o
Jornal Online, publicado na intranet, destaca gdarento da revista.

Desta forma, é possivel observar como no caso awegso de produgcdo da revista
B.Cap, os jornalistas da geréncia de Marketing en@icacdo da Companhia, além de
produzir conteudo noticioso para a internet e m#ta atuam na elaboracdo da pauta,
coordenacao da producao e edicdo da revista dentcagéo interna. Nesse sentido, a equipe
de jornalistas realiza um trabalho similar ao déoees de veiculos de comunicagdo
tradicionais, desempenhando de fato uma atividamaljstica.

Assim, todo o processo de producdo do impress@amm o trabalho de uma equipe
gue tem como principal tarefa a producdo de umnmhtie qualidade e que seja considerado
atrativo pelo seu publico-alvo. Além disso, a pigdiu da revista precisa prezar pela
integracdo das midias, visando tornar o procesds cmdaborativo e conseguir atingir os

objetivos da gerando resultados positivos para@aesa.

3.3 - A revista hoje - andlise da edicdo de mar¢c@ @013

Em 25 de marco de 2033entrou em circulacdo a revista B.Cap n° 17. Anpiia
edicdo deste ano foi elaborada apds a pesquisanienacao interna realizada em fevereiro
e este nimero € composto pelas seguintes retradBoas-vindas!” (pagina 02), “Multiplas”
(pagina 03), “Ourocapa” (paginas 04-05), “Bate-gafmaginas 06-07), “Opinido” (pagina
08), “Bom Negdcio” (pagina 09), “Espaco do Leitggagina 10), “Atitude” (pagina 11) e
“Diverta-se!” (pagina 12). Essas sdo as nove segfiescompdem o impresso atualmente.
Contudo, em situacdes excepcionais alguma edifrte ser suprimida ou ganhar mais
paginas de modo que nem todas as nove sejam piddica mesma edigao.

A retranca “Boas-vindas!” € assinada pelo pres@letd companhia e apresenta
brevemente o que os leitores vao encontrar emsegi do impresso. Na edicdo n° 17, esse
texto de abertura deu énfase a estreia da edit@®@inido”, que sera analisada

detalhadamente na préxima sec&o deste trabalH@)eracapa™.

6 Disponivel no anexo 5
’ Matéria de capa que possui destaque na edi¢do
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A editoria “Mdltiplas” trouxe trés notas, pequentextos. A primeira abordou a
distribuicdo de grandes prémios para cliefites més de marco, a segunda apresentou o tema
do relatério anual de 2012 da companhia e a terdeatou do shiatsu, uma atividade
organizada pela area de Recursos Humanos para\yeombem-estar dos funcionarios.

O novo produto “Ourocap Torcida”, lancado em jameide 2013, foi o tema da
editoria “Ourocapa”. O lancamento do produto jaidasido o assunto da “Ourocapa” da
revista de dezembro de 2012, entretanto, destaaveampanha de midia para divulgacéo
“Ourocap Torcida” na televisdo aberta e fechaddipraevistas e internet foi o destaque da
edicdo de marco de 2013. Para contar os detalhesng@anha publicitaria exibida na midia,
entre fevereiro e abril de 2013, a revista B.Cagwa gerente de Marketing e Comunicacao
e a analista de Marketing e Comunicacao responsdgal de publicidade e propaganda da
companhia. A dupla explicou o conceito utilizadcs meecas publicitarias que ja estavam
sendo veiculadas e anunciou em primeira mao comans@s pecas que estavam por Vir.
Nesse sentido, utnox apresentou 0os meios de comunicacao que veicularsaamincios do
produto para que os colaboradores pudessem acoargadivulgacdo na grande midia.

Seguindo o principio de trazer assuntos de enimeéeo, de fora do ambiente
corporativo, para o impresso o “Bate-papo” foi ctaité Proenca. Duas paginas foram
dedicadas a entrevista com a atriz que na épotangamento da revista estrelava uma peca
teatral patrocinada pela companhia.

O editorial “Crescimento com responsabilidade”,Miarco Antonio Barros, foi o
artigo de estreia da secao “Opinido”, um espacbndel® a publicacdo de textos editoriais. O
artigo apresentou o crescimento do mercado deatiapgdo no Brasil e as perspectivas para
0 ano de 2013. Ao final do texto, os leitores foi@nvidados a sugerir textos editoriais para
a proxima edicao do impresso.

A retranca “Bom Negocio”, destinada a divulgacdo acmmpanhas e projetos
corporativos, ressaltou a ampliacéo da rede de roietiracéo do produto “Cap Fiador” para
divagar sobre a realizagdo da campanha de captégduarceiros que comercializam o
produto e sobre as expectativas do cresciment@u@ag foram entrevistados os gerentes da
area comercial.

Desta vez, na sec¢éo “Espaco do Leitor” foi publicatha reportagem especial sobre o
Centro Cultural Jodo Nogueira, “O Imperator”. O &efoi sugerido pelo técnico da area de

8 A ~ . . /. . . ~ ,

Os prémios sdo um grande atrativo para os clientes que compram titulos de capitalizagdo, que além de
realizarem uma reserva financeira, concorrem a sorteios de prémios em dinheiro.
9 . ~ . . . ~

Presidente da Federagdo Nacional de Capitalizagdo (FenaCap)
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Marketing e Comunicacdo. A matéria contou a hiat@o centro cultural, destacou as
atracoes em cartaz e abriu espago para a divulgagadepoimento do colaborador que
indicou a pauta.

Tendo em vista a celebragdo do Dia Mundial da Agom22 de marco, a secdo
“Atitude”, editoria aberta para divulgacdes de asssifogem do ambiente corporativo, listou
atitudes que podem ajudar os colaboradores a Gop@m um consumo mais consciente da
agua.

A péagina 12, a ultima do impresso, € um espaco paldicacdo de jogos que
premiam os leitores com brindes. Na edicdo de méo¢@ublicada uma cruzada numérica,
sobre a campanha publicitaria do “Ourocap Torcitlha da “Ourocapa”. Ao cumprirem o
“desafio”, os leitores concorreram ao sorteio dmisas das sele¢des brasileiras de voleibol e
futsal. O objetivo desta secdo é seguir o princg@ocombinar o aspecto ludico a temas
corporativos. Uma forma de fixar informacdes quengpresa deseja disseminar entre os
colaboradores de maneira divertida com a distrémuge prémios.

3.4 - Editorias colaborativas: “Espaco do leitor” 011) e “Opinidao” (2013)

Conforme demonstrado nos resultados das pesquisasothunicagdo interna
realizadas em 2011 e 2013, a revista B.Cap € cmmasid um canal de comunicacdo que
consegue consolidar os acontecimentos importantegla trimestre pelos colaboradores da
empresa. Além disso, o impresso tem se destacado ema ferramenta de comunicacédo que
permite aos funcionérios a leitura fora da emprelgamodo que as informacdes sejam
apreciadas no momento mais conveniente para oaralddr e possam ser compartilhadas
com a sua familia. Diante desse contexto, a apemdm do impresso ao seu publico-alvo
pode ser entendida como um trabalho constantegaasatir a aceitacao da revista e garantir
gue a ferramenta cumpra seus objetivos: disseridacurso institucional, dar transparéncia
aos processos realizados dentro da empresa e farmafuncionario mais engajado,
conhecedor da estratégica da organizacdo, compduma&m seus valores e alinhado ao
perfil da empresa, de forma que desempenhe subsigies da melhor maneira possivel,
conforme mencionado na introducgéo deste trabalhmgréfico. Assim, a colaboracdo € uma
condicdo essencial a ser destacada na evoluc@vidtar Além da participagdo no momento
da elaboracdo da pauta e como fontes nas entsevistaleitores passaram a ter uma

participacdo ativa no momento da producao do cdoted impresso.
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O primeiro passo rumo a uma producdo colaborato@reu apds a pesquisa de
comunicacao interna de 2011. Ao se depararem comsoffados da pesquisa, 0s jornalistas
da geréncia de Marketing e Comunicacao da Compaenceberam o anseio dos leitores por
uma maior participacdo. Deste modo, a gerénciandate que agregaria valor a revista a
inauguracdo de uma retranca de contetdo exclusitanecelaborativo. Assim, na edicdo de
marcgo de 2011, a primeira pds pesquisa, foi puldieasecdo “Espaco do Leitor”. A editoria
garantia que uma pagina da B.Cap estaria resepaadaa divulgacéo de temas diversos, que
poderiam ser de dentro do ambiente corporativoam, propostos e elaborados pelos leitores.
Apés um ano de publicagbes de temas variados, & Sé&spaco do Leitor” passou a ser
destacada como um espaco para 0s colaboradoresetrodicas de programas culturais,
passeios, viagens e até atividades esportivasc&steito permanece em vigor atualmente.

O segundo passo da B.Cap em direcéo a se tornaeigoio de comunicacao interna
colaborativo foi dado na edicdo de marco de 20t8p lapdés a segunda pesquisa de
comunicacao interna. A estreia da retranca “Opfnid@oa garantia de mais uma pégina da
revista reservada para o conteudo colaborativo. @omliferenca que esta editoria foi
concebida para publicacdo de artigos. Textos egigogscritos pelos leitores ou sugeridos por
eles, sendo os autores colegas ou atores extédnpsmeiro artigo publicado foi proposto
pela area de Marketing e Comunicacdo, “Crescimenta responsabilidade”, de Marco
Antonio Barros. Ao final do texto desta secéo, esofes foram convidados a enviar
sugestdes, por e-mail, de artigos para as proxaaigdes da revista.

Partindo da analise das duas editorias que secdeastaelo seu carater colaborativo,
pode-se aferir que a revista dialoga com o seuiqmiblvo, 0 que é garantido por uma
interlocucéo direta entre os colaboradores e omlistas que produzem a revista no processo
de elaboracdo de cada edicdo do impresso. Combbacksuwlesse processo, a comunicacao
entre os diferentes atores que compbem a emprasaidgncia, direcdo, gestores e
funcionarios) é garantida por meio desta ferramdateomunicacao interna, tendo com fim o
alcance de resultados positivos, financeiros éuicgbnais.

Nesse sentido, a participacdo dos funcionariosnpeip das editorias colaborativas
permite que o impresso seja considerado uma fentange comunicacao interna que garante
gue os colaboradores estejam engajados com osvobjeta empresa, que a companhia
compreenda as necessidades e demandas dos cotabsradque a comunicacao interna da
consiga ser planejada de forma estratégica dandatinomlade ao processo de
desenvolvimento de comunicacdo na companhia. AsSimpgssivel identificar como um

planejamento relacionado & comunicacdo internandaresa é importante para conseguir
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alcancar objetivos por meio da andlise e compreesd resultados das pesquisas de

comunicacao interna realizadas pela Companhia.
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CONCLUSAO

A atuacao do jornalismo dentro das empresas e swamcreto da analise da revista
de comunicacdo interna B.Cap, da companhia BrasilCapitalizacdo S.A., permite
compreender como o jornalismo néo se restringedeg;fes de veiculos de comunicacgéo, de
massa ou alternativos, ou de assessorias de impmenatua de forma consistente na
comunicacdo empresarial. A pesquisa realizada,es@brpresenca do jornalismo nas
corporacdes e a comunicacao empresarial como umaiodia ndo esta finalizada e a area,
apesar de ser um campo da comunicagao que tentaildovez mais estudado em artigos
cientificos, trabalhos monogréficos e dissertaciesle ser considerada uma matéria de
estudo que ainda precisa ser enriquecida. De naage# € pertinente a realizacdo de analises
e a elaboracéo de linhas de pesquisa que complementnalise da comunicacao interna e
do desenvolvimento da comunicacdo empresarial aomaoodo apresentados neste trabalho
monografico.

Conforme demonstrado ao longo deste estudo, ataeBi€ap precisa estar sempre
evoluindo, acompanhando os anseios dos leitorederaiados ndo apenas nas pesquisas,
mas também nas manifestacées dos colaboradoremmgzchia no momento em que cada
edicdo do impresso entra em circulacdo, além dar edinhada as transformacdes dos
processos de comunicacdo, em razdo do adventovds soncepgdes e tecnologias, ou de
mudancas do perfil do publico-alvo desta ferraméetaomunicacéo interna ou dos objetivos
da empresa. Assim, a revista estara sendo atualidadacordo com conceitos e praticas
desenvolvidas no ambito da comunicagao social daaém funcdo das demandas realizadas
pelos colaboradores ou pela a direcdo da empresapdo a cumprir 0S seus objetivos.

Desta forma, a constante adaptacéo da revista engpasl no seu conteado, como a
criacao de editorias colaborativas, mantém um gatanto entre a geréncia de Marketing e
Comunicagdo da companhia como também entre o pedlvo do impresso, 0s
colaboradores, e a direcdo da empresa. Nesseeartifuturo, ndo é descartado atender uma
demanda apresentada por um colaborador, destaaguiesquisa de comunicacao interna de
2013, de tornar a revista uma peca exclusivamegield Além disso, a analise de como o
impresso deve se comportar diante das transforrmage campo do jornalismo, da
comunicacao social, e, em consequéncia, na congéigicaterna corporativa e no movimento
da companhia — a empresa estuda um plano paracacéoede uma nova estratégia de

plataformas digitais de comunicacdo, o que podmnmapreender a inauguracao de uma rede
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social corporativa e transformacdes nos meiosailigde comunicacao ja existentes, como o
Jornal Online e os comunicados gerais — se destawa de extrema relevancia.

As pesquisas de comunicacdo interna realizadas0éth € 2013 permitiram observar
cOmo a comunicacgao interna e suas respectivasmentas propiciam que a empresa garanta
a mobilizagcéo do seu corpo funcional tendo em \astaa misséo e resultados positivos em
relacdo ao seu negocio. Nesse sentido, a necessidaeimpresa de oferecer uma publicagédo
portatil para ser apreciada pelos funcionarios ftmaambiente de trabalho, e até por seus
familiares, cujo personagem principal fosse o poopolaborador, foi atendida pelo impresso.
Ele consegue tratar de temas corporativos, por oeeiama linguagem mais leve, mesclados
a temas de entretenimento, com conteldo produBduoaheira colaborativa. Desta forma, a
revista B.Cap se apresenta como um exemplo clacome uma ferramenta de comunicacéo
interna pode ser utilizada para solucionar probtentarporativos que influenciam
diretamente o sucesso da companhia, tornando pbgpie a lideranca da empresa seja
identificada tanto pelos colaboradores quanto popublico externo, familiares e amigos dos
funcionarios.

Assim, este trabalho monogréafico apresenta umasan@ldescreve como a atividade
jornalistica pode ser desenvolvida e é fundamerdahmbito da comunicacdo empresarial,
com énfase na comunicacao interna e de acordo coomeeito de comunicacao integrada.
Este objetivo geral do trabalho é alcancado na daedm que a analise da revista B.Cap
demonstra como a comunicacao interna é cada vezaoasiderada como estratégica para o
sucesso das corporacdes. Deste modo, € possieelabsomo a atividade jornalistica ndo se
restringe a segmentos como as redacdes de veidelosomunicacdo e assessorias de

imprensa, encontrando-se cada vez mais presemteioccorporativo.
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ANEXOS

Anexo 1 — Prémio ABERJE 2011 Etapa Regional

PR EMIO ABER JE 20Il

A ASSOCIACAQO BRASILEIR A DE COMUNICAGAQ EMPRESARIAL
CONFERE ESTE DIPLOMA DE FINALISTA PARA:

Brasilcap Capitalizagdo

Categoria: Midia Impressa
Trabalho: Revista B.cap

Etapa: Espirito Santo e Rio de Janeiro
24 de novembro de 2011.
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Paule Nassar Rodolfo Witzig Guttilla

Diretor-Geral Presidente do Conselho
Deliberativo
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Anexo 2 — Prémio ABERJE 2011 Etapa Nacional




Anexo 3 — Pesquisa de Comunicacao Interna — Brasajg: Janeiro 2011

Qual o canal de comunicacéao da Brasilcap vocé
mais se identifica para buscar informacoes e saber
assuntos relacionados a empresa?

Comunicados . .
Jornal Online Revista B.Cap

por e-mail
Sedan 25,0% 60,0% 15,0%
Passeio 3,8% 54,7% 41,5%

O jornal Online é o canal mais utilizado, independentemente da unidade a qual o
funcionario pertence. Porém, a segunda opcdo se diferencia. Enquanto os
funcionarios do Sedan se identificam mais com os comunicados por e-mail, os

funcionarios Passeio se utilizam da Revista B.cap. Isso se deve, claro, ao fato de que
os operadores nao tém acesso a e-mail. E importante deixar claro que alguns
comunicados devem ser feitos de forma diferenciada.




Avaliacao dos canais

Comunicado por
e-mail

Revista B.cap

Jornal On-line

« Dinamico

« Leitura mais rapida
« Relevancia

« Mais atualizado

« Pode ser lida fora do trabalho e com tranquilidade

« Permite conhecer os funcionarios e outras areas da
Brasilcap

» Ferramenta mais completa e proxima da Operacao

» Informacoes detalhadas

s Conta com as participacao dos funcionarios

» Rica de informacaes

« Acessivel

« Promove informacao de toda a empresa

» Divertida

« Atualizacao diaria

+ Acesso mais pratico

« Informacoes disponiveis para consulta a qualquer
momento

» Possibilita divulgacao de variados assuntos

« Agilidade e facilidade de localizacao

« Informacoes condensadas ao abrir a Intranet
« Melhor periodicidade frente ao Jornal

« Informacoes em tempo real

« llustrativa

« Facilidade e acessibilidade

» Mais eficaz

» Informacoes recentes




Vocé tem o habito de ler a revista B.cap todo
trimestre?

Nao Sim
Senador Dantas 5,0% 95,0%
Passeio 15,1% 84,9%
Muito L . L Muito
. Satisfeito Indiferente  Insatisfeito = =
satisfeito insatisfeito
Satisfacéo Senador Dantas 37,5% 57,5% 5,0% 0,0% 0,0%
Proposta Visual Passeio 18,9% 73,6% 3,8% 1,9% 1,9%
Muito L . L Muito
L Satisfeito Indiferente  Insatisfeito L
Satisfago satisfeito insatisfeito
Contetdo divulgado FerEeEr DeniEs 25,0% 60,0% 12,5% 2,5% 0,0%
Passeio 18,9% 58,5% 18,9% 1,9% 1,9%
Muito L . L Muito
L Satisfeito Indiferente  Insatisfeito .
Satisfacio satisfeito Insatisfeito
Periodicidade Senador Dantas 10,0% 47,5% 20,0% 20,0% 2,5%
Passeio 7,5% 54,7% 22,6% 13,2% 1,9%

Indiferente Satisfeito
Satisfagéo Senador Dantas 7,5% 92,5%
Passeio 11,3% 88,7%

Geral

95%
92,5%

85%
77,4%

57,5%
62,2%



Satisfacao — Revista B.cap

MUITO SATISFEITO:

“Acho um material muito interessante de excelente qualidade e contetdo.”
“As informacdes "abrem" a visdo dos negécios da Brasilcap e o que cada area executa”

“Através da revista ficamos inteirados sobre diversos assuntos envolvendo a Companhia e
principalmente sobre as pessoas que fazem parte dela, ou melhor h& de fato uma integragéo

guando lemos e passamos a conhecer melhor 0s nossos colegas”
“Divulga a empresa para 0s nossos familiares”

“O conteudo é leve e a qualidade do material atrai a leitura. Outro aspecto importante é o fato da

revista me permitir Ié-la em qualquer lugar, ndo somente na empresa”

“Sempre aborda assuntos interessantes, envolve participagdo dos funcionarios e o layout € muito

bacana’
“Texto 6timo e de bom gosto”
“Traz algumas que nos ajuda no dia-dia”

“Ajuda a entreter e informar”



Satisfacado — Revista B.cap

SATISFEITO:

“A revista tem muitas informag6es interessantes, mas poderia ser em um prazo menor.”

“Acho que a periodicidade esta conveniente, o contelido de uma maneira geral esta interessante, sé colocaria, de
forma regular, matérias que envolvam os inUmeros projetos sociais e artisticos que a Bcap patrocina, s6 uma
ideia. Em termos de layout e arte final, perfeito, a Gnica sugestéo seria 0 uso de material (papel) reciclado, que

condiz com a cultura de sustentabilidade”

“Acho que poderiam ser explorados mais contetidos. Acho que a periodicidade poderia ser menor, mas também

corre-se o risco de néo ser efetivo e as pessoas néo lerem. O visual é perfeito, bem dindmico e leve”
“InformacgBes sobre a organizacgao e seus colaboradores sdo sempre bem vindas”

“E um canal de comunicagio que consegue alcancar os empregados e familiares”

“O colaborador tém oportunidade de expor suas ideias e ficar bem informado sobre a empresa”

“Gosto muito da revista, tanto no que diz respeito ao layout quanto ao contetddo. Porém, gostaria que a
periodicidade passasse de trimestral para bimensal. Dessa forma, o veiculo se tornara mais efetivo e préximo dos

funcionarios”
“Pelo fato de proporcionar troca de experiéncias”
“Porque € um mix de informagdes Uteis”

“PQ é importante que os funciondrios saibam o que rola na empresa, sdo assuntos que realmente acrescentam

no meu conhecimento”



Satisfacao — Revista B.cap

INDIFERENTE:

e “Nao tenho tempo para ler e acho que a comunicacéo por e-mail e intranet é suficiente”

INSATISFEITO:

«  “Acho as matérias interessantes, porém acho que a periodicidade € muito grande pois a revista é
trimestral. Se fosse mensal seria melhor.”

« “Ofoco das matérias séo predominantemente informais. Nao creio que essa seja a proposta.
Deveriamos ponderar com os resultados da empresa no fechamento trimestral, compartilhar os

novos desafios, projetos e posicionamento do mercado”



Sugestbes para os canais de comunicagao interna

»  “Poderia haver um espaco que proporcionasse mais trocas de informacdes. Interacdo aos
funcionarios por exemplo. Canal de anudincios, trocas, onde todos pudessem publicar e trazer
experiéncias”

» “Criagcdo de um caderno de classificados com antncios dos funcionarios (locagdo, venda,
compra, troca, etc...)"

»  “Sinto falta de um jornal mural. Acho que eles poderiam estar no hall dos elevadores dos andares
e nas copas. Assim, teriamos mais uma opg¢éo de informagé&o!”

»  “Acho que deveria ser criado uma espécie de um blog interno de Comunicacao. Uma ferramenta
mais colaborativa atrai mais 0s usuérios”

»  “Algum canal online poderia ser criado, para otimizar a ligagio colaborador/ empresa”

e  “Ser criado um canal online, para fazermos diretamente as areas responsaveis (a area podera

receber diretamente ou indiretamente), nossas sugestdes, criticas, reclamagoes...”



Sugestbes para 0s canais de comunicacao interna

e “Acho que deveriamos ter um canal de divulgagéo diretamente nos computadores através de pop
up's para comunicados urgente. O Suporte Técnico pode ajudar na busca da ferramenta”

» “Algo similar a "e-mail” em que a operacao tivesse acesso a informacdes internas da empresa”

e “Acho que o Jornal Mural poderia voltar, porém, com outro contexto. Acredito que ele poderia ter
um espaco para os proprios funcionarios publicarem matérias do tipo: anincios,

recomendag0des/dicas, mensagens, entre outros.”



Anexo 4 — Pesquisa de Comunicacéo interna — Brasfz. Fevereiro 2013

Canais de Comunicacao interna

1) Qual o canal de comunicacdo da Brasilcap vocé mais se
identifica para buscar informagdes e saber assuntos relacionados a

empresa?

Outros: 1.59%

Comunicados por g-
mail.: 26.98%

Revista B.Cap.: 14,29%

Jarnal Online,: 57.14%

O Jornal Online e os comunicados por e-mail sdo os canais
de comunicagdo mais utilizados, pois possibilitam o acesso

didrio; sdo atualizados com maior frequéncia e com assuntos
relevantes sobre a companhia; permitem buscar noticias
mais antigas e sdo mais ecoldgicos.

A Revista B.Cap, é considerada como um canal que consolida
0s acontecimentos mais importantes do periodo (trimestre).

Entretanto, muitas vezes por conta das tarefas diarias, s&o
deixadas para leitura posterior, mas cai no esquecimento.




Canais de Comunicacgao interna — Revista B.Cap

2) Vocé tem o habito de ler a revista B.cap todo trimestre?

Mio: 19.05%

Sim: 80,955

Os que responderam que ndo, tentam levar para ler em

casa, mas muitas vezes esquecem. Outros alegam falta de
tempo.




Canais de Comunicacao interna — Revista B.Cap

3) Avaliando a revista B.Cap, qual a sua satisfacdo em relagao a
sua proposta visual?

Mutto insatisfeito:
2,38%

Indiferente: 14.29%

wuito satisfeito:
25.57%

83,33%
Satisfacao

Satisfeito: 54.76%




Canais de Comunicacao interna - Revista B.Cap

4) E quanto ao conteudo divulgado, qual a sua satisfacao?

Muito insatisfeito:

2.38%

Inzatisfeito: 4.76%

Indiferente: 16.67%

76,19%
Satisfacao

Muito satisfeito:
21.43%

Satisfeito: 54.76%

7,14% - Insatisfacdo

As sugestdes de conteldos para a revista B.Cap
foram:

0 Mais temas sobre RH, relacionados aos
funcionarios;

QO Mais informagbes sobre atividades internas das
areas, bem como o envolvimento das mesmas
em projetos corporativos, de forma a divulgar
as responsabilidades e atividades dos
departamentos da Brasilcap




Canais de Comunicagao interna - Revista B.Cap

5) Qual a sua satisfacao em relacdo a periodicidade da revista B.cap?

Inzatisfeito: 9.52% Muito satisfeito: 11.9%

Indiferente: 26, 19%

64,28%
Satisfagdo

Satisfeito: 52.38%




Canais de Comunicacao interna — Revista B.Cap

6) Qual a sua satisfacao geral em relacdo a revista B.cap?

Insatizfeito: 4.76% Muito satisfeito:
14.29%

Indiferante: 19.05%

76,19% 4
Satisfacdo Satisfeito: 61.9%

Anexo 5 — Revista B.Cap Edicdo Mar¢co 2013

Satisfacdo:

Citam o formato (layout, redagdo, periodicidade) da B.Cap
como satisfatério, justamente pelos funcionarios n&o

possuirem muito tempo para leitura. Aborda os principais
acontecimentos, € bem redigida, de facil leitura e pode ser
transportada e lida também pelos familiares.

Insatisfacédo:

Sugerem periodicidade mais curta, abordando mais matérias
com temas variados: mercado de capitalizagdo, campanhas
e recordes de vendas, processos internos da companhia,
entrevistas com cada uma das geréncias e seus funcionarios
e com clientes.

Preferéncia por versdo virtual, de forma a contribuir para
sustentabilidade do planeta.




O QUEE BRASILCAP
IMPORTANT

ESTA AQU
Publicacao in
da Brasﬂcap
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com patrocinio
da Brasilcap

Opinido:
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em crescimento
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Cap Fiador
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) Indice

L 25 ourocapa

‘Uma novidade desta
edicdo é a estreia da
editoria OpiniGo, espaco
destinado a contribuicao
dos leitores’

Expediente

Publicagdo trimestral destinada aos
empregados da Brasilcap Capitalizagdo S.A.
Sede: Rua Senador Dantas, 105, 10°

andar — Centro — Rio de Janeiro —RJ - CEP
20031-923
comunicacaoinstitucional@brasilcap.com.br

Coordenagao: Geréncia de Marketing e
Comunicagao

Projeto grafico e editorial, redagao,
diagramagao, edigao, revisao e produgao
grafica: Casa do Cliente Comunicagao 360°

Fotos: Humberto Souza,
Brasilcap e Banco de imagens
Casa do Cliente Comunicagdo 360°

8 Opinido

9 Bom Negdcio
11 Atitude

12 Divirta-se!

Tiragem: 250 exemplares
Distribuicdo interna e gratuita

F ntes Mistas

Hora de comemorar

A Brasilcap esta novamente nas revistas, radios, TVs e internet. Ap6s trés anos, re-
tornamos com forca a midia para a divulgacdo do Ourocap Torcida, novo produto
do portfolio da companhia que surge num momento superpositivo do mercado.

A campanha tem como foco a comemoragdo dos torcedores e destaca a possi-
bilidade de ganhar milhares de prémios a qualquer momento. Em julho de 2014,
serdo sorteados os prémios especiais que podem chegar a R$ 10 milhoes.

Uma novidade desta edicao é a estreia da editoria Opini@o, espaco destinado a
contribuicdo dos leitores, que poderao publicar artigos de interesse da Brasilcap.
O primeiro texto é do presidente da FenaCap, Marco Antonio Barros, que fala so-
bre capitalizacao e as perspectivas do mercado para2013.

No Bom Negécio, o assunto é a expansao do Cap Fiador, que passa a contar com
novas parcerias e campanhas de vendas a partir deste ano. No Bate-papo, a atrize
escritora Maité Proenca apresenta a peca A beira do abismo me cresceram asas,
espetaculo que tem patrocinio da Brasilcap.

Ja o Espago do Leitor focaliza o Imperator — um icone cultural da Zona Nor-
te —, reaberto ao piblico este ano, como Centro Cultural Jodo Nogueira.
Por fim, Atitude traz um roteiro para o consumo consciente da agua, cujo Dia
Mundial foi comemorado em 22 de margo.

Boa leitura!

Marcio Lobao
Presidente da Brasilcap



Maltiplas ‘

Ourocap Empresa Flex
e Torcida distribuem grandes
Prémios em margo

No Gltimo dia 6, saiu um prémio de R$ 500 mil no grande sorteio do Ouro-
cap Empresa Flex. A ganhadora foi uma companhia do ramo agropecuario do
municipio Guia Lopes da Laguna, em Mato Grosso do Sul. € no dia 2 de margo
foi sorteado o maior prémio da recente histéria do Ourocap Torcida, produto
lancado em 21 de janeiro. Um cliente de Brasilia, Pessoas Juridica, adquiriu
um titulo PU no dia 8 de fevereiro e foi contemplado com R$ 100 mil

Mente sa, corpo sao

Inspiracao
musical

Para ilustrar seu Relatério
Anual 2012, a Brasilcap foi
buscar inspiracdo na mdsica,
a partir de seus trés elemen-
tos: ritmo, harmonia e melo-
dia. Dividido em oito capitu-
los, o documento apresenta
informacdes sobre a estru-
tura de nossa organizagao, 0s
projetos musicais apoiados,
depoimentos de artistas, re-
alizagdes culturais e socio-
ambientais, acdes na midia,
resultados e destaques. A
versdo impressa do Relatério
Anual serd entregue a cada
colaborador em abril e no més
de maio estara disponivel no
hotsite www.relatorioanual-
brasilcap.com.br

Cuidar Bem oferece shiatsu a todos os colaboradores

B.CAP 3



) Ourocapa

Brasilcap volta
a grande midia com
Ourocap Torcida

iOS que
-.,..L.. m mr.

- o Na vida, ndo faltam motivos para co- Com duragdo até abril, a campanha
Campanha de midia do novo memorar. Seja o gol do time do cora- de langamento do Ourocap Torcida
produto da Brasilcap valoriza ¢d0, uma promocao no trabalho ou 0 comegou em fevereiro e inclui spots

0 ato de comemorare a aniversario de alguém especial: soltar em radios, banners em portais na in-

possibilidade de ser sorteado a o grito da garganta é bom demais, ndo  ternet, anlncios em revistas e filmes
qualquer momento €7 Eacomemoracao ficaainda melhor  inseridos nos intervalos de programas
guando o motivo é a conguista de um esportivos nas televisdes aberta e fe-
dos milhares de prémios oferecidos chada. De acordo com a gerente de
pelo Ourocap Torcida. Marketing e Comunicacao da Brasilcap,



Olinda Campos, o piblico-alvo da agao
publicitaria sdo clientes do Banco do
Brasil, correntistas ou ndo, de ambos
0s sexos, das classes A e B, com mais
de 25 anos.

“€ uma campanha em que estamos in-
vestindo e que se junta ao hotsite do
Ourocap Torcida e ao merchandising
realizado dentro das agéncias do Ban-
co do Brasil. Ha dois anos nao faziamos
uma campanhatao robusta em diversas
midias. € importante que o pablico co-
nheca este novo produto, que substitui
outros. A capitalizagdo esta com uma
imagem superpositiva e o momento
nao poderia ser melhor”, ressalta.

Segundo Olinda, o conceito da cam-
panha, elaborada pela Agéncia Heads
Propaganda, é o de uma comemoragao
inesperada, que faz vibrar a qualquer
momento, em qualquer lugar, com o
sentimento de torcer o tempo todo.

“Como a quantidade de prémios &
enorme, nossa intencao é destacar
que a qualquer hora & possivel ser
sorteado. A diretoria entendeu que
nossos colaboradores poderiam ser 0s
modelos e, a partir de uma campanha
interna foram escolhidos trés perfis
de pessoas que gqueriamos nos andn-
cios: um homem e uma mulher jovens
e um homem maduro, permeando 0s
pUblicos que consideramos ideais do
produto”, conta.

Os escolhidos para estampar as pecas
impressas e on-line foram Nhithael

O queé?

Café (SisAdm), Robson Silva (Relacio-
namento Central de Atendimento] e
Thais Harchmann (Marketing e Comu-
nicacdo). Ao todo, 47 colaboradores
da Brasilcap participaram da selegao.

“Além das pecas protagonizadas pelos
trés modelos, foram concebidos para
a TV e para o radio andncios de 15 e
30 segundos que trabalham com hu-
mor a ideia de comemoragdo quando
menos se espera. Ao descobrirem que
tém varias oportunidades de ganhar,
0S personagens comecam a celebrar
independente de onde estejam.” afir-
ma Larissa Freitas, analista de Marke-
ting e Comunicagao.

Segundo Olinda, tanto na televisao,
guanto na radio, o foco é no horario
dos programas esportivos, que pos-
suem grande audiéncia. “Pessoal-
mente, gosto muito de radio, midia
que instiga as pessoas, em especial 0s
torcedores, seja em casa, No carro ou
nos estadios. € bacana o produto ser
assim, voltado para a torcida”, afirma
Olinda, ressaltando que para a segun-
da fase da campanha, apos abril, estdo
previstos outros dois momentos.

“A ideia & que a campanha retorne
em junho e novembro, por conta das
oportunidades de midia que vao sur-
gir a partir de competicdes esportivas
internacionais e do final da tempora-
da do futebol no Brasil. Nessa fase, a
estratégia sera a de reforgar a cam-
panha. Vamos buscar novos veiculos”,
analisa Olinda.

0 Ourocap Torcida é um titulo de capitalizagdo composto por opgdes de
Pagamento Mensal (PM] e de Pagamento Unico (PU e PU Flex). Todos

tém sorteios especiais: 2.014 prémios mensais parao PM e 2.014 duran-
te a vigéncia do PU de até R$ 5 milhdes. Além dos prémios que podem
chegar ao valor de R$ 10 milhdes, em 12 de julho de 2014. Os titulos
serdo comercializados até 11 de julho, mas permanecem concorrendo a
prémios até o final da vigéncia.

‘Ha dois anos nao faziamos
uma campanhatao robusta
em diversas midias.
Eimportante que o pablico
conhega este novo produto,
que substitui outros.

A capitalizacao esta com
uma imagem superpositiva
e 0o momento nao

poderia ser melhor’
Olinda Campos

Passo a passo da
campanha na midia

TV Paga - Nacional (SporTV, ESPN, ESPN Brasil,
Esporte Interativo e Globonews): abril

TV Aberta - Brasilia (TV Globo): abril

Radio - SP, RJ, BH, DF, PR, RS (CBN, Radio Globo,
Bandnews, Tupi RJ e Mega FM DF): fevereiro a abril
Revista — Nacional (Caras e BB.com.vc - revista
dos funcionarios do BB): fevereiro a abril
Internet — Nacional (UOL, Terra e Globo.com]:
fevereiro a abril



) Bate-papo

6

Maité Proenca

Mulher de mil faces

B.CAP

Em cartaz desde 7 de margo, no Teatro Leblon/Sala Fernanda
Montenegro, a peca A beira do abismo me cresceram asas, estrelada
pela atriz Maité Proenca, tem patrocinio da Brasilcap e & a terceira
incursdo da atriz como autora teatral. O espetaculo conta a historia de
duas idosas — a carrancuda Terezinha, encarnada por Maité, e a otimista
Valdina, interpretada por Clarisse Derzié Luz. As mulheres, apesar

de muito diferentes, dividem uma grande amizade e repassam suas
biografias e pensamentos em uma casa de repouso. Neste bate-papo,
ela fala da experiéncia e de sua fase atual de vida.




€m A beira do abismo me cresceram asas, vocé & atriz
e autora, fungdes que desempenha com versatilidade
ha tempos. Quando escreveu o texto, ja pensava em
interpreta-lo?

Maité Proenga

Vocé ja atuou em televisdo, teatro e cinema, escreveu pe-
cas, livros e cronicas, foi produtora e apresentadora. Algu-
ma dessas facetas a agrada mais ou todas se completam?

M P

De onde vem o nome do espetaculo? O que significa?

MP

Vocé divide a autoria da pega com Fernando Duarte. Como
& escrever em parceria?

MP

Na pega, vocé vive Terezinha, umaidosa que relembra his-
torias de sua vida em uma casa de repouso. De que maneira
esse assunto toca vocé?

MP

Quando envelhecer, vocé acha que sera mais Valdina ou
mais Terezinha?
MP

Napega, vocé citauma frase da cantora francesa Edith Piaf:
‘A velhice ndo é para covardes’. O que acha dessa citagdo?

MP

Como foi se caracterizar como idosa? Incomoda aparentar
mais idade no palco?
MP

Vocé tem novos projetos em mente? Poderia adiantar
algo?
MP

‘Avidatodando é para
covardes! Ela sé ganha

significado se nos lancamos

aelacom coragem’



Opiniao

Crescimento com
responsabilidade

Marco Antonio da Silva Barros
é presidente da Federagao
Nacional de Capitalizagao
(FenaCap), membro do
Conselho de Administragao da
Brasilcap Capitalizagdo S.A. e,
desde maio de 2009, exerce
o cargo de diretor de Seguros,
Previdéncia e Capitalizagao
do Banco do Brasil. Carioca,

é funcionario de carreira do
Banco do Brasil desde 1982.

Um titulo de capitalizagdo & um ins-
trumento financeiro diferente de
qualquer outro disponivel no mercado.
€ sui generis porque conjuga caracte-
risticas maltiplas: ajuda a desenvolver
disciplina financeira, tem forte com-
ponente lidico — sorteios de prémios
milionarios — e contribui para forma-
cao de uma reserva financeira. Um
consumidor que quer obter ganhos
em curto prazo nao é pablico-alvo dos
titulos de capitalizacao.

0 mercado de capitalizagdo inova,
investe em sustentabilidade, injeta
recursos na economia, emprega, con-
tribui para a formacdo da poupanca
interna e para a educacdo financeira.
S6 em prémios, ao longo de 2012, as
empresas distribuiram cerca de R$ 3,5
milhdes por dia Gtil. Os valores devol-
vidos em resgates antecipados e finais
alcancaram R$ 10,6 hilhdes no periodo.

Os atrativos dos produtos, cada vez
mais ajustados as necessidades do
consumidor, vém respondendo pelo
crescimento expressivo das receitas:
alta de 17,6% em 2012 em relacao
a0 ano anterior, totalizando R$ 16,5
bilhdes. A expectativa & dobrar esse
montante até 2016 e as reservas de
R$ 22,5 bilhdes (dez/12] até 2020.

Hoje, ha mais de 40 milhdes de porta-
dores de titulos no pais, um universo
gue inclui todas as classes sociais. Isto
nos leva a outra questdo: no cenario
atual, de retomada do crescimento de
emprego e renda, a capitalizagdo vem
despontando como um instrumento

de inclusao financeira. Basta uma pe-
guena sobra do orcamento parainiciar
aformacdo de uma reserva.

Pessoas de pequeno poder aquisitivo,
por exemplo, ndo teriam oportunidade
de se incluir no grupo dos investidores
tradicionais: agueles que podem arriscar
na Bolsa de Valores e distribuir recur-
sos em varias aplicagbes financeiras.
Quantos brasileiros podem fazer parte
desse grupo? Que produtos disponiveis
no mercado permitem aplicar peque-
nas quantias para formar uma reserva e
dispensam o cidadao da burocracia de
comprovacao de renda e do constran-
gimento de pedir para alguém ser seu
fiador numa transacao de aluguel?

Precisamos analisar o cenario atual
sob uma nova légica, com novas len-
tes. E 0 mais importante: sem pre-
conceitos. Os titulos de capitaliza-
¢a0 acenam para o consumidor com
beneficios diferenciados, que levam
em conta a existéncia de variados
perfis de consumo e renda. Trata-se
de um produto inclusivo, mas que
também atende a grupos de consu-
midores de alta renda e elevado grau
de escolaridade.

Para 2013, as metas da FenaCap, que
reane 15 das 16 sociedades de ca-
pitalizacdo do pais, sdo: crescer de
maneira sustentavel; aperfeicoar a
imagem; inovacao; consolidacdo da
Educacdo Financeira; comunicacao;
e conjugar crescimento com a agen-
da social do Pais. Estes sao 0S N0ssos
COMPromissos.

Se vocé também quer divulgar um texto préprio ou sugerir artigos de interesse para a Brasilcap, envie o material
(texto, foto e breve perfil do autor) para o e-mail comunicacaoinstitucional@brasilcap.com.br.
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Cap Fiador amplia rede de atuacao

Novas parcerias e campanhas trimestrais
garantem expansao do produto

Em junho de 2012, a Brasilcap con-
seguiu levar o Cap Fiador a todos os
estados do pais, seis meses antes do
prazo estabelecido. Agora, a empresa
traga novas metas para o titulo de ca-
pitalizagao utilizado como garantia de
contrato de aluguel. Quer aumentar o
ndmero de parceiros e ampliar as ne-
gociagdes comerciais. Para atingir es-
ses objetivos, a organizacdo realiza um
trabalho de captacao e manutencéo de
negbdcios , investindo em campanhas
trimestrais de vendas com os parceiros
comerciais. A estratégia ja se revelou
altamente eficaz. “Atingimos a marca
de R$3,99 milhdes de faturamento em
janeiro”, comemora Maria do Carmo
Augusto, gerente de Canais e Vendas.

O Cap Fiador é comercializado por par-
ceiros corretores de seguros especia-
lizados em garantias locaticias. Cabe a
estes profissionais fazer a ponte com
as imobiliarias, que se encarregam de
oferecer o produto aos clientes. Atual-
mente, a Brasilcap conta com 36 par-
cerias em todo o territorio nacional.
A empresa pretende conquistar pelo
menos 14 novos parceiros e chegar a
50 até o final deste ano. Os estados do
Rio de Janeiro e S&o Paulo serdao os al-
vos. Em Sao Paulo serdo priorizadas as
pragas de maior representatividade do
Banco do Brasil, aproveitando as cida-
des onde se localizam as superinten-
déncias estaduais: Bauru, Campinas e
Ribeirdo Preto. Mas, pela representati-
vidade do interior paulista, a Brasilcap
pretende fechar parcerias também
em Guarulhos, Santo André, Sao José
dos Campos, Sorocaba, Santos, Sao
José do Rio Preto, Jundiai, Piracicaba,
Presidente Prudente e Marilia, além

de aumentar sua capilaridade na ca-
pital. No estado do Rio de Janeiro, os
esforcos estdo voltados para a capital e
municipios importantes pelo tamanho
e representatividade: Niterdi, Sdo Gon-
calo, Nova Iguagu, Campos, Petrépolis,
Volta Redonda, Cabo Frio e Macaé. A
ampliacdo da rede traz perspectivas de
aumento das vendas. “Temos o desafio
de ultrapassar o patamar de R$ 60 mi-
lhdes de faturamento em 2013", adian-
ta Ronaldo Novo, gerente de Negbocios.

0 gestor explica que a principal estra-
tégia de prospeccao de parcerias con-
siste em mapear o territdrio escolhido.
“Primeiro, fazemos um levantamento
do nimero de corretores e imobilia-
rias na cidade. Em segquida, entramos
em contato com os corretores para
firmar um acordo de operacdes”, de-
talha Ronaldo. Depois, ha todo um
trabalho de preparacdo para que os
novos parceiros conhegam a fundo o
produto e sua estratégia de vendas.

Para atingir a meta de faturamento
estabelecida para o Cap Fiador, foram
implementadas estratégias comerciais
de incentivo as vendas. Nas campanhas
trimestrais, a area de Canais de Vendas
avalia arede de distribuicdo da correto-
ra, promove eventos de relacionamen-
tos e oferece diversas ferramentas de
apoio com diferentes premiacdes para
0s parceiros que cumprem faturamen-
to mensal acordado.

De acordo com Maria do Carmo, o se-
gredo para o Cap Fiador se destacar
no mercado de garantias de aluguel
consiste em oferecer o melhor aten-
dimento possivel aos profissionais

envolvidos. “Ter uma assisténcia rapi-
da e uma pbs-venda aqgil estdo entre
nossos diferenciais. Nosso parceiro
tera sempre um analista de conta para
atendé-lo e esclarecer suas ddvidas”,
garante. A gerente ressalta que todos
ganham com esse relacionamento: “o
corretor recebe um tratamento espe-
cial e a Brasilcap reforga sua imagem
de lider ao ser reconhecida pelos nos-
sos clientes e parceiros como referén-
ciano mercado de capitalizacdo.”

Perfil diferenciado

Por funcionar como garantia locaticia, o Cap Fia-
dor torna desnecessaria a figura do fiador. Além
disso, dispensa aprovacao de crédito e compro-
vacao de renda, sorteia prémios mensais em di-
nheiro e inclui servicos como chaveiro, eletricista
e encanador. No final da vigéncia de 30 meses, o
cliente recebe 100% da soma paga com corre¢ao
monetaria. O valor do produto pode variar de R$ 2
mil a R$ 30 mil. Para garantir um montante supe-
rior, & possivel adquirir mais de um titulo.

BCAP O



Espaco do Leitor
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Desde junho de 2012, os cariocas
contam com mais um espaco de lazer.
O Imperator — Centro Cultural Joao
Nogueira, que passou por uma refor-
ma, foi reaberto com teatro, cinema,
ambiente para shows, exposicdes e
area de convivéncia.

“Depois das obras, o Imperator au-
mentou e se tornou uma arena mul-
tiuso. Além disso, conta com um café
bistrd, geralmente frequentado por
toda familia”, conta Alan Aguiar, téc-
nico de Marketing e Comunicagao e
frequentador assiduo do espaco.

Outra novidade da casa, localizada no
bairro do Méier, é a exposicao fixa so-

O Imperator esta de volta!

bre o cantor Jodo Nogueira, com obje-
tos do acervo pessoal e a reprodugao
de um boteco, que remete a época
do artista. "Ha todo tipo de registro
da vida dele ali: desde historias do fu-
tebol até sua participacao nos carna-
vais”, destaca Alan.

Mas, apesar dos novos espagos, o Im-
perator manteve suas origens. Exem-
plo disso é a calcada da fama, que
traz o autografo de varios artistas,
inclusive internacionais. “Com precos
populares, o Imperator tem atraido
pessoas de varios pontos do Rio de
Janeiro, que passaram a frequentar a
Zona Norte, a verdadeira origem do
carioca”, conclui Alan.

v

Alan Aguiar

Conheca a historia
do centro cultural

Aberto como Cine Imperator, em 1954,
era o maior cinema da América Latina
e se tornou referéncia na cidade do
Rio de Janeiro. Em 1991, o espaco se
transformou em casa de shows e atraiu
cariocas para assistir a apresentacdes
de artistas como Tom Jobim, Caetano
Veloso, Roberto Carlos, Bob Dylan, Tina
Turner, Barao Vermelho etc.

Depois de trés anos com esse forma-
to, a casa foi fechada e assim perma-
neceu até 2012, quando foi reaberta
com o nome de Centro Cultural Joao
Nogueira. Em sua reinauguragao,
contou com um show especial de
Diogo Nogueira, filho do cantor que
deu nome a casa.

Imperator—Centro Cultural Jodo Noguei-
ra - Rua Dias da Cruz 170 — Méier—RJ
Informagdes: (21) 2596-1090
www.imperator.art.br

Horario de funcionamento:
segunda, das 13 as 22h,
e de tercaa domingo, das 10 as 22h



mais consciente da agua.

« Mantenha a torneira e o chuveiro fechados enquanto es-
cova os dentes e se ensaboa no banho;

» Reduza o tempo do banho a até 10 minutos. Cada minuto
de torneira aberta significa 25 litros de agua escorrendo
pelo ralo;

« Verifique vazamentos em conexdes, reservatorios, tubu-
lagdes e outros equipamentos: o pinga-pinga desperdica
46 litros por dia, o que equivale a 1,4 mil litros/més e 16,5
mil litros/ano;

« Use adescarga do vaso sanitario no tempo certo. Um @ni-
co aperto chega a utilizar 20 litros de agual;

« Reutilize a agua sempre que possivel. Quando construir ou
reformar a casa, opte por sistemas que ajudem a evitar o
desperdicio, como a reutilizagdo da agua do banho para a
descarga ou armazenamento da agua da chuva;

« Utilize amaquina de lavar roupa ou louga apenas com a ca-
pacidade maxima. Quando nao for possivel, regule o nivel
de agua a ser usado.

Comemorado em 22 de marco, o Dia Mundial da Agua foi criado
pelo ONU (Organizacdes das Nacdes Unidas), em 1992, com o
objetivo de despertar a atencdo para as reservas de agua no mundo
e defender o uso sustentavel do recurso, evitando uma possivel
escassez no futuro. Algumas acdes de rotina podem ser bem Gteis,
tanto em casa quanto no trabalho. A revista B.Cap listou atitudes
que podem ajudar os colaboradores a cooperar com um consumo

2013:um ano de cooperacao

‘Cooperacao pela agua”: este foi o tema escolhido pela ONU
para ser trabalhado em todo o mundo em 2013. O objetivo
& encontrar um equilibrio entre as necessidades e priori-
dades no uso desse precioso recurso, utilizando-o como
um instrumento de paz. Apesar de 75% da superficie do
planeta ser constituida por massas liquidas, a agua doce
nado representa mais do que 3% desse total.

Apenas um terco da agua doce — presente nos rios, lagos,
lengdis freaticos superficiais e atmosfera — é acessivel a
populagao mundial. O restante esta concentrado em gelei-
ras, calotas polares e lengdis freaticos profundos. Especia-
listas tém alertado para um possivel colapso das reservas
de dgua doce em varios paises. Portanto, devemos coope-
rar com atitudes sustentaveis, que preservem esse valioso
bem para avida.

B.CAP.f.l s



) Divirta-se!

e N

A. Novo produto da Brasilcap.

C r U Z a d a B. Em quetipo de programaserao inseridos os filmes publicitarios dacampanha?
/ L]
n U l T | e r] C a C. Acao realizada dentro das agéncias do Banco do Brasil.

. ) . B D. Més de langamento da campanha do Ourocap Torcida.
O Ourocap Torcida esta em fase de divulgagao.

Leia areportagem na editoria Ourocapae,
com base nas questdes abaixo,
encontre as respostas no criptograma.

E. Estrelas da campanha.

Mande sua resposta para F. Conceito trabalhado nos anGncios da campanha.
comunicacaoinstitucional@brasilcap.com.
br e concorra a trés camisas: duas da Selecao G. Um dos veiculos de comunicagdo em qgue as pecas serao divulgadas.
Brasileira de V6lei (masculina e feminina) e uma
da Selecdo Brasileira de Futsal (masculina). H. Valor maximo do prémio sorteado.

A 1 2 3 1 4 5 6 7 1 3 4 8 9 5

B 10 11 6 1 3 7 8 12 1 11

C 13 10 3 4 14 5 15 9 8 11 8 15 16

D 21 10 12 10 3 10 8 3 1

€ 4 1 17 5 20 1 3 5 9 1 3 10 11

F 4 1 13 10 13 1 3 5 19 5 1

7 10 17 10 12 8 11 5 1
G
H 9 10 22 13 8 17 14 1 10 11
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