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RESUMO

O cenario da economia brasileira indica que hoje em dia é relativamente facil
obter um colaborador com boa qualificagéo profissional. A pouca oferta de vagas no
mercado de trabalho, esta priorizando a formacdo de graduados e pdés-graduados
para qualquer tipo de vaga. O mercado apesar de apertado, torna-se cada vez mais
elevado e exigente. Para manter esses “clientes internos” as empresas vém usando
o0 endomarketing para estreitar o relacionamento entre a empresa e o colaborador, e
também entre os préprios colaboradores. Buscam facilitar os servicos, e fazer o
possivel para que todos se sintam satisfeitos.

No marketing, muitos dizem que a satisfacdo do cliente vem em primeiro
lugar. Porém, para que seja feito um servico que atenda por completo um cliente, o
colaborador precisa estar satisfeito, feliz, e com entusiasmo. Apenas assim, ira
atender um cliente como deveria.

Dessa forma, apresento como a CAIXA vem trabalhando a comunicacdo
interna e o endomarketing de forma conjunta, unindo forcas em gestao de pessoas e

marketing, em busca de um “cliente interno” mais satisfeito.

Palavras-chave:
marketing, marketing interno, endomarketing, comunicacéo interna, planejamento
estratégico, clima organizacional.
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1 - Introducéao

Integrar a nocao de cliente nos processos internos da estrutura organizacional
de uma empresa, propiciando melhoria na qualidade de produtos e servigos, com
produtividade pessoal e de processos é uma das funcdes do endomarketing.

A area de gestdo de pessoas € a gestora dos servicos que dizem respeito a
valorizacdo de sua mao-de-obra. Ela tem o poder de moldar o comportamento de
seus profissionais através da implantacdo de normativos internos, programas de
incentivo, educacionais, entre outros. A partir disso a comunicacéao interna se mostra
como um canal de informacao de extrema importancia para as empresas, buscando
sempre se aproximar do seu colaborador, torna-lo aliado no negdcio, e também
responsavel pelo sucesso da organizacdo. Como formadora de opiniées e firmando
sua posicao estratégica dentro das organizacdes, a comunicacdo interna mostra ser
cada dia mais forte, em busca de uma vantagem competitiva neste mundo em fase
de globalizagéo.

Este trabalho mostra um estudo de caso da CAIXA (Caixa Econdmica
Federal). Exibe um estudo bibliografico a respeito de marketing, endomarketing,
comunicagdo interna e outros assuntos relacionados. Descreve o0s métodos
utilizados para as pesquisas. Apresenta seu planejamento estratégico, e como
funciona sua estrutura organizacional. Mostra todos os aspectos da CAIXA (Caixa
Econdbmica Federal) relacionados a endomarketing e comunicacao interna,
exemplificando alguns projetos desenvolvidos. Além disso, proponho também
algumas mudancas, intervencfes e acdes estratégicas a serem desenvolvidas em

busca da melhora dos processos comunicativos internos.

1.1-Tema

Comunicagcdo interna como estratégia de endomarketing visando o

Planejamento Estratégico da CAIXA (Caixa Econ6mica Federal).

1.1.1 - Delimitacé&o do Tema

Como uma estratégia de endomarketing a comunicacao interna da SUPES
(Superintendéncia Nacional de Gestdo de Pessoas) deve ser feita de forma
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integrada para gerar motivagdo do colaborador e buscar o alcance do desafio

namero 5 do planejamento estratégico 2005-2015.

1.2 - Justificativa

Segundo Fisher e Fleury, Gestdo de Pessoas conceitua-se como: “Conjunto
de politicas e praticas definidas por uma organiza¢ao para orientar o0 comportamento
humano e as relacdes interpessoais no ambiente de trabalho”. (FISHER; FLEURY,
1998, p.90). Dessa forma vemos a comunicagdo como instrumento de grande
importancia no processo de orientar tanto as praticas de planejamento estratégico
definido para a CAIXA (Caixa Econdmica Federal), como os beneficios ligados as
relacdes interpessoais no ambiente de trabalho. Etimologicamente, a palavra
comunicacgdo quer dizer "tornar comum®”. Assim, surge como extrema necessidade,
“tornar comum” a enorme quantidade de informacfes a respeito dos trabalhos
produzidos pelos mais de 900 colaboradores, distribuidos nas 22 unidades que
compde a SUPES (Superintendéncia Nacional de Gestdo de Pessoas) e assim
compartilhar o trabalho que produzem para a qualidade de vida de todos os
colaboradores.

Com uma estrutura deste tamanho, percebemos uma identidade
multifacetada, a falta de uma visdo, e de objetivos claros para toda a area. O
desconhecimento do andamento dos mais de cinquenta projetos e programas da
mesma, pelos préprios colaboradores, sdo alguns dos fatores que contribuem para
esta percepcao. Esta identidade indefinida € facilmente constatavel a partir da
comunicacdo que é feita da SUPES (Superintendéncia Nacional de Gestdo de
pessoas) para o restante da empresa. Se ha uma confusdo nas mensagens que sao
emitidas para a organizacao, pode-se concluir que, provavelmente, hd uma confuséo
ainda maior no entendimento de o que €, e para onde caminha a area de gestédo de
pessoas da CAIXA (Caixa econdmica Federal).

A pouca comunicacado, feita de forma desorganizada, que acontecia na
superintendéncia, ndo deixava claro para o colaborador o quanto a CAIXA (Caixa
Econdmica Federal) se preocupa e trabalha para ele. Desta forma, este trabalho se
justifica apresentando a partir do estudo de conceitos tedricos, de que forma as
praticas de planejamento para comunicagdo interna, feitas de forma integrada,

podem motivar o seu colaborador e tornar os processos comunicativos efetivos. E
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assim, consolidar na SUPES (Superintendéncia Nacional de Gestdo de Pessoas),
uma identidade que de fato, refere-se a toda dimensao que a area de gestdo de
pessoas e a CAIXA (Caixa Econdmica Federal) possuem, tornando-o0s, assim, uma
das melhores empresas para se trabalhar.

1.3 - Objetivo geral

Apresentar, a partir de estudos tedricos, que a pratica da comunicacéo interna
deve ser feita de forma integrada pela SUPES (Superintendéncia Nacional de
Gestdo de Pessoas), buscando sempre a motivagéo do colaborador, e auxiliando na
busca para o desafio estratégico numero 5 “ser uma das melhores empresas para se

trabalhar”, do planejamento estratégico da Caixa Econémica Federal 2005-2015.

1.3.1 - Objetivos Especificos

1. Apresentar as referéncias tedricas que subsidiardo a apresentacdo e analise
no “estudo de caso”.

2. Apresentar a estrutura organizacional da CAIXA (Caixa Econdmica Federal)
com foco nas geréncias que participam do processo de endomarketing.

3. Apresentar as informacdes referentes ao “desafio estratégico” numero 5 do
planejamento estratégico da CAIXA (Caixa Econdmica Federal).

4. Apresentar a SUPES (Superintendéncia Nacional de Gestdo de Pessoas),
GEINP (Geréncia Nacional de Integracdo das Politicas da Gestdo de
Pessoas) e suas relacbes com as demais areas envolvidas no processo de
endomarketing.

5. Apresentar como funciona o processo de comunicacao interna da SUPES e
alguns projetos desenvolvidos.

6. Sugerir acBes para otimizar o fluxo interno de informagBes na é&rea,
integrando a comunicagdo da SUPES a fim de construir uma identidade Unica
da superintendéncia, condizente com seu papel de gestora de pessoas.

7.Sugerir uma mudanca de linguagem, estrutura e layout da intranet SUPES,
em busca de uma maior participacdo no processo de endomarketing.
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2 - Embasamento Tebdrico

2.1 - Conceituando Marketing

Uma organizacdo é um organismo vivo com uma missao e objetivos a atingir,
com propositos e valores especificos. E um sistema Gnico, composto de diversos
subsistemas, cada qual com funcdes tipicas e trabalhos basicos especificos. Cada
subsistema interage com os demais, trabalhando as vezes como fornecedor, as
vezes como consumidor, numa relagcdo que, se harmoniosa, integrada e sintonizada
com o0s objetivos empresariais, pode contribuir para o éxito do sistema
organizacional. A partir dessa idéia, identifico como necessario a utilizagdo do
marketing em busca de toda essa integracéo e sintonia.

Aproximadamente 45 anos atras, Felton (1959) prop6s o que € o conceito de

marketing:

Um estado de espirito corporativo que existe na integracédo e coordenacao
de todas as funcdes de marketing, as quais por sua vez, estdo fundidas
com todas as outras funcfes corporativas, para o objetivo basico de
produzir lucros de longo alcance. (FELTON, 1959 apud HOOLEY, Grahm J.,
2001, p.6).

Essa foi uma das primeiras definices existentes a respeito de marketing que
existe. Depois disso, por volta de 1970, praticava-se o marketing de massa, onde 0s
clientes eram todos iguais. A midia de massa, especialmente a TV, os estimulava a
comprar produtos e servicos. Nos anos de 1980, ja se teve uma idéia do marketing
segmentado, onde os clientes ja mostravam necessidades e desejos especificos. Na
década de 1990, passou-se a adotar o marketing de relacionamento, pois se
percebeu que, havia consideraveis diferencas de comportamento e atitudes dentro
de grupos de clientes ja segmentados. A partir do ano 2000, e cada vez mais no
futuro, as organizacdes tendem para o marketing individualizado, personalizado,
afim de cada vez mais, fidelizar os seus clientes.

Apoés rever diversas definicdes, a American Marketing Association (1988 apud
BASTA, 2005, p.16) definiu marketing como “um processo pelo qual se planeja e
efetua a concepcéo, a fixacdo do preco, a promocéo e a distribuicao de idéias, bens
e servicos, que estimulam trocas, que satisfazem aos objetivos individuais e

organizacionais”.
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Segundo Raimar Richers (1981 apud BASTA, 2005, p.16), “marketing € a
intencdo de entender e atender o mercado”.

Para Peter Drucker (1992 apud BASTA, 2005, p.16), “pode-se presumir que
sempre havera alguma necessidade de vender. Mas a meta do marketing € tornar a
venda supérflua, € conhecer e entender tdo bem o consumidor que o produto ou
servico se adapte a ele e se venda sozinho”.

Kotler (2000 apud BASTA, 2005, p.16) define marketing como “0 processo
social por meio dos quais grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0
gue desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de
valor com 0s outros”.

Segundo Ambrosio (1999 apud BASTA, 2005, p.17) “marketing é o

planejamento e acdo de detalhes”.
2.1.1 - O Ambiente de Marketing

O AMBIENTE DE MARKETING
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Fomte: Adaptado de Andersan & Vineze (20000

Figura 1 — Ambiente de Marketing

No ambiente de marketing, posicionado como foco central, aparece o cliente.
Ele representa a razdo de ser da empresa. Podem ser pessoas fisicas, organizacbes
privadas ou estatais, ou mesmo organizacdes sem fins lucrativos, que estejam
dispostas a comprar bens ou servi¢os por um determinado valor.

Dentro do ambiente organizacional, as atividades desenvolvidas ocupam um
espaco especifico. Sua missdo fundamental é conhecer o cliente por completo, e
satisfazé-lo. Para isso, formulam-se estratégias e acdes taticas de marketing. Essas
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acOes taticas sdo mais conhecidas como marketing mix (composto de marketing) ou
composto mercadoldgico, que consiste decisées abrangendo os 4 Ps resumidos por
McCarthy em 1960, com a intencdo de descrever os principais elementos que
interferem nas decisbes de marketing. Sao eles: Produtos e servicos, Precos,
Promocao (comunicacao) e Praca (distribuicdo). Desta forma, dentro do ambiente
organizacional, requerem para sua implementagdo uma forte interface com outras
areas funcionais da organizacao.

O microambiente do marketing é formado por concorrentes, intermediarios,
fornecedores, entidades privadas e publicas. Para avaliar a concorréncia como
exemplo, pode-se usar metodologias como a analise swot que foi desenvolvida por
professores de Harvard nos anos 60, onde considera os pontos fortes e fracos
relativos a organizacdo e seus concorrentes, bem como, as oportunidades e os
riscos que o mercado apresenta.

O macroambiente do marketing é composto de fatores externos a
organizagao, mas que influenciam na mesma, e normalmente ndo se tem controle
sobre eles, como por exemplo, a economia, a politica, fatores sociais e de
tecnologia, que sdo analisados e observados para se compor estratégias para a
organizagao.

O mercado global diz respeito aos mercados internacionais, a importacao e
exportacdo de produtos, que na maioria das vezes influenciam o cliente e a

organizagao.

2.1.2 - Marketing de Servicos

Os servicos permeiam todos o0s aspectos de nossas vidas.
Consequentemente, a necessidade de conhecimentos sobre marketing de servigos é
maior hoje do que antes. Alem disso o setor de servicos é o que mais cresce e gera
empregos no mundo inteiro, segundo a revista americana The Economist.

André Luzzi Las Casas (1998 apud DANTAS, 2004, p.13), conceitua servico
como sendo a “transacao realizada por uma empresa ou individuo, cujo objetivo ndo
esta associado a transferéncia de um bem”. J& a American Marketing Association
divulga que servigos sédo “atividades, vantagens ou mesmo satisfagbes que séo

oferecidas a venda ou que s&o propriedades em conexdao com a venda de

mercadorias”. O servi¢o faz parte do chamado “produto ampliado” (LEVITT,1960
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apud BASTA, 2005, p.16), ou seja, trata-se de um fator que agrega valor a qualquer
bem.

Os servicos por sua peculiaridade, possuem caracteristicas que 0s
diferenciam bastante dos produtos (entendendo-se aqui, produto como bem fisico).
Entre elas destacam-se: a intangibilidade, os servicos ndo podem ser tocados; a
inseparabilidade, um servico ndo pode ser prestado pela metade; a perecibilidade,
eles ndo podem ser estocados, sdo consumidos na hora de sua prestacao; e
heterogeneidade, eles séo percebidos pelos que os consomem, sdo adequados a
cada individuo.

A organizacdo do atendimento constitui outro ponto importante na prestagao
dos servicos, pois requer uma infra-estrutura que seja percebida como de boa
gualidade, compota de regras, regulamentos e processos bem definidos, que
oferecam ao cliente uma sensacéo de seriedade e confianca, sem confundir com
burocracia. O atendimento deve fluir de forma rapida e sem contratempos para o
cliente. A partir disso, vemos como é importante o fator humano, as pessoas que se
envolvem na prestacao do servico, como base do marketing de servicos.

Entende-se por fator humano o conjunto de atitudes, como empatia, atencao,
comunicabilidade, flexibilidade, e também de posturas, como discricdo, elegancia,
sinceridade e humildade. Estes conjuntos que sdo capazes de estreitar vinculos,
gerar credibilidade e causar motivacdo, em qualquer relacdo comercial, ja que as
pessoas representam as empresas, € 0S negdécios entre as empresas dependem

dessas pessoas, de suas expectativas, desejos, habitos e tendéncias.

2.1.3 - Endomarketing e Marketing Interno

Inicialmente o termo utilizado para administrar e se comunicar com o publico
interno de uma organizacao era chamado de marketing interno. Ja nos dias de hoje,
o termo mais utilizado para a gestdo do marketing interno € o endomarketing, no
gqual se baseia o0 gerenciamento das ferramentas de marketing interno.
Endomarketing € uma das mais novas areas da ciéncia da administracdo e busca
adaptar estratégias e elementos do marketing tradicional, para o uso no ambiente
interno das organizagdes. Mais adiante, no item 2.5, explora-se sobre o tema com
maior profundidade.
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2.2 - Gestao de Pessoas

A gestdo de pessoas € sem duvida um grande desafio do marketing de
servicos. O colaborador de uma empresa de servigcos € o0 recurso mais importante da
organizacdo e é ele que faz a diferenca na hora da venda do servico. Em um
mercado onde se vende qualidade de servicos, fica evidente que, 0 comportamento
e a eficiéncia das pessoas que fazem o servi¢o, sdo o maior diferencial.

Entende-se por fator humano, o conjunto de atitudes e posturas capazes de
estreitar vinculos, gerar credibilidade e causar motivacdo em qualquer relacdo
comercial, por que as pessoas representam as empresas, e 0S negdcios entre as
empresas dependem dessas pessoas, de suas expectativas, desejos, habitos e
tendéncias. A partir disso, mostra-se de imensa importancia a gestdo de pessoas de
uma empresa, principalmente na area de servicos.

No meio das grandes transforma¢des que acontecem no mundo corporativo,
o maior desafio da area de gestdo de pessoas de uma organizacdo, tem sido
“integrar as organizacfes e as pessoas numa Unica direcdo: a que produza 0s
melhores resultados empresariais, e que ao mesmo tempo satisfaca os anseios de
crescimento e valorizacao, tanto profissional, quanto humana, de cada individuo”.
(SIGOLO, 2002, p.141)

Esse objetivo, condiz com a nova formulacdo do papel dos recursos
humanos, no qual considera, mais profundamente, os aspectos culturais, os valores,
as atitudes, as competéncias requeridas e as necessidades das organizagdes e de
seus colaboradores. Vemos hoje que, a exceléncia em gestdo organizacional, esta
diretamente relacionada a qualidade da lideranca. De acordo com essa visao, as
empresas devem manter um ambiente propicio a aprendizagem e a flexibilidade.
Cada um pode liderar, tomando como ponto de partida suas competéncias
individuais. A gestdo dessas competéncias € tratada como forma avancada de

administrar pessoas.

2.2.1 - Gestao de Pessoas por Competéncias

Segundo Vicente Picarelli, em Manual de Gestdo de Pessoas e Equipes,
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Competéncia conceitua-se como:

O conjunto de caracteristicas percebidas nas pessoas que envolvem
conhecimentos, habilidades e atitudes que levam a um desempenho
superior. Competéncias abrangem comportamentos observaveis e
mensuraveis relacionadas ao trabalho. (PICARELLI, 2002, p. 219).

Seus componentes s&o:

Conhecimentos: € o “saber” adquirido, o0 conhecimento técnico, os conceitos e

as teorias.

Atitudes: sdo os comportamentos.

Habilidades: é o “saber fazer”, ou seja, é o saber colocado em pratica.

Avaliando as competéncias de seus colaboradores, as empresas mostram-se
preocupadas com o desdobramento de suas estratégias para todos os tipos de
profissionais, e assim, trabalha auxiliando-os no alcance dos objetivos da
organizacao. Ela busca a integracdo dos diferentes tipos de competéncias no
desenho dos perfis dos profissionais, e definem os novos padrbes requeridos para
recrutamento, sele¢cdo, avaliagdo, desenvolvimento e reconhecimento dos
colaboradores.

Dentre os principais objetivos na adoc¢do da gestdo de competéncias estao:

Entender, organizar e disseminar os conhecimentos ligados ao negdcio e as

estratégias da empresa;

Garantir e monitorar a efetividade da disseminacdo do conhecimento para a

organizagdo, em busca da evolugcao profissional dos colaboradores e

beneficios como flexibilidade, agilidade, inovacéo e velocidade;

Formar uma base de dados confidvel de cada colaborador, tornando-a

disponivel para a organizagdo como fonte de informagéo para treinamentos,

plano de sucessédo, movimentacdo de carreira, selecdo interna e externa e

remuneracao;

Transparéncia e comunicacdo em relacdo aos critérios para desenvolvimento

profissional; e

Maior integragéo entre as diversas areas e setores.

2.2.2 - Clima e Comportamento Organizacional

O comportamento organizacional € um campo de pesquisa que ajuda a

prever, explicar e possibilitar a compreensao de comportamentos nas organizagoes.
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Além de suas origens nas ciéncias sociais, 0 campo do comportamento
organizacional, também se baseia em pesquisas de clima organizacional e praticas
modeladas por quatro abordagens:

1. Abordagem da administragdo cientifica: concentrou-se no aumento da
eficiéncia do comportamento no trabalho e de processos de produc¢ao;

2. Abordagem dos principios da administrac@o: enfocou o aumento da eficiéncia
dos procedimentos gerenciais utilizados para administrar as organizacdes e
seus funcionarios;

3. Abordagem das relacdes humanas: estimulo ao crescimento e a satisfacdo
dos membros da empresa,;

4. Abordagem dos sistemas abertos: destaca a importancia de lidar com o
ambiente circulante.

A pesquisa de clima organizacional nos mostra a percepcao compartilhada
entre os membros da organizagdo sobre o ambiente organizacional, e compreende
também a reacdo dos empregados a esta percepcédo. Gerir o clima organizacional é
uma acao estratégica para as organizacdes comprometidas com a conjugacao, de
gestdo de pessoas, com o0 alcance dos objetivos organizacionais. O objetivo da
gestdo do clima organizacional € promover um ambiente de trabalho que propicie o
bem-estar, a identificagdo dos empregados com a organizacdo, e a melhoria da
produtividade das equipes.

2.3 - Planejamento Estratégico

O planejamento pode ser conceituado como:

O processo administrativo que proporciona sustentagdo metodologica, para
se estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela empresa, visando ao
otimizado grau de interagdo com o ambiente, e atuando de forma inovadora
e diferenciada. (OLIVEIRA, 2002, p.47).

E um processo desenvolvido, para o alcance de uma situacdo desejada, de
um modo mais eficiente, eficaz e efetivo, com a melhor concentracéo de esforcos e
recursos pela empresa.

Considerando que, o futuro no mercado tende a ser diferente do passado, o
planejamento estratégico corresponde ao estabelecimento de um conjunto de
providéncias a serem tomadas. E um processo continuo, que contem elementos

individuais e organizacionais. O exercicio sistematico do planejamento tende a
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reduzir a incerteza envolvida no processo decisoério e, consequentemente, provocar
0 aumento da probabilidade de alcance dos objetivos, desafios e metas

estabelecidas para a empresa.

2.4 - Comportamento, Motivacao e Percepcao

As satisfacdes do funcionario e do cliente estdo claramente relacionadas.
Dizendo de outra forma, se vocé quer satisfazer seus clientes, a satisfacdo dos
funcionarios € decisiva. A imagem publica de uma empresa de servicos € seu
pessoal, que constitui a esséncia do produto da maioria das empresas de servigos. A
partir desse pensamento, vejo como essencial a politica de gestdo de pessoas
adotada pela empresa.

Como as empresas de servicos muitas vezes envolvem o cliente como co-
produtor, elas operam sistemas abertos, em que os efeitos das praticas e politicas
de recursos humanos, como também o clima da organizacdo, sdo visiveis aos
clientes e determinantes para que a venda do servico seja bem feita. Os conflitos
pessoal/funcdo indicam que, representar um papel pré-determinado pela empresa,
pode ser incondizente com a auto-percepcdo de um individuo. Alguns clientes
podem querer que, os elos-de-ligagcdo sejam subservientes, um papel que o
funcionario normalmente ndo desejaria representar, especialmente com certos tipos
de clientes. As pessoas muitas vezes sdo obrigadas a reprimir seus sentimentos
pessoais e induzidas a sorrir, e serem Uteis enquanto se sentem infelizes e
agressivas. O conflito “pessoa/funcdo” seria entdo a ma adaptacado, entre a auto-
percepcao do individuo e o papel especifico que a pessoa deve representar em uma
organizagao.

Podem ser classificados em trés tipos:

1. Dilemas de desigualdade. Embora seja importante colocar o cliente em
primeiro lugar, isso pode resultar no pessoal de servigo sentir-se depreciado
ou humilhado. Esses sentimentos podem aumentar se o0s clientes
estabelecerem sua superioridade pessoal sobre o prestador;

2. Sentimentos versus Comportamento. Exige-se que 0 pessoal de contato
esconda seus verdadeiros sentimentos e apresente uma “cara” ao cliente.
Isso pode gerar estresse de funcéo, pois o prestador pode nao se identificar

com o papel que esta representando; e

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

22

3. Conflito territorial. As pessoas de contato muitas vezes tentam estabelecer o
préprio espaco pessoal, que podem defender contra clientes e outros
prestadores. Atravessar esse espacgo pode levar a reagcdes que entram em
conflito com o préprio papel do prestador.

Todas essas relacdes de conflitos no ambiente de trabalho devem ser
observadas em todas as acdes de marketing interno para que nao reflita de forma
negativa no colaborador, a ponto de prejudicar seu trabalho ao invés de auxiliar e
motivar, que deveria ser o objetivo principal de qualquer agao.

Quando alguém se esforca muito para obter algo que deseja, diz-se que essa
pessoa estd motivada, isto é, seu comportamento caracteriza-se por uma forte
energia despendida numa ac¢éao visando, objetivos definidos. Varias teorias procuram
explicar as motivagdes que orientam o comportamento humano, tais como:
behaviorista, a cognitivista, a psicanalitica, a de Herzberg, e a humanista.

Segundo a visdo behaviorista, a motivagdo vem do impulso, e o
comportamento € um resultado do impulso e do habito. Os habitos estéo
relacionados a uma relacdo de causa e efeito, que séo criados pela continuidade da
resposta ao esforgo praticado.

De acordo com o pensamento da teoria cognitivista, 0 comportamento
depende tanto de acontecimentos do meio sobre os quais ele ndo tem controle e
qgue o influencia, quanto das escolhas conscientes do individuo. A motivacao
depende da maneira pela qual a pessoa percebe os fatores de influéncia.

A teoria psicanalista, fundada por Sigmund Freud, mostra que o
comportamento humano é determinado por impulsos instintivos e motivacdes
inconscientes.

Frederick Herzberg sustenta a idéia de dois tipos de fatores: os que causam
insatisfacdo, e 0s que causam satisfacdo. A auséncia de fatores de insatisfacdo nao
€ suficiente para motivar. Somente elementos de satisfacdo é que provocam a
motivacao.

Para a teoria humanista, 0 homem néo se limita as suas rea¢cdes mecanicas e
cognitivas a estimulos de sua fisiologia. Ele € motivado pelas suas necessidades
internas e externas, tanto fisioldgicas quanto psicoldgicas. A principal figura deste
movimento € Abraham Maslow, que apresenta as necessidades do ser humano de
forma priorizada e hierarquizada. Essa hierarquizacdo passa por niveis, do mais
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baixo para o mais alto & medida que o nivel mais baixo é satisfeito, como mostra a

figura abaixo:

HIERARQUIA DAS NECESSIDADES (MASLOW)

MECESSIDAEE DE AUTD-REM GACRE)
{deservobamientio e realzacio pessoal}

E‘T;.‘ - WECESSIIALIES DE ESTIMA =,
%E {reconhedinmento, stofs) 3

i NECERSIDALES SOCIAR
i (52nsacso de perlencer, amor

i MECESSIDADES DE SEGURANCA
14 (HEEmANLa & promcia)
i

MNEZESSIDADES FISIOLOGICAS
{comradz, dgua, abriga)

-

Figura 2 — Hierarquia das Necessidades (Maslow)

2.5 - Endomarketing e Marketing Interno

A palavra “endomarketing” tem o sentido do marketing voltado para dentro, o
sentido de interiorizacdo, que é dado pelo préprio significado de “endo”. Ai temos a
palavra grega “édon”, que significa “em, para dentro, dentro de”, que exprime a acao
no interior de algo, de um movimento para dentro de si mesmo. Assim, conclui-se
como marketing voltado para o publico interno. Em outras palavras, posso dizer que
as mudangas que ocorrem no meio externo passam necessariamente pela mudanca
das pessoas que dele participam. O endomarketing é a gestao das ferramentas de
marketing interno, cujo foco € sintonizar e sincronizar, para implementar e
operacionalizar a estrutura de marketing da organizacdo, visando acdes para o
mercado.

Recentemente o mercado assistiu a mudancga da denominacgéo, “empregado”
para “funcionario”, e logo depois, para “colaborador”. Tudo isso acontece a medida
gue as organizagdes se conscientizam da importancia do comprometimento e da
satisfacdo do seu publico interno, para atingir suas metas, manter a boa imagem da
empresa, além de implementar qualidade em todos 0s processos.
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A cultura da qualidade em uma empresa de servigos significa nao se
contentar em fazer o trabalho corretamente, mas perseguir incansavelmente a
perfeicdo, mesmo sabendo antecipadamente, que a perfeicdo é utopica.

O marketing interno deve fazer parte da gestéo estratégica da empresa. Deve
comecar na alta geréncia para que seja bem-sucedido, e a partir da alta geréncia se
estender as geréncias de marketing e de gestdo de pessoas. Apenas com um
trabalho aliado entre essas duas equipes, é possivel implementar um endomarketing
de forma eficaz, ndo desconsiderando a participacdo de outras geréncias na
aplicacdo e desenvolvimento das estratégias e acoes.

O marketing interno ndo € novidade para a maioria das empresas. Ha muito
tempo a area de gestdo de pessoas vem usando ferramentas gerenciais como
programas de avaliacdo, reconhecimento e recompensa, beneficios trabalhistas,
treinamento, participacdo nos resultados, entre muitas outras. Conta também
contando com as areas de comunicacdo, com informativos, jornais e periddicos
internos, e com a area comercial, como no caso de convenc¢des e campanhas de
incentivo para a forca de vendas. Com o tempo, o0 mercado passou a perceber que
os conhecimentos, experiéncias e a lealdade de seus colaboradores, sdo grandes
patriménios intangiveis com importancia equivalente ao marketing para seus clientes
externos. Dessa forma se fortalece a nocao de cliente interno.

Vemos que o endomarketing nada mais € do que tratar os colaboradores
como clientes internos de suas empresas. Principalmente no setor de servigos essa
ferramenta vem se tornando estratégica para as empresas modernas. Atrair e reter
talentos oferecendo um ambiente interno motivador é uma das fungdes do marketing
interno. Hoje em dia, principalmente em uma empresa de servigos, as pessoas
compram muito mais do que um simples servigo. Elas compram a performace, o
atendimento, a solucdo do seu problema, e tudo isso depende exclusivamente do
contato direto com o cliente, daquele colaborador que faz a venda do servico ou
produto. Dessa forma todo funcionario deve estar preparado para assumir tal
responsabilidade. No setor de servicos, as habilidades requeridas vdo muito além da
competéncia técnica e incluem boa dose de discernimento e coragem para assumir
riscos e aceitar responsabilidades.

Ao se tratar de endomarketing, vemos o colaborador como o consumidor do
emprego, e o emprego € um produto que também pode ser trabalhado com as

mesmas ferramentas do marketing externo.
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As acgbes do marketing interno devem abranger diferentes aspectos, tais
como canais de disseminacao e fortalecimento da cultura empresarial; captacao e
selecdo; comunicacao interna; pesquisas sobre o consumidor interno; beneficios e
servigos; integracao interna; avaliagdo; reconhecimento e recompensa.

Uma das acBes mais discutidas atualmente em relacdo a gestdo das
empresas € o empowerment, que diz respeito a “dar poder” ao colaborador no
sentido de se buscar mais autonomia em suas fungcdes. Nesse tipo de gestéo, a
diretoria apenas estabelece claramente as metas, mas quem decide o que fazer, e
como trabalhar para atingir esses objetivos da melhor forma, € o colaborador.

Alguns beneficios desse tipo de gestao séo:

Reducéo de custos - menos erros e retrabalhos;

2. Satisfacéo psicolégica - autonomia, liberdade de acao e expressdo, motivacao

e autoconfianca;

Agilidade de resposta ao cliente - menor nivel de decisdo e burocracia.

Compartilhamento do conhecimento; e

Comunicacgéo aberta - fazer e ouvir criticas de uma forma mais madura, levar

em consideracao as opinides e sugestdes alheias.

Alguns riscos desse tipo de gestao séo:

Metas erradas ou obscuras - o funcionario faz tudo certo da forma errada;

2. Avaliagbes injustas ou mal formuladas - critérios equivocados, via de méao
Unica;
3. Treinamento inadequado ou insuficiente - deixar muita coisa por conta da

vivéncia, sem respaldo técnico ou planejamento;

4. Tensao interna - assumir riscos gera ansiedade no funcionario despreparado.

Falta de autoridade - o individuo sabe o que precisa ser feito, mais ndo pode

fazer; e
6. Imposi¢éo de responsabilidades - avaliar mal e forgar o colaborador que n&o

deseja ter autonomia nem enfrentar riscos a integrar equipes com

empowerment.

Existe também uma metodologia para implementar a gestdo por
empowerment em seis passos. Trata-se de uma boa ferramenta de gestdo para o
marketing de servigos.

1. Tolerancia a erros - 0s erros séo por vezes aceitaveis.;

2. Confianga - sem independéncia e autonomia ndo ha comprometimento;
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Visédo - principios e crencas que norteiam todo o trabalho;
Declaracao de misséo - direcdo da empresa, a razao de ser;

Avaliacdo - ndo se pode gerenciar o que nao é mensuravel; e

o g kM w

Motivacao - insatisfacéo criativa, entusiasmo e curiosidade permanentes.

A pratica do marketing interno e sua potencial contribuicdo a estratégia de
marketing sdo similarmente variadas. E possivel considerar algumas formas de
marketing interno diferentes, e com importancias diversas, das quais podemos
destacar:

O marketing interno que enfoca o desenvolvimento e a realizacdo de altos
padrdes de qualidade de servico e satisfacdo do consumidor;

O marketing interno que esta primeiramente preocupado com O
desenvolvimento de programas de comunicagdo interna para prover
informacgdes aos funcionarios e para conquistar seu apoio;

O marketing interno que € usado como uma abordagem sistematica para
gerenciar a adocéo de inovacgdes dentro da organizacao;

O marketing interno preocupado com o fornecimento de produtos e servigos a
usuarios dentro da organizacéo; e

O marketing interno como estratégia de implementacdo para planos de

marketing.

2.5.1 - Comunicacdao Interna

Os meios para transmitir uma informacdo em uma empresa sao muitos. As
oportunidades de contato com o funcionario ja existem naturalmente, desde o
processo de selecdo e o programa de integracdo, até a freqiiéncia a eventos e
treinamentos. Existem ainda as interfaces com as areas de recursos humanos,
assisténcia social, eventos esportivos e programas de voluntariado. No entanto,
existem acOes que visam especificamente induzir a comunicagéo interna, como a
cultura empresarial, captacdo e selecdo, pesquisas sobre consumidor interno,
beneficios e servicos em busca da qualidade de vida, integracéo interna, avaliacao,
reconhecimento e recompensa.

Cada vez mais, a comunicacdo firma sua posicdo estratégica dentro das
organizagbes. E agora, reforgcada por ferramentas do marketing, adquire uma

presenca capaz de alavancar resultados significativos. A comunica¢do ndo tem mais
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apenas um papel de informar de forma pura e simples. Hoje a comunicacao chegou
a um grau de importancia e participacdo em todas as areas da empresa, ajudando a
construir o clima, disseminando o auto desenvolvimento, dando forma aos padrdes
de desempenho, legitimando a lideranca e promovendo a integracdo entre 0s
colaboradores.

A comunicacao interna € entendida como o fornecimento de informacdes para
os funcionéarios e a entrega de mensagens que apb6iam a estratégia comercial. O
objetivo € construir o entendimento e o comprometimento. Segundo MICHELL (1994
apud HOOLEY, 2001, p.350), essas atividades tendem a ser de responsabilidade do
departamento de recursos humanos.

A segmentacdo ndo pode ser esquecida quando se trata de comunicagao
interna. A forma como a empresa vai se comunicar com um gerente € diferente da
maneira que ela vai se comunicar ao colaborador, analista ou vendedor. Essa
diferenca ainda se estende em relacdo aos objetivos da comunicacdo, o que €
preciso conseguir, € como vai ser conseguido.

Quando o desempenho em &reas criticas do servico ao consumidor é
insatisfatrio e nao suficiente para se estabelecer uma forte posicdo competitiva, ou
quando a satisfacdo do consumidor € consistentemente baixa, as relacdes sugerem
gue as causas subjacentes sdo as atitudes e o comportamento dos funcionarios.
Dessa forma é possivel perceber que ndo sdo péssimos os padrdes de produto e
nem é inadequado o sistema de suporte. A partir disso, 0 pensamento estratégico da
empresa deve lidar com o possivel papel do marketing interno.

A comunicacdo em uma empresa de servicos deve ser feita de forma
integrada, afim de que nao gerar confusdo de entendimento. Mensagens enviadas
por diferentes abordagens, tornam-se parte de uma Unica mensagem geral sobre a
empresa. Mensagens conflitantes podem confundir a imagem da empresa e o
posicionamento da mesma. Atualmente muitas empresas estdo adotando o conceito
de comunicacédo integrada de marketing. Sob esse conceito, a empresa integra e
coordena cuidadosamente seus varios canais de comunicacao, a fim de enviar uma

mensagem clara, coerente, e poderosa sobre seus produtos e a organizacao.
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3 - Metodologia

Na composi¢cdo de um trabalho de estudo cientifico € importante que
alguns procedimentos sejam seguidos, e assim torna-se necessario o entendimento
a respeito de métodos de pesquisa.

Existem vérias formas de conceituar método, mas de acordo com a
pesquisa feita neste trabalho, selecionam-se as duas que achei mais pertinentes a
pesquisa realizada.

“A caracteristica distintiva do método € a de ajudar a compreender, no
sentido mais amplo, ndo os resultados da investigacdo cientifica, mas o préprio
processo de investigacao” (GRAWITZ, 1975 apud LAKATOS, 1991, p.40).

“Método € o conjunto coerente de procedimentos racionais ou pratico-
racionais que orienta 0 pensamento para serem alcancados conhecimentos validos*
(NERCI, 1978 apud LAKATOS, 1991, p.40).

Além do entendimento de método, € preciso também analisar os
mecanismos de pesquisa que foram adotados no trabalho, em busca de uma maior
seguranca no processo de investigacao.

Utilizam-se os mecanismos de pesquisa de estudo de caso, investigacao
documental, pesquisa bibliogréafica e investigacao intervencionista.

Estudo de caso é o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas essas
a uma pessoa, uma familia, um produto, uma empresa, um 6rgdo publico, uma
comunidade ou mesmo um pais. Tem carater de profundidade e detalhamento. No
caso deste trabalho foi feito um estudo de caso da CAIXA ECONOMICA FEDERAL.

Investigacdo documental é realizada em documentos conservados no interior
de 6rgaos publicos e privados de qualquer natureza, ou também com pessoas, no
caso de registros, regulamentos, circulares, oficios, comunicacdes informais, entre
outros. Neste trabalho foram feitas pesquisas em documentos internos da CAIXA,
como na sua intranet, em documentos variados, reunides internas e em documentos
normativos.

Pesquisa bibliografica € o estudo sistematizado desenvolvido com base em
material publicado em livros, revistas, jornais entre outros. Seria o material acessivel
ao publico em geral. Pode ser de fonte primaria ou secundaria, caso seja editado,
com cortes ou alteragbes de uma fonte primaria. Neste trabalho foram feitas

pesquisas em livros de fonte primarias.
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A investigacao intervencionista, por sua vez, tem como principal objetivo
interpor-se, interferir na realidade estudada, para modifica-la, propor resolucbes de
problemas, na intencdo de resolvé-los, efetiva e participativamente. Foram feitas
neste trabalho algumas proposi¢cdes de intervencédo, com a finalidade de auxiliar o
processo de comunicacgéao interna da CAIXA.

Desta forma, foi feito uma coleta de dados documentais e bibliogréaficos para
montar um estudo de caso de forma mais completa, com informacdes a respeito da
CAIXA e como ela aplica sua comunicacao interna. Depois propde-se algumas
mudanc¢as como intervencdo a serem colocadas em pratica, buscando uma melhoria

em Seus processos comunicativos, para torna-los mais rapidos e eficientes.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

30

4 - Estudo de Caso

4.1 - Caixa Econdbmica Federal

Criada em 1861, a CAIXA é o principal agente das politicas publicas do
governo federal e, de uma forma ou de outra, esta presente na vida de milhdes de
brasileiros. Isso porque a CAIXA — uma empresa 100% publica — atende n&o s6 os
seus clientes bancarios, mas todos os trabalhadores formais do Brasil, por meio do
pagamento de FGTS; PIS; seguro-desemprego e beneficiarios de programas sociais,
e apostadores das loterias. A CAIXA é uma instituicdo financeira sob a forma de
empresa publica, e vinculada ao Ministério da Fazenda.

A CAIXA tem sede e foro na Capital da Republica e atuacdo em todo territorio
nacional, sendo indeterminado o prazo de sua duragdo. Instituicdo Integrante do
Sistema Financeiro Nacional e auxiliar na execucdo da politica de crédito do
Governo Federal, a CAIXA submete-se as decisdes e a disciplina normativa do
orgao competente e a fiscalizacdo do BACEN. (Banco Central do Brasil)

A CAIXA é o maior banco publico da América Latina. Os numeros
impressionam: a base de clientes foi expandida em 42% nos ultimos dois anos e
meio, subindo de 23,1 milhdes para 33,6 milhdes de pessoas. E mais de 3 milhdes
de pessoas ingressaram no sistema bancério brasileiro por meio do programa de
conta simplificada, a maior acdo de inclusdo bancéria do pais.

Por ser a Unica instituicao financeira com atribuicdes de banco comercial a ser
100% publica no Brasil, a CAIXA apresenta suas trés principais atividades como
banco comercial, repasse de programas sociais do governo, e saneamento e
habitacao.

A CAIXA hoje conta com mais de setenta mil colaboradores em seu quadro
proprio, espalhados por todos os municipios brasileiros.

A estrutura atual da CAIXA é formada por unidades da Matriz e Filiais. A
Matriz possui a representacdo de todos 0s processos que sustentam as atividades
da CAIXA, sendo responsavel pela definicdo de diretrizes e pelo controle dos
resultados. A Matriz esta estruturada da seguinte forma:

Auditoria Geral, Diretoria e Superintendéncia Nacional: primeiro nivel de

gestao da CAIXA.
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Auditoria Nacional e Geréncia Nacional: segundo nivel de gestdo, vinculadas

a Auditoria Geral, Diretoria ou Superintendéncia Nacional.

Geréncias Nacionais podem ser vinculadas diretamente a Vice-Presidéncias,

guando requerido pela natureza das atividades e a amplitude de negdcios nao

justificar a estruturacdo em Superintendéncia ou Diretoria;

Representagfes de Matriz, subordinadas as Superintendéncias Nacionais ou

Geréncias Nacionais na Matriz.

Filiais sdo extensdes de determinados processos existentes na Matriz e se
caracterizam por unidades que operacionalizam as atividades referentes aqueles
processos, sendo responsaveis pela sua execucdo no ambito de sua abrangéncia
regional.

As Filiais dividem-se em:

Centralizadora;

Geréncia de Filial;

Unidade Regional;

Representacdes de Filial.

Dentro da CAIXA ainda é usado o termo de unidade “Rede”, que mesmo sem
constar em manual normativo como a Matriz e as Filiais, este termo é usado por
todos para indicar os pontos de venda ou “PVs” como muitos falam, para indicar as

agéncias da CAIXA que fazem o contato direto com o publico.

4.1.2 - Planejamento Estratégico 2005-2015

A CAIXA vem democratizando seu processo de elaboracdo do Planejamento
Estratégico. No ano de 2004, definiu sua visdo de futuro 2005-2015 e alguns
desafios a serem buscados até o ano de 2015. Varias pessoas dos diversos niveis
da estrutura organizacional, cargos e funcdes participaram da composicao desses
desafios, contando ainda com a contribuicdo de um nimero equilibrado de mulheres
e homens e de representacdo regional. A maioria das acdes de endomarketing da
CAIXA feitas hoje estdo voltadas a atender o desafio estratégico nimero 5, mesmo
gue acabem colaborando para o atendimento de outros desafios, o foco das acdes
do endomarketing sdo o desafio nimero 5, em ser uma das melhores empresas para
se trabalhar.
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Missdo da CAIXA

A CAIXA tem a missdo de promover a melhoria continua da qualidade de vida
da sociedade, intermediando recursos e negdcios financeiros de qualquer natureza,
atuando, prioritariamente, no fomento ao desenvolvimento urbano e nos segmentos
de habitagdo, saneamento e infra-estrutura, e na administracdo de fundos,
programas e servi¢os de carater social, tendo como valores fundamentais:

Direcionamento de acdes para o atendimento das expectativas da sociedade

e dos clientes

Busca permanente de exceléncia na qualidade de servigos

Equilibrio financeiro em todos os negdcios

Conduta ética pautada exclusivamente nos valores da sociedade

Respeito e valorizagdo do ser humano

Visao de futuro

A CAIXA seré referéncia mundial como banco publico integrado, rentavel,
socialmente responsavel, eficiente, agil e com permanente capacidade de
renovacao;

Mantera a lideranca na implementacdo de politicas federais e sera parceira
estratégica dos governos estaduais e municipais;

Consolidara sua posicdo como o banco da maioria da populacao brasileira,
com relevante presenca no segmento de pessoa juridica e excelente
relacionamento com seus clientes;

Serd detentora de alta tecnologia da informacdo em todos os canais de
atendimento e se destacara na gestdo de pessoas, reconhecidas em seu
meérito, capacitadas e com desenvolvido espirito publico; e

Mantera relacionamentos sélidos, coesos e inovadores com parceiros

competentes e de forte compromisso social;
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Sete desafios estratégicos

Com foco em sua visdo e missdo, a CAIXA elaborou sete desafios
estratégicos a serem implementados até o ano de 2015.
Séo eles:
1. Ampliar a participacdo no mercado de crédito;
Ser o principal agente das politicas publicas;
3. Consolidar a CAIXA como principal banco de relacionamento com a
administracao publica;
Ser referencial de exceléncia no atendimento;
Ser uma das melhores empresas para se trabalhar;
Adequar processos e aprimorar solucdes integradas de tecnologia da
informacéo; e

7. Liderar o mercado de captagéo de recursos.

4.1.3 - Comunicacgéo Interna na CAIXA

A comunicacdo Interna da CAIXA é feita de forma estratégica com a
participacdo de duas geréncias nacionais que trabalham em conjunto. Para entender
melhor onde se localizam essas geréncias, veja 0 anexo X, onde mostra uma parte
do organograma da CAIXA, para localizar melhor as duas geréncias.

De acordo com a estrutura organizacional da CAIXA, a GEMAC é a geréncia
que trabalha diretamente com as atividades de endomarketing. E uma geréncia
nacional ligada a SUMAI, superintendéncia responsavel pelo marketing e que
responde diretamente a Presidéncia da CAIXA.

Outra equipe que também tem participacao no processo de endomarketing, e
gue gera a maioria das demandas de endomarketing é a GEINP, que com uma
equipe de comunicagcado integrada produz o plano de comunicacdo da SUPES,
superintendéncia de gestdo de pessoas, e auxilia na elaboracdo de todas as
demandas de endomarketing, incluindo as demandas de todas as geréncias
nacionais da SUPES. A GEINP é uma das geréncias nacionais da SUPES, que
responde a Vice-Presidéncia da VILOG que € ligada a Presidéncia da CAIXA.

O trabalho de marketing interno na CAIXA é feito em conjunto com as duas
geréncias nacionais GEINP/SUPES e GEMAC/SUMAI. Uma respondendo pela parte
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de marketing e outra respondendo pela area de gestdo de pessoas. Isso faz com
gue os trabalhos produzidos para o publico interno sejam feitos com maior eficacia,
comprometimento e importancia que deve ser feitos. Ainda mais se tratando de um
grande publico como esse, com cerca de setenta mil colaboradores, que além de
serem funcionarios também séo clientes diretos da CAIXA.

As estratégias de comunicacdo integrada da CAIXA tém o objetivo de obter
melhoria na percepgdo positiva dos clientes internos com relagdo a imagem da
CAIXA, tendo como reflexos subsequentes o aumento do fluxo comunicacional,
otimizacdo do clima organizacional e da produtividade.

A linha de comunicacgao interna da CAIXA foi definida em trabalho conjunto
das geréncias GEINP/SUPES e GEMAC/SUMAI, aonde chegaram a uma
determinada estratégia na qual toda informacdo a ser comunicada aos
colaboradores deveria fazer parte desta linha de comunicagéo, que foi denominada
“Gente da Caixa”.

A partir da definicdo dessa estratégia foi criada uma revista interna para os
colaboradores e chamada também de “Gente da Caixa”, com a proposta de
comunicar todos 0s assuntos necessarios ao colaborador. Além disso, dentro dessa
linha de comunicacdo do programa “Gente da Caixa” foram segmentadas cinco
dimensdes diferentes a serem utilizadas em outros tipos de comunicacao interna, e
estéo listadas abaixo:

VIDA DA GENTE - Engloba as ac¢fes voltadas para a qualidade de vida, o

ambiente corporativo, o clima organizacional, a saude fisica, mental,

intelectual, social e espiritual.

CRESCER COM A GENTE - Engloba as acbes voltadas para o

desenvolvimento pessoal e profissional, o treinamento e capacitacdo, a

universidade corporativa.

GENTE DE SUCESSO - Engloba as acdes voltadas para a carreira

profissional, os processos de selecédo e provimento, 0 modelo de gestéo por

competéncias, os bancos de sucesséo, as movimentacoes.

GENTE DE TALENTO - Engloba as ac¢fes voltadas para o talento individual,

as artes, as idéias, a criatividade e inovacgao. Invoca o talento dentro e fora da

organizacgao, reconhecimento.
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GENTE DE ATITUDE - Engloba as acdes voltadas para a ética e

responsabilidade social, a cidadania, o voluntariado, a gestéo da diversidade.

A partir dessas cinco dimensfdes, toda comunicagao feita aos colaboradores
da CAIXA deveria estar associada a uma dessas dimensfes, e caso ndo caiba
dentro dessas dimensdes especificas, associarem-se a dimensdo maior, o préprio
“Gente da Caixa”. Veja no anexo A, os logotipos que foram desenvolvidos para cada
dimensé&o.

Outro fator a ser relevado € a definicdo dos prazos de producdo para 0s
canais de comunicacéo disponiveis de midia interna:

EMAIL MARKETING - 5 dias uteis entre demanda e publicacao;

IMPRESSAO CARTAZES - criacado de layout: 5 dias Uteis / producdo e

distribuicdo pela agéncia: 30 dias corridos;

IMPRESSAO CARTILHAS - criacéo de layout: 15 dias corridos / producao e

distribuicdo pela agéncia: 30 dias corridos;

PAUTA PARA JORNAL — 3 dias Uteis para publicagao;

HOT SITE, Interferéncia Intranet e POP UP — producao de hotsite simples —

apresentado briefing completo, com todo a material pela CAIXA — 24 horas de

trabalho na agéncia / producao de hotsite complexo — 72 horas de trabalho na

agéncia;

BANNER, POP-UP e INTERFERENCIA — apresentado o briefing completo,

criacdo de layout — 8 horas de trabalho na agéncia;

CONTRACHEQUE — Até o dia 5 de cada més para figurar no dia 20;

PROTECAO DE TELA — 16 horas de trabalho na agéncia;

PAPEL DE PAREDE - 16 horas de trabalho na agéncia;

REVISTA GENTE DA CAIXA — aguardar datas de fechamento — 60 dias para

formacdo da linha de comunicacéo / 30 dias — matéria independentes;

TV CAIXA — Em fase experimental. SUMAI vai definir a rotina e critérios de

utilizacéo;

LINK NO JORNAL DA CAIXA COM FILME — Em fase experimental. SUMAI

vai definir rotina e critérios para a utilizacao;
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Os canais de comunicacao de midia interna utilizados com maior freqiiéncia
na maioria das campanhas internas sao os e-mails marketing, o “Jornal da CAIXA”,
um hotsite e a impresséo de cartazes a serem enviados a todas as unidades.

Como novas midias, também estdo sendo usadas a protecdo de tela e o
papel de parede, que antes eram liberados para o colaborador colocar o que quiser.
Hoje ja tem o ambiente travado e a escolha é realizada pela GEMAC.

Apresento agora algumas campanhas de comunicacao interna que a CAIXA
vem desenvolvendo.

A Semana Interna de Prevencdo de Acidentes do Trabalho (SIPAT) é um
momento propicio a reflexdo sobre estilo de vida e habitos, para questionar vicios e
criar alternativas mais saudaveis. A CAIXA valoriza esse evento e desenvolve acdes
gue propiciem a mobilizacdo de seus empregados, em torno de diretrizes que
possam melhorar a qualidade de vida e o local de trabalho. Até 1997, as SIPAT
eram realizadas no ambito de cada unidade de saude. Restringiam-se a palestras e
treinamentos com abordagens aos aspectos de prevencdo aos acidentes e
treinamentos sobre primeiros socorros. Com as acfes integradas de treinamento,
programas de prevencdo as LER/DORT e campanhas educativas, a partir de 1998,
as SIPAT adotaram um tema unico, de abrangéncia nacional, que possa sensibilizar
os empregados sobre as questdes ligadas a saude e ao bem-estar que influenciam o
ambiente de trabalho.

As pecgas desenvolvidas para a campanha no Ultimo ano foram cartazes,
interferéncia na intranet, hotsite, e template para as mensagens regionais com suas
respectivas programacgfes. Os brindes distribuidos foram canetas e mouse pads
para todos os empregados. Bonés, garrafinhas e camisetas, para os participantes da
caminhada da saude. Para os palestrantes, um relégio de mesa. Nas Ultimas
edi¢cBes, o material promocional produzido foi distribuido para todas as unidades.

Outra demanda de comunicacao interna é o Programa Adolescente Aprendiz,
que foi implantado em julho de 2003, em cumprimento a Lei 10.097/00 e faz parte da
responsabilidade social da CAIXA. O principal objetivo do programa é a inclusao
social de adolescentes, proporcionando a qualificacdo em servicos bancérios e
administrativos, visando a inser¢cdo no mercado de trabalho além de estimula-lo a
pratica da cidadania, valores éticos e profissionais dentro e fora do ambiente de
trabalho. A CAIXA recebeu em 2004 um certificado da Organizacéo Internacional de
Combate ao Trabalho Infantil (OIT), por contribuir na erradicacéo da exploracdo de
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criancas e adolescentes. Inscreveram, concorreram e ganharam espago na
divulgacéo da Revista Guia Exame de Boa Cidadania — 2005, como uma empresa
de responsabilidade social. Contam hoje com 3.322 adolescentes aprendizes
contratados. Isto significa dizer que estdo beneficiando 3.322 familias carentes, com
renda minima de 50% do salario minimo per capita. Neste ano vai ser realizado um
evento em comemoracdo aos dois anos do programa. Esta prevista uma acao junto
a todos empregados para gerar motivacdo, com o orgulho pela existéncia do
programa e pelo reconhecimento que o mesmo tem, junto a sociedade. Para os
adolescentes, serdo criados folders explicitando os direitos e deveres. Para os
gestores, serdo feitas acdes no sentido de leva-los a contribuir para o sucesso do
programa, e gerar orgulho pela a unidade trabalhar com o programa. Para os
orientadores, serdo feitas acdes que déem visibilidade a sua atuacdo na prépria
unidade de trabalho. E também sera produzida uma fita de video, com foco na
empatia e valorizacao da incluséo social para uso institucional.

Outra grande campanha elaborada pelo grupo de trabalho de comunicacéo
interna, foi em relacdo ao coédigo de ética, onde os valores pautam o trabalho, as
acOes e o relacionamento da CAIXA, com clientes, empregados e com o publico em
geral. Foi enfatizado o valor no contexto do individuo, da organizacdo, e da
comissdo de ética. Em 1999, com a modelagem do sistema de controles internos da
CAIXA, foi criado um grupo de trabalho com o objetivo de elaborar o “Cdédigo de
Etica da Caixa”. No ano seguinte, foi realizada uma pesquisa interna, com o objetivo
de identificar os valores que deveriam nortear o padrdo ético, como expressao do
sentimento dos colaboradores. Em 2002, foi publicado o Cddigo, que € estruturado
em torno dos cinco valores identificados: respeito, responsabilidade, transparéncia,
compromisso e honestidade. A equipe de ética percebeu que os referidos valores
ainda ndo se consolidaram na cultura organizacional da CAIXA. Demandou entéo,
uma campanha para divulgar o cédigo de ética e motivar os funcionéarios. A
campanha foi constituida de a¢des de comunicacdo e pequenas acdes educativas,
realizadas concomitantemente. Em cinco semanas, foram feitas acbOes de
comunicacdo de um valor ético a cada semana. Utilizou-se de e-mails marketing,
textos e artigos no “Jornal da Caixa” preparados pelos membros da comisséo.

Mais uma campanha desenvolvida pela GEINP foi a do Programa de
Qualidade de Vida. Ja existem na CAIXA algumas iniciativas de promocao de saude

e qualidade de vida: investimentos em ergonomia como o de ajuste de mobiliario;
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melhorias em condigcbes ambientais e na organizacdo do trabalho; vacinacdo
gratuita contra a gripe; programa de reabilitacdo ocupacional; campanha "Ambiente
Livre de Fumaca"; e campanhas diversas na intranet, como, por exemplo, Dia
Mundial Sem Tabaco, Dia Mundial de Luta Contra a AIDS, dentre outras. Existem
ainda diversas a¢fes de cunho legal, nas quais a empresa investe, tais como a
SIPAT, o programa de controle médico e saude ocupacional. Note-se que estas
acOes ainda nao sao percebidas pelo empregados como integrantes de um
“Programa Geral de Qualidade de Vida”.

O lancamento corporativo do programa visa dar mais visibilidade as acdes ja
existentes, além de consolidar a imagem do programa para o lancamento de novas

acoes.
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5 - Propostas de Mudancas, Intervencdes e A¢des Estratégicas

Proponho, a seguir, algumas idéias de mudancas, intervencbes e acdes
estratégicas que busquem a melhoria e a rapidez nos processos de comunicacao
interna. Sempre com a intencdo de facilitar o trabalho dos colaboradores de ambas
as geréncias envolvidas com o endomarketing, e a motivacdo do colaborador da

CAIXA em sua procura de informacdes a respeito de gestao de pessoas.

1. O site da intranet da SUPES néo é atualizado ha quase dez anos. A estrutura
esta defasada e o layout tem uma cara antiga, sem sentido e sem inovacdo. A
intranet da area de Gestao de Pessoas € um dos espacos mais visitados na CAIXA,
por gerar informagfes importantes a todo colaborador e contar com o trabalho de
mais de 900 colaboradores que trabalham para a Superintendéncia. Fagco entdo uma
proposta de mudanca de toda a estrutura do site, com as devidas atualizagbes de
informacgéo de cada geréncia nacional da SUPES. O trabalho deve ser feito de forma
estratégica, pensando sempre na motivacdo do colaborador da CAIXA. Com este
foco, procurei disponibilizar de forma mais adequada, e com melhor visibilidade, as
informacdes e a facilidade na busca dessas informacdes, que dizem respeito de
gestdo de pessoas. Além disso, trabalhei em busca de adequar as informa¢des do
site as dimensdes de comunicacdo interna do programa “Gente na Caixa”. Apos
varias reunioes de negociacao e apresentacao do projeto, foi aprovado o novo layout
e a nova estrutura. Apresento abaixo o antigo site, e 0 novo site, no qual desenvolvi

sua estrutura e layout, tanto de sua cara inicial, quanto de suas paginas internas:
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Figura 4 - Site da Intranet SUPES novo.
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Figura 5 - Paginas internas da Intranet SUPES.

2. A minha segunda proposta é também estratégica. Tem como objetivo integrar
todas as demandas da comunicacdo da SUPES ao grupo de trabalho de
comunicacdo da GEINP. Antes, todas as geréncias nacionais da SUPES como, por
exemplo, a GESAD (Geréncia Nacional de Saude e Ambiéncia Corporativa),
responsavel pelas demandas relacionadas a saude, ou a GENEC (Geréncia
Nacional de Educacdo Corporativa), responsavel pelas demandas relacionadas a
educacdo, procuravam a SUMAI (Superintendéncia Nacional de Marketing e
Relagdes Institucionais), solicitando que fossem realizadas acdes de comunicacao
para suas demandas. Cada vez que isto ocorria, para agravar a situacao, eram
executados por pessoas diferentes.. Esses processos dificultavam o relacionamento
entre a SUPES e a SUMAI, que eram feitos por pessoas despreparadas e sem uma
estrutura padrdo, para o pedido das demandas. Minha proposta diz respeito a
elaboracdo de um briefing (ver anexo E) padrdo para comunicacao interna.

Proponho ainda que o grupo de trabalho de comunicacéo interna da GEINP, além de
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fazer o plano de comunicacdo de toda a SUPES, faca também todo o
relacionamento necessario com a GEMAC (Geréncia Nacional de Marketing
Corporativo) e SUMAI. Busque estreitar o relacionamento entre as geréncias, com o
foco em apenas um grupo de trabalho responsavel pela estratégia e divulgacédo de
toda a SUPES. Esta proposta também foi aceita e esta sendo implantada, com
algumas consideracbes como a participacdo de um colaborador da geréncia que
solicitou o servico, junto ao grupo de trabalho da GEINP nas reunides de
apresentacdo de demandas.

3. O canal de comunicacdo interna de “contracheque” é desenvolvido pela
propria SUPES e tem uma eficdcia enorme por atingir todo colaborador. Até o
momento, nunca tinha sido usado uma imagem de layout. Era usado apenas texto
em relacdo a financas. Minha proposta € a mudanca de layout do “contracheque”
inserindo imagem. A SUPES poderia vincular uma variedade de projetos, em meio
as dimensdes internas do “Gente na CAIXA”, e a prOpria divulgacdo de sites,
motivando o colaborador com as informac6es de campanhas como a de Saulde e
Equilibrio Financeiro. A proposta foi aceita e aprovada. Apresento abaixo o layout do

antigo “contracheque” e o novo “contracheque” que desenvolvi:
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Figura 6 - Layout do contracheque da CAIXA, antigo e novo.

4. Outra proposta que apresento neste trabalho é a elaboracdo de um
informativo em PDF, Devera conter todas as demandas de comunicacao interna da
SUPES, e todo o trabalho que vem sendo desenvolvido pelo grupo de comunicacgéo
da GEINP. Sua divulgacédo deve ser feita no site da intranet da SUPES, além de
distribuido por e-mail a todos os colaboradores lotados na Superintendéncia. O
informativo teria o objetivo de disponibilizar toda a agenda de comunicacdo das
geréncias nacionais vinculadas a SUPES. A grande vantagem é para que nao
aconteca sobreposicao de comunicacao sobre alguma area, ou mesmo, lancamento
de novos produtos da superintendéncia, simultaneamente, pois isso dificulta o
entendimento da linha de comunicacdo e da prépria demanda. Algumas semanas
existem muitas informacbes a serem divulgadas, enquanto outras, ndo se tém
nenhuma. A intencdo do informativo seria facilitar o planejamento de comunicacéo

da GEINP, em busca de uma maior integracéo da superintendéncia como um todo.
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5. Mais uma proposta que faco é a producdo do portfolio do “Programa
Qualidade de Vida” de forma impressa. Baseado nas pesquisas de clima
organizacional, eu vejo uma baixa média de notas relacionadas a sobrecarga e
estresse. Com o portfolio em maos, o colaborador podera tirar todas as suas duvidas
sobre os programas desenvolvidos para sua qualidade de vida, sem a necessidade
de estar no ambiente de trabalho. O portfolio deve agrupar todas as vantagens do
colaborador trabalhar para CAIXA. Mostrar as diferencas entre o que € obrigado por
lei, e 0 que a CAIXA faz de diferente pelo seu colaborador. Fazer em formato de
livro, com layout e estrutura do programa “Gente da Caixa”, associando cada
vantagem a uma dimensao do programa. Desta forma buscariamos a melhoria na
percepcdo positiva dos clientes internos com relacdo a imagem da CAIXA, tendo
como reflexos subsequentes o aumento do fluxo comunicacional, otimizacdo do

clima organizacional e da produtividade.
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6 - Consideracgfes Finais

A proposta inicial desse trabalho é a preparacdo de um estudo de caso da
Caixa Econdmica Federal e sua estrutura organizacional relacionada a comunicacao
interna e endomarketing.

Sem perder o foco, sempre pensando em seguir 0s objetivos da organizacao
como um todo, fui em busca de alcancar um de seus desafios estratégicos que tem
profunda relagcdo com a comunicacio interna e a gestdo de pessoas. E o caso do
desafio estratégico numero 5 de seu planejamento estratégico, ser uma das
melhores empresas para se trabalhar.

Elaborei este projeto com base na analise de dados bibliograficos e
documentais, analise de pesquisa de clima organizacional, e observacdo e
participacdo nos processos relativos a gestao de pessoas e endomarketing.

Apresentei, no trabalho desenvolvido, a CAIXA e sua estrutura organizacional,
focada nas geréncias que participam do processo de endomarketing. Apresentei
também todo o processo de relacionamento das geréncias para a elaboracdo da
comunicacdo interna e como ele acontece na pratica. Mostrei ainda, algumas das
acOes de comunicacdao interna e como foram elaboradas.

Além disso, propus algumas mudancas e intervencgfes estratégicas nas suas
acOes relativas a comunicacado interna e seus processos de relacionamento entre

geréncias e superintendéncias nacionais.
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Anexo - A - Logotipos do programa “ Gente da CAIXA”
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Anexo - B - Template para pecas de comunicacao interna.

VIDA DA GENTE CAIXA

GENTE DA CAIXA
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ANEXO - C - Portfolio do “Programa de Qualidade de Vida”
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Anexo - D - Revista “ Gente da CAIXA”
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Anexo - E - Briefing especifico para Comunicacdao Interna

Unidade - Vinculagéo - SUPES
Responsavel demandante (nome e matricula) Fone(s)
Contato SUPES (nome e matricula) Fone(s)

Colocar Nome da Acéo
Publico-alvo (detalhar)

Denominacéo e caracteristicas principais do produto/servico

Prego do produto/servigo

Perfil tipico do consumidor/segmento

Solicitagdo de Acdo de Marketing n®___ /2006

Meta(s) a ser(em) alcangada(s) (quantidades/valor - no ano, etc.)

Objetivos de comunicacéo (resultados esperados com a agdo de comunicacéo, qual a mensagem, o que precisa ser comunicado, etc.).

Histérico, contexto e justificativa da acéo (qual é o contexto da acéo, que problemas pretende resolver e/ou que oportunidades se apresentam )

Data/periodo previsto para realizagao da acéo

Abrangéncia geogréfica a atingir: bairro, cidade, EN, UF ou regido. No caso de pesquisa, informar o piblico a ser pesquisado e o universo de
pesquisa/populacéo)

Frequéncia da necessidade de realizagéo da acéo (informar se é pontual ou periddica. No caso de acéo periddica, registrar de quanto em quanto tempo a
acao deve se repetir)

Acdes/cuidados sugeridos (detalhar as recomendacdes efetuadas pelo demandante e/ou sugeridas pelo Consultor Interno em relacéo as acoes, pecas,

| veiculos, politicas internas/regulamentacéo, padrdes de marca, etc.)

Solicitago de Acéo de Marketing n° /

Sugestédo de encaminhamento

Formas de Distribuicdo especificas

Observaces

EMAIL MARKETING
CARTAZES
CARTILHAS

PAUTA PARA JORNAL
HOT SITE

BANNER

POP-UP
INTERFERENCIA
EASY NET
CONTRA-CHEQUE
PAPEL DE PAREDE

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
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REVISTA GENTE DA CAIXA

PROTEGAO DE TELA

AUDIO CONFERENCIA NO SITE

TV CAIXA

LINK NO JORNAL DA CAIXA COM FILME
EVENTO

,_\,_\,_\,_\,_\,‘
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Outros detalhes:

Investimento previsto (dotag&o orcamentaria provisionada para a ag&o) Qual Area?

Observacdes

SUMAI - Consultor Interno responsavel pelo atendimento
(nome e matricula) Fone:

Responsavel pela Area Demandante

De acordo.
/ /

Data Assinatura e carimbo do gestor da area demandante
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Anexo - F - Pecas relacionadas a “Pesquisa de Clima Organizacional”
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Anexo - G - Resultado da “Pesquisa de Clima Organizacional”

CA 'HA RESULTADD PESQUISA DE CLIMA - 2005
b B, (L R N* Respandentes. 30 363
Periodo de Avaliacso: 09/03 a 15/04/2005 e 20/09 a 31/10/2005
FATCR DESCRIGAD DO FATOR
JUSTIGA E Percepcdo de justica e clareza quanto &s condicles de ascensda e recanheciments profissional
TRANSPARENCIA eglidade na distribuicdo de oportunidades
REMUNERAGAD E Perceprdo sobre as politicas de recompensas e remuneracdo
wmmm
mmﬁﬁﬂ Sintonia com a missdo, o papel social, os valores; amor e orgulbe pela instituc o
SUPCORTE AO Awaliacdo dos recursos que 8 CAIXA disponibiliza (ambiantais e técnicos) para & execucdo do
DESEMPENHO trabatho
RELACIONAMENTO Relacionamento interpassoal no grupo; suporte social dos colegas de trabalho
ENTRE PARES
RELACIONAMENTO | Percepcio quanto a forma de gerenciar e an relacionaments antre o gestor e o8 subordinadas
COM A CHEFIA
DESAFIOE Rigueza da larefa ¢ percepcdc quanto ac grau de parhicipacdo @ aulonomia do papel profissional
PMMQ
CLAREZA Conhecmments das metas @ sua relacio com os resulladas smajadas
SCBRECARGA E Perceppdo de desconforto @ tensdo causados par carga de rabalho & pressdo para o
ESTRESSE cumprimento das tarefas

Medias dos Escores Fatoriais

0 1%2{3}3&4%5

JUSTICAE
TRANSPARENCIA

REMUNERAGAOQ E
RECONHECIMENTO
IDENTIFICAGAO
SUPORTE AO
DESEMPENHO

RELACIONAMENTO
ENTRE PARES

RELACIONAMENTO
COM A CHEFIA

DESAFIOE
PARTICIPAGAD

CLAREZA

SOBRECARGAE
ESTRESSE

Obs: As mdias variaram de 1 a §; gquanto mais proxima de 5 melhor a avaliacao do fator.
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* :
LOrresSpONdE 3 P

RELAGAO DOS ITENS POR FATOR, MEDIAS E NOTAS ATRIBUIDAS { * )
OSIGA0 08 Mala em uma escala o U Ul

' 1. A u:m profissional se da com base em : claros 283 4575
X I i ,
2. 0 provimients de cangos comissionados se baseia em

itgrios 2 68 4200
3 Ha transparéncia nos processos seletios 2.56 46.50

4. Ma CAIXA o que faz alguém ser raconhecido & o seu ménte | 277 44 25
5 A CAIA tem um plang de cameira claro para todos os

= 2.60 20.00
6. Ma CAIKA os talentes 530 reconhecidos 296 4900
7. Os empregados da CAIGA sdo tratades com squaldada 282 43.00

8. Eu percebd perspeciivas de melhona na cameira profissional
'm:d-un:in ofissional o atraentes

1. Eu estou satisfeito com o meu saldno

2. A remuneracdo € compativel com a responsabilidade
_|emmhada no trabalho realizado

3. 0= empregados estdo satisfelos com os beneficies que a

CADA olerace 283 4575
4 A politica de distrbuicSo de lucros & justa 257 3825
5 As necessiiades dos empregados 580 contempladas pelas 276 400
polilecas de RH ’ i
6. Trabalhas na CAGA me da estabilidade 3.78 59 50
7 A CANA melratabem . 368 67.00 |
11._As pessoas sentem argulhe em trabalhar na CAXA 401 7525
2, Sintg-me reconhecido pela sociedade por ser empragado da | 4 .y 6478
CADNA a :
|3. Dd status trabathar na CAIA 344 61,00
4. Oz emgregades ientificam-se com os valores da CAKA 3,69 67,25
5. A& CAIXA tem a credibilidade da sociedada 440 85.00
6. A CAIXA & importante para a sociedade beasilaira 4.8 95.25
7. Como empregado da CALGA eu contribuo para realizar 430 3250
mudancas na sociedade ) )
B A CAIXA & capaz de responder 305 desafios impostos palo 421 80.25

Gowerno Federal
9. Os empregades slentificam-s& com o papel social da CALKA .64 65,00

|1 Ha condices adequadas 4 realizaglo dotrabaho com | o | g3go |

gualidade
2. 0 ambéente fisico coppera para que 5e trabalhe tranglilo 2,95 48,75
1. Os sistemas informatizados da CAIGA =80 adequados a

raalizagdo das tarefas 272 B0
4. As informagdes necessdnas ao dasampenho das tarefas 303 5075
5.0 ambeente de trabalho & sequro 123 5575
6. Oz empregados recebem Ireinamento adequado A realzacdo 246 3650
dir suas tanefas g
T, A CAIXA s preocupa com a qualidade de vida de seus 312 5300
empregados i "
E boa a comunicacSo misma 348 | 62.00
1.Aarulupﬁaamﬂramnnlauitmasahu;ﬁmdu 402 7550
|deficuldade no tiabalho _ ! 7
mmm relacionamento antre as pessoas na minha 412 78.00
3 Entre o5 coleqas eu tenho verdadiiros amago 400 T5.00
4 _As pessoas. na minha unidade. formam uma equipe eficaz 3.95 7375
|5 As pessoas gostam de trabalhar na minha unidade 384 71.00
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entre o gestor e seus subordinados |

| 3.63 65,75
2. EI mfﬂz nate da aq o 3._?". H_J_E_
{3. O relacionamento entre o gestor @ a equipe & bom 40 7525
4.0 gestor estd atento 35 necessidades da equipe 329 5725 |
5. O gestor dd feedback aos empregados 343 60.75
{6. Tenho facibdade para comversar com o meu gestor 3.99 T4.75
7. Os gestores esido bem preparados para realizar a gestdo de 311 5278

53085

8§ Os gestores promovem & ﬂmcin entre &5 pessoag

_._!_' Encia & dem

1. O mous Urabiatho 6 dindmico

2. Tenho autonomea para decidr come Eazer o meu trabalho

3301 3. Paricipo da definicdo das metas para a minha unidade

4 Considers 5 minhas athidades desafiadaras

H Plﬂi:i o das decigfes i im iy gy frabalha

11 Eu tenho conhecimento dos resultados que a CAIXA deseja !

2. Eu percebo a relacio entre a3 metas e o resultado final da
Drganizagao

3. As diretizes da empresa 5o draulgadas com clareza 3.31 57,75
4 A CAIRA informa sobre assuntos de interesse dos 370 6750
i _.-i'llﬂl_ oos S :
1. A quartdade de serago geva estresse nas pessoas da
nldide 1.74 13.50
2 Hi urgincia para a realizacdo das tarefas 146 11.50 |
3 O excesss de tarefas alrapalha o relacianaments entre as 913 38 95
pES50a% . 5
4. Ha menos gente para trabalhar do que o minima necessano | 1,54 1350
5. A pessoas sentem-se pressionadas para cumpdirem as
Sobrecarga e Estrasse ek 1,83 2075
[6. Na CALXA a gente coma para apagar incéndios 1,85 21,25
7. & jomada da trababhe rouba o tempo para a familia ow para 294 3100
interesses passoais i ’
& O volume de misrmactes & maior do que a capacidade de 203 2576
dar conta dale : i
9. A jormada de trabalho @ itada 25 37
10_Tenho tido problemas de sadde relacionadas ao trabalho 28 457
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Anexo - H - Pecas da “ Campanha Valores Eticos”

Valores Eticos da CAIXA

A CAIXA sabe o valor do sua parficipactio

VALORES ETICOS

Dugramte § saimanid vobf asieve snviivnlo Lom o moreds S04 Walenes BLoas
g CAIEA. Agradecemnal B fud Beraasatls e sbmidedes pregramadid &
CHESTENS il Vil costireie b Everciyr fade el alo dtos, cada wabpe

Apars; cammidamad ool a eflned o Teimd & CEMmprotRissn SN miiEd

valprad, hogddd o pto- slendimarts 8 R, opado 44, Cidigo & By,
Addrahea

Cidiae da fuca da CALGE

Baixe equi o seu popel de porede

HORILTCAEY COMFICMEEED BILA]ALRILIDADE THAMIPEEEWCLE

==y
77 GEMTE OFf AlThume

A& Pescarla mals Importantes da vida

g
a
E
&
3

& bmnorad s o8 pesch 10 ComaEfand no dia segunks, mas ol
& 0 pal $akam oo iim de Liede 1578 DEGAr DX )l DESch
eFa Moorada, O maning AMSTol UMa rEed 0 COMBCHU a
PraficAT MTOTaEsas, provolando ondulacles ocolondas na
Squel, Suando @ ward ce pescEr imexey, Soube gue havs §lga
erigrmne 4o Gutre Lbio da bhg

Frigimadta, oom maubd oadsta, sla Svartiou o oo 83805
ca agua, Era O Maedr cRie Jd UANE YIETO, Mas efa um s
pRings CUja pRSCA 50 @ra permicda na tomporada. O garoto o
o pa olheram pard o peds, quie sra muto bondd. O po
aterdied um Melerd & oalhon & reldge, Eram ar da rfdfd -
fakavam dyuss horas pars & abestura o temporads. O pal
cifiouw para O paedl, COpOES Dars O maEning, o Sse para soita
I, O ranind Soubs, pels dineza 28 VoI do phi, Gus, ML
BT FNGEIEMm DoF DETTS, 3 GpuSi0 nED Br8 neguodval.

FS80 Aconteceu Md mans de raks anos, Hope, S00ele Ganoto &
i arguisto oo futessn. E ele ostava 0oetn) Fimca mas
DOnSeguis pescar wm paive the maravihozo coma o dequsls
rbE, Mad ek denpre ok 0 Medind Geiie, repetdaments,
todas &5 ve7es Ul £9 CHpATA COUN UMA Quastio do elHa

Faralrade 08 "8 Dol TS IMOOAERNEE OB WAET, O Jarmer P
Loty oo Bieso THeidvias D Afuever o CoreQdn i Pl
Edttora Sexiande
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VALORES ETICOS

4 BEAROMAARILIOADE

VALORES ETICOS

RESPEITC

VALORES ETICOS

HOMESTIDADE

VALORES
ETICOS

J COMPROMISSO

VALORES ETICOS

TRAMNSEAR FRC LS

o

Valores Eticos da CAIXA

H st Him e bl i, L s Conimosun maien, H U B peos e alinbedadd e,

T et Traimep ariinicio W Fodu Furpewily Fare o A0S, 8 gaain 1
que i on s ETCS Bwvn ngque towe lie an g e g ez
(O [ PRET ST BT PO i Iy PR B TP | ]

P b T Tl o Rl o Tl Tl T el ol T oL T T AN T
Arcanre T s s de o tulHae s et 0oa o caarore e e

=anch s Ao melbe 2 b sres Sars s Teoalbs

Crnbaze 2 grznes wroe monr wme decar SrEserEr, 4 T REIEE

11l s 1% de nhrl llan=Hd nde 1
s ¢ de nhril Coampromisan

7% » 3 da nhrll  Revpoanoashilidsds
*mil de man [T R T

U w1l de mmo Ifma parto

LIRS At Lh A W e I e T e T o BT Rl Ty Pl T
frers oAl RATEe

YT (a1 1, A1 a4 Syl St
vt an sl e vl sl pare e e 1w

Btbca, Exse codlpo £u asHrd cmibalue,
Faeeasn sl e Sl ee Belen o Sarde

ﬂ'

EITE CE ATITUDE
FEMTE D CALCA
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Anexo - | - Estrutura Organizacional da SUPES/GEINP e SUMAI/GEMAC

OBJETIVO

1.1 Divulgar o Organograma e a Estrutura Organizacional vigente da CAIXA, compreendendo as
atividades e os sistemas sob gestdo das Unidades, e estabelecer normas gerais para alteracdo da estrutura
organizacional.

VILOG - VICE-PRESIDENCIA DE LOGISTICA E GESTAO DE PESSOAS

VILOG

DIRETOR

SUNOF SUPES SUMAT SUSEG
_[ GEATI I

GEOFE GEINP GELIE

RECOC GERET GIMAT

HHE

RECOV
— | REDAD | | cERHU
RESEC RERHU

_[ RERET
RETPV

3.14.3 SUPES - SUPERINTENDENCIA NACIONAL DE GESTAO DE PESSOAS

Maximizar a competéncia organizacional da CAIXA pela definicdo, implementacdo e avaliacdo de
politicas de gestdo de pessoas.

3.14.3.1 GEINP - GERENCIA NACIONAL DE INTEGRAGAO DAS POLITICAS DA GESTAO DE
PESSOAS

A Atuar na integracdo das politicas de gestéo de pessoas da CAIXA.
A Coordenar a elaboracdo e a manutencdo do Planejamento de Gest&o de Pessoas da CAIXA:

A promover o alinhamento permanente do Planejamento de Gestdo de Pessoas com o Planejamento
Estratégico CAIXA, coordenado pela GEPAE;

A consolidar politicas, diretrizes e planos de acdo por meio do Plano Diretor de Recursos Humanos -
PDRH,;

A definir sistema de indicadores globais de eficiéncia em Gestdo de Pessoas;
A realizar o acompanhamento da execucdo dos Planos, Programas e Projetos;
A assessorar o Conselho de Recursos Humanos.

A Gerir o Orcamento de Gest&o de Pessoas

A Elaborar e manter o Modelo de Gest&o de Pessoas da CAIXA:
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A Gestio de Competéncias;

A Gestéo de Desempenho.

Elaborar e manter os Planos de Cargos, Carreira, Remuneracao e Sucessao
Elaborar e manter a Gestéo Estratégica de Beneficios
Elaborar e implementar a Gestdo do Conhecimento na CAIXA
Elaborar e manter o modelo de Etica e Disciplina:

A elaborar e manter o Cédigo de Etica;

A assessorar o Comité de Etica;

A gerir regime disciplinar.

Elaborar e manter o Regulamento de Pessoal

Prestar Informagdes Corporativas de Gestdo de Pessoas
Coordenar a Consultoria Integrada em Gestao de Pessoas
Coordenar as RERHI.

D D D P

> D P P

3.14.3.1.1 RERHI - REPRESENTACAO DE MATRIZ - RELACIONAMENTO INTEGRADO DE RH

A Responsavel pelo desenvolvimento de atividades integradas de relacionamento e superviséo dos servicos
das empresas terceirizadas e, ainda, pela:

A coordenacdo dos empregados e atividades relativas ao SESMT, abrangendo exames médicos
admissionais/PCMSO, PPRA, SIPAT/CIPA;

A gestdo dos convénios com o INSS/PRT;
A indicagdo/acompanhamento de prepostos e testemunhas/homologacéo de desligamentos;
A participacio em “mesas redondas” de sindicatos e do Ministério Publico;

A negociacdo com entidades da area de salde (credenciamentos do Plano de Saude, representacdo
CIEFAS, tabelas);

A atividades de consultoria integrada de RH (clima organizacional, identificacdio de absenteismo,
identificac@o de oportunidades de utilizagdo dos programas corporativos de T&D e a¢cdes complementares
para efetividade dos programas).

A SUMAI esté ligada diretamente a GAPRE - Gabinete da Presidéncia

3.6.3.3 SUMAI - SUPERINTENDENCIA NACIONAL DE MARKETING E RELAQOES INSTITUCIONAIS
Promover o posicionamento institucional da CAIXA e de seus produtos e servicgos.
Gerir as Regionais - REMAI:
A analisar e encaminhar o atendimento de solucdes de marketing regional;
A orientar, acompanhar e controlar as atividades e desempenho das equipes regionais.
Prestar atendimento e consultoria para acdes de marketing:
manter relacionamento com as areas gestoras;
planejar, em parceria com as areas da SUMAI, a solugcdo de marketing;
avaliar a viabilidade orgcamentaria e contratar internamente a solugcdo de marketing;
prestar informacgdes sobre o desenvolvimento das solu¢des de marketing;
avaliar e prestar contas dos resultados globais das a¢des de marketing;
acompanhar a definico de estratégias e metas pelas areas gestoras de segmentos, produtos/servigos.
A -Planejar a¢gBes de marketing:
A elaborar o planejamento estratégico de marketing;

A apoiar a elaboracédo do planejamento estratégico da CAIXA (precificacdo, criacdo do Plano Operacional
de Marketing).

A Gerir contratos e orcamento da Unidade:
A gerir e controlar o orcamento/recursos do FDL;

A gerir, controlar e prestar informacdes do Plano Operacional de Marketing (rubricas relativas as acdes de
marketing do Planejamento Estratégico);

A gerir e controlar contratagdes no ambito da unidade.

> > >

DD P D P
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3.6.3.3.1 GEMAC - GERENCIA NACIONAL DE MARKETING CORPORATIVO
Desenvolver e implementar solugdes de comunicagéo orientada para o publico interno.
Planejar e implementar ag6es de “endomarketing”:

A desenvolver e implementar campanhas de: marketing de incentivo, divulgacio de produtos e servicos e
valorizacdo dos empregados.

Gerir a ldentidade Corporativa:

A desenvolver e supervisionar a aplicacdo do padréo visual da identidade corporativa;
A gerir as marcas CAIXA;

A padronizar a sinalizac&o interna dos canais de comercializac&o;

A propor nome para produtos e servigos CAIXA.

A Gerir sistema de informacéo de marketing:

coletar, analisar e prestar informacdes de marketing;

gerir acervo historico, bibliografico, institucional e de produtos e servicos;
acompanhar e monitorar comportamento do mercado;

realizar pesquisas para subsidio a tomada de decisao;

atender a demandas por pesquisas que abordem temas especificos.

Padronizar comunicacao:

gerir a linha editorial dos veiculos de comunicagdo (interna e externa);

padronizar a comunicagdo administrativa ndo normativa;

padronizar e manter informacdes sobre o Portifolio CAIXA,

padronizar a comunicagdo com clientes;

padronizar e manter informacdes sobre Tabela de Tarifas de produtos e servicos.

>

>/
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PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

