ADRIANA DE SOUSA OLIVEIRA

Projeto de Pesquisa

Segmentacao de mercado e comunicacio interna:
Impactos sobre os veiculos e em seus publicos - Estudo de
caso sobre a Organizacao Bradesco

Projeto de Pesquisa para apresentagao
de Monografia em Jornalismo
Institucional, exigéncia parcial para
obtencao do grau de Especializacdo em
Jornalismo Institucional

Sugestdao de Orientadora:
Professora Marli dos Santos

Coordenadoria Geral de Especializagdo, Aperfeicoamento e Extensdo da PUC-SP

Pontificia Universidade Catolica de Sao Paulo

Sao Paulo, maio de 2006



Sumario

| O o] <15 7 TSRS 3
2= JUSHIICATIVA. .eeutieiieiieeteete ettt et 10
R LY (51 (0T (0] 10 4 T TSP USSP 17
I @ 70) 4 10T 1 1 0 - PR 19
5- Plano de trabalho...........ccoouieiiiiiiiiiiiie e 20
6- BIbliografia.........cccoeiviiiiiiiiiee e 21



1. Objetivo

O objetivo dessa pesquisa ¢ mapear, descrever, avaliar e observar as correlagdes causais
entre a segmentacdo de mercado para o publico externo pela qual passou o Bradesco ha
cerca de dois anos € a comunicacao interna. Ou seja, o eventual impacto dessa mudanca

externa nas dinamicas da comunica¢ao interna.

O problema a ser pesquisado estd relacionado com as interferéncias e os impactos na
comunicagdo interna, como ela foi afetada e as transformacdes que sofreu a partir da
segmentagdo. Trata-se de também de um estudo sobre os efeitos dessa comunicacdo no
publico interno, uma comunidade que estd dividida em diferentes grupos, pois cada um
atende a um segmento especifico, tem metas e trabalhos distintos um do outro. Um dos
fatores a ser considerado ¢ a existéncia de uma mesma comunicagdo direcionada para todos
os publico internos de forma uniforme, ou seja, embora os funciondrios estejam
distribuidos em diferentes segmentos e divididos em grupos distintos de trabalho, tém
acesso aos mesmos veiculos de comunicacdo interna. Eles ndo sdo personalizados por

segmento.

O que se fard, a seguir, ¢ apresentar os termos dessa proposicdo de estudo, ou seja,
descrever o fenomeno da segmentacdo de mercado apontado na Organiza¢do Bradesco, em

seguida, descrever a comunicagdo interna.

1. 1 Segmentacio de mercado: aspectos gerais

“A segmenta¢do de mercado é o processo de dividir um mercado em grupos potenciais, que tenham
semelhantes necessidades e desejos, percepgdes de valores ou comportamentos. O segmento especifico de

mercado que a empresa escolhe é conhecido como mercado-alvo.” (CHURCHILL, PETER, 2000, p. 204)

Segundo Kotler (1998), a segmentacdo de mercado ¢ dividida em quatro niveis, sendo:

segmentos, nichos, areas locais e individuos.



O estabelecimento da segmentacdo de mercado ¢ sem duavida uma das formas que as
empresas utilizam para se posicionar e identificar oportunidades. E uma tendéncia que tem
sido utilizada pelas institui¢des bancérias brasileiras para buscar em nichos especificos

novas maneiras para alavancar seus resultados.

A competitividade imposta pelos mercados, sobre os mais diversos setores, vem obrigando
as organizagoes a buscarem diferencial competitivo nos seus negocios. Em varios setores as
empresas estdo buscando ampliar seus ganhos, uma vez que as margens de lucros tém
sofrido reducdo em funcdo da maior competi¢do. Além disso, a busca por nichos de
mercado especificos também ¢ uma forma de diversificagdo de portfolio, e,

conseqiientemente, de melhoria nos resultados das empresas.

O resultado de um trabalho de segmentacao auxilia a empresa na melhor defini¢do de suas
estratégias e posicionamento no mercado e favorece o desenvolvimento de agdes para a
ampliacdo da participacdo no mercado. Conforme Kotler (1998), o posicionamento ¢ o ato
de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira que ocupe uma posi¢ao
competitiva e significativa nas mentes dos consumidores. Ele considera ainda que o
principal objetivo da segmentagdo ¢ a identificacdo de grupos, que tenham caracteristicas,

necessidades ou, até mesmo, expectativas semelhantes.

“A segmentacdo consiste em considerar o mercado global heterogéneo de um produto e dividi-lo em
diversos subgrupos ou segmentos, sendo que um destes tende a ser homogénio nos aspectos
fundamentais. A identificacdo desses grupos ou segmentos possibilita a empresa trabalhar com
esfor¢os direcionados, reduzindo custos, desenvolvendo produtos ou servigos especificos, ¢ até

mesmo atacando os mercados mais atrativos para seu negocio.” (KOTLER, 2000, p. 204).

Assim como o Bradesco, outras institui¢des financeiras, principalmente bancos de varejo,
passaram por processos de segmentacdo € nos anos seguintes obtiveram excelentes
resultados em termos de lucratividade. Vale ressaltar os recordes historicos em lucros

alcancados pelos Bancos nos tltimos dois anos.



1. 2 Circunstancias da segmentacio de mercado

Maior banco privado do pais e da América Latina e 80° no ranking mundial, o Bradesco
tem 63 anos de existéncia e atualmente ¢ lider na maior parte das dreas em que atua. Possui
cerca de 72 mil funciondrios e sua matriz, Cidade de Deus, esta localizada no municipio de

Osasco, em Sao Paulo.

Reconhecido pela forte atuagdo no segmento de varejo, nos ultimos cinco anos adquiriu e
incorporou diversos outros Bancos, como BCN, BBV, Baneb, Mercantil Finasa e Banco
Cidade. Essas instituigdes tinham perfis muito diferentes do Bradesco, pois atuavam
basicamente no segmento de alta renda e empresas. Com as incorporagdes finalizadas em
2004 e com as tendéncias do mercado financeiro de ampliacdo do leque de atuagdo dos
Bancos, o Bradesco deu inicio a um importante processo que resultou em uma grande
mudanga. Clientes de variados segmentos (grandes empresas, empresas de médio e
pequeno porte, pessoa fisica com alta renda e pessoa fisica com média ou baixa renda)
passaram a receber atendimento em agéncias distintas, preparadas para solucionar as

necessidades especificas de acordo com cada perfil.

No segundo semestre de 2005, a institui¢do langou sua nova campanha institucional. Com o
slogan Banco Completo, procurou reforgar e dar visibilidade a nova imagem que a empresa
instituiu: um banco que tem capacidade para atender clientes de diferentes perfis.

Em seu relatorio de andlise econdomico e financeiro o Bradesco, hoje segmentado, se

descreve da seguinte forma:

“O Bradesco atende seus clientes de modo segmentado, ou seja, com diferenciacdo de produtos e
servigos para alcancgar a melhor adequag@o ao perfil e porte de seu diversificado publico-alvo. Em
consonancia a uma tendéncia mundial de marcado, sua estrutura permite a reunido de clientes em
grupo em um mesmo perfil, o que possibilita atendimento diferenciado e ampliacdo das
oportunidades de negdcios, com maior foco nas a¢des de relacionamento.” (Relatério de Analise

Economica e Financeira, 2005, p. 127)



1. 3 Segmentos que compoem a estrutura Bradesco

1. 3. 1 Bradesco Corporate

O segmento Corporate foi instituido em 1999 e tem como publico-alvo grandes grupos com
faturamento acima de R$ 180 milhdes por ano distribuidos em todo o Pais. Dispde de
estrutura de atendimento denominada Plataforma de Atendimento onde coloca a disposicao
equipes especializadas para oferecer consultoria financeira a essas empresas de grande

porte clientes do Corporate.
1. 3. 2 Bradesco Empresas

O Bradesco Empresas foi criado com o objetivo de atender empresas com faturamento
anual entre R$ 15 milhdes e R$ 180 milhdes, por meio de suas 66 Agéncias exclusivas
distribuidas nas principais capitais brasileira. Esse segmento oferece gerenciamento dos

negdcios, como empréstimos, investimentos, comércio exterior, entre outros.
1. 3. 3 Bradesco Private

Segmento que tem como objetivo atender de forma personalizada clientes pessoas fisicas
que possuem elevado patrimoénio, com disponibilidade minima de R$ 1 milhdo para
investimentos. Oferece especifica linha de produtos e servicos adequada as necessidades
desse publico, visando a valorizagdo de seu patrimonio. Possui dois escritorios para
atendimento desse publico em Sao Paulo e Rio de Janeiro, além de outras nove unidades

distribuidas em diferentes estados brasileiros.
1.3.4 Bradesco Prime
Tem como publico-alvo pessoas fisicas com renda a partir de R$ 4 mil ou com

investimentos a partir de R$ 50 mil. Dispde de agéncias com espago especialmente

projetado para atendimento a esse publico, produtos desenvolvidos de acordo com as



necessidades desses clientes e equipe de gerentes para atendimento personalizado. Dispde

de 200 agéncias distribuidas pelo Pais.

1.3.5 Bradesco Varejo

Busca atender todas as camadas da populacdo, ndo importando a classe de renda. Tem em
sua base clientes cerca de 16 milhdes de correntistas pessoas fisicas e juridicas em

Agéncias distribuidas em todo o territorio nacional.

1.3.6 Banco Postal

O Banco Postal ¢ a marca pela qual a Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT)
presta servicos de correspondente bancario em parceria com o Bradesco. Nas Agéncias dos
Correios o Bradesco oferece um variado leque de servigos bancarios. Essa solucio
possibilitou ao Banco levar a moradores de regides afastadas o acesso a servicos

financeiros.

1.3.7 Bradesco Expresso

E o correspondente bancéario do Bradesco. Consiste em postos de atendimento localizados
em estabelecimentos comerciais, a partir de parcerias formadas com supermercados,
farmacias, magazines, lojas de departamentos e outras redes varejistas para possibilitar ao

usuario o pagamento de contas.



1. 4 Comunicacao interna do Bradesco

O Bradesco dispde de diferentes veiculos de comunicagdo interna que t€ém objetivos
distintos. Alguns deles sdo produzidos pela equipe de comunicagdo da empresa que faz
parte do departamento de assessoria de imprensa. Alguns desses veiculos (estdo
relacionados abaixo somente aqueles que foram apurados, mas ha indicios de que existam
outros) sdo desenvolvidos em departamentos ou areas que oferecem apoio a Rede de

Agéncias em relagdo aos produtos e servigos.

Esses veiculos divulgam noticias da organizacao, novidades, langamentos em produtos e
servicos, tratam do ambiente corporativo, das estratégias para ampliacdo dos negocios,
normas e procedimentos da empresa e ranking de desempenho das equipes. A seguir uma

descricao mais detalhada de cada um deles:
1.4. 1 Sempre em Dia

Boletim de quatro paginas, tem periodicidade diaria e tiragem de 10 mil exemplares. E
destinado a todos os funcionarios da Organizagdo, seu contetido ¢ o mesmo para todos os
diferentes segmentos de atuacdo do Bradesco ja citados. Seu foco ¢ o negocio. Divulga as
noticias, novidades e langamento sobre os produtos e servicos, os prémios e
reconhecimentos concedidos a Organiza¢do, mudangas nas normas ¢ procedimentos
internos e operacionais. D4 direcionamento ao leitor com orientagdes e estratégias para

ampliagdo dos negdcios.
1.4. 2. Interacao

Revista de 20 paginas, tem periodicidade mensal, tiragem de 76 mil exemplares e ¢
distribuida a todos os funcionarios do Bradesco. E focada no funcionario, pois ele é o
personagem. O colaborador da o seu depoimento e conta como se sente na organizacao, sua
histéria profissional, sua estratégia pessoal para alcangar resultados ou o sucesso e fala de

atividades que realiza fora do banco como distragdo ou lazer (artes, esporte ou alguma



atividade diferenciada e curiosa). A revista publica também dicas de saude e matérias sobre

qualidade de vida.

1.4. 3. Caro Amigo

Trata-se de um boletim exclusivo para os funcionarios do Banco Postal, foca os negdcios
desse segmento e assemelha-se, em termos de contetido editorial, ao Sempre em Dia, s6
que direcionado para os produtos e servicos que atendem o publico de baixa renda, clientes
do Banco Postal. Embora tenha esse foco, € distribuido também aos funcionarios da Rede

de Agéncias do Varejo. E mensal, tem quatro pagina e tiragem de 6 mil exemplares. E

desenvolvido pela equipe de comunicagdo da empresa.

1.4. 4. TV Bradesco

Veiculo sob gestao do departamento de marketing, tem periodicidade mensal e ¢ distribuida
a Rede de Agéncias de todos os segmentos. E focada no negécio e divulga as novidades
sobre os produtos e servigos implementados pela organizacao, premiagdes das equipes que
mais se destacaram no més na busca de resultados e realizacao de negdcios, faz a cobertura
de eventos internos e corporativos € mostra a participa¢do do banco em eventos externos,
apresenta os destaques do periodo, além dos reconhecimentos e prémios concedidos ao

Bradesco.

1.4. 5. Intranet

Sob gestao da area de tecnologia e nao do departamento de comunicagao, funciona como
um arquivo digital das normas, procedimentos e orientagdes sobre todos os produtos e
servigos do banco. Nao veicula matérias jornalisticas. Apenas descreve em detalhes e de
forma muito técnica as normas do Banco. E de uso exclusivo dos funcionarios da

organizagao.



1. 4. 6. DEF em Acéo

E produzido por profissionais do Departamento de Empréstimos e Financiamentos (DEF),
que ndo sao jornalistas, mas que possuem formagdo na area técnica de negocios de
empréstimos. O veiculo possui duas paginas e nao tem uma periodicidade definida, pois €
produzido a medida que surgem novidades ou mudangas. Circula aos funcionarios do DEF
que estdo locados na Matriz Cidade de Deus e sua tiragem ¢ de 300 exemplares. Seu
conteudo editorial traz informagdes sobre os produtos de financiamentos e tem como
objetivo direcionar seus leitores sobre as estratégias que devem ser colocadas em pratica no

apoio a rede com foco na ampliagdo dos negocios.

2. Justificativa

Meu interesse nesse tema se deve, em primeiro lugar, ao fato de eu ter trabalhado durante a
maior parte de minha carreira profissional como jornalista atuando em comunicagdo
empresarial ou institucional. A partir dos resultados obtidos com essa pesquisa terei
condi¢des de modificar e aperfeigoar diversos processos que hoje compdem trabalhos que
desenvolvo. Trabalho na assessoria de imprensa do Bradesco, area responsavel pela
comunicagdo interna e por publicagdes destinadas também a clientes. A equipe que compde
essa area e da qual fago parte ¢ formada por sete jornalistas. Sendo trés deles funcionarios
do Banco e os demais terceirizados. Faco parte do grupo de funcionarios. O Chefe/Gerente
que comanda a equipe ¢ terceirizado e se reporta diretamente a diretoria executiva da
organiza¢do. Embora esteja na assessoria de imprensa da empresa, meu trabalho estd muito
mais relacionado com a produgdo das publicacdes do que com a imprensa. Isso explica o
meu interesse nesse estudo. Sou editora de um dos principais veiculos de comunicagao
interna: o Sempre em Dia. Além disso, fago matérias e participo do processo de produgao
dos demais veiculos. Temos publicacdes destinadas ao publico interno e outras para o
externo, ¢ o fato de o Banco ter modificado sua estrutura e sua forma de atuar no mercado,
com Agéncias proprias e personalizadas para cada um dos publicos que atende, agucou
minha curiosidade em relagdo aos rumos que a comunicagdo interna tomou a partir desse

novo posicionamento. Além disso, trata-se de um estudo a respeito de uma organizagdo que
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¢ considerada uma das maiores institui¢oes financeiras do Pais, da América Latina e 80 no

ranking mundial, o que demonstra a relevancia e a importancia da pesquisa.

A segmentacao de mercado ¢ uma tendéncia no mercado financeiro e foi responsavel pela
reordenacao de um Banco que, para se manter competitivo frente a concorréncia, teve que
se reestruturar em todos os sentidos: imagem, negdcios, cultura organizacional e até
fisicamente, afinal os clientes passardo a ser atendidos em diferentes agéncias de acordo
com o seu perfil e segmento. Até entdo, o Bradesco era reconhecido por atuar quase que
exclusivamente no segmento de varejo, ou seja, de baixa renda. Nao se passa por uma
reestruturacdo como essa, a maior de toda a sua historia, sem que a comunicacdo seja
afetada de alguma forma. Esse estudo vai elucidar em profundidade quais foram os
impactos na forma de se comunicar do Bradesco com sua comunidade interna, com seus
colaboradores e funcionarios. Qual a imagem que passou a ter frente a esse publico e como
a comunicagdo interna esta inserida nesse novo contexto. Como redatora de parte dos
veiculos de comunicagdo do Bradesco, internos e externos, e editora daquele que ¢
teoricamente o de maior penetragdo, o boletim Sempre em Dia, que tem periodicidade
diaria e ¢ distribuido a todos os funcionarios, cerca de 70 mil atualmente, tenho grande
interesse e curiosidade em aprofundar por meio de pesquisa a correlagdo de influéncias
entre a segmentacgdo e a comunicagao interna. Os dados obtidos poderdo interferir de forma
significativa na comunicagdo da organizacao e poderd servir de parametro para outras
instituicdes e até para outras pesquisas que possam ser realizadas em torno de assuntos

relacionados a esse, além de auxiliar pesquisas de ambito organizacional e corporativo.

2. 2 Hipotese

H4 indicios de que a transformacdo pela qual passou o Bradesco tenha afetado sua
comunicagdo interna. Foram mudangas que ocorreram de forma natural e sem qualquer
planejamento, mas que foram significativas se avaliarmos a quantidade e variedade de
informacdes que passaram a ser veiculadas durante e apds o processo de mudanca. A
hipotese ¢ de que a comunicagdo interna realmente tenha sofrido alteragdes, mas que ainda

ndo atenda a demanda, principalmente dentro desse novo cendrio e realidade do qual passou
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a fazer parte a organizagao com a segmentacdo de mercado. Essa pode ser a explicagao para
o surgimento de diversos veiculos de comunicacdo interna que sdo produzidos por
funcionarios de diferentes departamentos. S3o areas que dao suporte a Rede de Agéncias
para produtos especificos. Um exemplo ¢ o Departamento de Empréstimos e
Financiamentos (DEF), que produz um veiculo de comunicagao interna que circula somente
para os funciondrios do préprio DEF. Ha outras areas que fazem o mesmo: Departamento
de Cartdes, Departamento de Consorcios e Departamento de Controle Operacional, entre
outros. A area de comunicagao nao tem conhecimento ou controle sobre esses. Essa ¢ mais
uma pista de que ha uma tendéncia espontaneista, ou seja, de surgirem veiculos e formas de
comunicacdo sem planejamento, por necessidade dos funcionarios. A comunicacio
destinada ao publico interno pode ndo estar atendendo aos seus anseios e necessidades.

Vale ressaltar ainda que nao ha registros de qualquer pesquisa de avaliagao desses veiculos
de comunicagdo em relagdo aos seus efeitos, aceitabilidade, penetracdo, escopo € nao se
sabe ao certo se realmente atendem as necessidades e objetivos da organizagdo e de seus

leitores.

2.3 Marco Teorico

A comunicac¢do interna no Bradesco surgiu com o objetivo de divulfar os assuntos que
envolviam o ambiente corporativo da empresa. Havia uma necessidade muito grande de
difundir e de circular as informagdes sobre os negoécios da empresa, intensificar o
funcionamento das normas e procedimentos e, principalmente, de orientar os funcionarios
sobre as estratégias para a busca dos resultados. Outro aspecto era o de promover com a
ajuda dos veiculos de comunicagdo interna a integracdo dos funciondrios, de forma que
pudessem conhecer melhor a empresa, suas atividades e passassem a ter contato com sua
imagem e filosofia de forma mais focada. O que vem ao encontro do conceito de
comunica¢do de Gaudéncio Torquato, como reguladora de comportamento e imposicao da

imagem que se quer instituir frente ao publico interno.

“Podemos dizer que a informagdo empresarial constitui uma atividade reguladora, compreendendo
tudo aquilo que a empresa recebe ou emite com o objetivo de padronizar comportamento:

regulamento, normas, portarias, avisos, etc. A comunica¢do empresarial ¢ um processo mais amplo,
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que objetiva provocar atitudes voluntarias por parte dos publicos para os quais a empresa se dirige.”

(TORQUATO, 1986, p. 158)

Torquato conceitua ainda que a comunicagdo interna tem como principais objetivos gerar
consentimento e produzir aceitagcdes. De acordo com o autor, trabalhando na direcdo de
obter consenso sobre o sistema de valores da organizagdo, a comunicagdo, em determinados

momentos, ¢ vital para encaminhar solu¢des e para atingir as metas programadas. Nesse

contexto o autor refor¢a que “a missdo basica da comunicagdo interna é contribuir para o desenvolvimento e a
manuten¢do de um clima positivo, propicio ao cumprimento das metas estratégicas da organiza¢do e ao
crescimento continuado de suas atividades e servicos e a expansdo de suas linhas de produtos.”

(TORQUATO, 1986)

Assim se explica o importante papel da comunicagdo interna no que se refere a absorcao
dos funcionarios em relagdo aos direcionamentos e metas que a empresa persegue. No
processo de segmentagdo do Bradesco, ha indicios de que a comunicacdo tenha sido
ferramenta utilizada para que essa nova forma de atuacdo pudesse ser entendida, absorvida
e aceita pelo grupo. Por isso, esse estudo ira avaliar como os veiculos de comunicagao
internos foram moldados, mesmo que de forma natural, para atingir esses objetivos, assim

como quais efeitos foram produzidos por essas publicagdes nos publico a que se destinam.

Torquato menciona uma pesquisa realizada em 1961 com 520 empregados da Champion
Paper na Fibre Company, nos EUA, que revelou que os funcionarios trabalham com mais
eficiéncia e satisfacdo quando compreendem nao apenas os objetivos e as responsabilidades
de suas proprias tarefas, mas também os objetivos e as tarefas do grupo de trabalho ao qual

pertencem e aos objetivos e responsabilidades da empresa. Segundo o autor, “a publicagio

interna exerce ainda um trabalho importante no campo das relagdes publicas externas. Munindo os
trabalhadores de sélidas informagdes sobre a empresa — seus projetos, seus produtos, seus planos, de expansao
-, a publicacgdo interna reforca as conversas e o intercambio de idéias a respeito de tudo o que se relacione
com o ambiente de trabalho do empregado. Este ¢ uma espécie de homem de relagdes publicas junto a

comunidade externa onde vive”. (TORQUATO, 1987, pag. 48).

Além de detalhar as mudangas e o novo cenario do qual fard parte os colaboradores,

entende-se que a empresa que esta se segmentando deve também se preocupar em
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apresentar o contexto externo para que os funcionarios possam compreender as decisdes, as
estratégias adotadas e até os problemas enfrentados pelas organizagdes, como explica

Alberto Dines.

“A publicacdo empresarial que trata de relagdes do capital e do trabalho tem de compreender a
relacdo de motivagdo que mantém com seus leitores, que por sua vez tém outros interesses e estdo
integradas em um mundo maior. Esse leitor estd vivendo um mundo em transformagdo. Ele ndo ¢
apenas uma pessoa que recebe os imputs formulados na dire¢do da instituicdo ou da empresa, mas
também tem outras ¢ maiores pretensdes. Sera preciso situa-lo no mundo para que ele possa entender
0 que esta acontecendo se passando na organizacdo a que pertence, € para que ndo seja apenas um

autdbmato obedecendo a motivacao e doutrinacdo de um robd.” (DINES, revista Aberje, p. 32-37).

Nesse contexto, essa pesquisa também devera avaliar até que ponto durante o processo de
segmentacdo a comunicagdo interna contextualizou o cenario no ambito externo para um

melhor entendimento do funcionario sobre essa tendéncia de mercado.

Outro ponto de relevancia a ser verificado € a eficacia da comunicacdo com a integracao de
objetivos na organizacdo. Torquato contextualiza que um dos fundamentos para eficiéncia
num processo de comunicagdo ¢ fazer com que os objetivos dos participantes sejam o0s

mesmos objetivos da organizagao.

Ha indicios de que a comunicacdo interna no Bradesco, até para se instituir com mais forga
como uma ferramenta que pudesse influenciar o comportamento da comunidade em relacao
a esse novo cenario que se apresentava no ambito corporativo com a segmentagdo, passou a
sofrer diversas mudancas e foi se aprimorando ao longo do tempo. Essa pesquisa tem o
objetivo de estabelecer quao consistente ¢ essa relagdo de causalidade, ou seja, qual ¢ a

magnitude da pressdo e do impacto das mudangas externas sobre a comunicagdo interna.

Ha indicios de que a transformagdo pela qual passou o Bradesco nos ultimos dois anos em
funcdo da segmentag¢do de mercado, tenha afetado a comunicagdo interna. Foram mudangas
que aconteceram de forma muito natural, aparentemente sem muito planejamentos, mas que

sdo compreensiveis em fun¢do do aumento razodvel no volume de informagdes veiculadas.
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Nao ha registros de qualquer pesquisa que possa ter sido feita antes Da implementagao

dessas modificagoes.

Outro aspecto fundamental ¢ o fato de o Bradesco, por ser uma empresa de grande porte,
com 70 mil funcionarios, e agora segmentada, e por atender a publicos externos distintos,
acaba sendo composto por uma comunidade interna também heterogénea, decorrendo dai,
uma maior diversificacdo de interesses. Cada grupo de Agéncias que atende a um
determinado publico pode ter interesses diferentes em relacao aos temas que sao abordados
pelos veiculos de comunicagdo interna, o que coloca em evidéncia o que ja foi explicitado
na hipoétese, que talvez o modelo de comunicagdo interna utilizado pela Organizacdo nao
esteja atendendo a demanda de seu publico interno por informacdo. Gaudéncio Torquato

discorre sobre essa tendéncia: “Esta diversificagdo tem sido um dos problemas cruciais do planejamento

tematico das edi¢des, que, se ndo considerar a diversidade de interesses, pode tornar a publicagdo inoportuna

para toda a comunidade empresarial.” (TORQUATO, 1984. pag. 59)

No Bradesco os diversos publicos internos t€ém acesso as mesmas publicacdo. Nao existem
publicagdes especificas para cada segmento, com excecdo do Banco Postal, que tem um
boletim mensal (Caro Amigo) exclusivo que aborda produtos e servicos para esse
segmento. As opinides de diversos autores divergem em relagdao a producao de veiculos
localizados e exclusivos para cada comunidade, departamento, area ou segmento. Torquato
detalha essas diferentes opinides de estudioso da area da comunicagdo, mas reforca que ¢

arriscado defender essas justificativas e conclui “A publicagdo isolada, em cada unidade, pode nio
apenas fragmentar os objetivos gerais do programa de comunicagdes escritas da empresa como dar margem
ao aparecimento de publica¢des completamente diferentes umas das outras. Cada unidade se transformaria
numa empresa particular, com publicagdes especificas, que seriam ainda mais diferentes se os editores

desconhecessem os projetos globais da empresa.” (TORQUATO, 1984, pag. 61).

Essa visao de Torquato remete ao ponto que, embora a demanda por comunica¢do no
Bradesco, devido a segmentacdo de mercado, possa ter aumentado, o surgimento de
publicacdes feitas pelos proprios funciondrios pode nao ser algo positivo, pois gera uma
fragmentacdo da imagem da organizagdo, além de ser um sério obstidculo para a

disseminagdo uniforme das mensagens.
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Torquato defende ainda a participacdo de correspondentes nas reunides de pauta. No
Bradesco, como a demanda ¢ grande, inclusive com o fechamento de um jornal diario, o
conteudo ¢ baseado quase que exclusivamente nas circulares emitidas por diversas areas da
organizacdo. Nao hd uma participacao efetiva de representantes de outros departamentos.
Eles ndo opinam sobre os conteudos, outro indicio de que ha uma necessidade por producao

de veiculos de forma independentes em alguns departamentos.

Outro aspecto que tem relagdo com a hipotese dessa pesquisa € a necessidade de renovagao
e planejamento constante dos veiculos de comunicacdo interna que ¢ apontada por

Torquato:

“Na renovagdo, alguns aspectos devem ser analisados: a evolucdo e/ou expansdo da empresa, o
comportamento do publico em relagdo ao jornal ou revista, os prazos em que determinadas colunas
permanecem nas publicagdes, as angulagdes essencialmente descendentes (matérias com enfoques
especificamente empresariais), a dinamizagdo da parte noticiosa com enriquecimento estilistico e
artistico na apresentagdo de determinadas paginas de registro informativo, etc.” (TORQUATO, 1984,

pag. 105).

Aqui ¢ verificado o quanto uma mudanca como a segmentacdo de mercado pode afetar a
comunicacdo interna. Ha indicios de que os veiculos no Bradesco tenham se renovado e se
transformado naturalmente pela interferéncia da mudanga sobre a forma de se comunicar.
Mesmo sem planejamento as alteragdes podem ter ocorrido, mas por ndo terem sido
planejadas podem ndo estar atendendo a demanda de seus publicos. Conforme Torquato,

uma estruturagdo planejada pede uma pesquisa de recepgao com os publicos receptores.

“As pesquisas entre o publico sdo de importancia fundamental para qualquer meio de comunicagao.
Nao ¢é diferente em relacdo aos jornais e revistas de empresa. Elas permitem um constante
aperfeicoamento do veiculo, a partir das necessidades e gostos de seus leitores, uma comprovagao ou
nao de que o veiculo estd cumprindo os objetivos a que se propde e a possibilidade de oferecer ao

editor um conhecimento maior dos leitores para os quais escreve.” (TORQUATO, 1984, pag. 121)
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3. Metodologia

Esse trabalho sera realizado a partir de pesquisa qualitativa. Como técnica para coleta de
dados sera utilizada a pesquisa documental e andlise de conteudo dos veiculos de
comunica¢do interna que sdo produzidos na organizacdo. Serdo avaliadas edi¢des que
circularam seis meses antes e seis meses apos a segmentacao. Isso porque dentro desse
espaco de tempo serd possivel observar as mudancgas e os impactos provocados na forma de

se comunicar do Bradesco com sua comunidade interna.

A coleta de dados também sera feita por meio de observacdo com conversas com
profissionais que produzem os veiculos. Essa técnica também serd utilizada para
verificagdo de supostos veiculos “clandestinos” que circulam sem o conhecimento do

departamento de comunicagao.

Também para compor a pesquisa qualitativa, serdo realizadas entrevistas com os
funciondrios para a andlise de recepcdo dos veiculos de comunicag¢do interna. Serdo
utilizados questionarios de perguntas abertas com dois funcionarios de cada segmento do
Bradesco e de alguns departamentos ou areas de desenvolvimento de produtos que
oferecem apoio a Rede de Agéncias. Segue uma versdo preliminar de questionario a ser

utilizado:
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QUESTIONARIO

1) Qual o seu segmento/departamento?

2) Quais suas atribui¢des na agéncia/departamento?

3) Lé os veiculos de comunicagao interna?

4) De que forma ele sdo tteis para o seu dia-a-dia de trabalho?

5) Qual deles vocé costuma ler e porque?

6) Conhece o Sempre em Dia?

7) Como ele chega até vocé?

8) Entre os assunto divulgados, quais sdo de maior interesse para vocé? Porque?
9) Voce 1€ o Sempre em Dia diariamente?

10) Lé todas as matérias?

11) Quais as deficiéncias do Sempre em Dia e o que precisa ser melhorado?

12) Vocé acha relevante um veiculo para cada segmento do Banco? Porqué?

13) Quais conteudos/areas vocé sugere que passem a fazer parte do Sempre em Dia?
14) Vocé 1€ a revista Interacao?

15) Como avalia os conteudos da revista?

16) O que vocé mudaria na revista?

17) Vocé assiste a TV Bradesco?

18) Seu conteudo ¢ adequado?

19) O que gostaria de ver na TV Bradesco?

20) Conhece o Caro Amigo?

21) Qual a importancia de saber o que ocorre no Banco Postal para o seu dia-a-dia?
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4. Cronograma

PARTE DO TRABALHO

TAREFA A SER
EXECUTADA

PERIODO DE
EXECUCAO

01

Localizagao e revisao
definitiva quanto as
amostras

01/8/2006 a 15/8/2006

02

Preparagdo e pré-teste dos
instrumentos de coleta de
dados: formulario e roteiro
de entrevista

16/08/2006 a 06/09/2006

03

Coleta e organizacao de
todo o material que sera
submetido a andlise de
conteudo: pré-analise

7/09/2006 a 30/09/2006

04

Execugao da parte 2. Fim
do trabalho de campo

31/9/2006 a 15/10/2006

05

Analise qualitativa,
interpretacdo dos dados
(por que os resultados sao
esses € ndo outros) e
registro dessas informagdes

16/10/2006 a 09/11/2006

06

Redacdo da monografia

10/11/2006 a 15/12/2006

07

Preparar referéncias
bibliograficas

16/12/2006 a 20/12/2006

08

Paginacao, anexos,
encadernacao, apresentacao
para orientador — entrega
em 4 copias

20/12/2006 a 23/12/2006
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5. Plano de Trabalho

A proposta de sumdario para a monografia “Segmentagdo de mercado e comunicagdo
interna: impactos sobre os veiculos e em seus publico — Estudo de caso sobre a

Organizagao Bradesco” ¢ a seguinte:

Introdugao

Capitulo 1 — O que ¢ segmentag¢do de mercado: conceito € como se aplica ao mercado
financeiro

Capitulo 2 — Bradesco: historia e estrutura de atendimento

Capitulo 3 — As circunstancias da segmentagdo de mercado no Bradesco

Capitulo 4 — Os impactos sobre a comunicagdo interna

Capitulo 5 — Como ¢ vista a comunicagao interna pelo funcionario Bradesco
Consideracoes finais

Bibliografia

Anexos
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