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RESUMO

O objetivo deste trabalho € apresentar uma analise sobre opinides emitidas pelos
funcionérios e clientes da Agéncia Lago Sul em relacdo a imagem do banco Caixa
Econdmica Federal. Para alcancar esse objetivo, revisou-se a bibliografia que define
imagem e identidade corporativa. Em seguida, procurou-se descrever a identidade da
instituicdo por meio de pesquisa virtual e documental. Por ultimo, elaborou-se
pesquisa de opinido junto a 18 funcionéarios e 50 clientes da Agéncia Lago Sul. Os
resultados obtidos demonstraram identificacdo com a marca CAIXA, o que caracteriza
legitimidade da empresa, unicidade de seu discurso e integridade dos elementos que
compdem a identidade.

Palavras-chave:
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ABSTRACT

The goal of this study is to analyze costumers and employees’ opinions about Lago
Sul Agency. In order to reach that objective, the bibliography that defines corporate
image and identity was reviewed. Subsequently, Caixa Econdmica Federal’s identity
was obtained through virtual and documental research. Lastly, an opinion survey was
carried out by 18 employees and 50 costumers. The results demonstrated identification
with CAIXA brand, which characterises company’s legitimacy, uniqueness of its
speech and integrity of the elements that compose the identity.

Keywords:
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INTRODUCAO

A necessidade de ocupar uma posicédo de destaque no mercado € o que
faz os bancos sinalizarem intensamente sua identidade acerca do discurso, do codigo
de ética, dos simbolos, da marca, do slogan, da transparéncia de seus atos, da
missdo, dos valores, da responsabilidade social e da comercializacdo dos seus

produtos e servicos.

Ao agregar diferencial competitivo em seus negocios, 0s bancos passam a
ter potencial para conquistar maiores fatias de mercado, melhorar sua reputacao,

alavancar suas receitas e, sobretudo, atrair, reter e manter clientes.

No entanto, a luta pelo diferencial vem se tornando uma necessidade de
sobrevivéncia dos bancos. Mesmo investindo grandes verbas em comunicacao e
midia, as vezes até elaborando estratégias de reducéo de tarifas, de aproximacao da
marca com os stakeholders, de melhoria nos canais de atendimento, de forca de
vendas e de inovacdes tecnoldgicas, as instituicbes ainda necessitam encontrar

caminhos melhores para satisfazer seus clientes.

Por essa razdo, os bancos estdo comecando a desenvolver um
posicionamento estratégico mais agressivo, determinando maior permanéncia da

imagem da empresa na mente das pessoas.

De modo singular, os bancos ainda necessitam trabalhar o papel da marca
como construgao da imagem e elemento que direciona o discurso da organizagdo. As
marcas hoje sdo mais simples, num sentido amplo, despojadas, mais préximas, com
um discurso mais excitante. Esse € o novo mundo que atrai as pessoas. Alguns

bancos tem verdade nesse discurso novo, mas a grande maioria nao tem.



A fim de entender o conjunto de fatores que levam os clientes a se lembrar
de um banco, o presente trabalho teve como pergunta norteadora “Qual a imagem

gue os funcionarios e clientes da Agéncia Lago Sul tém da CAIXA?”.

Para responder a esse problema, elaborou-se 0 seguinte objetivo:
apresentar uma analise sobre opinies emitidas pelos funcionarios e clientes da

Agéncia Lago Sul em relacdo a imagem da instituicao.

Além de elencar os pontos negativos da instituicdo, o diagnéstico da
imagem da CAIXA ajudara a empresa a reconhecer seus pontos fracos, melhorar seus
pontos fortes e ser objeto de motivacdo para sustentar uma imagem sélida e

diferenciada na mente dos clientes.

Os métodos de pesquisa adotados no trabalho foram pesquisa

bibliografica, virtual, documental e de opinido.

Com a finalidade de investigar (1) a opinido dos clientes e funcionarios
sobre a CEF, (2) a relevancia da marca junto aos clientes e funcionarios, (3) a forca
do slogan da CEF, (3) o material de divulgacdo da empresa na midia, (4) as opinides
sobre o atendimento bancério e a importancia da tecnologia nos sistemas CAIXA, (5)
o grau de satisfacéo dos clientes e funcionarios, (6) os atributos intangiveis que mais
se associam a marca e aos servicos, (7) os produtos lideres da instituicdo e (8) os

cuidados adotados pelo banco nas filas de espera, dividiu-se o projeto em 10 partes.

Na primeira, descreveu-se 0s conceitos que englobam elementos da
administracdo, marketing e comunicacao. Na segunda, tratou-se 0s conceitos sobre
imagem e identidade bancaria. Na terceira, extraiu-se as informagfes sobre a
identidade do banco na homepage www.caixa.gov.br. Na quarta, levantou-se os
métodos usados na pesquisa de opinido. Na quinta, apresentou-se o0s resultados. Na

sexta, analisou-se os resultados alcangados. Na sétima, exibiu-se as consideracdes



finais. Na oitava, listou-se as referéncias. Na nona e na décima, disponibilizou-se os

apéndices e anexos.
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1 CONCEITOS BASICOS

A seguir os conceitos empresa, empresa publica, organizacao, instituicao,

instituicdo financeira, banco, missdo empresarial, valores empresariais, marca,

produtos e servi¢os, produtos e servicos bancarios, atributos em servicos, niveis de

servicos, posicionamento estratégico, posicionamento estratégico bancario,

comunicacao organizacional, slogan e planejamento de comunicacdo serdo usados

para auxiliar na compreenséo do topico 2.

1.1 Empresa

Segundo Fabio Ulhoa Coelho (2010, p. 12):

Se empresario é o exercente profissional de uma atividade econbmica
organizada, entdo empresa é uma atividade; a de producéo ou circulagdo de
bens ou servigos. [...] Somente se emprega de modo técnico o conceito de
empresa quando for sinbnimo de empreendimento. Se alguém reputa "muito
arriscada a empresa", esta certa a forma de se expressar: o empreendimento
em questao enfrenta consideraveis ricos de insucesso, na avaliacdo desta
pessoa. Como ela se esta referindo a atividade, € adequado falar em
empresa. Outro exemplo: no principio da preservacdo da empresa,
construido pelo moderno Direito Comercial, o valor basico prestigiado é o da
conservagdo da atividade - e ndo do empresario, do estabelecimento ou de
uma sociedade -, em virtude da imensa gama de interesses que transcendem
os dos donos do negécio e gravitam em torno da continuidade deste; assim
0s interesses de empregados quanto aos seus postos de trabalho, de
consumidores em relagdo aos bens ou servigos de que necessitam, do fisco
voltado & arrecadacgéo e outros.

Empresa é um tipo especifico de organizacdo que se caracteriza pelo fato

do seu fim Ultimo ser a maximizagdo dos seus lucros. Em ultima analise, numa

empresa todos os restantes objetivos sdo, na verdade, meios utilizados para aumentar

os lucros. No caso de uma empresa publica, o fim ultimo podera ser ligeiramente

diferente e estar mais associado a objetivos de credibilidade social.
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1.2 Empresa Publica

Para Marcelo Alexandrino e Vicente Paulo (2011), empresas publicas sado
pessoas juridicas de direito privado, integrantes da Administracao Indireta?, instituidas
pelo Poder Publico, mediante autorizacdo de Lei Especifica, sob qualquer forma
juridica e com capital exclusivamente publico, para a exploracdo de atividades de

natureza econdmica ou execuc¢ao de servicos publicos.

1.3 Organizacéo

Chiavenato (2000, p. 31) define as organizacbes como:

Unidades sociais (ou agrupamentos humanos) intencionalmente construidas
e reconstruidas, a fim de atingir objetivos especificos. Isso significa que as
organizagdes sdo propositada e planejadamente construidas e elaboradas
para atingir determinados objetivos e também sado reconstruidas, isto €,
reestruturadas e definidas, na medida em que os objetivos sédo atingidos ou
na medida em que se descobre meio melhor para atingi-los com menor custo
e menor esforco. Uma organizagdo nunca constitui uma unidade pronta e
acabada, mas um organismo social vivo e sujeito a mudancas.

As organizacdes correspondem a uma dada forma de operacionalizar e

implementar metas e objetivos.

1 Segundo Mello (2002), a administracdo indireta concerne a servicos publicos transferidos, delegados
contratualmente - concessdes ou permissdes - ou unilateralmente - outorga por autorizacdo. Empresas
publicas, por exemplo, fazem parte da Administracéo Indireta.



12

1.4 Instituicdo

Selznick (1971) distingue instituicdo de organizacdo. Para ele organizacao
€ vista como sistema formal de regras e objetivos, com instrumental técnico para
mobilizar energias humanas e ndo humanas; A instituicdo é um produto natural de
pressdes e necessidades sociais - um organismo adaptavel e receptivo. O processo
de respostas a essas pressbes pode ser denominado institucionalizacéo. E o que
acontece em uma organizacdo, com o passar do tempo, refletindo sua historia
particular, o pessoal que nela trabalhou, os grupos que englobam os diversos

interesses que criaram, e a maneira como se adaptou ao ambiente.

O termo instituicdo remete a um conjunto de valores que necessariamente
nem sempre se traduzem na vida social em instrumentalizadas (formas
organizacionais padronizadas para consecucao de fins adotados por um conjunto

especifico de individuos, envolvendo regras, papéis, mobilizacao de recursos).

1.5 Instituicdo Financeira

O artigo 1° da Lein® 7.492, de 16 de junho de 1996, considera instituicdo
financeira como sendo a pessoa juridica de direito publico ou privado, que tenha como
atividade principal ou acessoria, cumulativamente ou ndo, a captacdo, intermediagéo
ou aplicacao de recursos financeiros de terceiros, em moeda nacional ou estrangeira,
ou a custodia, emisséo, distribuicdo, negociacgéo, intermediacdo ou administracdo de
valores mobiliarios.

7

A instituicdo financeira é uma organizacdo cuja finalidade é otimizar a

alocacdo de capitais financeiros proprios e/ou de terceiros, obedecendo uma
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correlacao de risco, custo e prazo que atenda aos objetivos dos seus stakeholders?,
incluindo Governo, pessoas fisicas e juridicas que tenham interesses em sua
operacdo como acionistas, clientes, colaboradores, cooperados, fornecedores,

agéncias reguladoras do mercado onde a organizacao opere.

1.6 Banco

A FEBRABAN - Federacédo Brasileira de Bancos define banco como uma
instituicdo pertencente ao Sistema Financeiro Nacional, regulado pelo Banco Central

do Brasil e que cumpre as seguintes funcoes:

1) Rentabiliza as economias e poupancas das pessoas e empresas através do
pagamento de juros;

2) Financia o consumo e o investimento das pessoas e empresas cobrando para
ISSO juros e comissoes;

3) Realiza servicos de pagamentos e recebimentos também para seus clientes

pessoa fisica ou juridica e para isso cobra tarifas

2 Segundo Freeman (1984), compreende todos os envolvidos em um processo, que pode ser de carater
temporério - como um projeto - ou duradouro - como 0 negécio de uma empresa ou a missao
corporativa.
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1.7 Missé&o Empresarial

Para Chiavenato (2005), miss&o significa uma tarefa que é recebida. E a

razao de existéncia da organizacao.

De acordo com Oliveira (2005), a missdo também deve satisfazer o
ambiente externo, ou seja, oferecer algo que responda a sua ansiedade. Nesse
sentido é facil perceber que a estratégia deve andar alinhada com misséao, uma vez
gue a estratégia deve atingir o objetivo da misséo, ou seja, a estratégia tem como

objetivo realizar a missao.

Rodrigues et al. (2009) ressalta que a missdo é uma declaracdo de
propésitos ampla e duradoura que individualiza e distingue a organizacao em relacao

a outras no mesmo ramo de negdcio.

Chiavenato (2005) menciona que a missdo funciona como o0 propdsito
orientador para as atividades da organizacao e para aglutinar os esforcos dos seus
membros. Serve para clarificar e comunicar os objetivos da organizacao, seus valores
basicos e a estratégia organizacional. Cada organizacdo tem a sua missao propria e
especifica. A missdo pode ser definida em uma declaracdo formal e escrita, 0
chamado credo da organizacéo, para que funcione como um lembrete periddico a fim

de que os funcionarios saibam para onde e como conduzir o negécio.

Porras e Collins (1998) mencionam que a missao é uma finalidade e nao
deve ser confundida com metas especificas e estratégias comerciais, uma vez que é
possivel atingir metas e concluir estratégias. Entretanto, a finalidade é inalcancavel. A

finalidade em si ndo muda, mas sim inspira mudancgas.

O autor ainda descreve um método para definir a finalidade da empresa.

Primeiro a organizagéo deve descrever o que ela fabrica ou oferece a seus clientes e
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se perguntar Por que isso é importante? Deve-se questionar varias vezes para que se
levantem varios argumentos e subsequentemente questionar por que esses

argumentos sdo importantes.

1.8 Valores Empresariais

Para Oliveira (2005), os valores sdo o conjunto dos principios e crencas
gue a organizacgao carrega, fornecendo suporte para a tomada de decisdes. Além de
contemplarem uma grande interacdo com questfes éticas e morais, podendo se

transformar em combustivel para vantagem competitivas.

Segundo Costa (2007, p. 38), os valores sdo "caracteristicas, virtudes,
qualidades da organizacao que podem ser objeto de avaliacdo, como se estivessem

em uma escala, com gradacao entre avaliacdes extremas".

Os valores organizacionais contribuem e muito para a organizacao, pois
manifestam o caminho por onde a empresa deseja chegar, além de servirem como

balizas que auxiliam a aferir se as estratégias e decisdes escolhidas sdo congruentes

8 Segundo Porter (1986), a vantagem competitiva envolve uma ou varias caracteristicas como por
exemplo: a vantagem competitiva precisa ter valor para os clientes; ela ndo pode ter outras vantagens
competitivas substitutas disponiveis prontamente aos concorrentes; a vantagem competitiva precisa
ser sustentavel; caracteristicas estas que permitem a uma empresa ser diferente por entregar mais
valor sob o ponto de vista dos clientes, com isso acaba diferenciando-se dos concorrentes e em
consequéncia acaba obtendo vantagens no mercado em que se esta inserida.
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com seus principios e crengas. E importante ressaltar que os valores organizacionais

devem ser aplicados a todos os setores da organizacéo e a todas as suas tarefas.

1.9 Marca

Na sua definicdo e na sua analise devem-se levar em consideracao as
disciplinas que a utilizam e regulam mais diretamente, que sédo o direito comercial e a
gestdo de marketing. Para o direito comercial a marca é um sinal. A Organizacao
Mundial de Propriedade Industrial - OMPI define a marca como um sinal que serve
para distinguir os produtos/servicos de uma empresa dos outros de outras empresas.
A definicdo da American Marketing Association, ainda adotada nos principais livros de
marketing, acrescenta a definicao juridica: A marca é um nome, um termo, um sinal,
ou um desenho, ou uma combinacdo desses elementos, com vista a identificar os
produtos/servicos de um vendedor, ou de um grupo de vendedores, e a diferencia-los

dos concorrentes.

Para Lambin (2000), uma marca, do ponto de vista do consumidor, pode
ser definida como um conjunto especifico de caracteristicas, que proporcionam ao
consumidor ndo somente o produto em si, mas também uma série de servicos
suplementares, que constituem elementos de diferenciacdo entre as marcas e que

podem influenciar as preferéncias dos consumidores.

Por fim, Tavares (1998, p. 17) conclui que:

A marca estabelece um relacionamento e uma troca de intangiveis entre
pessoas e produtos. O produto € o que a empresa fabrica, o que o consumidor
compra é a marca. Os produtos ndo podem falar por si: as marcas é que dao
significado e falam por eles.
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1.10 Produtos e Servicos

De acordo com os autores Kotler e Keller (2006, p. 366):

Produto é tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou um desejo. Entre os produtos comercializados estdo bens
fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizacdes, informacdes e ideias.

Quando as pessoas adquirem produtos, inclusive os bens, estdo buscando
0 servico que eles podem |he prestar. Para os autores Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011,
p. 21):

Servigos sdo atividades econbémicas que uma parte oferece a outra.
Geralmente baseadas no tempo, seu desempenho traz a seus destinatarios
os resultados desejados, objetos ou outros ativos pelos quais os compradores
tém responsabilidade. Em troca de dinheiro, tempo e esforco, os
consumidores de servicos esperam receber o valor do acesso a bens, méo
de obra, habilidades profissionais, instala¢des, redes e sistemas, mas eles
ndo costumam deter a propriedade de qualquer um dos elementos fisicos
envolvidos.

1.11 Produtos e Servi¢cos Bancarios

Para maior compreenséo dos termos empregados neste trabalho, produto

bancéario e servigo bancéario sdo uma coisa sé: servigos.

Embora os bancos adotem produto bancario como sendo um tipo de
servico individualizado - seguido de servicos suplementares - que a instituicdo
financeira oferece ao cliente para comprar/adquirir, servico bancario € compreendido

de duas formas:

1) Entende-se pelo servico que pode ser cobrado, ou seja, € um servigo que
nao esta isento de tarifacao;
2) Toda a atividade na qual os clientes interagem com funcionarios,

equipamentos, instalacdes e procedimentos do banco.
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Sendo assim, para este trabalho, produtos e servigos bancarios séo todas
as atividades nas quais os clientes interagem com funcionarios, equipamentos,
instalacdes e procedimentos do banco, a fim de satisfazer os clientes, obter exceléncia

no atendimento e ao mesmo tempo maximizar os lucros da instituicao.

1.12 Atributos em Servicos

Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), consumidores escolhem entre
ofertas alternativas de servicos com base nas diferencas percebidas entre elas. Mas
os atributos que distinguem um servigco dos concorrentes hem sempre Sa0 0S mais
importantes. Por exemplo, muitos clientes bancarios classificam segurangca como sua
preocupacao numero um na escolha de aplicar seu dinheiro na poupanca. Eles podem
evitar outras instituicdes financeiras que ndo conhecam ou que nao tenham boa
reputacdo em seguranca, mas, depois de eliminadas tais alternativas, um cliente ainda
poderda selecionar o banco de sua preferéncia por meio de outras opcdes de empresas

tidas como seguras.

Percebe-se que, em geral, seguranca € um atributo importante, mas nao
um atributo determinante, ou seja, nao influencia a escolha do cliente, ela apenas
reduz o numero de interessados. A seguranca € algo que todos os bancos devem
obrigatoriamente oferecer. Mesmo assim, ninguém escolhe um banco, por exemplo,

apenas porque é mais seguro.

Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), atributos determinantes, ou
aqueles que determinam as escolhas dos consumidores por uma das alternativas
concorrentes, costumam ocupar um lugar pouco importante na lista de caracteristicas

consideradas, por esses clientes, fundamentais ao servigo. No entanto, séo nelas que
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sdo vistas significativas diferencas entre alternativas concorrentes. Por exemplo,
disponibilidade de programas de fidelizacdo com o banco, qualidade do servi¢co de
atendimento, problemas solucionados pelos diversos canais de atendimento,

agilidade e rapidez na contratacdo de operacdes bancarias etc.

1.13 Niveis de Servicos

Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), alguns atributos sdo quantitativos,
enquanto outros sdo qualitativos. As taxas de servi¢cos bancarios, por exemplo, sédo
uma medida quantitativa. A qualidade no atendimento ou o grau de luxo de uma
agéncia bancaria, entretanto, sdo caracteristicas mais qualitativas e, portanto, sujeitas

a interpretacdo individual.

Para facilitar tanto a estruturacdo do servico quanto a mensuragao de seu
desempenho, os autores (2011) citam que cada atributo deve ser operacionalizado e
padrdes, estabelecidos. Por exemplo, se os clientes afirmam valorizar o ambiente
fisico, 0 que isso significa para uma agéncia bancéria, além da poltrona de estofado?

Para um cliente, pode significar conforto e satisfacao.

De modo geral, os consumidores podem ser segmentados de acordo com
sua disposicdo em trocar taxas de servicos por nivel de atendimento em uma ampla

gama de atributos dentro do conceito de servigos.

Os especialistas (2011) ainda afirmam que clientes insensiveis a taxas de
servicos estao dispostos a pagar mais para obter um elevado nivel de servico em cada
atributo que considerem importante. Por outro lado, clientes sensiveis a tarifacdo

procurardo um servico de baixo custo que ofereca um nivel relativamente baixo de



20

desempenho em muitos atributos essenciais - embora possa haver outros, como

seguranca, dos quais nao estéao dispostos a abrir méo.

1.14 Posicionamento Estratégico

Segundo Ries e Trout (1987), a estratégia de posicionamento estratégico
ou competitivo baseia-se em determinar e manter um lugar diferenciado no mercado

para uma organizacao e/ou para suas ofertas individuais de produtos e servicos.

Jack Trout (apud LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011) destaca a esséncia

do posicionamento em quatro principios:

1) Uma organizagdo deve ocupar uma posi¢cdo na mente de seus clientes-

alvo;

2) Essa posicao deve ser singular e transmitir uma mensagem simples e

consistente;
3) Essa posigéo deve destacar a empresa de seus concorrentes;

4) Uma empresa ndo pode ser tudo para todos; ela deve concentrar seus

esforgos.

Nota-se que 0 posicionamento estratégico €, antes de mais nada, uma
escolha. A empresa escolhe atender um determinado perfil de cliente, oferece uma
determinada lista de atributos, cria uma determinada cadeia de valores. Essa escolha
envolve uma outra decisado fundamental: decidir o que a empresa nao vai oferecer,
que produtos néo vai vender, em quais mercados ndo vai atuar. O problema é que
muitas organizacfes preferem ndo tomar decisdo alguma do que correr o risco de

estar errado na escolha.
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1.15 Posicionamento Estratégico Bancéario

O posicionamento estratégico no segmento bancario € um instrumento
fundamental nas decisfes estratégicas no que tange aos produtos e servicos de uma
instituicdo financeira. Trata-se do processo de distinguir um banco ou um produto de
seus competidores com base em valores corporativos que sejam significativos para

os clientes, de modo que a organizagao ou produto se torne preferido no mercado.

1.16 Comunicacédo Organizacional

A comunicag¢do ou comunicagao organizacional abrange todas as formas
de comunicacao utilizadas pela organizacdo para relacionar-se e interagir com seus
publicos. Ela engloba, por exemplo, relacbes publicas, marketing, publicidade,
comunicacdo interna e externa, enfim um grupo heterogéneo de atividades de
comunicacao, voltadas para os publicos ou segmentos com 0S quais a organizagao

se relaciona e depende.

Kunsch (2003) defende a tese da comunicacao integrada, entendendo-a
como uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma
atuacao sinérgica. Sob essa perspectiva pressupde uma “jungdo da comunicagao
institucional, da comunicac¢do mercadoldgica, da comunicacao interna, comunicagao

administrativa, que formam um mix, o composto da comunicagao organizacional”.

Nos dias de hoje o mix de comunicacdo abrange as seguintes areas:
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e Relagdes Publicas?;

e Publicidades;

e Promocéao de vendass,
e Marketing direto?;

e Patrocinios;

¢ Vendas diretas®;

4 A Associacao Brasileira de Relagbes Publicas - ABRP propds em 1955 o seguinte conceito para a
profisséo: Relacdes Publicas é a atividade e o esfor¢co deliberado, planejado e continuo para
estabelecer e manter a compreensdo mutua entre uma instituicdo publica ou privada e os grupos de
pessoas a que esteja, direta ou indiretamente, ligada.

5 Silva (1976, apud SANTOS, 2005) define publicidade como um meio de tornar conhecido um produto,
um servico ou uma forma. E uma acgéo com o objetivo de despertar, na massa consumidora, o desejo
pela coisa anunciada, ou criar prestigio ao anunciante, fazendo isso abertamente, sem encobrir o nome
ou intencbes deste anunciante.

6 Segundo Ferracciu (1997), promocéao de vendas refere-se ao conjunto de ferramentas usadas para
desenvolver e acelerar a vendas de um produto ou servico.

7 A Associacao Brasileira de Marketing Direto - ABEMD define marketing direto a disciplina de marketing
cuja comunicacao se utiliza de uma ou mais formas de comunica¢do para obter uma resposta ou
transagdo mensuravel junto a publicos especificos ou gerar uma acéo de relacionamento que produza
encantamento junto ao publico-alvo. A natureza desses servigos faz com que, na maior parte de suas
atividades, haja tendéncia de utilizacdo de segmentos de listas ou veiculagdo de andincios com estimulo
a resposta e com o maximo de retorno dos investimentos para o cliente, evitando a dispersao de
esforcos.

8 Shimp (2002) conceitua patrocinio como uma atividade que promove os interesses de uma empresa
e suas marcas a um determinado evento uma causa. Ao contrario da propaganda gque cria uma imagem
para marca, 0 patrocinio constréi uma imagem por meio de uma associacdo com outra ja existente,
tendo seu efeito de médio a longo prazo, pois a transferéncia da imagem precisa de um periodo
prolongado de manutencéo.

9 De acordo com a Associacao Brasileira de Vendas Diretas - ABVD, a venda direta € um sistema de
comercializagdo de bens de consumo e servicos diferenciado, baseado no contato pessoal, entre
vendedores e compradores, fora de um estabelecimento comercial fixo.
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e Merchandising;

o Eventosiy;

o Marketing digital®?

e Assessoria de imprensats; e

o Customer Relationship Management - CRM?24,

10 Blessa (2010) define merchandising como qualquer técnica, agdo ou material promocional usado no
ponto de venda que ofereca informacdo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com
propésito de motivar e influenciar as decisées de compra do consumidor. E um conjunto de atividades
de marketing e comunicacgédo destinadas a identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos
e servi¢cos nos pontos de venda.

11 Segundo Meirelles (1996, p. 3), "evento € um instrumento mercadol6gico e institucional com a
finalidade de criar conceito e estabelecer a imagem de produtos, servicos, pessoas, entidades,
empresas e organizacdes, através da aproximacgao entre os participantes".

12 Assim como afirma Torres (2009), marketing digital sédo acdes de comunicacdo que as empresas
podem se utilizar por meio da Internet e da telefonia celular e outros meios digitais para divulgar e
comercializar seus produtos, conquistar novos clientes e melhorar a sua rede de relacionamentos. O
marketing digital engloba a pratica de promover produtos ou servigos através da utilizagao de canais
de distribuicdo eletrbnicos para chegar aos consumidores rapidamente, de forma relevante,
personalizada e com mais eficiéncia.

13 Conforme a Federagdo Nacional dos Jornalistas - FENAJ (2007), assessoria de imprensa € um
servigo prestado a instituicdes publicas e privadas, que se concentra no envio frequente de informacdes
jornalisticas, dessas organizacdes, para os veiculos de comunicacdo em geral. Esses veiculos sao os
jornais diarios; revistas semanais, revistas mensais, revistas especializadas, emissoras de radio,
agéncias de naticias, sites, portais de noticias e emissoras de tevé.

14 Segundo Quadros (2010), CRM é um conjunto de estratégias e processos, suportados por uma
plataforma tecnoldgica, voltados para monitorar e alterar a forma como as organizagdes interagem com
seus clientes, suspect ou prospect, com o0 objetivo de conquistar novos clientes e posteriormente
fideliza-los e rentabilizar o relacionamento.
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1.17 Slogan

Segundo Martins (1997, p. 132) slogan € “uma maxima ou frase curta,

concisa, marcante. E expressdo concentrada que sugere uma ideia”.

Neste sentido, slogan ou frase de efeito € uma frase de facil memorizagéo
que resume as caracteristicas de um produto, servico ou até mesmo pessoa. E
geralmente utilizado em campanhas politicas ou publicitarias. Por exemplo: Casas

Bahia - Dedicacgéo total a vocé.

1.18 Planejamento de Comunicacao

Planejamento de comunicacdo assemelha-se aos mesmos conceitos de
planejamento de comunicacéo 360 graus, planejamento estratégico de comunicacéo,
planejamento de comunicacdo empresarial, planejamento de comunicacao
organizacional, planejamento de comunicacdo institucional, planejamento de
comunicacao corporativa, planejamento de comunicacéo integrada, planejamento do

mix de comunicacao e planejamento de comunicacéo integrada de marketing.

A comunicacdo deve estar estrategicamente planejada nos valores
corporativos e focada no cumprimento dos objetivos de negdécios das organizacdes.
Ela deve ser direcionada para construir, consolidar ou modernizar a imagem de uma

determinada marca, em curto, médio e longo prazo.

Em se tratando do mercado competitivo de hoje, as empresas e
profissionais de comunicagao devem certificar-se de que as mensagens que chegam

aos consumidores sobre produtos e servigcos sejam claras, concisas e integradas.
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2 CONCEITOS AVANCADOS

Nesta parte do trabalho os conceitos definidos no topico anterior auxiliardo

no entendimento dos topicos Imagem e identidade bancaria.

2.1 Imagem Bancaria

Imagem utilizado nesta monografia € também identificada por muitos
autores como imagem organizacional, imagem institucional, imagem empresarial e

imagem corporativa.

Argenti (2006, p. 81) conceitua a imagem como sendo “a organizacdo sob

0 ponto de vista de seus diferentes publicos”.

Kotler e Keller (2006, p. 315) descrevem-na como sendo “0 modo como o
publico vé a empresa ou seus produtos”. Em outras palavras, a imagem de uma

organizacao é a visao que os publicos tém a seu respeito e como ela é interpretada.

Kunsch (2003, p. 171), por outro lado, defende que a imagem envolve a

percepcdo do comportamento’s da organizagao:

15 Neste texto, o comportamento da organizacdo compreende atitudes referentes a: seu carater,
valores, principios, filosofias, costumes, habitos, esséncia, propoésito e discurso.
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A imagem representa 0 que estd na cabeca do publico a respeito do
comportamento institucional das organizacdes e dos seus integrantes, qual é
a imagem publica, interna, comercial e financeira que passa pela mente dos
publicos e da opinido publica sobre as mesmas organizagdes.

A imagem nao € a realidade, mas a percepc¢ao da realidade pela pessoa,
como afirma Simdes (1995). O comunicélogo também menciona que “é com base na
percepcao da realidade e ndo da propria realidade que a pessoa age sobre o meio
ambiente ou sobre si mesma” (SIMOES, 1995, p. 201). A partir dessas definicdes,
pode-se avaliar como a organizagao se vé, como Vé 0s outros e como 0s outros a
veem. Para exemplificar € compreender o que a organizacao €, faz, diz ser e para

onde ela esta posicionada.

Las Casas (2001, p. 48), entretanto, considera a imagem como “o0 conjunto
de representacfes mentais criado pelo publico em relagdo a uma empresa”. Essas
representacbes estdo na mente das pessoas, 0 que elas lembram de uma
determinada empresa, formando, assim, opinides positivas ou negativas sobre a sua

personalidades.

Dependendo dos publicos com os quais esta interagindo, uma organizacao
pode ter diversas imagens. Por exemplo, um banco pode ser lembrado por possuir
cofres eletrbnicos monitorados com os melhores equipamentos de seguranca, néo
emprestar dinheiro as pessoas juridicas que ndo se comprometem com acdes

socioambientais, manterem 0s mesmos gerentes por varios anos, oferecer brindes

16 Conjunto de caracteristicas ou qualidades que distinguem uma empresa.



27

aos clientes e funcionarios, patrocinar esportes, divulgar tarifas e possuir um vasto
portfélio de produtos. Além disso, o banco também pode ser lembrado pelas solugcbes
rapidas recebidas nos canais de atendimento, pelos rendimentos dos investimentos
e, sobretudo, pela qualidade e agilidade nos servicos. Esses sao alguns dos
elementos que podem formar uma imagem. Do mesmo modo, consideram-se a
estrutura fisical’, os recursos humanos:e, a cultura organizacional®, os sistemas de

informacéao, entre outros.

Uma imagem favoravel envolve muito mais que uma bela decoracdo ou
funcionarios simpaticos: envolve acdes eficazes de comunicacdo. Com base nas

mensagens e discursos proferidos pelos bancos, desde um simples e-mail até as

17 Como as instalaces, a decoragéo, os méveis.

18 A gestdo de recursos humanos tem por finalidade selecionar, gerir e nortear os colaboradores na
direcdo dos objetivos e metas da organizacdo. E chamado recursos humanos o conjunto dos
empregados ou colaboradores de uma organizacao.

19 A cultura organizacional é formada por seus valores éticos e morais, principios, crengas, politicas
internas e externas, sistemas, padrbes de comportamento, costumes, conhecimentos e clima
organizacional. Sdo regras que todos os membros da organizacdo devem seguir e adotar como
diretrizes e premissas para guiar seu trabalho.

20 E a expressao utilizada para descrever um sistema seja ele automatizado - que pode ser denominado
como sistema de informacédo computadorizado -, ou seja manual, que abrange pessoas, maquinas e/ou
métodos organizados para coletar, processar, transmitir e disseminar dados que representam
informacao para o usudrio e/ou cliente.

Todo sistema que manipula dados e gera informacao, usando ou ndo recursos de tecnologia da
informacao, pode ser genericamente considerado como um sistema de informag¢&o. Por outro lado, o
sistema de informacdo pode ser definido como um conjunto de componentes inter-relacionados
trabalhando juntos para coletar, recuperar, processar, armazenar e distribuir informacées com a
finalidade de facilitar o planejamento, o controle, a coordenacgéo, a analise e o processo decisério em
organizacoes.
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coletivas de imprensa, os clientes podem desenvolver uma imagem frente as suas
acOes de carater positivo, no sentido de elogiar e recomendar a instituicdo para outros
publicos, estabelecer relacbes de parceria e adquirir produtos e servicos.
Consequentemente, uma imagem promissora contribui significativamente para o
posicionamento estratégico da organizacdo, determinando, assim, a sua solidez?* no

mercado.

A imagem positiva, de modo geral, € um fator decisivo em relacdo a
concorréncia, pois contribui com a notoriedade da marca e o sucesso da empresa. Ao
contrario disso, a imagem negativa enfraguece seus negocios em relacdo as suas
metas e desempenho, bem como da margem a uma defasagem entre o que a

organizacao é, ou diz ser, e aquilo que o cliente percebe.

Em se tratando dos bancos, € importante destacar que varios séo os fatores
responsaveis pela formacdo de uma imagem negativa: a falta de entendimento da
mensagem institucional, os servicos ndo disponiveis no acesso ao terminal, a perda

de um tempo consideravel em uma fila2 ao pagar as contas, os juros abusivos, 0

21 Uma organizacdo solida € aquela que (1) inova em processos e produtos; (2) monitora a
concorréncia; (3) Informatiza a gestdo do negécio; (4) Mantém programas regulares de treinamento e
atualizacao para os funcionarios da empresa; (5) Busca a melhoria dos processos de atendimento ao
cliente e implanta programas de fidelizacdo; (6) Monitora oportunidades de mercado; e (7) Mantém a
atratividade do ambiente do negdcio, como boas instalacfes fisicas, equipamentos bem cuidados,
conforto para funcionarios e clientes.

22 A Lein® 2.547, de 12 de maio de 2000, conhecido como a Lei dos 30 minutos, determina, em seu
Artigo 3°, incisos | e I, que “o tempo razoavel de espera para o atendimento sera: até vinte minutos em
dias normais; até trinta minutos nos dias de pagamento de pessoal, dia de vencimento de contas de
concessionarias, de tributos e em véspera ou apds feriados prolongados”.
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pagamento das despesas, a relacdo de altos ganhos das instituicées financeiras com
investimento na area social e a atitudez pessoal e/ou profissional adotada pelo

gerente de um banco.

Em alguns casos, a imagem negativa pode transformar-se em crises.
Segundo Forni (2011), existem crises devastadoras, que s6 ndo acabam com a
organizacdo a custa de altos investimentos em publicidade, acdes de relagbes
publicas e compensacao de prejuizos. Outras, de menor intensidade, podem surgir de
noticias ou fatos insignificantes em sua dimensdo, mas complicados em seus
desdobramentos. Independentemente do seu grau de intensidade, as crises devem
ser previstas e solucionadas em tempo habil para ndo comprometer a reputacao? da

empresa.

2.2 Identidade Bancaria

Deve-se entender por identidade como aquilo que realmente a organizacao

€, ou seja, sua personalidade, seu comportamento e seu posicionamento.

23 Refere-se ao campo da ética empresarial.

24 A imagem é transitéria e a reputacdo se consolida ao longo dos anos. Fazendo uma metéafora, a
imagem seria o take e a reputagéo, o filme inteiro. Ou seja, a reputagéo é a consolidagdo das diversas
imagens.
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Kotler e Keller (2006, p. 315) definem identidade como sendo 0 modo como
a empresa busca identificar ou posicionar a si mesmo ou a seu produto/servico. Ou
melhor, a identidade envolve um conjunto de elementos por intermédio dos quais 0s
publicos e a opinido publica formam uma imagem da organiza¢do. De acordo com

Neves (2000, p. 31):

[...] a histéria da empresa, seus produtos e servicos, comportamentos de seus
dirigentes, a atitude profissional dos empregados, a propaganda, a
programacéo visual, as cores, a arquitetura dos prédios, o desenho dos
escritérios, os eventos que realiza, 0os programas sociais e culturais que
patrocina, como se relaciona com os diferentes publicos etc. E esse conjunto
de elementos - objetivos visuais e simbdlicos - que sustenta a imagem da
empresa, fortalecendo os atributos positivos.

Kotler e Keller (2006, p. 315) mencionam que uma identidade eficaz precisa
exercer trés funcoes: estabelecer a personalidade do produto/servico e a proposta de
valor#; comunicar essa personalidade de forma diferenciada; e transmitir poder
emocional. Fundamentado no comentario dos autores, é imperativo que 0s bancos
descrevam uma estratégia sistematica para desenvolver um produto e servico

diferenciados e orientados ao cliente.

25 Kaplan e Norton (1997) defendem que a criacdo de valor ocorre quando as empresas oferecem,
através de seus produtos e servigos, atributos para gerar fidelidade e satisfacdo dos clientes. Sdo os
seguintes os atributos de criacéo de valor:

e Atributos dos Produtos/servicos;

¢ Imagem e reputacao;

¢ Relacionamento com os clientes e a construcao de experiéncias.
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A realidade de uma instituicdo financeira esta diretamente ligada a sua
identidade. A exposicdo do nhome ou logomarca? nos produtos, servicos, pecas e
brindes da empresa € um fator que retrata sua identidade, o que se pode chamar de

identidade visual. Segundo Argenti (2006, p. 80):

A identidade [visual] de uma empresa é a manifestacdo visual de sua
realidade, conforme transmitida através do nome, logomarca, lema, produtos,
servicos, instalacdes, folheteria, uniformes e todas as outras pecas que
possam ser exibidas, criadas pela organizacdo e comunicadas a uma grande
variedade de publicos.

Para que a identidade funcione, ela deve ser transmitida ao publico por
meio de todos os tipos de veiculos de comunicacdo? e contatos com a marca que
estiverem disponiveis. Deve ser difundida em andncios, relatorios anuais, folhetos,
catalogos, embalagens, papéis timbrados, envelopes e cartbes de visita. As
mensagens empresariais devem ser expressas, sobretudo, em simbolos, cores,

slogan, ambientes, eventos e no comportamento dos funcionarios.

Por meio de sua identidade e dos varios tipos de contato que os publicos
tém com ela, uma organizacdo gera a sua imagem publica. Em particular, para
Torquato (2002), a identidade se projeta na imagem. Com base nesses conceitos,
trabalhar com a questéo da identidade é o primeiro passo em busca de uma imagem.

Por exemplo, se um banco quer gerar uma imagem consistente, que mantenha seus

26 No design gréfico, trata-se da representagéo visual da marca através de um simbolo, esteja ele junto
com o texto ou n&o.

27 Veiculos de comunicacgédo sdo os meios que divulgam as noticias. Os veiculos de comunicacao estao
espalhados por diversos meios de comunicagdo, como a internet, a televisao, radio, jornais e revistas.
Por exemplo: site UOL, TV Globo, Radio CBN, Jornal Folha de Sao Paulo, Revista Carta Capital etc.
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atributos e beneficios essenciais para todos os publicos. Sao as pequenas diferencas

no detalhe desses elementos que formam a imagem de uma instituicdo financeira.

Como a identidade tem grande importancia na construcdo de uma imagem,
um dos objetivos de comunicacdo mais relevantes para a empresa € comparar a
imagem desejada com a real. E para concretiza-lo, o profissional de comunicacao
deve orientar e gerenciar o planejamento estratégico de comunicagdo por meio de

técnicas, como pesquisa de opinido e auditoria de imagem.

Evidentemente, ao identificar a identidade de um banco, o profissional
verificard o que a organizacdao faz, diz ser, demonstra em suas propostas institucionais
e comerciais. Para tanto, é fundamental que a instituicdo identifique os mais variados
atributos da sua marca, como a identidade visual, o histérico, a missdo, os valores, a
ética empresarial, a comercializacéo dos produtos e servicos, a cultura organizacional,
a estrutura fisica, os sistemas de informacdo, o posicionamento estratégico, a
comunicacdo corporativa e a conducdo dos negécios empresariais frente a

responsabilidade social empresarial - RSE?2.

Apoés analisar as variaveis anteriores, o profissional terd habilidades para

criar indicadores, métricas e parametros que serdo norteadores para uma pesquisa

28 Responsabilidade social empresarial - RSE, segundo o Instituto Ethos, é “a forma de gestao que se
define pela relacdo ética e transparente da empresa com todos os publicos com os quais ela se
relaciona e pelo estabelecimento de metas empresariais que impulsionem o desenvolvimento
sustentavel da sociedade, preservando os recursos ambientais e culturais para as geracdes futuras,
respeitando a diversidade e promovendo a reducao das desigualdades sociais”.
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junto aos publicos estratégicos de uma empresa, e também determinantes para evitar

crises de imagem e captar, manter e reter os clientes.
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3 PESQUISA VIRTUAL E DOCUMENTAL SOBRE A CAIXA

Adotou-se nesta monografia as pesquisas virtual e documental com o
propésito de: (1) extrair informacgdes provenientes do site da instituicdo; (2) analisar

detalhadamente a identidade da CAIXA.

3.1 Caixa Econbmica Federal

Segundo o art. 1° do estatuto do banco: “A Caixa Econémica Federal - CEF
€ uma instituicdo financeira sob a forma de empresa publica, criada nos termos do

Decreto-Lei n° 759, de 12 de agosto de 1969, vinculada ao Ministério da Fazenda”.

Além de auxiliar na execucdo da politica de crédito do Governo Federal, a
CEF sujeita-se as decisoes e a disciplina normativa do Conselho Monetario Nacional

- CMN= e a fiscalizacdo do Banco Central do Brasil - BACENz=o,

29 O CMN é o orgéo deliberativo do Sistema Financeiro Nacional - SFN responsavel por expedir
diretrizes gerais para o seu bom funcionamento. Foi instituido pela Lei n° 4.595, de 31 de dezembro de
1964.

% O BACEN ¢é uma autarquia especial vinculada ao Ministério da Fazenda, criada pela Lei n° 4.595, de
31 de dezembro de 1964. E o principal executor das orientacées do Conselho Monetario Nacional e
responsavel por garantir o poder de compra da moeda nacional.



35

3.2 Uma Histéria de Orgulho

A CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) foi criada em 1861 e,
desde entdo, € o principal agente de politicas publicas do Governo Federal. Presente
na vida de milhdes de brasileiros, € uma empresa 100% publica que atende nao
apenas clientes bancarios, mas todos os trabalhadores formais do Brasil por meio do
Fundo de Garantia do Tempo de Servico - FGTS, do Programa de Integracéo Social
- PIS, do Seguro-Desemprego, de programas sociais, além de usuarios das unidades

lotéricas.

Ao priorizar setores como habita¢cdo, meio ambiente e saneamento, gestao
urbana, patriménio histérico e cultural, area rural, politicas sociais, gestdo publica,
repasses do Orcamento Geral da Unido - OGU, combate a miséria, programas sociais,
infraestrutura e prestacéo de servicos, exerce um papel fundamental na promocéao do
desenvolvimento urbano e da justica social do pais, além de contribuir para melhorar

a vida das pessoas, principalmente as de baixa renda.

3.3 O Banco da Modernidade

A CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) é o maior banco publico
da América Latina. NUmeros e conquistas do primeiro semestre de 2010 demonstram
isso. Sua base de clientes atualmente € de mais de 51 milh6es de pessoas entre

correntistas e poupadores de todas as faixas de renda.

O volume de depositos totais foi de R$ 195,9 milhdes, correspondendo a
um aumento de 11,3% sobre o mesmo periodo de 2009. A poupanca apresentou saldo

de R$ 116,3 bilhdes, 18,3% de aumento em relagcdo ao ano anterior.
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Os ativos consolidados da CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012)
somaram R$ 380,5 bilhdes, aumento de 11,3% no semestre. Além disso, o lucro
liguido do primeiro semestre de 2010 atingiu R$ 1,7 bilhdo e o patriménio liquido

chegou a R$ 14,3 bilhdes, variacdes de 44,1% e 5,9%, respectivamente.

A rede Caixa (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) é composta, hoje,
por 3.000 agéncias - 479 com Penhor -, sendo 598 postos de atendimento bancério;
11.398 casas lotéricas; 16 unidades moveis; 25.411 correspondentes Caixa Aqui e

5.216 pontos de autoatendimento, totalizando 45.029 pontos de atendimento.
A instituicdo disponibiliza dos seguintes canais de atendimento:

e Agéncia CAIXA;

e Banco 24 horas;

e Bancos Compartilhados;

o CAIXA Celular;

o Correspondente CAIXA Aqui;

« Central de atendimento;

« Internet Banking CAIXA;

e Lotéricas;

o Postos de Atendimento Eletrénico;
« Sala das Prefeituras; e

e Salas de Autoatendimento.

Para a CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012), ndo existem limites
no compromisso de oferecer um atendimento de qualidade. Com inovagéao, o banco
chega até regides de dificil acesso terrestre: por meio da agéncia-barco, desde 2010

a CAIXA passou a atender comunidades ribeirinhas do norte do pais.
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Até mesmo quem esta fora do Brasil pode contar com a instituicdo. Desde
2004, brasileiros no exterior utilizam o CAIXA Internacional para fazer remessas de
recursos ao pais. Ja sdo quatro instituicbes bancarias parceiras: 0 banco portugués
Millenium BCP, o norte-americano Citibank/RIA e dois no Japéao, o lwata Shinkin Bank

e 0 Japan Post Bank.

3.4 Prémios Conquistados

No primeiro semestre de 2010, a CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL,
2012) acumulou importantes reconhecimentos do mercado, que refletem a sua

importante atuacdo no mercado financeiro.

Possui a oitava marca mais valiosa do mercado segundo estudo da Brand
Finance, realizado em parceria com a revista The Brander/IAM e publicado na edi¢ao

anual das 100 marcas mais valiosas presentes no Brasil.

Foi premiada pela revista Valorinveste como a melhor na categoria Maiores
Gestoras de Renda Fixa, e recebeu o prémio Top Gestdo 2010, segundo estudo da

Standard & Poor's (S&P).

A empresa publica (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) ficou com a
primeira colocacdo do Prémio Brasil de Meio Ambiente na categoria Eficiéncia
Energética. O reconhecimento, de iniciativa do Jornal do Brasil e da revista JB
Ecoldgico, elege e divulga iniciativas que conciliam atividades produtivas com a

protecdo ambiental e o desenvolvimento sustentavel.

A CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) recebeu quatro
estatuetas na 92 edicdo do Prémio e-Finance, da revista Executivos Financeiros, que

premia instituicdes financeiras que apresentaram solu¢des tecnolégicas inovadoras.
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A premiacao foi concedida na categoria Educacéo e Treinamento com as acoOes
Gestdo do Conhecimento e Trilha de Desenvolvimento. Na categoria Gestao de
Outsourcing, as acgdes premiadas foram Gestdo de Contratos, Governanca de Tl e
Desenvolvimento de Sistemas e Monitoracéo de Auditorias de TI. A acao Atendimento
Movel foi o destaque na categoria Inovagdo e Atendimento. Outra estatueta foi
conquistada na categoria Seguranca de Tl, com as ac¢des Antifraude, Biometria, Nova

ICP e Senha ADM.

A Fitch Ratings, agéncia internacional de classificagéo de riscos, anunciou
a elevacéo das notas da CAIXA de AA(bra) para AA+(bra). O rating de uma instituicéo
financeira € uma medida que da sustentacdo para o mercado operar e reflete, entre
outras questdes, a qualidade e a eficiéncia na gestdo do crédito e as praticas de

governanca corporativa® adotadas pela empresa.

31 Governanca corporativa € a acdo de buscar a perpetuidade e o crescimento empresarial, dentro de
pardmetros éticos e de convivéncia harménica com a sociedade, conciliando os interesses da
propriedade com o0s objetivos da gestdo da empresa, por meio da transparéncia e da ética da
corresponsabilidade das partes interessadas.

A ética da corresponsabilidade é a acao de engajar-se no processo de governanga corporativa de forma
proativa, com principios e valores éticos para minimizar impactos negativos dos segmentos sociais,
ambientais e econdémicos da organizacao, em busca de solugfes sustentaveis.
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3.5 Compromisso com o Pais

Colaborar com o crescimento do pais € prioridade para a CAIXA. Para isso,
desenvolve parcerias com o poder publico e proporciona solu¢des mais eficientes para

a melhor gestao financeira e para a implantacdo de projetos de infraestrutura.

Além de disponibilizar recursos, a CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL,
2012) auxilia prefeituras e governos estaduais a projetar e acompanhar com eficiéncia
obras promotoras de desenvolvimento urbano. Da mesma forma, estimula o continuo
aperfeicoamento da administragcdo publica ao reconhecer as acdes mais bem-

sucedidas com o Prémio Melhores Praticas de Gestao.

A CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) também é responsavel
pela coleta e gestdo de dados contabeis e gerenciais de todos os 6Orgaos da
Federacdo. Dessa forma, auxilia a aplicacdo da Lei de Responsabilidade Fiscal*? em

todo o pais.

3.6 Empresa Responséavel e Cidada

Promover a incluséo social € um dos principais objetivos da CAIXA (CAIXA

ECONOMICA FEDERAL, 2012). Uma forma de tornar isso realidade é apoiar

32 Lei Complementar n° 101, de 4 de maio de 2000.
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inlmeros projetos artistico-culturais, educacionais e desportivos, além de
disponibilizar os principais beneficios aos trabalhadores. Eis alguns exemplos:
esporte, comité paraolimpico brasileiro, ginastica artistica brasileira, luta olimpica,

cultura, beneficios sociais, cadastro Unico e loterias.

3.6.1 Esporte

A CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) é uma das principais
incentivadoras do esporte brasileiro e tem orgulho de ser a patrocinadora oficial do
atletismo nacional. Por intermédio da Confederacédo Brasileira de Atletismo - CBAt,
atletas de todo o Brasil se preparam para competicdes nacionais e internacionais, com

apoio e incentivo da instituicao.

3.6.2 Comité Paraolimpico Brasileiro

Por meio das Loterias, a CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012)
também patrocina o Comité Paraolimpico Brasileiro - CPB e os atletas do
paradesporto - atletismo, natacéo e judd - que mais se destacaram segundo critérios

técnicos definidos pelo CPB.

3.6.3 Ginastica Artistica Brasileira

Em 2006, a CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) iniciou 0 apoio
inédito a ginastica brasileira e se tornou a patrocinadora oficial da Ginastica Artistica

Brasileira. Em 2009, o investimento realizado & Confederacao Brasileira de Ginastica
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- CBG se estendeu as modalidades de Ginastica Ritmica e de Trampolim e, ainda, a

criacao do Circuito Brasileiro CAIXA de Ginastica.

3.6.4 Luta Olimpica

A partir de 2007, outro esporte recebeu o apoio da CAIXA (CAIXA

ECONOMICA FEDERAL, 2012): a luta olimpica.

3.6.5 Cultura

Ao patrocinar eventos e projetos artisticos em todo o pais, a CAIXA (CAIXA
ECONOMICA FEDERAL, 2012) ajuda a preservar e difundir a cultura nacional. O
Centro Cultural CAIXA esté presente em Brasilia, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Curitiba,
Recife e Salvador. Nos locais ha uma programacédo continua que conta com galerias,
exposicoes, teatros e museus, além de projetos de insercdo social voltados para
escolas publicas, o que facilita o acesso de todos 0s segmentos sociais a arte e a

cultura.

3.6.6 Beneficios Sociais

Além dos beneficios assegurados aos trabalhadores de todo o pais, a
CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) opera e paga o Bolsa Familia,

programa de transferéncia de renda do governo federal.
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3.6.7 Cadastro Unico

Para colaborar de forma positiva com as politicas sociais, a CAIXA (CAIXA
ECONOMICA FEDERAL, 2012) desenvolveu o Cadastro Unico, ferramenta capaz de
apresentar informacdes sobre o perfil socioeconémico de mais de 50 milhdes de

pessoas situadas abaixo da linha de pobreza.

3.6.8 Loterias

Além de ser uma oportunidade para os apostadores realizarem sonhos, as
Loterias CAIXA sdo uma importante fonte de recursos para a area social. Quase
metade do total arrecadado com 0s jogos, incluindo o percentual destinado a titulo de
Imposto de Renda, é repassado para ministérios beneficiarios e entidades néo
governamentais para investimentos em dareas prioritarias que contribuem para o

desenvolvimento do pais.

3.7 Instituicdo Sustentavel

A CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) possui diversos produtos
e servicos que contribuem para melhorar a qualidade de vida da sociedade e que
reduzem os impactos sobre 0 meio ambiente. Ao financiar e repassar recursos para
saneamento ambiental, infraestrutura, habitacdo e acbOes socioambientais para a
populacdo, a CAIXA promove o desenvolvimento sustentidvel e contribui para o
alcance das metas nacionais dos Objetivos do Milénio, estabelecidos pela

Organizacgéo das Nacgdes Unidas - ONU.
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A politica ambiental da instituicdo faz parte do Projeto Corporativo de
Responsabilidade Social, que desenvolve uma cultura organizacional de
sustentabilidade e faz com que empregados, clientes, fornecedores e parceiros da

CAIXA conhecam e pratiquem ac¢des que contribuam com o0 meio ambiente.

Buscar a ecoeficiéncia nas operacdes, eliminar desperdicios e estimular o
uso de materiais reciclados sdo conceitos e acdes da CAIXA que atingem variados
publicos, internos e externos, e a consolidam como empresa publica socialmente

responsavel.

Para quem busca exemplos de como controlar gastos na economia
doméstica e na moradia, além de viver melhor com a saude, a CAIXA (CAIXA
ECONOMICA FEDERAL, 2012) disponibiliza gratuitamente, por meio do Programa de
Racionalizacdo de Gastos e Eliminacdo de Desperdicios - PROGED, o Guia CAIXA
para uma vida melhor. Utilizado em escolas, universidades e prefeituras, o guia traz

beneficios, dicas e informacdes Uteis para o dia a dia.

Além do mais, a CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) acredita
na seguinte combinacdo: conquistar lucro com sustentabilidade ambiental. Por isso,
reforca a importancia de apoiar modos mais sustentaveis de produzir, fazer negécios

e prestar servicos.

3.7.1 Cuidados com a Agua

A agua € o mais precioso bem necessario a vida. E a CAIXA sabe como é
importante preservar esse recurso. Por isso, o banco que acredita nas pessoas tem
desenvolvido uma série de acdes para cuidar desse bem. Agéncias sustentaveis,

incentivo ao desenvolvimento de ideias de preservagao desse recurso, financiamento
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para projetos de esgotos e projetos de educacdo para o consumo consciente sao

medidas adotadas pela CAIXA para cuidar da agua.

3.7.1.1 Agéncias Sustentaveis

Em 2008 a CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) passou a adotar
uma série de normas para a construcao e reforma das suas mais de 2.600 agéncias.
O objetivo dessa medida € fazer com que o consumo de recursos naturais nessas
unidades traga o menor impacto possivel para o meio ambiente. Hoje, a CAIXA possui
20 prédios construidos dentro dos critérios de sustentabilidade, o que rendeu a
instituicdo o prémio A3P - Agéncia Ambiental da Administracdo Publica, promovido

pelo ministério do Meio Ambiente e o Prémio JB Ecoldgico®.

3.7.1.2 Agéncia-barco

Em dezembro de 2010, a CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012)
inaugurou a primeira agéncia-barco do Brasil, com o objetivo de atender as

populacdes ribeirinhas da bacia amazénica. Toda construida dentro de critérios

33 Do Jornal do Brasil.
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sustentaveis, a agéncia-barco tem tratamento de esgoto préprio, o que faz com que

toda a 4gua consumida na agéncia seja descartada nos rio com 100% de tratamento.

3.7.1.3 Educacao para o Consumo Consciente

Com o objetivo de mostrar a importancia da agua para a vida, a CAIXA
(CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) promove, regularmente, campanhas para
seus colaboradores sobre o consumo consciente dos recursos hidricos. O objetivo é
mostrar como, com atos simples, € possivel economizar uma grande quantidade de

égua e outros recursos naturais.

3.7.1.4 Prémio ANA

A CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) é a patrocinadora do
prémio ANA, promovido pela Agéncia Nacional de Aguas. A ideia € reconhecer
iniciativas que resultaram na economia de recursos. Empresas, Ensino, Governo,
ONG, Organismos de Bacia, Pesquisa e Inovacdo Tecnoldgica e Imprensa sédo as
categorias do prémio. Além disso, a CAIXA também administra repasses de recursos
a diversos projetos para melhorar a qualidade de bacias hidrogréficas brasileiras, com
acOes para preservacao de nascentes e mananciais, despoluicdo dos corpos d'agua

e prevencao dos impactos da seca e enchentes.
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3.7.1.5 Financiamento de Saneamento Ambiental

A CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) fornece cerca de R$20
bilhdes em financiamento para 1182 obras de saneamento ambiental. Uma das obras
beneficiadas, por exemplo, encontra-se em Sorocaba. O Servico de Abastecimento
de Agua - SAAE é responsavel pela execucdo do Esgoto de Sorocaba, projeto
integrado com o objetivo de construir sete Estacdes de Tratamento de Esgoto e mais

de 40.000m de coletores de esgoto.

3.8 O Banco que Pensa na Seguranca

A gestéo de riscos na CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) visa
garantir que 0s riscos a que a InstituicAo estd exposta sejam corretamente
identificados, mensurados, avaliados, comunicados e mitigados, assegurando nivel
adequado de retorno sobre o capital exposto frente aos riscos assumidos, a solvéncia

e a liguidez da empresa, de acordo com as melhores praticas de gestdo do mercado.

A CEF (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) dispde de uma politica
corporativa para o gerenciamento de riscos, que estabelece principios, diretrizes,
procedimentos e responsabilidades norteadores da gestdo de riscos, em
conformidade ao plano estratégico, a regulagdo interna e externa e as boas préticas
de governanga corporativa. Essa politica permite a alta administragéo identificar o
comprometimento do capital para fazer frente aos riscos inerentes aos produtos,
servigcos e operacdes, avaliar os impactos sobre os resultados e decidir prontamente
sobre limites de exposicdo aceitos. Essa politica € complementada por politicas

especificas de gerenciamento de cada uma das categorias de risco, que definem as
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praticas, os processos e 0os modelos usados na gestéo dos riscos de crédito, mercado,

liquidez e operacional.

Visando refletir a priorizacdo estratégica e a decisdo de implantar os
modelos avancados previstos no Novo Acordo de Capitais da Basiléia®*, o Conselho
Diretor da CAIXA aprovou a criacdo do Projeto Estratégico Basiléia I, que passou a
gerenciar todas as acbes em andamento na CAIXA para adequacéo aos requisitos do

Novo Acordo.

As unidades de gestao de riscos da CAIXA participam ativamente tanto nas

atividades diretamente relacionadas a gestéo de riscos, quanto no processo decisorio

34 Com a constatacdo de que a quebra de um banco de atuagéo internacional pode desestabilizar todo
o sistema financeiro, foi necessario reestruturar um Novo Acordo. Esse Novo Acordo - Basiléia Il -,
consolidado no documento Convergéncia Internacional de Mensuracdo e Padrfes de Capital: Uma
Estrutura Revisada, publicado em junho de 2004 pelo Bank of International Settements - BIS, é um
reflexo dos avancos e inovagdes do mercado financeiro, e da necessidade de uma estrutura de capital
mais sensivel ao risco.

O Acordo de Basiléia Il sugere trés pilares para o gerenciamento de riscos, de forma a contribuir para
maior estabilidade do setor financeiro.

Pilar 1: Alocacéo de Capital

Compreende métodos e técnicas para calcular o capital a ser alocado pelo banco, capaz de assegurar
que ele suporte 0s riscos aos quais as suas operacdes estdo expostas.

Pilar 2: Supervisdo Bancéria

Consiste em um conjunto de medidas de fiscalizacdo para que os bancos desenvolvam melhores
técnicas de gestdo de seus riscos.

Pilar 3: Transparéncia

As instituicbes financeiras devem dar transparéncia as informacdes sobre 0s riscos aos quais estdo
expostas e as metodologias usadas para identificar, mensurar, monitorar e controlar esses riscos.
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da empresa, oferecendo, por meio de acfes e reportes, a garantia de cumprimento
das politicas de gerenciamento de riscos e 0 esfor¢o constante na implantacédo das
melhores praticas, trazendo seguranca aos seus clientes, aos investidores e a

sociedade.

3.9 Transparéncia CAIXA

A CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) disponibiliza em seu site
a pagina de transparéncia publica do banco, que tem como objetivo divulgar
periodicamente os dados da execucado or¢camentaria e financeira dos programas do
governo em que a instituicdo atua, bem como informacdes de diarias e passagens,
licitacbes, contratos e convénios. Essa iniciativa contribui com a politica do Governo

Federal na transparéncia das contas publicas para a sociedade.

O banco entende que o estimulo a transparéncia publica é um dos fatores
essenciais para contribuir com o fortalecimento da democracia e o desenvolvimento

da cidadania do pais.

Em virtude da Lei 12.232, de 29 de abril de 2010, Capitulo IlI, Artigo 16, a
Caixa Econbmica Federal divulga mensalmente informacgdes sobre a execucao do
contrato de servicos de publicidade, com nomes dos fornecedores de servicos
especializados e veiculos, assim como o0s valores totais pagos para cada tipo de
servico e meio de divulgacao, garantindo livre acesso as informacgdes por quaisquer

interessados.

A CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) concorda que a
informacéo publica pertence ao cidadao e que cabe ao Estado fornecé-la de maneira

clara e objetiva. Com base no Decreto 7.724, de 16 de maio de 2012, que regulamenta
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a Lei de Acesso a Informacéo, a CAIXA implementa em seu site na Internet secao

especifica para a divulgacao das seguintes informacoes:

o Estrutura organizacional, competéncias, legislacdo aplicavel, principais
cargos e seus ocupantes, endereco e telefones das unidades, horarios de

atendimento ao publico;

o Programas, projetos, acdes, obras e atividades, com indicacdo da unidade
responsavel, principais metas e resultados e, quando existentes,

indicadores de resultado e impacto;
e Repasses ou transferéncias de recursos financeiros;
o Execucdo orcamentaria e financeira detalhada;

« LicitacOes realizadas e em andamento, com editais, anexos e resultados,

além dos contratos firmados e notas de empenho emitidas;

e Remuneracdo e subsidio recebidos por ocupante de cargo, posto,
graduacéo, funcédo e emprego publico, incluindo auxilios, ajudas de custo,
jetons e quaisquer outras vantagens pecuniarias, bem como proventos de

aposentadoria e pensdes daqueles que estiverem na ativa, de maneira

35 A Lei n° 12.527, de 18 de novembro de 2011, conhecida como Lei de Acesso a Informacéo,
estabelece que as informac8es de interesse coletivo ou geral deverdo ser divulgadas de oficio pelos
Orgaos publicos, espontanea e proativamente, independentemente de solicitagdes.
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individualizada, conforme ato do Ministério do Planejamento, Or¢camento e

Gestao;
e Respostas a perguntas mais frequentes da sociedade;
o Telefone e correio eletrénico do Servico de Informacgfes ao Cidadao - SIC;

« Entre outros.

3.10 Conciéncia Etica

Em uma sociedade de mudancas rapidas e competi¢do intensa, o grande
desafio para as organiza¢cdes ndo é crescer, mas crescer com integridade. Para a CEF
(CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012), significa preservar os valores, principios e

objetivos que definem o jeito da organizacao pensar e agir.

Garantir que a gestdo da empresa e que todos os produtos e operacdes
estejam alinhados com esses propésitos reforca a identidade do conglomerado e
protege a parcela do patriménio formada por ativos intangiveis, como credibilidade,

valor da marca, cultura, reputacao, entre outros.

A instituicdo (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) se orgulha em atuar
de forma correta. Por isso, se empenha no estabelecimento de vinculos efetivos com
seus publicos de relacionamento; na avaliacdo dos impactos socioambientais da
atividade financeira; e na adocao de praticas que contribuam para a constru¢ao de um

mundo sustentavel.



51

Revela-se, portanto, como instrumento de natureza imprescindivel para a
CAIXA, o seu Codigo de Etica, por sistematizar os valores éticos® (vide p. 82) que
devem nortear a conducao dos negocios, orientar as acdes e 0 relacionamento com

os interlocutores internos e externos.

3.11 Missao

A CEF (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) definiu sua missdo como:
Atuar na promocao da cidadania e do desenvolvimento sustentavel do Pais, como
instituicdo financeira, agente de politicas publicas e parceira estratégica do Estado

brasileiro.

3.12 Valores

Os valores da empresa (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) s&o:

e Nosso trabalho é importante para a sociedade;
e Temos orgulho de trabalhar na CAIXA;

e Juntos podemos mais;

3 A CAIXA (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) adota 5: respeito, honestidade, compromisso,
transparéncia e responsabilidade.
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o Nossas atividades séo pautadas pela ética;
e Respeitamos as ideias, as opcdes e as diferencas de toda a sociedade;
e Alideranca se faz pelo exemplo;

e Somos inovadores no que fazemos.

3.13 Evolucédo da Marca

Ao longo dos anos a marca CAIXA (vide p. 84) se modernizou, e hoje
apresenta um design mais limpo, que remete a duas de suas mais marcantes

caracteristicas: solidez e seguranca.

3.14 Produtos e Servicos

A CEF (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2012) possui mais de 2.000 (dois
mil) produtos e servicos que sdo divididos em pessoa fisica, pessoa juridica, pessoa

juridica privada e pessoa juridica publica.

e Produtos para Pessoa Fisica

Cartdo de crédito, Titulos de capitalizacdo, Certificado digital, Consorcio
CAIXA, Consignagao, Contas, Contribuicdo Sindical Urbana, Cheque especial,
Crédito CAIXA, DDA, Habitacdo, Investimentos, Microcrédito, Poupanca, Previdéncia,

Seguros, Servicos no celular e tablet.
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e Produtos para Pessoa Juridica Privada

Cartbes de crédito, Conta corrente, Convénios, Credenciamento
Redecard/Cielo, Folha CAIXA Web, Investimentos, Linhas de crédito, Promocdes
comerciais, Seguros, Solu¢cbes em pagamentos, Beneficios para os empregados,

CAIXA PIS Empresa e FGC - Construcdo naval.

e Produtos para Pessoa Juridica Publica

Acompanhamento de obras, Arrecadacdo, Cadastro unico, Cobranca de
divida ativa, compras CAIXA, Folha de pagamento, Govconta, investimentos, Linhas
de crédito, Previdéncia para municipios, Previdéncia para os estados, Repasses -
OGU, Sala de prefeituras, SINAPI, SISTN, Arrecadacdo de concessionarias,
arrecadacdo de tributos, Contas e pagamentos, Estabelecimentos penais, Proé-
Municipios, Capitalizacdo, Cartdes de crédito, Capitalizacdo de alvaras, Certificado
digital, Conta-salério, Consércio, Financiamento imobiliario, Investimentos, Linhas de

crédito, Previdéncia e Seguros.

3.15 Outros Produtos e Servicos

o Na Categoria Pessoa Fisica

FIES, Bolsa Familia, PIS, Seguro-Desemprego e INSS.
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e Na Categoria Pessoa Juridica Privada

Cadastramento de PIS/NIS, Certificado digital, Conectividade social ICP,
Contribuicdo sindical urbana, DDA CAIXA - Internet Banking, Farmécia popular e

Parcelamento de débito - Previdéncia social.

e Na Categoria Pessoa Juridica Publica

Administragdo Publica — PMAT, Assisténcia técnica, Bolsa familia,
Distribuicdo de servicos ao cidaddo, Educacao, turismo e saude, Fundo a fundo,
PNAFM, Programas de habitacdo, Programa Assisténcia Técnica a Municipios e
Movimentos Sociais, Programa Infraestrutura no Setor Publico, Programa Melhores

Praticas, Programa Saneamento Ambiental, Depdsito judicial.

3.16 Slogan

O slogan atual é: A vida pede mais que um banco.

3.16.1 Estratégia do Slogan

Segundo o site Clube de Criacdo de S&o Paulo (CCSP, 2012), o diretor
executivo de marketing e comunicagdo defende que “ao longo de sua existéncia, a
CAIXA participou de transformacdes que marcaram a trajetoria do pais e acompanhou
mudancas politicas, econdmicas e socioculturais, sempre exercendo sua vocacao

voltada para uma intensa atuacao social’.
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A estratégia de comunicacdo mostra que a CAIXA sabe que a vida das

pessoas muitas vezes demanda mais do que um banco pode oferecer.

3.17 Programa CAIXA Melhor Crédito

O Programa CAIXA Melhor Crédito busca reduzir drasticamente as taxas
de juros das operagfes de crédito. Somente algumas operacdes de crédito para

Pessoa Fisica e Pessoa Juridica possuem as taxas de juros reduzidas.

As operacdes de créditos que possuem taxas reduzidas sao:

e Para Pessoa Fisica

Cheque-Especial, Cartdo de Crédito, Crédito Consignado, Crédito
Consignado INSS, Crédito Pessoal, Crédito Pessoal Automatico (CDC Automatico) e
Crédito Pessoal Conta-Salario (CDC Conta-Salario), Antecipacdo de Imposto de
Renda e Financiamento de Veiculos, Antecipacdo 13°, Crédito Aporte CAIXA e Crédito

Aporte Auto CAIXA.

e Para Pessoa Juridica

Giro CAIXA Facil, Desconto de Titulos, Capital de Giro com garantia FGO,
Superconta CAIXA Empresarial, Crédito Especial Empresa Prefixado e Cartao

Empresarial.
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3.18 Programa Minha Casa Minha Vida

Programa do Governo Federal que oferece inumeras facilidades, como
descontos, subsidios e reducdo do valor de seguros habitacionais. Ou seja, 0
programa tem transformado o sonho da casa propria em realidade para muitas
familias brasileiras. A principio, o programa acontece em parceria com estados,

municipios, empresas e entidades sem fins lucrativos.
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4 METODOLOGIA

Realizou-se na primeira parte do trabalho pesquisa bibliografica, virtual e
documental sobre varios assuntos relacionados a imagem e identidade corporativa.
Na segunda parte, iniciou-se um processo de pesquisa de opinido junto aos

funcionarios e clientes da CEF.

4.1 Pesquisa de Opiniéao

Uma pesquisa de opinido € um levantamento estatistico de uma amostra
particular da opinido publica®. Pesquisas de opinido geralmente sdo feitas para
representar as opinides de uma populacao fazendo-se uma série de perguntas a um
pequeno numero de pessoas e, entdo, extrapolando as respostas para um grupo

maior dentro do intervalo de confianca.

Em razdo disso, o presente trabalho teve como objetivo levantar
informacdes sobre o ponto de vista que os clientes e funcionarios da Agéncia Lago

Sul tinham sobre a imagem da instituicao.

87 Agueles aspectos do mundo que tém a ver com o comportamento de outros seres humanos, na
medida em que o comportamento cruza com 0 nosso, que é dependente do nosso, ou que nos é
interessante, podemos chamar rudemente de opinido. As imagens na cabeca destes seres humanos,
a imagem de si préprios, dos outros, de suas necessidades, propdsitos e relacionamentos, séo suas
opinides publicas” (LIPPMANN, 2008, p. 40).
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4.1.1 Passos no processo de tabulacao

Primeiro, realizou-se a pesquisa de campo utilizando-se um questionario
da pesquisa estruturado de forma a responder os objetivos do trabalho. Segundo,
transcreveu-se os dados da pesquisa para o programa de tabulacdo de dados
Microsoft Excel 2007. Terceiro, gerou-se os graficos. Por ultimo, analisou-se 0s

gréaficos de pesquisa.
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5 RESULTADOS

Os resultados foram divididos em dois tdpicos: Pesquisa com 0s

Funcionérios da CAIXA e Pesquisa com os Clientes da CAIXA.

5.1 Pesquisa com os Funcionarios da CAIXA

Partindo de um universo de mais de 80 mil funcionarios, a pesquisa de
opinido, que foi realizada em 23 de novembro de 2012 entre 17h e 17h30, se baseou
numa amostra de dezoito funcionarios. Os questionarios foram entregues sem rasura
e sem dificuldade de leitura. Os critérios estabelecidos para a aplicacdo da pesquisa
foram: os empregados ndo podiam ser emprestados para outras unidades ou 6rgaos

publicos, afastados por quaisquer motivos e estar de férias.

Para a tabulacdo, todos o0s questionarios ndo identificavam o0s
entrevistados, e as perguntas foram numeradas de um a onze (vide pg. 80). Entre elas
oito eram fechadas (numeros 1, 2, 3, 4, 8, 9, 10 e 11) e trés abertas (nUmeros 5, 6 e

7).

Quanto ao método de quantificacdo das perguntas abertas, atribuiu-se trés

respostas mais representativas para cada pergunta.
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5.1.1 Resultados 1 a 4: Perfil dos Funcionarios

Em relacéo ao perfil dos entrevistados apresentados, 61% (sessenta e um
por cento) eram do sexo masculino e 39% (trinta e nove por cento), feminino. Quanto
a idade dos entrevistados, 39% (trinta e nove por cento) tinham entre 30 e 40 anos,
33% (trinta e trés por cento) mais de 40 anos, e 28% (vinte e oito por cento) entre 18
e 29 anos. Questionados sobre ha quanto tempo séo funcionarios da Agéncia Lago
Sul, constatou-se que 83% (oitenta e trés por cento) trabalham ha menos de 6 anos,
11% (onze por cento) mais 20 anos, e 6% (seis por cento) entre 6 a 10 anos.
Identificou-se também que 44% (quarenta e quatro por cento) nao tinham funcéo, 28%
(vinte e oito por cento) eram gerentes, e 28% (vinte e oito por cento) exerciam outras

funcdes.

5.1.2 Resultado 5: Lembranca da Marca

Em relacdo a lembranca da marca, as 3 (trés) respostas mais apresentadas

foram Poupanca, Habitacéo e Social.

5.1.3 Resultado 6: Lembranca do Slogan

Quanto a lembranca do slogan, as 3 (trés) respostas mais relacionadas a
CAIXA foram: Vem pra CAIXA vocé também, A vida pede mais que um banco e X da

CAIXA.
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5.1.4 Resultado 7: Imagem da CAIXA na Midia

Sobre a imagem da CAIXA na midia, as 3 (trés) respostas mais
relacionadas a comunicacéo organizacional foram Programa CAIXA Melhor Crédito,

Poupanca e Programa Minha Casa Minha Vida.

5.1.5 Resultado 8: Opinido sobre o Atendimento da CAIXA

Em relacdo ao atendimento da CAIXA - Agéncia Lago Sul - aos seus

clientes, a maioria dos funcionarios (7) responderam que é bom.

Resultado 8: Opiniao sobre o Atendimento da CAIXA

Regular
= Bom

m Otimo

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho

5.1.6 Resultado 9: Opinido sobre a Tecnologia da CAIXA

No que diz respeito aos sistemas de Tl da empresa, a maioria dos

funcionarios (13) alegaram que precisam melhorar.
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Resultado 9: Opinido sobre a Tecnologia da CAIXA

m Precarios
Precisam melhorar

13; 72% m Eficientes

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho

5.1.7 Resultado 10: Grau de Satisfacdo com o Banco

Questionados sobre o grau de satisfacdo com o banco, quase todos 0s

empregados (16) disseram sim.

Resultado 10: Grau de Satisfagcdo com o Banco

| Sim

m Nao

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho
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5.1.8 Resultado 11: Imagem Institucional da CAIXA

Segundo a percepcéo da maioria dos funcionarios (10), a imagem do banco

é boa.

Resultado 11: Imagem Institucional da CAIXA

Regular
® Boa

m Otima

10; 55%

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho

5.2 Pesquisa com os Clientes da CAIXA

Partindo de um universo de mais de sessenta e um milhdes de clientes,
obteu-se uma amostra de cinquenta. Quanto a data de realizacao, a pesquisa ocorreu

nos dias 26 a 30 de novembro de 2012 entre 15h e 16h.

Foram entregues cinquenta questionarios, sem identificacdo do
entrevistado. O instrumento de coleta de dados (vide pg. 81) dividiu-se em trés
questdes abertas (numeros 4, 5 e 6) e oito fechadas (nimeros 1, 2, 3,7, 8,9, 10 e

11).
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O meétodo de quantificagdo das perguntas abertas deu-se de duas
maneiras: a primeira, atribuindo nota e classificacdo em cada atributo; a segunda,

selecionando trés respostas mais representativas para cada pergunta.

5.2.1 Resultados 1 a 3: Perfil dos Clientes

Em relacdo ao perfil de entrevistados, 58% (cinquenta e oito por cento)
eram do sexo masculino e 42% (quarenta e dois por cento), feminino. Questionados
sobre a idade, constatou-se que 54% (cinquenta e quatro por cento) tinham mais de
40 anos, 24% (vinte e quatro por cento) entre 30 e 40 anos, 20% (vinte por cento)

entre 18 e 29 anos, e 2% (dois por cento) menos de 18 anos.

Em relacdo a quanto tempo os entrevistados eram clientes da agéncia, 30%
(trinta por cento) ndo eram correntistas, 26% (vinte e seis por cento) ha menos de 6
anos, 22% (vinte e dois por cento) entre 6 e 10 anos, 14% (quatorze por cento) mais

de 20 anos, e 8% (oito por cento) entre 11 e 20 anos.

5.2.2 Resultado 4: Lembranca da Marca

No que diz respeito a lembranca da marca, as 3 respostas mais

apresentadas foram: Seguranca, Poupanca e Social.
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5.2.3 Resultado 5: Atributos Relacionados a Marca

Em relacdo aos atributos tradicdo, confianca, solidez, ética e seguranca
associados a CEF, os clientes atribuiram espontaneamente notas de 0 a 10 para cada

item.

RESULTADO 5: ATRIBUTOS RELACIONADOS A MARCA

Atributos Nota Classificacéo
Tradicdo 9,16 1° Lugar
Seguranga 8,98 2° Lugar
Confianca 8,94 3° Lugar
Solidez 8,94 4° Lugar
Etica 8,90 5° Lugar

Fonte: Elaborado pelo autor do trabalho

5.2.4 Resultado 6: Identidade Corporativa da CAIXA

Questionados sobre que banco a organizacdo é, as 3 respostas mais

significativas foram: Banco do Governo, O melhor, Que esta em todos os lugares.

5.2.5 Resultado 7: Imagem da CAIXA na Midia

Sobre o que a CAIXA esta divulgando na midia, as 3 respostas mais

representativas foram Juros mais baixos, Financiamento imobiliario e Empréstimos.
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5.2.6 Resultado 8: Opinidao sobre Espera nas Filas

Ao serem questionados se a CEF - Agéncia Lago Sul - cumpre a lei sobre
espera de fila no banco, 30 funcionarios afirmaram que sim e 20 mencionaram o0

contrario.

Resultado 8: Opinido sobre Espera nas Filas

m Sim

m N3o

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho

5.2.7 Resultado 9: Atributos Relacionados aos Servicos

Em relacdo aos atributos exceléncia no atendimento, modernidade,
conforto, tarifagcdo e inovacgao, os clientes atribuiram espontaneamente notas de 0 a

10 para cada item.
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RESULTADO 9: ATRIBUTOS RELACIONADOS AOS SERVICOS

Atributos Nota Classificacdo
Conforto 8,52 1° Lugar
Exceléncia no atendimento 8,16 2° Lugar
Tarifacéo 7,92 3° Lugar
Modernidade 7,86 4° Lugar
Inovacao 7,62 5° Lugar

Fonte: Tratamento de dados

5.2.8 Resultado 10: Grau de Satisfacdo com o Banco

Questionados sobre o grau de satisfacdo, a maioria dos entrevistados (30)

estao satisfeitos com o banco.

Resultado 10: Grau de Satisfagao com o Banco

B Sim
W Nao

Indiferente

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho

5.2.9 Resultado 11: Imagem Institucional da CAIXA

Segundo a percepg¢do da maioria dos clientes (26), a imagem institucional

da CAIXA é boa.



Resultado I: Imagem Institucional da CAIXA

Regular
M Boa

m Otima

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa de opinido com os funcionarios e clientes constatou que, ao
serem guestionados sobre o que o nome da Caixa Econ6mica Federal lembrava, as
respostas gerais associaram o nome da instituicdo a Poupanca. Esse € um do
principais produtos oferecidos pela empresa. Conforme as informagdes no site da
instituicdo, o banco detém quase 60% da captacdo de todo o mercado financeiro em

se tratando de poupanca.

~

Pode-se atribuir a associacdo entre poupanca e o nome CAIXA a
publicidade massiva que o banco tem feito ao longo de sua trajetéria. Outro produto
associado a marca, identificado pelos entrevistados, refere-se a habitacdo. Em sua
missdo, a empresa afirma atuar prioritariamente no segmento de financiamento
imobiliario.

Na pesquisa, os clientes atribuiram notas para alguns atributos, sendo que
em primeiro lugar ficou a tradicdo e em segundo lugar, a seguranca. Em relacdo a
tradicdo, pode-se associar aos 150 anos do banco atuando como instituicao financeira
na prestacdo de servicos como: poupanca, habitacdo, conta corrente, seguro-
desemprego, FGTS, penhor, entre outros. Um banco de tradicdo que, associado a

confiancga, transmite credibilidade para os clientes e funcionarios.

Quanto ao atributo seguranca, pode-se associar a economia brasileira, que
vem mostrando bons resultados com crescimento econémico sustentado, inflacdo
controlada, reducdo da vulnerabilidade externa e melhora importante nos indicadores

sociais.
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No que diz respeito ao atributo ética, este obteve, entre os itens, a menor
classificacdo, sendo que € um atributo relevante nos aspectos relacionados a

avaliacdo da conformidade.

Questionados sobre que banco a CAIXA é, a maioria dos clientes
afirmaram ser um banco publico, um banco do povo brasileiro. Isso comprova que a
Caixa Econdmica Federal é uma instituicdo 100% publica, que € parceira estratégica

do governo federal na gestao e execucéo de programas de alcance social.

Os funcionarios foram questionados sobre qual é o slogan da organizacgéo,
e por meio das respostas gerais, constatou-se a lembranca de Vem pra Caixa vocé
também, slogan ainda utilizado pelo banco. Apenas alguns funcionarios apontou o

atual slogan: A vida pede mais que um banco.

Questionados sobre o0 que a empresa esta divulgando na midia, conforme
as respostas gerais dos funcionarios e da grande maioria dos clientes, a instituicdo
estd divulgando a Poupanca da CAIXA e o Programa CAIXA Melhor Crédito. As
mencdes recaem, portanto, sobre publicidades referentes ao incentivo a poupanca e

empréstimos com taxas bem pequeninas.

Os resultados obtidos por meio da pesquisa de opinido mostram que, ao
serem questionados sobre o atendimento, tanto os funcionarios como os clientes
afirmaram ser bom. Relacionando o atendimento a Lei dos 30 minutos em espera nas
filas, 60% (sessenta por cento) dos clientes afirmaram que empresa cumpre com 0
regulamento. Parte dos entrevistados (40%) afirmou o oposto. Uma hipotese para
essa indagacao deve-se ao numero insuficiente de funcionarios para atender a grande

demanda de clientes.

Questionados sobre o que acham que os clientes falam do banco, os

funcionérios, de acordo com as respostas gerais, acreditam que os clientes falam bem.
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De modo geral, os resultados obtidos relacionam-se ao conceito de Argenti, em que 0
autor afirma que a identidade de uma instituicdo é transmitida por meio do seu nome,
logomarca, lema, produtos, servigos, entre outros, e que sdo divulgados aos seus
publicos. Aqui, estes publicos, representados pelos funcionarios e clientes
demonstraram uma grande identificacdo em relacdo a identidade divulgada pela

empresa.

Os publicos também foram questionados sobre a imagem institucional da
empresa. Constatou-se que a imagem da CAIXA é boa. Sendo assim, o banco tem
uma imagem favoravel frente aos pulblicos pesquisados. E por isso que Neves, em
seus depoimentos, afirma que a imagem faz a diferenca, potencializa as qualidades e

virtudes de uma organizacao.
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CONSIDERACOES FINAIS

E compreensivel que o estudo de todos os elementos da populacao
possibilita preciso conhecimento das variaveis que estdo sendo pesquisadas; todavia,
nem sempre é possivel obter as informacdes de todos os elementos. Limitacfes de
tempo, custo e vantagens do uso de técnicas de inferéncia justifica o uso de amostras.
Torna-se claro que a representatividade da amostra depende do seu tamanho e da
forma como é coletada, visando obter uma amostra significativa que de fato represente

todo o universo.

Neste trabalho, como a amostra foi pequena, consequentemente, maiores
sdo as chances de se obter margens de erros. Em virtude disso, para que as
conclusdes sobre a imagem do banco sejam mais fidedignas, necessitar-se-a fazer a
mesma pesquisa com todas as agéncias da CAIXA, isto é, com mais de trés mil
oitocentos pontos de atendimento. Alias, o trabalho ficaria mais rico se houvesse o

item “percepgdes sobre a identidade visual da empresa” no questionario.

Outro ponto a considerar seria que o levantamento da opinido coletiva se
torna ainda mais complicado quando se sabe que as pessoas individualmente podem
mentir nas entrevistas, procurando responder ndo o que pensam sobre determinado
tema, mas sim o que consideram politicamente correto aos olhos da sociedade em

geral.

Apesar desses obstaculos, observou-se que a CAIXA possui uma imagem
favoravel junto aos clientes e funcionarios, bem como apresenta significativas
margens de disperséo quanto ao grau de satisfagao dos clientes. Essa disperséo pode

se associar, muitas vezes, a falta de relacionamento com 0s parceiros estratégicos,
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bem como a falta de eficiéncia operacional envolvendo os sistemas departamentais e

corporativos.

A fim de competir em mesmo nivel com 0s concorrentes, a empresa
precisara aprimorar a inovacao na oferta de servicos e as tecnologias que também

priorizam mobilidade e seguranca ao cliente.

Podemos dizer que no setor bancario as inovagdes estao associadas a trés
categorias de determinantes ambientais: tecnologia, mercado e regulacdo. Na pratica,
estes determinantes costumam se influenciar mutuamente. Por exemplo, uma
inovacado tecnoldgica pode gerar demandas de mercado, que por sua vez exigem
regulamentacdo especifica. Da mesma forma, uma regulamentacdo no setor pode
demandar o desenvolvimento de inovacdes tecnolégicas que desembocam no
desenvolvimento de servicos inovadores que passam a ser demandados pelo

mercado.

Entre as inovacBes mais bem-sucedidas e mais promissoras da CAIXA,
destacam-se as transac0fes via telefone celular, os certificados digitais, as solucdes

em seguranca da informacao e as novidades na oferta de concessdes de crédito.

Embora a empresa busque inovacdo em suas acdes estratégicas, ela ainda
apresenta um modelo de gestao inflexivel nos processos de regula¢édo bancaria, o que
tende a gerar inoperancia no atendimento ao cliente. Considera-se que o bom
atendimento bancéario é um dos fatores mais importantes para a formacgéo da imagem
do banco. Entender o que a imagem da CEF representa é compreender o que a

instituicdo financeira realmente € e diz ser.

Quando a empresa se posiciona como o0 banco das menores taxas, ao se

fazer isso ela consegue atrair novos clientes, entretanto deixa de melhorar a qualidade
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do atendimento. Embora a tarifacado seja um atributo importante para a escolha de um

banco, ainda néo é determinante para elevar o grau de satisfacdo do cliente.

Se os clientes e funcionarios alegam que os sistemas da organizacao
precisam melhorar, logo uma das dimensfes estratégicas da empresa deveria ser

informatizar os servigos bancarios.

Em 2012 a Caixa Econémica Federal foi o banco que mais cresceu em
termos de expansao de base e contratacdo comercial, mas isso nao significa que, no
guesito atendimento, a instituicdo obteve vantagem competitiva em relacdo aos seus

concorrentes.

Apesar de ter aumentado o indice de comercializacdo dos produtos, ou
seja, a quantidade de produtos por clientes, a Caixa Econdmica Federal ainda
necessita ter mais autonomia sobre suas decisbes estratégicas, reduzindo a
burocratizacdo, que ainda é responsavel pela lentiddo das decisbes dos gestores e

pela inoperancia nos resultados da empresa.

De acordo com o Instituto Fractal de Analises de Mercado (ACIL, 2013), ha
uma mudanca grande de dois anos pra ca. Os clientes priorizam mais ter um banco
sélido, com atendimento de qualidade e que atende as necessidades financeiras do

gue aquele gue cobra juros menores.

Claro que € inviavel alterar toda a estrutura de atendimento bancario de
uma hora para a outra. O que a empresa pode fazer € mudar os niveis da insatisfacao
do cliente para patamares mais toleraveis. Isso significa que o cliente passara a tolerar

alguma lentidao, desde que o atendimento seja bom.

Com base na pesquisa da Fractal (ACIL, 2013), os clientes passaram a se

preocupar menos com as taxas de juros. O que acontece é que estao sentindo mais
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0 peso das tarifas. Motivo que tem levado a uma reducédo na quantidade de contas
abertas em diferentes instituicées, com a tendéncia de concentrar 0 maior numero de

Servicos possiveis em uma conta apenas.

Entre os usuarios com renda mensal entre R$ 800 e R$ 4 mil, a média no
namero de contas por pessoa era de 1,43 em 2009 e passou de 1,31 em 2011 para
1,11 em 2012. No caso dos correntistas com alta renda, a média, em 2009, era de
duas contas por usuario. J4 em 2011, o célculo chegava a 1,83, reduzindo para 1,80
no ano passado. Para pagar cada vez menos tarifas, os brasileiros estdo optando por
usar os produtos e servicos de um s6 banco. Uma tendéncia que deve aumentar ainda

mais a concorréncia entre os bancos.

Tendo em vista os aspectos observados, conclui-se que a CAIXA precisara
investir mais em treinamento, desenvolvimento e capacitacdo da equipe. Em
consonancia a isso, a empresa também precisara recriar uma administracao contendo
menos divisdes, regras, controles e procedimentos redundantes e desnecessarios ao
funcionamento do sistema. Outra necessidade decorre da dedicacdo em solucées em
tecnologia da informacé&o. O investimento cada vez maior em Tl ira melhorar o parque
das maquinas da Caixa Econémica Federal, bem como criar4 sistemas de Tl mais
ageis, eficientes e voltados ndo somente para a automatizacdo dos processos, mas

também para o suporte a deciséo e para qualidade do atendimento ao cliente.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DOS FUNCIONARIOS

QUESTIONARIO - FUNCIONARIO

1. Sexo

[ Feminino

[0 Masculino
2. ldade

O Menos de 18 anos
O Entre 18 e 29 anos
O Entre 30 e 40 anos
O Mais de 40 anos

3. Tempo que trabalha na Agéncia

O Menos de 6 anos
[ Entre 6 e 10 anos
O Entre 11 e 20 anos
O Mais de 20 anos

4. Cargo

[ Gerencial
[ Outras fungdes
[ Sem fungdo (TB)

5. Quando se fala em CAIXA, qual a
primeira coisa que lhe vem a cabega?

6. Qual o Slogan da CAIXA?

7. 0O que a CAIXA esta divulgando na
midia?

8. Como vocé avalia o atendimento da
CAIXA (Agéncia Lago Sul) aos seus
clientes:

O Ruim

[ Regular

O Bom

O Otimo

9. Como vocé classifica os sistemas de Tl
da CAIXA:

[ Precarios
[ Precisam melhorar
[ Eficientes

[ Inovadores
10. Estd satisfeito com a CAIXA?

O Sim

O N&o

11. Para vocé a imagem da CAIXA é:
O Ruim

[0 Regular

[ Boa
O Otima
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APENDICE B - QUESTIONARIO DOS CLIENTES

QUESTIONARIO - CLIENTE

1. Sexo

[ Feminino

[0 Masculino
2. ldade

O Menos de 18 anos
O Entre 18 e 29 anos
O Entre 30 e 40 anos
O Mais de 40 anos

3. Quanto tempo é cliente da Agéncia
Lago Sul

[ N&o sou correntista
O Menos de 6 anos
O Entre 6 e 10 anos
O Entre 11 e 20 anos
O Mais de 20 anos

4. Quando se fala em CAIXA, qual a
primeira coisa que lhe vem a cabega?

5. Dé notas de 0 a 10 para cada atributo
relacionado a marca CAIXA:

a) ___ Tradicdo
b) ___ Confianca
c) ___  Solidez

d) ___ Ftica

e) ___ _Seguranga

6. Paravocéa CAIXAé...

7. O que a CAIXA esta divulgando na
midia?

8. A Agéncia Lago Sul segue a Lei dos 30
minutos em espera nas filas?

[ Sim
[0 N&o

9. Dé notas de 0 a 10 para cada atributo
relacionado aos servigos da CAIXA:

a) ___ Exceléncia no atendimento

b) ___ Modernidade nos sistemas

c¢) ____ Conforto no ambiente fisico
d) __ Tarifagdo

e) __ _ Inovagdo bancaria

10. Estd satisfeito com a CAIXA?

[ Sim

[0 N&o

[ Indiferente (favor preencher este campo
caso nao seja correntista)

11. Para vocé a imagem da CAIXA é:

O Ruim
[ Regular
O Boa

O Gtima
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ANEXO A - VALORES DO CODIGO DE ETICA DA CAIXA

RESPEITO

As pessoas na CAIXA sao tratadas com ética, justica, respeito, cortesia, igualdade
e dignidade;

Exigimos de dirigentes, empregados e parceiros da CAIXA absoluto respeito pelo
ser humano, pelo bem publico, pela sociedade e pelo meio ambiente;

Repudiamos todas as atitudes de preconceitos relacionadas a origem, raga, género,
cor, idade, religido, credo, classe social, incapacidade fisica e quaisquer outras
formas de discriminacao;

Respeitamos e valorizamos nossos clientes e seus direitos de consumidores, com
a prestacdo de informagBes corretas, cumprimento dos prazos acordados e
oferecimento de alternativa para satisfacédo de suas necessidades de negoécios com
a CAIXA;

Preservamos a dignidade de dirigentes, empregados e parceiros, em qualquer
circunstancia, com a determinacdo de eliminar situacdes de provocacdo e
constrangimento no ambiente de trabalho que diminuam o seu amor préprio e a sua
integridade moral;

Os nossos patrocinios atentam para o respeito aos costumes, tradi¢cdes e valores
da sociedade, bem como a preservagcdo do meio ambiente.

HONESTIDADE

No exercicio profissional, os interesses da CAIXA estdo em 1° lugar nas mentes dos
nossos empregados e dirigentes, em detrimento de interesses pessoais, de grupos
ou de terceiros, de forma a resguardar a lisura dos seus processos e de sua
imagem;

Gerimos com honestidade nossos negdcios, os recursos da sociedade e dos fundos
e programas que administramos, oferecendo oportunidades iguais nas transaces
e relacdes de emprego;

N&o admitimos qualquer relacionamento ou préatica desleal de comportamento que
resulte em conflito de interesses e que estejam em desacordo com o0 mais alto
padrao ético;

N&o admitimos préticas que fragilizem a imagem da CAIXA e comprometam o seu
corpo funcional;

Condenamos atitudes que privilegiem fornecedores e prestadores de servi¢gos, sob
qualquer pretexto;

Condenamos a solicitacdo de doacgdes, contribuicdes de bens materiais ou valores
a parceiros comerciais ou institucionais em nome da CAIXA, sob qualquer pretexto.

COMPROMISSO

Os dirigentes, empregados e parceiros da CAIXA estdo comprometidos com a
uniformidade de procedimentos e com o mais elevado padrédo ético no exercicio de
suas atribuicdes profissionais;

Temos compromisso permanente com o cumprimento das leis, das normas e dos
regulamentos internos e externos que regem a nossa Instituicao;
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Pautamos nosso relacionamento com clientes, fornecedores, correspondentes,
coligadas, controladas, patrocinadas, associacdes e entidades de classe dentro dos
principios deste Codigo de Etica;

Temos o compromisso de oferecer produtos e servicos de qualidade que atendam
ou superem as expectativas dos nossos clientes;

Prestamos orientacdes e informacdes corretas aos nossos clientes para que tomem
decisBes conscientes em seus negocios;

Preservamos o sigilo e a seguranca das informacdes;

Buscamos a melhoria das condigBes de seguranga e saude do ambiente de
trabalho, preservando a qualidade de vida dos que nele convivem;

Incentivamos a participacao voluntaria em atividades sociais destinadas a resgatar
a cidadania do povo brasileiro.

TRANSPARENCIA

As relagfes da CAIXA com os segmentos da sociedade sdo pautadas no principio
da transparéncia e na adocéo de critérios técnicos;

Como empresa publica, estamos comprometidos com a prestacdo de contas de
nossas atividades, dos recursos por nds geridos e com a integridade dos nossos
controles;

Aos nossos clientes, parceiros comerciais, fornecedores e a midia dispensamos
tratamento equanime na disponibilidade de informacdes claras e tempestivas, por
meio de fontes autorizadas e no estrito cumprimento dos normativos a que estamos
subordinados;

Oferecemos aos nossos empregados oportunidades de ascenséo profissional, com
critérios claros e do conhecimento de todos;

Valorizamos o processo de comunicacdo interna, disseminando informacgfes
relevantes relacionadas aos negdcios e as decisdes corporativas.

RESPONSABILIDADE

Devemos pautar nossas acdes nos preceitos e valores éticos deste Cddigo, de
forma a resguardar a CAIXA de acdes e atitudes inadequadas a sua missao e
imagem e a ndo prejudicar ou comprometer dirigentes e empregados, direta ou
indiretamente;

Zelamos pela protecdo do patrimdnio publico, com a adequada utilizacdo das

informacdes, dos bens, equipamentos e demais recursos colocados a nossa
disposicéo para a gestédo eficaz dos nossos negécios;

Buscamos a preservacdo ambiental nos projetos dos quais participamos, por
entendermos que a vida depende diretamente da qualidade do meio ambiente;

Garantimos protecdo contra qualquer forma de represélia ou discriminacéo
profissional a quem denunciar as violag8es a este Codigo, como forma de preservar
os valores da CAIXA.



ANEXO B - EVOLUCAO DA MARCA CAIXA

(€3 EVOLUGAO DA MARCA CAIXA.

CAIXA ECONOMICA E MONTE DE SOCCORRO

COM GARANTIA DO GOVERNO IMPERIAL

GAIXA ECONOMICA
FEDERAL

Caxa fconémm feoem

Q-

CAIXA

ECONOMICA
FEDERAL

B CAIXA ECONOMICA FEDERAL NN

CAIXA ECONOMICA FEDERAL
eV |

CAIXA ECONOMICA

FEDERAL
J——

CAIXA

CAIXA ECONOMICA FEDERAL

CAIXA

de 1861 a 1889

Marca utilizada desde a Cria¢ao da Instituig&o pelo
Imperador D. Pedro |I.

de 1889 a 1934
Proclamagao da Republica.

de 1934 a 1970
Conselho Superior das Caixas Econdmicas.

de 1970 a 1976

Unificagéo das Caixas Estaduais.
Inicio do processo de informatizag&o.

de 1976 a 1997
Verséo vertical.

de 1976 a 1997
Vers&o horizontal.

da década de 80 a 1997
Vers&o horizontal.

da década de 80 a 1997
Versdo vertical.

a partir de 1997

a partir de 20056
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