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Pre&dmbulo Ademais, outras posi¢bes também de-
monstram a inclinagcdo conservadora do
A Caixa Econdmica Federal (CAIXA) é, Imperador, como a concernente ao modelo
hoje, o terceiro maior banco comercial do econdmico e ao sistema financeiro adotado
Brasil e o maior banco social da América no Brasil, a partir, sobretudo, da terceira
Latina. Sua atuacdo abrange 100% dosdécada de seu reinado.
municipios brasileiros e sua carteira de cli- O mercado financeiro, em meados do
entes oscila entre 25 a 27 milhdes de pes-século XIX, é liderado, na Corte, por por-
soas, enquanto os beneficiados pelas agBetugueses e por banqueiros favoraveis ao
da Instituicdo totalizam numeros superiores. liberalismo econdémico, como Maud, cuja
Isto porque, a CAIXA esta presente na vida escola prioriza os principios do capitalismo
dos brasileiros em muitos momentos, atravésinglés. Os conservadores, por sua vez, em
da viabilizacao do sistema de abastecimentosua maioria, inimigos de Maua, liderados pelo
de agua, pavimentacdo, saneamento, habitaBardo de Uruguaiana e pelo Visconde de
¢do, ou em horas dificeis, com o seguro- Itaborai, desfavoraveis a iniciativa privada no
desemprego e o Fundo de Garantia por Tempdrasil, criam a Lei No 1.083 (denominada de
de Servico (FGTS), ou quando ingressam emLei dos Entraves), de 22 de agosto de 1860,
cursos universitarios, sem contar com pro-a qual prevé, dentre outras medidas, a ins-
dutos e servigos bancarios. Na verdade, o setalacdo das Caixas Econdmicas do Império,
tamanho e a pluralidade de areas de atuacdeom o intuito de impedir o crescimento das
fazem da CAIXA um dos bancos mais casas privadas de poupanca e crédito.
complexos em termos de organograma ad- Entdo, no ano seguinte, em 12 de janeiro,
ministrativo, e, sobretudo, de modelo de o Imperador instala, oficialmente, a Caixa
comunicacdo. Assim, esteaper relata um  Econdmica da Corte (Decreto No 2.723). No
estudo de caso cuja pretensdo limita-se aodia 4 de novembro do ano de 1861, a CAIXA
processo de diagndstico sobre a comunica-abre suas portas, recebendo, em seu primeiro
¢do, identidade e imagem corporativas dadia, 10 clientes, responsaveis pelo depdsito
CAIXA. total de 190 mil réis. Para Bueno, E. (2003),
desde as cinco horas inaugurais, a CAIXA
A Caixa Econdmica Federal e sua Unifi- exibiu duas tendéncias, ambas consolidadas
cacao ao longo dos anos. Primeiro, ao atrair pes-
soas pobres, depositantes de quantias modes-
Durante os anos do Segundo Reinado,tas. Segundo, dentre as 10 primeiras contas,
o Imperador Dom Pedro Il governa o Brasil quatro foram abertas por pais ou avls para
através do ambiguo poder Moderador, quefilhos ou netos, habito, ainda hoje, em voga.
concedia ao Monarca poderes acima do Esses aspectos marcantes da identidade
Parlamento, e que se fundamenta em basesorporativa da empresa se solidificam em seus
politicas instaveis, alternando conservadores143 anos de historia, construida em sintonia
e liberais no poder. No entanto, o Imperador com a histéria do Pais. O relacionamento
mantém maior simpatia para com os conser-entre CAIXA e escravos € um bom exemplo.
vadores, 0 que se evidencia na permanéncidDoze dias ap0s a abertura da Instituicdo, a
do Partido Conservador por um periodo duasescrava Margarida Luiza, pertencente a
vezes superior a quantidade de anos dosloaquim José Madeira, abre a caderneta de
gabinetes liberais, durante o meio século quepoupanca (No 59), ativa por trés anos, até
perdura o seu reinado. sacar 353.542 réis para comprar sua alforria.
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Este fato se repete algumas vezes antes ddimento, distribuidos pelo Pais, sob a forma
promulgacéo da Lei do Ventre Livre, Lei No de agéncias, postos de atendimento bancario
2.040/1871, cujo Artigo No 4 permite ao (PAB), postos de atendimento eletrénico
escravo a formagédo de um peculio, com base(PAE), casas lotéricas e correspondentes
no que lhe provier de doacdes, legados,bancarios, denominados CAIXA AQUI que
herancas ou de seu proprio trabalho e defavoreceram a expansdo da Empresa aos
economias, além de prever a possibilidade de5.561 municipios brasileiros, em 2002.
alforria, para quem consiga fundos para A atuacdo da CAIXA abrange o tripé: (a)
indenizagéo de seu valor. Além disto, o Decretotransferéncias de beneficios; (b) servigos
No 5.153 (13 de novembro de 1873), deter- financeiros; (c) desenvolvimento urbano. No
mina a CAIXA a obrigatoriedade de acolher ambito do primeiro setor, realizam-se Signi_
depdsitos advindos de escravos, na Corte €icativos niimeros de atendimento ao traba-
nas demais provincias (BUENO, E., 2003). |hador brasileiro. Dados alusivos ao primeiro
Em 1934, Ricardo Xavier da Silveira, trimestre de 2002 d&o conta de 33,5 milhdes
entdo presidente da Instituicdo, propde age pagamentos de beneficios, somando R$
unifigagéo das Caixas Econ(“)mifzas do Pais,8,4 bilhdes, entre pagamentos do FGTS,
mediante a homologacéo da Lei No 24.246, sequro Desemprego, Abonos e Rendimentos
embora tédo-somente 34 anos depois, 0 Pro-yg programa de Integracdo Social (PIS) e os

cesso se concretize, ironicamente, por meioyrogramas do Governo Federal, na época,
do temido Ato Institucional No 5 (Al-5), que pgisa-Escola e Auxilio-Gas. Os Servigos

concede ao Regime Militar vigente, poderes (4 ceiros incluem em torno de 500 produ-

llimitados sobre a nagdo, suas instituicoes Cos e servigos oferecidos a sociedade em geral
seu povo. O Decreto No 759/1969 e aos clientes, em particular, que vao desde
os ja tradicionais poupanca, penhor e habi-
tacdo até fundos de investimento, cartdes de
crédito, previdéncia privada, letras hipoteca-

rias, financiamentos e diversos empréstimos.
Quanto ao desenvolvimento urbano, a Em-

presa atua como agente operador da maioria
das politicas publicas do Governo Federal em
programas direcionados para habitagdo para
baixa renda, saneamento, pavimentacao,

constitui a Caixa Econdmica Federal
(CEF), vinculada ao Ministério da

Fazenda, como instituicdo financeira
sob a forma de empresa publica,
dotada de personalidade juridica de
direito privado, com patriménio proé-

prio e autonomia administrativa.

Especifica, também, as suas atividades, i
a saber: receber depésitos de poupanga; Conplanejamento urbano, gentre outros.
ceder empréstimos e financiamentos para pes- Permeando estes trés setores macros, no
soas fisicas e juridicas; operar no setor_mome[‘to' a (_:AIX_A_ d_esenvolve projeto de
habitacional como agente do entdo Banco!nNcluséo social, iniciado no governo do
Nacional de Habitagio (BNH): explorar, com pr§3|dente~Fernando Henrique Cardoso, com
exclusividade, os servicos de loterias (2 época@ Instalacdo dos correspondentes bancarios
com duas modalidades, Federal e Esportiva);€M todo o Pais e, intensificado no atual
e prestar servigos a populagéo brasileira. Estd>0verno, com a Conta CAIXA AQUI ou
altimo item permite a instalagio gradativa Conta Cidada. Em dezembro de 2003, ape-

de outras aces, paulatinamente agregadas 333S Seis meses depois do lancamento, esta

funcdes da CAIXA. permitiu que um milh&o de brasileiros fos-
sem bancarizados, com a ressalva de que se
Multiplicidade de Funcdes trata de segmento de mercado, cujo potencial

para consumo ainda nao esta totalmente
Como decorréncia, tomando como mensurado, despertando, entdo, o interesse
parametro o ano de sua unificacdo, 1969, atéda concorréncia.
os dias atuais, registra-se crescimento con- Outra forma de atuac&@o de destaque € o
sideravel da CAIXA, tanto em patriménio, mercado de loterias, cujo monopolio federal
como em estrutura e volume de produtos e€ detido pela CAIXA. Em 2001, a arreca-
servigos disponiveis a populagdo brasileira. dagdo atinge a cifra de R$ 2,8 bilhdes,
Hoje, sdo cerca de 14 mil pontos de aten-distribuidos em pagamento dos prémios (R$
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879 milhdes), seguridade social (R$ 529 O processo evolutivo ocorre de tal forma
milhdes) e destinados ao Imposto de Rendaque, no Ultimo decénio do século XX, a
(R$ 340 milhdes). Os produtos lotéricos comunicagdo empresarial passa a ser consi-
diversificados, pouco a pouco, para atenderderada estratégica para grande parte das
as exigéncias dos diferentes estratos sociaisempresas atuantes no mercado nacional, em
abrangem bilhetes de raspadinhas com présua maioria, influenciadas pela onda do
mios imediatos até pequenas ou grandesmarketing e dos processos de reengenharia,
apostas para os prémios da cobicada Megaue invadem o mercado e ganham reflexos
Sena. Além disto, a CAIXA atua como nas principais academias brasileiras de ad-
incentivadora da cultura nacional, patrocinan- ministragdo. O marketing, em termos de
do areas, como teatro e muisica. Mantém,eajidade nacional, ultrapassa os limites da
ainda, conjuntos culturais nas principais ggministracéo e alia-se a comunicagéo, ge-
cidades brasileiras, com calendarios perma-r5nqq discussdes conceituais, tanto para os
nentes de atividades e desenvolvimento de

. - ) . leigos como para os profissionais.
projetos, como o Crian¢a Arteira (Brasilia), A este respeito, Bueno, W. (2003) acre-

que visa a incluséo cultural. dita que a concepgdo de comunicagdo em-
presarial se aprimora, ao longo do tempo,
deixando de ser tdo-somente um conjunto de

L atividades fragmentadas, para se configurar
O processo de comunicagdo dentro das . :
como processo integrado que orienta o re-

empresas brasileiras é relativamente recente, .
lacionamento das empresas com 0s seus

evoluindo nas ultimas trés décadas, em busca, . .
de um modelo que integre, sinergicamente,pUb“COS' Torquato (2002), no entanto, diante

todos os setores da empresa envolvidos conpob ptllr:)gesso evolu~t|vo da arga, ~opta por
a comunicacio e com o marketing. De forma SUPSUtUIT & EXpressao — comunicacao empre-

sucinta, a histéria mostra que, na década ded1al—, utilizada por ele mesmo, nos anos
1970, em pleno Regime Militar, a comuni- 1970, pela denominagdo — comunicacéo
cacdo empresarial se da de forma isoladarganizacional —, mais abrangente e aplica-
ou seja, 0s setores responsaveis pela criagé&el a instituicdes publicas, sindicatos, con-

e manutencdo da imagem das instituigﬁes,federa@@es, escolas etc. De fato, quer se utilize
guase ndo se comunicam entre si. ComoUma ou outra terminologia, no contexto de

resultado, publicacées internas, producdo deuma instituicdo publica ou empresa, a co-

releases organizacdo de eventos, veiculagdo Municacdo ou a propagada comunicagéo
de produtos publicitarios etc. desarticulados integrada de marketing assume, na realidade
entre si, acarretando desperdicio de tempoatual, um conjunto de novas competéncias,
e dinheiro, e, principalmente, contribuindo que agregam a formag&o e manutengdo da
para a desagregacdo dos fatores integranteboa imagem, mediante a intensificacdo da
da identidade de qualquer instituicao. venda de produtos e servicos.

Contudo, é ainda nos anos 70, que se Todavia, & preciso registrar que a evo-
esboca o perfil de uma comunicacido empre-lugdo no mercado nédo € visivel apenas na
sarial eficiente, gracas ao ingresso de pro-comunicagdo. Outros fatores, como a
fissionais da area nas atividades internas dagllobalizacéo econdmica; a evolugéo dos
empresas, tais como: relacbes publicas, jor-processos de gestdo; a evolugéo nos sistemas
nalistas e publicitarios, que assumem osde vendas e distribuicdo face as novas tec-
postos, antes ocupados por pessoas com outraologias; a democratiza¢éo da educagéo e da
formacdo. Na década seguinte, os processoénformacdo e a divulgacéo do conceito de
comunicativos ganham impulso no mercado cidadania concorrem para a nova postura das
brasileiro, quando grandes empresas e ins-organizacdes. Estas se tornam mais agressi-
tituicGes do pais criam setores especializadosvas mercadologicamente, mas também, mais
de comunicagdo, nos quais se destacam osesponsaveis e cidad8s, favorecendo aos
papéis do jornalista empresarial e do profis- consumidores e cidadédos o exercicio de seus
sional de relagdes publicas. direitos e deveres.

Comunicacdo Empresarial/Organizacional
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Entdo, retomando a concep¢ado de comu-atividades, formando, o que denomina de
nicacdo organizacional, para Torquato (2002),“composto da comunicagao”
ela integra quatro modalidades. A primeira, Enfim, qualquer que seja o entendimento
a comunicacéo cultural, € mensurada a partirou a terminologia adotada, os objetivos da
da observacdo dos climas internos dascomunicacéo organizacional apregoados pelos
empresas, os quais refletem a cultura de cadautores referenciados confluem para o que
organizagdo. A comunicagcdo administrativa a conjuntura mercadolégica atual exige, ou
diz respeito a comunicagcao oficial e/ou seja, a integragdo entre o gerenciamento da
autorizada, mediante a utilizacdo dos veicu-imagem e a governanga dos processos de
los e canais alternativos definidos pelas venda mercadoldgica.
organizacgfes. A terceira modalidade, a co-
municacao social, envolve o jornalismo Identidade e Imagem Corporativas
empresarial, o trabalho de relagbes publicas,
a publicidade, a editoracdo e o marketing. Diante do exposto até entdo e dos aspec-
A ultima se refere ao sistema de informagdestos peculiares a CAIXA apresentados, mesmo
da instituicdo, onde estéo os bancos de dadosle forma sucinta, € que se tenta tracar o seu
relativos a produtos, servigos, clientes, e perfil da identidade corporativa, a partir do
outros. entendimento dos processos de comunicagao

Confirmando a complexidade conceitual integrada e do marketing da instituicao.
presente nos termos em discussdo, Pimenta Sem dulvida, a identidade de qualquer
(2003) separa cultura organizacional de climaorganizagcao é construida com base em sua
organizacional. Em sua visdo, a primeira é histéria, seus valores, a qualidade de seus
medida pelos objetos, pelas criacdes e peloprodutos e servigos, seu atendimento, sua
valores da empresa, visiveis nos discursos dagparéncia e seus pontos de atuag&o positivos
pessoas e dos pressupostos basicos, que negativos. A identidade congrega o que de
conferem identidade aos membros do grupo.fato € a empresa, seu carater e sua perso-
Correspondem a maneira como as pessoa®alidade. Torquato (2002: 104) enfatiza que
percebem, pensam e sentem o trabalho, a identidade diz respeito ao plano dos con-
empresa, a hierarquia etc. O clima organiza-tetidos l6gicos, concretos, apreendidos e
cional, entdo, é mais intangivel do que a assimilados pelo nivel do consciente. Assim,
cultura, embora influencie na qualidade de a construgdo de uma identidade considera
produtos e servicos. Sua percepcao se daalores e critérios, tais comq..X] o foco,
através da maneira como os membros do grup@ esséncia; a capacidade de permanéncia;
trabalham, isto é, em cooperagdo ou ndo. a singularidade, que preserva a

Essa mesma autora, no que tange aespecificidade e a unicidade, que garante a
comunicacao integrada, adota a sigla CEMPcoeréncia.”
para definir a comunicagdo empresarial como  Vemos, pois, que varios sdo 0S cCompo-
0 somatério de todas as agdes de comuninentes de uma identidade corporativa e
cacdo da empresa, resultando em atividadediversos séo os aspectos de uma identidade
multidisciplinar. E a conjugacéo de métodos pessoal. Em ambos o0s casos, a estética ocupa
e técnicas de relagBes publicas, jornalismo,lugar de destaque. No caso da identidade
assessoria de imprensa, propaganda, promoeorporativa, a estética tem conquistado ter-
¢do, pesquisa, endomarketing e marketing.reno, impulsionada pela concorréncia acirra-
Ogden (2002), por seu turno, numa acepgaoda entre as organizagdes mercadolodgicas, pois
mais mercadoldgica, argumenta que a comu-quando a técnica se nivela, os valores
nicagdo integrada de marketing é, em suasubjetivos de relacionamento e atendimento
esséncia, a expansdo do elemento de promoaliados aos valores estéticos prevalecem,
¢ao do mix do préprio marketing. Mas, a bem reforcando a fala de Simonson e Schmitt
da verdade, j& em 1986, Kunsch defendia uma(2002: 59):
linha de acao similar a dos dois autores, ao
afirmar ser impossivel isolar a comunicacdo  [...] 0 gerenciamento de identidade
institucional e a de mercado. Defende uma  distanciou-se no mundo todo de sua
comunicagéo integrada, que incorpore as duas origem simplista em design de produ-
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to e design gréfico, envolvendo-se com ano de 1892, essas Caixas agregam o perfil
questBes societarias mais abrangentes de  de bancos comerciais, passando de meras
miss&o e cultura corporativas. Cadavez  coletoras de depdsitos e “monte de socorro”
mais a identidade é utilizada estrategi- a operadoras de empréstimos sob caucéo de
camente. A esséncia do gerenciamento  tjtulos da divida publica da Unido, letras e
de identidade € a criagéo de uma estética  pjlhetes do Tesouro Nacional, com garantia
corporativa (ou de marca) que expresse e assisténcia governamental. Como visto, a
a “personalidade” da organizagdo (ou  ypjficacéio das Caixas acontece somente em
da marca) por meio de elementos de 1969 e a CAIXA, hoje, atua em mdltiplos
identidade atraentes. setores. No tocante & composicdo da marca
e assinatura, a CAIXA ja possuiu algumas,
. . . PR = que retratam, como natural, o respectivo pe-
o reflexo da identidade no maginario sim- rio 45 hisirico. Entre 1996 a 1997, a parti
P do projeto de reengenharia de 1994 (Pro-

sumidor, onde a empresa esta inserida, . e s
. ’'grama de Racionalizacdo e Competitivida-
compreendendo clientes, empregados e pu-

blico em geral. A imagem pressupde a de, PRC), responsavel pela modificagédo dos

apreensdo de valores subjetivos externadog €US Processos, em tOdOS_OS niveis, a
pela instituico em diversos momentos de sua="P'€S@ NECessitou renovar imagem, mar-
existéncia e de sua atuacdo. A percepgdo d&@ logomarca, logotipo e todos os itens es-
publico se da a partir da fixacdo da marca téticos da |dent_|dade corporativa, tomando
exposta por muito tempo, como também, pelaComo referencial os resultados de uma
qualidade de atendimento, produtos e servi-P€squisa de imagem corporativa. Os prin-
cos, e, principalmente, pelas politicas empre-Cipais indicativos que fundamentam as
sariais adotadas em relacdo a sociedademodificacdes da Empresa, ndo somente no
Exemplificando: a empresa que desrespeita oque se refere a marca, mas também, a infra-
meio ambiente ou adota uma politica de estrutura fisica, ao modelo de gestédo e até
demisséo de trabalhadores em massa possunesmo ao portfélio de produtos e servigos,
imagem mais negativa do que aquela quevinculam-se a clientela, majoritariamente,
investe parte dos lucros em projetos ambientaisenvelhecida, a agéncias e postos de aten-
ou culturais. E o que Torquato (2002:162) dimento sem processos de atendimentos pa-
alerta, ao afirmar ser impossivel dissociar dronizados, a sistemas de gestdo de infor-
macgdo sem comunicagdo entre si, ao parque
“[...] o conceito de uma entidade da de equipamentos computacionais e a termi-
imagem que se pretende para ela. Ou  najs eletronicos ultrapassados, a produtos e
seja, quando se distorce para mais ou servicos ndo competitivos.
para menos a imagem de uma enti- Ent&o, segundo dados contidoshianual
dade, gera-se uma dissonancia [.,.]" da Marcag ano de 1997, a escolha da palavra
3 ) — CAIXA — resultou do fato de ser a mais
que, em algum momento, € percebida IoeloSpopular e a forma mais coloquial empregada

seus clientes. Caixa 5 Idgntldade, Imagem epelo publico externo e interno para se referir
Processo de Comunicacdo Integrada. N o . . .
a Instituicdo. Além do mais, numa feliz

Retomando a histéria da CAIXA, é mais AR -
coincidéncia, ¢ um termo que guarda varios

facil compreender a formacgédo da sua iden- """ " . L
tidade corporativa. Criada, em 1861, com o significados vinculados a misséo da Empresa,
X : qual seja: guardar, poupar, valor, depdsito. A

nome de Caixa Econémica e Monte Socorro, ¢ )
poca, também se adotou o elemento sintese

visava receber economias populares sob ae~ ) c - »
garantia do Governo, enquanto ao Monte N0 existente anteriormente. O X foi entdo

Socorro competia emprestar recursos a jurosetirado da marca, para ser usado, separada-
madicos, sob penhor, para as classes meno§ente, em acdes de reforco ou alusdo a marca,
favorecidas. Poucos anos depois, em 1874como em sinalizacdes de sala de
séo criadas outras Caixas Econdmicas nagiutoatendimento em agéncias.

capitais das provincias, atuando junto a E evidente que tudo isto conduz & trans-
Delegacia da Fazenda Nacional. A seguir, noformacgéo geral da Empresa, iniciada com uma

Enquanto isto, a imagem corporativa é
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revisdo nos processos administrativos, inclu-  (3) Geréncia de Comunicag¢édo (GENCO),
indo a area de Recursos Humanos e o Plan@ quem compete contratar as agéncias de
de Cargos e Salarios. A partir de entdo, apublicidade licitadas a cada biénio e nego-
CAIXA passa a adotar o incentivo a forma- ciar as campanhas solicitadas pelos diversos
¢do especializada e o processo seletivo parsegmentos da Empresa;
ascensao aos distintos cargos. Paralelamente, (4) Geréncia de Mercado (GEMEC),
as diversas areas da logistica renovam todo®ncarregada do gerenciamento de pesquisas
os pontos de venda (agéncias, postos deale mercado e da qualidade do atendimento,
atendimento bancario e casas lotéricas, ini-acabando por migrar, em 2003, para a area
cialmente), padronizando-os num primeiro de mercado.
momento, chamado derojeto50Q respon- No momento atual, ha mais uma geréncia
savel pela modernizacdo das 500 maioresno ambito da SUMAI: Geréncia de Padrdes
agéncias do Pais, atingindo, a seguir, a redeg Planejamento (GPP). A Assessoria de
em sua integra. No segundo momento, aslmprensa (ASSIMP) continua atuando para-
unidades da CAIXA passaram por mais dois lelamente a SUMAI, embora de forma in-
ou trés processos de revisdoldgoute de  tegrada, a partir de sua vinculacao
modificacdo de mobiliario, sempre adequan- institucional: ambas estdo subordinadas a
do aos novos modelos conceituais de aten-Diretoria Colegiada e a Presidéncia.
dimento, compativeis com a dinamica e De fato, desde 2001, desenvolve-se um
realidade do mercado. esforco concentrado no sentido de adotar
De forma similar, a area de mercado tam- agdes integradas de marketiagcomunica-
bém passou por profundas mudangas. Hoje estgdo, o que vem conquistando apoio das areas
dividida em gerenciamento da rede, citadas e mais do Cerimonial, ligado ao
gerenciamento de produtos para pessoa fisicaGabinete do Presidente. Assim, o
juridica ou para estados e municipios, e planejamento das atividades da CAIXA nos
gerenciamento dos segmentos de clientes dealiversos setores de atuacdo e para os diver-
acordo com faixas de renda e atividades. Sussos segmentos, norteia o planejamento da
atuacdo se da de forma mais agressiva, conBUMAI, que procura alcancar os objetivos
a adocdo do modelo de segmentagao, entre 2000retendidos. O langamento de um produto,
a 2001, periodo em que a CAIXA também adotapor exemplo, envolve inlmeras areas e mais
e expande os canais alternativos de atendimende uma centena de pessoas. Compreende fases
to, como terminais de auto-atendimento, Internetque vao desde a pesquisa de mercado até o
e casas lotéricas, buscando direcionar produtopré-teste e desenvolvimento do produto, além
e servigos especificos para cada publico e cadala adogdo dos sistemas necessarios para a
cliente. Como consequéncia dos processos oraua operacionalizagdo, o treinamento dos
relatados, a comunicacdo enwarketing da empregados encarregados da venda do pro-
CAIXA, antes divididos em duas superinten- duto, a sua divulgacao interna e externa
déncias nacionais, se fundem, o que ocorre, en{responsabilidade das areas de marketing
2001, com a criacdo da Superintendéncia decomunicacao), seja através de canais diretos

Marketing Institucional. ou dos portais, seja através de pecas publi-
A SUMAI congrega, a época, as Gerén- citarias, seja através de patrocinio a eventos,
cias Nacionais: cujos publicos constituam alvo do produto,

(1) Geréncia de Relacdes Institucionais seja através da divulgacdo de matérias via
(GEREL), responsavel pela politica de pa- ASSIMP.
trocinio e marketing cultural; Por exemplo, a Campanha Poupanca

(2) Geréncia de Marketing Corporativo Premiada, entre os anos de 2001 a 2002, é
(GEMAC), incumbida dos processos da um dos casos de maior sucesso das acodes
identidade corporativa no tocante as ques-integradas de planejamento de comunicacao
tbes estéticas de padronizagdo em todos o® marketing, responsaveis pela conquista de
niveis, desde a comunicacao interna (cartbesaproximadamente 14 % do mercado nacional
placas de obra, etc.) ao portal na internet ede poupanca. A Campanha consistia na
intranet, além da realizagcéo de eventos, dentrgpremiacdo dos poupadores com saldos mé-
outras atribuicdes; dios superiores a R$ 100,00. Os prémios eram
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divididos em duas etapas mensais. Na pri-ras, a0 mesmo tempo em que comprova 0s
meira, cerca de 3.000 poupadores conquis-aspectos positivos arrolados, dentre os quais,
tavam prémios de R$ 1.000,00 e passavamo reconhecimento do publico frente & sua
a concorrer aos prémios de R$ 10 mil, R$ atuacdo social, o seu papel na politica de
20 mil, R$ 2 milhdes e R$ 4 milhdes. O habitacdo, a poupanca para todos e o em-
planejamento da Campanha envolveu tantopréstimo para classes desfavorecidas, medi-
a area do produto, como o0s setores deante o penhor, também mostra pontos de
comunicacdo e marketing. A publicidade, conflito na imagem da Empresa. Além de
orientada pela GENCO, criou pegas informa- reafirmar o envelhecimento da clientela,
tivas para os empregados a fim de sensibiliza-aponta problemas ligados a grandes filas, ao
los para a divulgacao e o convencimento damau atendimento, a lentiddo e ao arcaismo
clientela. dos terminais de auto-atendimento, e o que
Tais pecas eram renovadas, sistematica-parece mais grave, indica que seu extenso
mente, ante a insercdo de novos elementogortfolio de produtos e servicos bancarios,
na Campanha. A divulgacdo externa envol- inclusive os produtos direcionados ao setor
veu midia eletrénica nas principais redes depublico, sdo pouco conhecidos.
radio e TV, assim commerchandisingnas A imagem de banco social tem sido
novelas de maior audiéncia na rede Globo.refor¢ada, a cada dia, que o Governo Federal
A ASSIMP teve atuacao importante, ao delega mais atribuicdes para a CAIXA. Hoje
alimentar os meios de comunicagdo com é responsavel pelo pagamento dos programas
noticias sobre a evolugdo da poupanca in-de inclusdo do Governo, o que conduz
terna do Pais, alertando para a importanciamilhdes de pessoas a procurarem pontos de
do processo, como também identificando osatendimento, em qualquer localidade. Con-
beneficiados. Eventos foram realizados emtudo, com as atribui¢cdes, é premente a adogéo
todas as regifes, de tal forma que tantode novos investimentos em tecnologia e
aqueles de maior abrangéncia, como ospessoal, para que o atendimento dimensiona-
realizados nas préprias agéncias contribuiramdo para um ndmero X de pessoas ndo tenha
para 0 sucesso obtido. 0 padrdo de qualidade reduzido, haja vista
Em suma, afirmamos que o modelo que o nimero de clientes triplica, mensal-
adotado pela CAIXA para marketirg co- mente, com a insercdo de mais familias nos
municacdo vem obtendo bons resultados,cadastros governamentais. No entanto, como
embora ainda ndo consiga abranger todos 0®s investimentos ndo ocorrem com a mesma
aspectos da megainstituicdo. A evidente velocidade em que se da a adesédo dos novos
expansado da Empresa, mensurada nos lucroslientes, o atendimento ndo da vazao, as filas
de 2003, advindos de fatores diversos, como:permanecem, e a rasura da imagem, também.
expansdo da carteira de clientes, maior cre-De qualquer forma, a pesquisa citada levou
dibilidade, atuacdo social mais visivel, ao redirecionamento da comunicacdo e dos
confiabilidade crescente na poupanca e ex-processos da Empresa.
pansao do banco da casa propria. No entan- A logomarca, que ja passou por temas
to, ao contrario dos demais bancos, cujacomo: (1) CAIXA, o banco da vida da gente;
imagem esta associada a figura masculina,(2) CAIXA, aqui o Brasil acontece, desde
mais dura, com cobranga de juros maioresagosto de 2003, traz agora a expressao:
e atendimento seletivo, a CAIXA detém uma CAIXA, para vocé e para todos os brasilei-
imagem feminina que conduz a sua visua-ros. O processo deve resgatar, aindslogan
lizagdo como “a mée do povo brasileiro”. Isto VEM pra CAIXA vocé tambénda década
concorre para que a populagdo se sinta ade 1980, mas fortemente incorporada a sua
vontade para reclamar e exigir melhores imagem.
servicos, 0 que contribui para que muitas  Além da pesquisa, o principal fator pro-
questbes ligadas a sua imagem continuemvocador de mudancas na identidade e que
imutaveis. se reflete na imagem da Instituicdo, foi o PPA
A este respeito, pesquisa recente, contra-do Governo Federal elaborado com ampla
tada pela CAIXA, no primeiro semestre de participagdo da sociedade civil em 2003, e,
2003, realizada nas maiores pragas brasilei-que provocou a necessaria adequacgdo da
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CAIXA a nova conjuntura politica, econdmica juros devem ser reduzidos, e, por conseguinte,
e social do Brasil, o que foi feito através os lucros bancarios também, esta revisando
da elaboracéo do planejamento estratégico danuitos dos seus processos, inclusive em
Empresa com a participacdo dos emprega-marketing e comunicagéo. Porém, em qualquer
dos. Esse planejamento ou o PPA CAIXA circunstancia, é utopico afirmar que alcancara
ja acarretou na mudanca dos processos na exceléncia no planejamento desses dois
megaestrutura da matriz, mudancas quesetores, uma vez que ndo ha como assegurar
devem se estender aos pontos de vendague os investimentos em logistica virdo a tempo

trazendo beneficios aos clientes. de atender as novas demandas da CAIXA no
mercado, melhorando o atendimento e, portan-
Finalizando to, a sua imagem. No entanto, com base nas

discussbes dos elementos relatados no presente
Neste momento, a CAIXA, pautada pela diagnoéstico, e ndo obstante o clima de
conjuntura de seu microambiente, e, pelasindefinicbes do mercado financeiro brasileiro,
transformacdes do macroambiente, dentreacredita-se que o novo modelo conceitual de
elas, as politicas e as do mercado financeiro,comunicacéo integrada da CAIXA agrega a
segundo as quais, obedecendo as orientacdesecessidade de revisdo permanente, tornando-
da politica monetéaria do atual Governo, os se, essencialmente, ciclodinamico.
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