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RESUMO: durante o governo Dilma Rousseff (2011-2016), a CAIXA visava ser o banco da Nova
Classe Média. Em uma abordagem sistémico-discursiva, na qual a organizagdo ¢ entendida como
discurso feito ante a um publico, percebe-se que Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia
da Republica (SAE/PR), Secretaria de Comunicagdo (SECOM/PR) e CAIXA designavam a Nova
Classe Média de modos dispares e ndo-alinhados estrategicamente, do ponto de vista
comunicacional. A partir do estudo exploratério, qualitativo, documental de 10 agdes estratégicas,
taticas e operacionais o artigo identifica ocorréncia de 17 outras denominagdes para este publico de
Nova Classe Média. Essa confusdo se da pelo fato dos conceitos de “classe” em Filosofia Politica e
de “classe média” em Sociologia serem um tanto controversos e de dificil aplicag@o em gestdo. Além
disso, fusdes com a ideia de “classe economica” (A, B, C, D, E) e neologismos adotados por gestores
de politicas publicas criaram um cenario comunicacional confuso, no qual, o banco e o Estado
tentavam dialogar com um publico chamando-o por diversos nomes.
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ABSTRACT: During the Dilma Rousseff administration (2011-2016), CAIXA aimed
to be the bank of the New Middle Class. In a systemic-discursive approach, in which the
organization is understood as a discourse made by the organization before an audience,
it is perceived that the Strategic Affairs Secretariat of the Presidency of the Republic
(SAE / PR), Secretariat of Communication (SECOM / PR) and CAIXA Designated the
New Middle Class in disparate and non-strategically aligned modes from a
communicational point of view. From the exploratory, qualitative, documentary study
of 10 strategic, tactical and operational actions, the article identifies the occurrence of
17 other denominations for this New Middle Class audience. This confusion is due to
the fact that the concept of "class" in Political Philosophy and "middle class" in
Sociology is somewhat controversial and difficult to use. In addition, mergers with the
idea of "economic class" (A, B, C, D, E) and neologisms adopted by public policy
managers created a confusing communication scenario in which the bank and the state
attempted to dialogue with an audience Calling it by several names.

KEYWORDS: Strategic Communication. Organizational communication. CAIXA. New
Media Class. Public policy.

Introducio

O foco da Comunicagdo Estratégica ¢ o de analisar a rede decisoria estratégica
de dada organizacdo e seus esfor¢os em estabelecer um discurso a ser proferido para
dado publico o banco, criando assim um sentido relacional, de consumo, de cidadania,
dentre outros. Neste percurso, a analise documental leva em conta 10 agdes estratégicas,
taticas e operacionais que sinalizam o didlogo da organizacdo com este publico da Nova
Classe Meédia: Cartilha Pensamento Estratégico (1), Cartilha Modelo de Gestao (2),
Relatorio de Sustentabilidade (3), Relatério da Administracao (4), Livro Caixa: 150
anos de uma histdria brasileira (5), Programa Minha Casa Minha Vida (6), Programa
Bolsa Familia (7), Projeto Crescer com a Caixa (8), Projeto Universidade Caixa (9),
Projeto Blog CAIXA (10). Estes sdo documentos expedidos pela propria CAIXA, que
sinalizam o didlogo com o publico da Nova Classe Média. A elaboracdo deste
documentos do banco levam em conta a sua natureza estatal e vinculacdo com politicas
publicas do Poder Executivo Federal (SAE/PR, SECOM/PR, no contexto em apreco,

com base no planejamento estratégico 2012-2022).
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Na primeira secdo, o artigo discute as nog¢des de Classe (Filosofia Politica, Karl
Marx) e de Classe Média (Sociologia, em Max Weber) e dimensiona o qudo
controversos sao esses conceitos. Segue para a se¢do que trata de como a Nova Classe
Meédia era vista pela politica publica, como estratégia governamental (SAE/PR) e como
poderia ser um discurso do Governo Federal (SECOM/PR), no ambito do Sistema de
Comunica¢ao de Governo do Poder Executivo Federal (SICOM). Depois explora que a
CAIXA, como organizagdo, faz suas acdes de comunicacdo com base nas atividades de
Assessoria de Imprensa (ASCOM), departamento que segue as diretrizes de discurso e
de imagem prescritas pela SECOM/PR e alinhadas por meio de reunides e
conformidade dos Planos de Comunicagao de todos os entes do sistema de comunicagao
do governo. E identifica apenas no nivel estratégico da politica publica, nos Relatorio de
Gestao da SECOM em 2012 e 2014, o uso de 17 formas diferentes de designar a Nova
Classe Média: “Nova classe média e também a tradicional” (1), “classes BCD” (2),
“classes A&B e C&D” (3), “classes socioeconomicas A2, B1, B2, C1, C2 e D” (4),
“classes socioecondmicas” (5), “classes socio econdmicas” (6), “classe economica” (7),
“classes sociais A, B, C ¢ D (critério Brasil)” (8), “classes média/baixa” (9), “classes
menos favorecidas” (10), “classe média” (11), “classes AB/CD” (12), “publico de
classes mais baixas” (13), “classe socioeconomica” (14), “classe B2” (15), “classes C e
D” (16), “classe B2” (17).

Dessa forma, ja como diretriz, o discurso ¢ dispare na base da politica publica:
SAE/PR e de SECOM/PR. E isso afeta as agdes de comunicagdo especificas da CAIXA,
como organizagdo, em relacdo a seus usuarios e clientes de servigos bancarios. Cria-se
um impasse:

» Estratégia da Politica Publica - SAE/PR e de SECOM/PR tém diversas
designacdes para a Nova Classe Meédia e postulam as diretrizes
estratégias sobre as quais os entes do governo devem trabalhar a
politica publica, que ¢ uma ag¢do governamental que visa a cidadania.
Tem foco em classes politicas e postula 17 designacdes diferentes em

acoes estratégicas; e
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* Estratégia da Organizacdo - Enquanto que, a CAIXA como

organiza¢do comercial e estatal, com clientes e usuarios de servigos
bancarios, apesar de ter um objetivo estratégico organizacional
expresso de ser o banco da Nova Classe Média, resvala diariamente nos
processos taticos e operacionais com a realidade de classes econdmicas
(A, B, C, D, E) e seu poder de consumo. Tem foco em classes sociais e
em classes econOmicas, sendo analisada em 10 agdes taticas e

operacionais.

Deste impasse, o problema patente esta no uso dos termos que definem esse

publico, mas também os objetivos estratégicos em relacdo a ele.

artigo exploratdrio, qualitativo, traga um percurso descritivo passando por 10 marcos
documentais corporativos, projetos e programas que configuram as instancias
estratégicas, taticas e operacionais do banco: Cartilha Pensamento Estratégico (1),
Cartilha Modelo de Gestao (2), Relatorio de Sustentabilidade (3), Relatério da
Administragdo (4), Livro Caixa: 150 anos de uma histdria brasileira (5), Programa
Minha Casa Minha Vida (6), Programa Bolsa Familia (7), Projeto Crescer com a Caixa
(8), Projeto Universidade Caixa (9), Projeto Blog CAIXA (10). E investiga a
Comunicagao Estratégica (2012-2022) do banco ao dialogar com seu publico em acdes
de comunicagdo. Este registro sinaliza um contexto histérico em Comunicagdo
Estratégica produzindo conhecimento ex-post-facto sobre esta especifica configuragao
governamental, durante o governo Dilma (2011-2016).

Nossa perspectiva de Comunicagdo Organizacional engloba relagdes publicas,
estratégias organizacionais (public affairs), marketing corporativo, propaganda
corporativa, comunicagdo interna e externa, enfim, um grupo heterogéneo de atividades
de comunicagdo, voltadas, fundamentalmente, para os publicos ou segmentos com o0s
quais a organizacao se relaciona e depende. (Scroferneker, 2006, p. 49). Sabemos que ha
tradi¢do de Comunicacdo Organizacional, na area de Administragdo. No entanto, assim

como as cadeiras de Marketing, hd certo uso instrumental da comunica¢do que acaba

Revista ALTERJOR
Grupo de Estudos Alterjor: Jornalismo Popular e Alternativo (ECA-USP)
Ano 14 - Volume 02 - Edicao 28 - Julho-Dezembro de 2023

Av. Professor Lucio Martins Rodrigues, 443, Cidade Universitaria, Sdo Paulo, CEP: 05508-020

731



Ritseior

por tornar 0s processos comunicacionais como subordinados aos processos

administrativos. E esta visdo ¢ algo do qual nos afastamos, com o nosso lugar de fala e
aparato teorico em Comunicagdo (Lima, 2014; Gomes, 2014; Curvello, 2009). Em
suma, as abordagens em Comunica¢do, nos estudos atuais, sdo mais fluidas e ndo
perseguem as categorias de eficicia e eficiéncia das interagdes comunicacionais.
Simplesmente, as estudam no que as compete ser: eficacia, ineficacia, eficiéncia e até
deficiéncia. Desta forma, expressamente: nossa abordagem nao € prescritiva com uma
receito do que deve ser feito para algo dar certo ou ter sucesso. Somente indicamos o0s
processos comunicacionais, sem prescrever qualquer tipo de agao.

Estamos concentrados em Processos Comunicacionais (PPGSSCOM/UCB,
2016) e, alinhados a Processos Comunicacionais nas Organiza¢oes (Idem). Nessa
perspectiva, também estamos mais voltados para cadeiras classicas do que se
convencionou a chamar de Comunicacdo Organizacional, na drea de Comunicagdo (e
ndo da Administracio). Sendo assim, ¢ norte: a tradicdo de Comunicagdo
Organizacional (Kunsch) e de Comunicacdo Empresarial (Bueno). Onde também ha em
Kunsch (USP) uma ressalva: a supervalorizagdo da carreira de Relagdes Publicas feita
pela autora. Ao contrario de Bueno (UMESP) que, apesar de também integrado a ideia
de sinergia das carreiras de Comunicagdo, na perspectiva da Comunicagdo Integrada,
ndo valida uma vinculagdo especifica entre tarefa, labor e carreira. E, nos estudos de
Comunicacao Estratégia, certamente, signatarios das contribui¢des de Gomes (2014):
com uma leitura comunicacional da estratégia a partir de uma perspectiva sistémico-
discursiva (Luhmann e Véron), além de Lima (2004) tendo o entendimento da estratégia
como performance, essencialmente, de Comunicagdo. Alids, ambos autores: finalistas
do prémio Abrapcorp 2014°.

Dito isto, fagamos um percurso sobre a configuragdo estratégica da CAIXA,
tendo como objetivo o registro cientifico ex-post-facto desta realidade, ja que a
plataforma governamental que a configurava (o Governo Dilma: 2011-2016) se

encerrou. Neste sentido, essa contribui¢ao visa deixar mecanismos em Comunicagdo e

> Associagio Brasileira de Pesquisadores de Comunicagio Organizacional e Relagdes Publicas
(Abrapcorp), Sociedade Cientifica referéncia nesses meandros conceituais.
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Administragdo para o estudo de estratégias governamentais e bancarias em relagdo ao

publico da dita Nova Classe Média.

Em termos de Planejamento Estratégico da CAIXA (2012-2022), nosso
percurso institucional passa por 10 marcos documentais: Cartilha Pensamento
Estratégico (1), Cartilha Modelo de Gestao (2), Relatério de Sustentabilidade (3),
Relatério da Administragdo (4), Livro Caixa: 150 anos de uma historia brasileira (5),
Programa Minha Casa Minha Vida (6), Programa Bolsa Familia (7), Projeto Crescer
com a Caixa (8), Projeto Universidade Caixa (9), Projeto Blog CAIXA (10).

Sao procedimentos metodoldgicos: andlise documental, a partir da metodologia
de analise de conteudo: com demonstracdo qualitativa, exploratoria, no escopo do
Estudo de Caso, das caracteristicas das (in)varidveis deste objeto em aprego: a
Comunicagao Estratégica e a Rede de Decisdao na CAIXA, a partir das 10 categorias de
analise citadas (marcos documentais ou de agdes). Tendo como norte durante a
apuracdo, a seguinte pergunta de pesquisa: a rede deciséria comunicacional da Caixa
estaria (ou ndo) alinhada, em nivel operacional e estratégico, em relacdo a categoria de
Nova Classe Média? Tendo como instrumento de analise: o percurso proposto no
Planejamento Estratégico 2012-2022, com apuracgao dos processos em 2013-2015, com

pesquisa stricto sensu financiada pelo banco.

Classe e Classe Média, segundo a Filosofia Politica (Marx) e a Sociologia (Weber)

Para Marx, as relacdes de propriedade sempre haverad uma relagdo de opressor-
oprimido, ou seja, existirda uma classe dominante, que direta ou indiretamente controla e
influencia o controle do Estado; e uma classe dominada, que reproduz a estrutura social
ordenada pela classe dominante perpetuando a exploracdo. No capitalismo industrial, a
relacio de dominagdo-subordinagdo era entre a burguesia e o proletariado:
antagonismos de classe (Santos, 2013, p. 17).

Para Marx a classe média ndo pode ser considerada uma classe efetiva,
consolidada em seus ideais, pois estas ndo apresentam uma ideologia propria, tampouco

uma relagdo de luta de classe. Ao contrario de Karl Marx, Max Weber ¢ de uma
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corrente epistemologica onde a verdade ¢ construida a partir do tempo e do espago,

podendo existir diversas verdades relativas (Santos, 2013, p. 23).

Para Max Weber, a estratificacdo das classes sociais € estabelecida conforme a
distribuicdo de determinados valores sociais (poder, riqueza e prestigio) numa
sociedade. Estes valores também vao constituir a desigualdade social. Para o autor, ha
uma divergéncia entre o que ele denomina por ordem econdmica e ordem social. A
classe social situa-se no ambito da ordem econdmica, enquanto o poder politico habita
na esfera social. E a desigualdade social se d4 na distribuicao do poder entre as esferas
existentes (poder, riqueza e prestigio). As classes médias encontram-se entre as classes
proprietaria (distingue-se pelos tipos de propriedade) e lucrativa (determinada pela
valorizacdo de bens e servigos oferecidos). A diferenciagdo estd muito ligada a insignias
de consumo, poder, prestigio e progressdo como assalariada dentro de uma estrutura de
produgdo (exemplo: ndo ser mais operario de chdo de fabrica e ser um diretor da fabrica.
O individuo continua ndo sendo dono dos meios de produ¢do, mas se distingue dentro
dos funcionarios em poder, prestigio e especializa¢dao). Santos (2013) ¢ estudiosa da

Nova Classe Média e fizemos o seguinte quadro sintese:

Quadro 01 - Conceitos Classes e Classe Média - Tedricos Classicos

734

5 Visdo e Classes Classe Média
<:1:; Relagdes de
Propriedade

Dialética - | - Estar em determinado modo de | - Pequena burguesia

fundamenta politico- | producéo .
o . - Clase em transicéo

econbmico . -
N - Ter estrutura social definida -
o - Constitui o povo
< - Apresentar consciéncia de classe ~ . .
© - N&o possui em sua raiz uma
2 - Relagao burguesia e proletariado | ideologia clara
E - Nao tem relagdo de luta de
= Binarismo: classe definida, mesmo
= o consciéncia desta
& Opressor-oprimido )

- E um fenbmeno
capitalismo
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Max Weber 1818-1883

Epistemoldgica - a
verdade construida a
partir do tempo e do
espaco, podendo
existir diversas
verdades relativas

Proprietarios tem
poder de transformar

néo proprietarios”
apenas possuem sua
forca de trabalho

- Nado tem acesso a bens e
servigos no mercado

- N&o podem ser considerados
como classe

- Representando exclusivamente
por interesses econdmicos na
posse de bens e oportunidades de
rendimentos.

- Representado sob as condigbes
do mercado de produtos ou do
mercado de trabalhos do mercado
de produtos ou do mercado de
trabalho.

- Existem trés tipos de classes: a
proprietaria (ter ou nao
propriedade), a lucrativa
(valorizagéo e bens e servigos) e a
classe  social (situagdo no
mercado, status e poder politico)

- As classes proprietaria e lucrativa
dividem-se entre negativamente e
positivamente

- Classes n&o se baseiam na
divisdo social do trabalho, mas,
sim, na situacdo de mercado. E
tratada no segmento econdémico, o
status € uma questdo da area
social e os partidos estao
relacionados a politica

- Entre as classes
positivamente e negativamente,
seja proprietaria ou lucrativa,
estdo as classes médias.

- Integrada por camadas de
toda espécie dos que,
equipados com propriedades ou
com qualidades de educacéo.

- Camponeses e artesdes
independentes, funcionarios
publicos e privados, os
profissionais liberais e os
trabalhadores com qualidades
monopolisticas excepcionais
préprias ou adquiridas.

Fonte: os autores, com base em SANTOS (2013)

Segundo Santos (2013, p. 27), assim como fontes de renda, as ocupagdes estao

ligadas a situacdo de classe, além disso, também uma dose de prestigio e poder, sdo

relevantes para o status do individuo.

O socidlogo Wright (1979) admite que as classes estdo sujeitas a relagcdo de

dominacdo (Weber) e considera a existéncia de duas classes médias. Santos (2013)

comenta de modo bem simples esse meandro:

A antiga classe média, aquela que possui capital para adquirir ativos
relevantes, mas que ndo ¢ explorador nem explorado dentro do
sistema capitalista (basicamente s3o os pequenos burgueses e
pequenos produtores); e, a nova classe média pode ser formada por
individuos que sdo exploradores e também explorados, profissionais
qualificados, por exemplo, sdo explorados por ndo possuir ativos
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produtivos e exploradores por serem qualificados profissionalmente
(Santos, 2013, p. 31)

Para Mills (1979) existem duas classes médias: uma antiga e outra nova. A

primeira baseada na propriedade; e a segunda, na ocupagdo. Os prestigios da nova

classe média incluem uma renda superior, um relacionamento muito préoximo dos

empresarios, individuos com especializagdes, desempenhando tarefas mais variadas,

fatores étnicos diferentes. Ou seja, a especializacdo de mao de obra, experiéncia

estudantil, profissional e temporal passa a ser o acesso do individuo ao dinheiro, poder e

prestigio (Santos, 2013, p. 34).

Segue quadro sintese dessas perspectivas:

Quadro 02 - Conceitos Classes e Classe Média - Autores Contemporaneos

. Viséo e
g Relacdes de Classes Classe Média
< Propriedade
Marxista - sociedade | - Esta ligada diretamente as | - Formada por
capitalista avancada relagdes de dominacéao individuos que séao
- Nao constitui classe quando ha exploradores ©
“ : ~ quang » também explorados.
dominagdo sem apropriagdo” e
Trabalhadores e » e . ~ n _ .
1 apropriagdo sem dominagao”. - Profissionais
capitalistas o
. . R L qualificados
- Estd relacionada a dominacgéao,
assim é um conceito | - Sao explorados por
intrinsecamente politico. nao possuir ativos
~ . ~ . ~ produtivos e
<t -
S s vantagens mestigativas. | Sxploradores _por
= 9 9 ’ serem qualificados
= - Apresenta diferengas qualitativas | profissionalmente.
< entre os tipos de classes.
C
o - Exploragdgo - conflto de
X interesses.
- - Classe Média, aquela que possui
capital para adquirir  ativos
relevantes, bens de consumo
- Formacéao de coletivos
organizados em torno de interesses
definidos pela estrutura de classe
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Linha Weberiana - Colarinhos Brancos - expansdo | - O mercado de
de uma massa de assalariados de | trabalho é o elemento
escritérios, comércio e servigos principal que leva o

individuo a ter acesso
a poder, dinheiro e
prestigio

- S8o empregados que deixam de
manipular maquinas e passam a
lidar com papéis, simbolos e
pessoas. - E determinada pelo
tipo de emprego e

Empresarios, .
. . acarreta diferentes
operarios e colarinho I
niveis de
branco

especializagbes e de
fungdes que articulam
diferengas de poder e
de prestigio

-  Possuem renda
superior,
relacionamento
préximo dos
empresarios,
individuos com
especializagdes,
desempenham tarefas
mais variadas e
fatores étnicos
diferentes.

Charles Wright Mills 1916-1962

Fonte: os autores, com base em Santos (2013)

Com base nos estudos de Santos (2013) sobre essa controvérsia quanto a
classes, tomemos um marco para efeito deste trabalho: em suma, a Classe Média
tradicional ¢ baseada na propriedade. E a Nova Classe Média: baseada na ocupagao.

Desta forma, entremos em usos e costumes de aplicagdo do termo no Estado brasileiro.

Nova Classe Média: neologismo e usos pela politica publica de Estado

No debate sobre o surgimento da Nova Classe Média apresentam-se duas
correntes, uma representada por Neri (2014): que acredita na existéncia de uma nova
classe; e a outra liderada por Pochmann (2012), que admite a melhora na renda das
familias, mas tem duvidas de se tratar de uma nova classe.

No Forum Economico Mundial sobre a América Latina, realizado na cidade do

Panama (2014), Marcelo Neri, entdo ministro da Secretaria de Assuntos Estratégicos da
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Presidéncia da Republica (SAE/PR) e presidente do Instituto de Pesquisa Economica

Aplicada (IPEA), discursou sobre a sustentabilidade econdmica da classe média.

Classe média ndo é de onde vocé vem, é aonde vocé quer chegar. E um
conceito positivo que trata de sonhos. Quando falamos sobre classe média,
normalmente pensamos na norte-americana, com dois carros, cachorros e
piscina. Em minha opinido, isso ndo ¢ o que acontece com a classe média
latino-americana ¢ mundial. A distribuicdo de renda na América Latina ¢
muito desigual, mas essa diferenga vem caindo na maioria dos paises. Na
ultima década percebemos uma queda significativa da desigualdade no
Brasil, com um grande numero de pessoas emergindo da pobreza. (Portal
Brasil, 2014)

Segundo Neri (2010, p. 29), a classe C “é a imagem mais proxima da sociedade

brasileira”, que teve como grande inovacdo a recuperagdo do mercado de trabalho

formal de carteira assinada. Para o autor existem dois métodos para conceituar classe

média, a primeira “¢ pela analise das atitudes e expectativas das pessoas” (Neri, 2010, p.

26), utilizando a sondagem do consumidor divulgada pelo Instituto Brasileiro de

Economia da Fundac¢do Getulio Vargas. A segunda maneira “¢ pelo potencial de

consumo tal como no chamado Critério Brasil na qual a classe média ¢ aquela chamada

de Classe C” (Neri, 2010, p. 24).

Apobs as analises econdmicas e o detalhamento da metodologia da pesquisa,

Neri (2014) conclui que o Brasil ndo ¢ um pais tdo pobre como a maioria dos brasileiros

pensavam.

A nossa classe C aufere em média a renda média da sociedade, ou seja, é
classe média o sentido estatistico. Dada desigualdade, a renda média € alta
em relag@o a nossa mediana. Em relag@o ao resto do mundo: 80% das pessoas
no mundo vivem em paises com niveis de renda per capita menores que o
brasileiro. Agora para aqueles que acham a renda da classe C seja baixa,
acordem, pois ela ¢ a imagem mais proxima da sociedade brasileira. A elite
que se julga classe média procure as palavras Made in USA atras de seu
espelho. (Neri, 2014, p. 49)

Sob a perspectiva do consumidor e perspectiva do produtor, Neri (2011)

busca comprovar o padrao de vida conquistado pela nova classe média e seu poder de

se manter nesta classe.
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A Perspectiva do Consumidor procura identificar “o potencial de
consumo exercido pelas familias” por meio de variaveis relacionadas
a acesso a bens de consumo, servigos publicos, condi¢des de moradia
e tipo de familia. A Perspectiva do Produtor procura demonstrar o
potencial de geragdo de renda familiar por meio de variaveis
relacionadas a insercdo produtiva, capital fisico, capital social e
capital humano. (Santos, 2013, p. 41)

Ja, a perspectiva de Pochmann (2012) considera que por meio da forca de trabalho
parte da populagdo ascendeu a uma classe melhor superando a condi¢do de pobreza, entretanto,
ndo pode ser considerada pobre ou classe média. Nao existe o uma nova classe em si. A
expansdo das ocupagdes de saldrio no setor terciario, construgdo civil e industria extrativa
favoreceu a ascensdo da classe trabalhadora na pirdmide social, mas ndo necessariamente

pertence a Nova Classe Média.

As ocupagdes geradas ndo estdo vinculadas a bancarios, professores, ou
dirigentes de empresas, portanto ndo podem estar associadas a classe média.
Alega que a classe média tradicional possui mais gastos com educacdo e
satide, da menor peso a alimentagdo, além de ter ativos e patrimonios. Tem
costume de poupar e quando tem sua renda elevada, ndo costuma elevar seu
consumo, diferente da classe analisada. (Santos, 2013, p. 61)

Nos ultimos anos as politicas governamentais permitiram o avango econdmico
dessa classe de baixa renda para o patamar de Nova Classe Média, com maior poder de
compra, exigéncia e decisdo. Os programas de erradicacdo da pobreza extrema do
Governo Federal, como as obras do Programa de Aceleracdo do Crescimento (PAC),
Minha Casa Minha Vida, Brasil Sem Miséria, Plano Brasil Maior, Pronatec, Viver sem
Limites, entre outros, passam a ter maior destaque, renovam sua importancia e
contribuem para acessao das classes brasileiras, principalmente as mais pobres.

Com a necessidade de adequacdo das politicas publicas para atender o
acentuado aumento da classe média a Secretaria de Assuntos Estratégicos da
Presidéncia da Republica (SAE/PR) junto com a Caixa Econdmica Federal e o
Programa das Nagoes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD), langou o projeto Vozes
da Classe Média, com o objetivo de contribuir para a defini¢do do perfil atual desse

estrato social que estuda o assunto desde 2011, com a promog¢ao de debates e estudos.

Estima-se que nos ultimos 10 anos, 35 milhdes de pessoas ingressaram na classe média
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brasileira, que em 2002 representava 38% da populagdo do pais, mas ja chega hoje a

52%, somando mais de 100 milhdes de brasileiros. Segundo o documento: “mais de 37
milhdes de brasileiros sairam da pobreza e entraram na classe média nos ultimos 10
anos” (SAE, 2013, p. 20).

Em Social e Renda - A Classe Média Brasileira, a SAE/PR deixa claro que a sua
“metodologia de defini¢do da classe média se inspira na literatura de mensuracdo do
bem-estar social. Os socidlogos podem relaxar, pois estamos falando de classes
econdmicas, € ndo de classes sociais” (SAE/PR, 2014, p.13).

Foram identificados no estudo da SAE os principais canais de impacto de
politicas sobre o tamanho e o bem-estar da Nova Classe Média. A leitura da figura nos
mostra que no lado esquerdo estdo as politicas que afetam diretamente o orgamento
familiar por meio de transferéncias e impostos. O lado direito da figura nos leva as
politicas que influenciam a provisao de bens e servigos publicos refletindo diretamente

no bem-estar das pessoas.

Figura 01 - Canais de impacto de politicas para a Nova Classe Média

QUALIDADE DO TRABALHADOR — QUALIDADE DO TRABALHO
TREINAMENTO E CERTIFICACAO ROTATIVIDADE E INCENTIVOS

QUALIDADE DA EDUCACAD <
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NAS PESSOAS

TRANSFERENCIAS GERACAO DE RENDA INFRAESTRUTURA
PR TERN
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EFEITO EFEITO

DIRETO DIRETO
RENDA CORRENTE PROVISAO DE BENS E
LIQUIDA SERVIOS PUBLICOS
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ALAVANCAR
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POUPANCA, CREDITO
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Fonte: Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica (2014, p. 39)
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A estabilidade macroecondmica cria terreno fértil para atuagdo da CAIXA que
possui capilaridade na sua rede de atendimento, diversidade de produtos, melhores taxas
de crédito, facilidades nas operacdes e o objetivo empresarial de apresentar o melhor
pacote de valor para a nova classe média. Como parceira e agente financeira do
Governo Federal, a CAIXA tem sua contribuicdo para a sustentagdo da Nova Classe
Meédia, pois faz parte do Sistema Financeiro Nacional (SFN) e também do Sistema de

Comunicagao (SICOM).

Estratégia da politica publica: a 16gica comunicacional pelo Sistema de
Comunicacio de Governo do Poder Executivo Federal (SICOM)

A CAIXA tem diversas referéncias governamentais extra-organizacionais que
balizam diretrizes do governo federal e que vao ter implicagdo na organizacdo. Existe
uma denominacdo governamental na qual o banco estd incluso: o Sistema de
Comunicag¢ao de Governo do Poder Executivo Federal (SICOM), Decreto 3.296/1999.

A CAIXA foi constituida através do Decreto-Lei n® 759/1969 e, além do
SICOM, integra o Sistema Financeiro Nacional (SFN)°.

Durante o governo Dilma (2011-2016), a Secretaria de Assuntos Estratégicos
(SAE) da Presidéncia da Republica (PR), instituiu uma politica publica baseada no
Social ¢ na Renda onde o centro desta agdo era a Nova Classe Média. A SAE/PR em
parceria com a CAIXA e o Programa das Nagoes Unidas para o Desenvolvimento
(PNUD) langaram o projeto Vozes da Classe Média, com o objetivo de contribuir para a
definicdo do perfil dessa classe social e econdmica em ascensdo em cidadania e poder
de consumo. O objetivo do programa Vozes da Classe Média ¢ identificar as multiplas
faces da classe média: de onde vem (1), onde mais cresceu (2), como se comporta (3),
como utiliza os servigos publicos (4), o que pensa e o quer (5), quais as suas
necessidades (6), receios (7), valores (8) e como avalia os servi¢os publicos (9) (SAE,

2015).

® (Conselho Monetario Nacional — CMN; e Banco Central do Brasil — BACEN)
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Estratégia da politica publica: a conformidade dos objetivos a partir dos Planos de
Comunicaciao da SECOM

A CAIXA como 6rgdo integrante do Sistema de Comunicagdo de Governo do
Poder Executivo Federal (SICOM) est4d subordinada as normas da SECOM, ou seja,
uma instancia extra-organizacional. De acordo com a Lei n° 10.683/2003, que dispde
sobre a organizagdo da Presidéncia da Republica e dos Ministérios, compete a
SECOM assistir direta e imediatamente o presidente da Republica no desempenho de
suas atribuicdes. Dentre as atribui¢des estdo: coordenacdo, normatizagdo, supervisao e
controle da publicidade e de patrocinios dos integrantes do Poder Executivo Federal; a
coordenacdo da comunicagdo interministerial e das acdes de informagdo e difusdo das
politicas de governo; formula¢do e implementagdo da politica de comunicagdo e
divulgagdo social do Governo (SECOM, 2014). Vinculada a SECOM encontra-se a
Secretaria de Comunicagdo Integrada (SCI) que tem por competéncia supervisionar a
orientacdo aos orgaos e entidades integrantes do SICOM na elaboracdo de seus planos
de comunicagdo, no que se refere a acdes de publicidade; supervisionar o exercicio de
funcdes de controle sobre a publicidade dos 6rgdos e entidades integrantes do SICOM,
em conformidade com as diretrizes estabelecidas pela SECOM; coordenar o programa
permanente de negociacdo de parametros para compra de midia; supervisionar as
negociacdes de midia, com os veiculos de comunicacdo, das agdes publicitarias
executadas pela SECOM e pelos demais integrantes do SICOM; supervisionar o uso
de marcas e assinaturas publicitarias; supervisionar a andlise e aprovacdo dos
briefings submetidos a SECOM, para licitacdes de prestadores de servicos de
publicidade; supervisionar a definicdo de elementos visuais que identifiquem os sitios
dos integrantes do SICOM. (SECOM, 2014).

O controle exercido pela SECOM/PR ¢ o de Negociagoes de Midia com o
objetivo de padronizar as negociacdes dos diferentes 6rgaos e entidades que compdem o
SICOM na compra de espaco governamental em Revista, Radio, Internet, Jornal, TV
Aberta e Fechada. H4 um Comité de Negociagdes composto por representantes dos
departamentos de comunicacdo de diversos o6rgdos, empresas publicas e sociedades de

economia mista do Executivo Federal (Banco do Brasil S/A, Caixa Economica Federal,
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Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos, Petroleo Brasileiro S/A, Ministério das

Cidades ¢ Ministério da Saude, além da SECOM). Desses, certamente, o maior valor
publicitario ¢ da CAIXA. A SECOM/PR também faz o acompanhamento dos Planos de
Midia e Midia Técnica com o objetivo de garantir a utilizagdo de critérios técnicos nos
planejamentos de midia, observar a pratica das condi¢des financeiras negociadas sob
coordenacao da SECOM (via Comité de Negociagdes e cadastramento de veiculos) e
manter o alinhamento com as politicas e diretrizes de governo (sistema Midiaweb e
sistema MidiaCad ¢ onde os integrantes do SICOM submetam suas a¢des de midia para
avaliagdo da SECOM de forma eletronica, desde o seu preenchimento até a aprovacao).
A marcacdo de crivo da SECOM/PR também estd na execu¢do dos planos de midia de
campanhas da SECOM e na andlise de agdes dos orgdos e entidades do Executivo
Federal.

Sob as orientacoes ¢ normas da SECOM/PR, a CAIXA desenvolve seu
planejamento anual de comunicag¢do, bem como executa suas campanhas publicitarias
retificando sua atuacdo com a do Governo Federal: potencializagdo das agdes de
comunicagdo nos canais digitais e regionalizacdo da verba publicitdria dos Orgdos
integrantes do Sistema de Comunica¢do de Governo do Poder Executivo Federal
(SICOM). No ano de 2014, o banco executou 3% do seu orgamento em publicidade e

propaganda na internet, um crescimento de 5% em relag¢@o ao ultimo ano (2013).

Figura 02 - Investimento CAIXA por meio de Comunicagdo

= TV Aberta

4% 1% 3%

= TV Fechada

. 3% )
3% _— = Cinema
0% - \ Radio

= Revista

= Jornal
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= Midia Exterior
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Fonte: (MACHADO, 2015, p. 96)
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Este alinhamento entre SAE, SECOM e CAIXA tem um problema lexical,
conceitual e de uso de termos relativos a Nova Classe Média: apesar de ser apenas uma
expressdo, em seu documental, projetos, programas e agdes, ha diversas aplicagcdes e
entendimentos deste conceito, conforme ilustrado no quadro.

Abaixo, um quadro com o inventario do uso dos termos desse campo lexical de
Nova Classe Média tendo como base documentos da SAE (define o nome desse publico
e a politica publica), um documento em parceria com SAE, PNUD e CAIXA (como
plataforma politica da a¢do governamental) e um relatério da SECOM (coordena as

a¢des de comunicagdo governamental)’:

Quadro 03 - Nomenclaturas relativas a Nova Classe Média identificadas em documentos de
Orgaos Externos a CAIXA

Documento Orgao Termo Expresso Publico Implicito
Social e Renda - A SAE Nova Classe Média
Classe Média (p-7) Classe C

Brasileira (2014)

Classe Média (p. 7)

Caderno 4 - Vozes SAE Nova Classe Média
da Nova Classe . Baixa Renda
Meédia (2013 Classe Média
edia (2013) (p. 80, 103, 104, 107)

(em todo o texto)

Relatério de Gestao SECOM Pobres

(SECOM) (2014) Classe Média (p.20) Classes Menos Favorecidas

(p. 16, 20, 31, 81)

Fonte: os autores com base em Machado (2015, p. 97)

O planejamento estratégico (2012-2022), inclusive, foi muito atacado por
Machado (2015) devido a essa falta de clareza de quem ¢ esse publico. O termo Nova
Classe Média, na CAIXA, tem usos de: ora, de “classe média tradicional” (1); ora, de
“classe C” (2); ora, de “populagdo menos favorecida” (3); ora, de “populagdo de baixa

renda” (4) ou mesmo: “classe média” (5). A autora também afirma que a mesma falta de

" Lembrando que SAE ¢ SECOM sio 6rgios diretamente ligados a Presidéncia da Republica.
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um entendimento comum, além das diversas acepcdes e uso do termo NCM, também

sdo identificados em relatorios e instrumentos de planejamento da SAE/PR e
SECOM/PR.

Note que, ndo ¢ pacifico para SAE, SECOM e CAIXA quem é Nova Classe
Meédia. Isso, em termos de campo lexical em documentos oficiais. E esse entendimento
difuso extrapola as diretrizes do planejamento estratégico e incide na cultura
organizacional (além de outros niveis, como titico e operacional): onde ha a
multiplicagdo dessas referéncias em publicacdes corporativas em apostilas, cartilhas,
revistas, cursos, Comunicagao Interna etc.

E neste momento que, a CAIXA se depara com um grande desafio: definir
quem ¢ Nova Classe Média dentro da organizagdo, sabendo que o termo ja ndo ¢
pacifico sequer nas pastas ministeriais (SAE e SECOM), na Filosofia e na Sociologia
(Marx ndo reconhece a classe média tradicional; e Weber entende o status de um
proletariado mais qualificado, mas ndo o qualifica como uma nova classe por isso) ou
mesmo na Economia (discussdo de Nova Classe Média como classe econdmica, que €
uma discussdo que se relaciona com a questdo sociologica, politico-filoséfica de classe
social). De fato, o que ocorre ¢ o uso governamental (NERI, 2014, 2011, 2010;
POCHMANN, 2014), a partir das plataformas de IPEA e SAE, principalmente, de um
conceito controverso.

S6 para ilustrar: no relatério da SECOM (2013), na se¢do 2.1.4, de Temas

Prioritarios do Governo, existe a conotagao de uma dada classe média tradicional:

No decorrer do exercicio, esses temas se confirmaram, ganharam
forca, evidenciando a assertividade da prospeccao e a importancia do
planejamento na comunica¢do. Os seguintes publicos externos foram
eleitos como estratégicos na consecu¢do das agdes projetadas pela
SECOM:

* Mulher, Crianca, Juventude, Pessoa com Deficiéncia;

* Publico-alvo dos programas (Erradicacdo da Pobreza Extrema,
Minha Casa Minha Vida etc.);

* Nova classe média e também a tradicional;

* Sociedade civil organizada e empresarial;

* Gestores de governo;

* Governos estaduais e municipais;

* Parlamentares;
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* Imprensa regional, nacional e internacional.
(SECOM, 2013, pp. 28-29)
A SECOM, visualmente, inclusive, os temas prioritarios da forma abaixo,

onde, na plataforma da CAIXA, podemos inserir acdes que operam na plataforma do
banco, como no baldao de Educa¢ao (Fundo de Financiamento ao Estudante do Ensino
Superior - FIES), Economia (Fundo de Garantia do Tempo de Servico — FGTS;
Programa de Integragdo Social — PIS; Seguro-Desemprego; e programas sociais:

Minha Casa, Minha Vida, Bolsa Familia).

Figura 03 - Temas Prioritarios do Governo (SECOM)
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mMcvv
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(SECOM, 2013, p. 28)

A CAIXA busca cumprir sua missdo de parceira do Estado brasileiro ao
aproximar as suas estratégias (empresariais) das estratégias (governamentais)
deliberadas pelo Governo Federal, no que concerne esse publico da Nova Classe Média,
muito pelo SICOM. Isto fica demonstrado ndo s6 na sua missdo, mas na execugdo de
suas atividades enquanto agente financeiro. E, neste contexto, estdo as rotinas
comunicacionais: que visam falar e ouvir este publico. No Governo Federal, a SECOM,
oficialmente, ndo pacifica o uso do conceito de Nova Classe Média. Muito pelo

contrario, até complica para os gestores do SICOM ao improvisar a expressdo: “Nova
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classe média e também a tradicional”™ (SECOM, 2013, p. 28), conforme visto,

anteriormente, em Temas Prioritarios do Governo, no relatério da SECOM (2012).

Problematizando essa falta de referéncia, no dia a dia dos departamentos de
Publicidade (Geréncia de Publicidade e Propaganda - GEPUP), Comunicagdo e
Marketing (Departamento de Comunicacdo e Marketing - DEMAC): perceba a
dificuldade em se falar com este publico. A¢des da CAIXA para falar com e escuta a
Nova Classe Média resvalam num entrave que vai além da esfera governamental: nem
mesmo as agéncias publicitarias, licitantes, t€ém aparato metodologico para identificar
quem ¢ este publico: para conceber e entregar as campanhas publicitarias a eles. Por
isso, as a¢des acabam sendo resolvidas com o critério de: Classe C.

Diante da controvérsia (Santos, 2013) do que ¢ de fato Nova Classe Média
nasce um impasse no cotidiano das a¢des de comunicacdo. No Governo Federal e na
CAIXA, formalmente, trabalha-se com a concepcdo de publico Nova Classe Média,
conforme vimos no documental de SECOM (2012). Isso como diretriz governamental:
no estratégico do Poder Executivo Federal, no que cabe ao SICOM. Mas, quando
pensamos em nivel tatico e operacional, no banco, ha o uso de que esse publico seja, de
fato, a Classe C’.

Este ¢ o impasse e a justificativa de trazermos como isso aparece, formalmente,
no documental e algumas a¢des do banco. E o que ndo faltam sdo classificagdes, mesmo
nas acoes da SECOM. Veja:

No Relatorio de Gestao, SECOM (2012): “Nova classe média ¢ também a
tradicional” (p. 28), “classes BCD” (p. 95), “classes A&B e C&D” (p. 96), “classes
socioeconomicas A2, B1, B2, C1, C2 e D” (p. 101), “classes socioeconomicas” (p. 102),
“classes socio econdmicas”'® (p. 104), “classe econdmica” (IDEM), “classes sociais A,
B, C e D (critério Brasil)” (p. 106), “classes média/baixa” (p. 117), “classes menos

favorecidas” (p. 108).

% Caso este trabalho versasse sobre analise do discurso, certamente, trabalharia o dito (Nova Classe
Mgédia) e o ndo-dito (Velha Classe Média?). Ou mesmo, com base no documento da SECOM, a Classe
Mgédia Tradicional (dito) e a Classe Média Moderna (ndo-dito?).

? Ou mesmo Classe D. Como saber? Este é o impasse.

' Nem mesmo a grafia, de socio econdmicas e/ou socioecondmicas, no mesmo documento: ¢ pacifica.
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No Relatorio de Gestdo, SECOM (2012): “classe média” (p. 20), “classes
AB/CD” (p. 80).

No Relatério de Gestdo, SECOM (2014): “publico de classes mais baixas” (p.

134), “classe socioecondmica” (p.125), “classe B2” (p. 129, 133), “classes C e D” (p.
130, 134), “classe B2” (p. 133).

Estratégica Organizacional: com quem a CAIXA quer dialogar (2012-2022)

No ano de 2012, a CAIXA revisou seu plano estratégico e langou um novo
Planejamento Estratégico para o periodo 2012-2022. A visdo era a de estar entre os trés
maiores bancos brasileiros, mantendo a sua liderangca como agente de politicas publicas
até¢ 2022. Objetivo, este, ja alcancado: segundo o Relatorio de Sustentabilidade (Caixa
Econémica Federal, 2014, p. 10). A CAIXA ¢ hoje o terceiro maior banco do Brasil em
ativos e um dos cinco maiores da América Latina (Caixa Economica Federal, 2014, p.
11).

Em seu plano estratégico, a empresa tem como objetivos mercadoldgicos ser o
principal banco do setor publico, ser o banco das micro e pequenas empresas, ser
competitivo nos segmentos de média e alta renda e médias e grandes empresas, e, ser o
banco da nova classe média (Caixa Economica Federal, 2012, p. 19). Este ultimo,
objeto da pesquisa, esta dividido em ter o melhor pacote para a nova classe média, ser o
banco de primeiro relacionamento da nova classe e ser reconhecido como o banco que
promove educagdo financeira.

A CAIXA buscando o alinhamento estratégico com todos os empregados e
areas realizou, em 2012, um encontro presencial para apresentacdo e langamento oficial
do seu planejamento estratégico 2012-2022. A partir de 2013, foram distribuidas duas
cartilhas sobre pensamento estratégico e modelo de gestdo, além da realizagdo de rodas
de dialogo entre os empregados, curso on-line disponibilizado no site da Universidade
CAIXA sobre as diretrizes do planejamento estratégico e um blog denominado CAIXA
+10 para tratar da tematica. E sobre esses 10 documentos, que constituem essas

diretrizes, que segue a sequéncia de secdes.
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Nivel estratégico: dilogo da CAIXA com a Nova Classe Média'’

A Cartilha Pensamento Estratégico (1) tem por objetivo: propiciar aos
colaboradores uma ferramenta de discussdo ¢ disseminagdo dos conceitos sobre
Pensamento Estratégico para alcance dos objetivos empresariais. A empresa busca com
esse conhecimento aproximar a visdo de futuro a atividade diaria do empregado. Esta
cartilha ¢ dividida em cinco sec¢des, na primeira sdo abordadas as constantes mudangas
que ocorrem nas relacdes humanas, o cliente, a atuacdo das empresas no contexto
empresarial e o papel que os empregados desempenham no ambiente do trabalho.
Depois de sua leitura, sdo realizas perguntas para reflexdo referente ao tema da cartilha
e ¢ indicado um filme que ilustra os conceitos abordados. A segunda secdo traz os
conceitos de visdo estratégica e versa sobre as estratégias da CAIXA. Primeiramente, a
cartilha possibilita ao empregado conhecer os conceitos de missdo, visdo, valores e
objetivos estratégicos, esta ultima categoria a empresa denomina como objetivo
empresarial. No segundo momento, sdo apresentadas a missdo, a visdo, os valores e os
objetivos empresariais da CAIXA. Logo apos, sdo propostas perguntas para reflexdo
sobre o tema e, entdo, o mapa estratégico da empresa ¢ levado ao conhecimento. Na
terceira se¢do, os empregados podem identificar as atitudes mais comuns em relacdo a
estratégia, e, depois, as perguntas reflexivas se propdem a motivar agdes e atitudes
transformadoras e positivas para o futuro da empresa. Partindo para a quarta secao,
identificamos o conceito de pensamento estratégico e a importancia de sua execugdo, do
foco nas informagdes disponiveis e os desafios que o pensar estratégico impde. A
cartilha, entdo passa para as perguntas de reflexdo e a indicacdo de um filme ilustra o
tema. A quinta e ultima se¢do concentra esforcos em explicar sobre Visdo Sistémica,
uma competéncia considera pela empresa de muita importancia por conseguir identificar
o papel e a importincia de todas as areas, agdes e atividades da empresa e sua

correlacdo com os acontecimentos externo a instituigao.

"' Os Manuais Normativos da empresa sio documentos internos protegidos por sigilo empresarial que
estabelecem normas, regras e padrdes de procedimentos para a execucdo de todas as atividades da
CAIXA. Apesar de ter acesso a eles, ndo podem ser citados em trabalhos cientificos, reportagens ou
qualquer outro tipo de mecanismo de divulgagéo.
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A partir da leitura comunicacional da estratégia (Gomes, 2014), na perspectiva

sistémica, entendemos essa cartilha como acoplamento estrutural que o sistema (a
CAIXA, como organizacdo) pode realizar com o entorno/ambiente para manter sua
identidade, reforgar suas diferencas e manter-se competitiva e atuante. Em termos de
pensamento sistémico, suspeitamos que esta visdo de um sistema, que organiza o banco,
ndo apresente a logica de Comunicagdo (a organizagdo escutar, falar e interagir com
dado publico), mas, sim, a logica de Administracdo (a organizagdo ter gestdo e gerencia
de suas dimensdes em negocios, pessoas e recursos). No documento ndo aparece a
figura do didlogo com este publico, da Nova Classe Média. Nao ha mengdo a qual o
departamento ou diretoria da CAIXA deva falar com esse publico? Quem deve escuta-
lo?

Dai, a justificativa de nossa proposta neste trabalho: organizar os fluxos de
Comunicacgdo, pela logica da Comunicagdo Organizacional, e checar a interacdo da
organizagdo com este publico: da Nova Classe Média.

Entendemos o valor da cartilha, mas ndo a efetividade do diferencial
estratégico que ela proporciona, em termos de Comunicacdo. No Pensamento Sistémico,
visdo nossa, a partir de Luhmann (2006, 2010), os processos comunicacionais estdo no
centro do sistema social. Quando a CAIXA define sua identidade na cartilha e comunica
isso aos colaboradores, ela estd criando uma realidade: uma cosmovisdo, a partir da
consciéncia de cada individuo. Essa mesma consciéncia ¢ comunicada ao publico: a de
que a CAIXA “ser o banco da Nova Classe Média” (Op Cit). A fala e a interacdo sdo
tdo importantes que, o documento traz um texto final e indicacdes e orientagdes para o
gestor conduzir uma roda de didlogo com seus empregados para a discussdo do tema
Pensamento Estratégico. A roda de didlogo tem por objetivo despertar uma visdo
sistémica e estratégica: de forma a contribuir para o alcance dos objetivos empresarias.
O que j& é um esfor¢o, mas nao foi identificada acdo ou orientagdo quanto ao objetivo
especifico de ser o banco da NCM. Ainda mais este conceito: tdo controverso
(conceitualmente) e motivador de impasses (no cotidiano profissional).

Em janeiro de 2014, a CAIXA divulgou outra cartilha, agora: voltada para o

seu modelo de gestdo que propoe facilitar o alcance dos objetivos empresariais com
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eficiéncia, menor esforco e custo. Chama-se Cartilha Modelo de Gestio (2). Trés

capitulos compdem o documento: conceitos, modelos de gestio na CAIXA e evolugdo
do modelo de gestao CAIXA. O primeiro capitulo situa conceitos de modelo, de gestdo e
para qué servem. Ja na segunda se¢do, a empresa situa o empregado da importancia do
modelo de gestdo da organizagdo, sendo principios que norteiam a CAIXA em sua
missdo. O documento faz um breve historico do modelo de gestdo CAIXA até 2013.

A tltima se¢do discorre sobre a evolugdo do modelo de gestdo CAIXA e a
importancia de sua constante atualizacdo para garantir a sustentabilidade da empresa e a
perpetuacdo de seus negocios: varejo, micro, pequenas empresas, médias e grandes
empresas, governo, servigos delegados, fundos de investimento, habitagdo, cartdes,
seguros, agronegocio, dentre outros. Em seguida, sdo apresentados os principios de
modelo de gestdo responsaveis pela tomada de decisdo no cotidiano, do quais se citam:
sinergia publico-comercial, foco no cliente, integracdo, eficiéncia e produtividade,
responsabiliza¢do e meritocracia, simplicidade e escalabilidade. Ao fim do documento
sdo elencados os elementos essenciais para a gestdo da organizacdo a fim de cumprir
sua missdo e visdo, estrutura organizacional, governanga corporativa, processos criticos,
cultura organizacional e estratégia. Também ¢ proposta uma roda de didlogo entre
gestores e suas equipes. Nesta cartilha, sim, podemos perceber a aplicagdo do
Pensamento Sistémico (em Luhmann) no que se refere a CAIXA como um sistema
fechado operacionalmente, momentos de em acoplamento com o ambiente e a execugao
da autopoiese (Maturana e Varela, 1995) para manutencao da identidade organizacional.
Podemos identificar também a complexidade da organizagdo e como a tomada de
decisdo pode reduzir ou aumentar esta complexidade. Em termos de interagdo, fala e
escuta dos colaboradores: as rodas de didlogos sdo encontros presenciais conduzidos
pelos gestores em duas unidades e acontece sempre que a empresa identifica a
necessidade de qualificacdo, refor¢o ou alinhamento em temas que atinjam a sua
missdo, visdo e objetivos empresarias. A a¢do tem por objetivo complementar estudos
realizados em ambiente on-line, promover a discussdo entre os empregados, disseminar
o conhecimento, reforcar sua missdo, valores e objetivos estratégicos e alinhar os

discursos entre os colaboradores.
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O Relatorio de Sustentabilidade (3) ¢ publicado anualmente e tem por objetivo

apresentar o desempenho social, ambiental e de negocios da CAIXA. O documento
presta contas a sociedade sobre a gestdo, a estratégia e os principais resultados e
perspectivas da empresa, sendo disponibilizado na versdo impressa e on-line, este
ultimo publicado na pagina da CAIXA na internet.

Ainda em nivel estratégico, temos o Relatéorio da Administracdo (4):
documento desenvolvido a partir das demonstragdes contdbeis consolidadas anualmente
pela CAIXA e faz referéncias e declaracdes sobre expectativas, estimativas de
crescimento, projecdes de resultado baseados nas expectativas da administragdo sobre
acontecimentos futuros e tendéncias financeiras que possam afetar os negbcios da
empresa.

O Livro Caixa: 150 anos de uma historia brasileira (5) foi publicado em 2010
em comemoragdo ao sesquicentendrio da empresa. Publicado pela primeira vez em
2002, a obra foi revista e ampliada pelo escritor Eduardo Bueno e tem por proposito
contar a historia do banco através de uma biografia. A publicacdo materializa a
identidade organizacional da empresa, além dos valores imateriais e institucionais do

banco.

Em nivel tatico: o dialogo com NCM em diretorias, departamentos e licitantes

A Diretoria de Marketing e Comunicacdo (DEMAC) ¢é responsavel por
promover o posicionamento institucional da empresa e de seus produtos e servigos,
além de integrar a estratégia de relacionamento com os clientes. Uma de suas
atribuicdes ¢ planejar, desenvolver, implementar e controlar a producdo de campanhas
de comunicacdo de produtos e servicos da CAIXA, bem como, avaliar, controlar e
definir padrdes para as a¢des de comunicag¢do com os clientes.

A tética para uma campanha publicitaria ¢ composta por varias etapas desde o
briefing até a veiculagdo das pecas publicitirias. A DEMAC ¢ acionada pela
Presidéncia, pela propria Diretoria ou por alguma éarea de produtos que precisa da
Comunica¢do para cumprir algum objetivo empresarial ou meta de negocio. Esse

acionamento se d4 por meio de formulério que contém as informagdes sobre o produto a

Revista ALTERJOR
Grupo de Estudos Alterjor: Jornalismo Popular e Alternativo (ECA-USP)
Ano 14 - Volume 02 - Edicao 28 - Julho-Dezembro de 2023

Av. Professor Lucio Martins Rodrigues, 443, Cidade Universitaria, Sdo Paulo, CEP: 05508-020

752



Ritseior

ser divulgado, objetivo de negocio, prazo, publico alvo, praga de abrangéncia e outras

informagdes que area de comunicacdo e marketing achar conveniente. Se a campanha
for de cunho institucional, seguem os mesmos critérios. A diferenga que, neste caso,
seja uma agdo voltada para reforgo da marca, posicionamento e identidade
organizacional.

Apoés ser acionada, a Geréncia de Publicidade e Propaganda (GEPUP)
comeca os trabalhos para a definicdo da campanha junto as agéncias de publicidade
licitadas para prestagdo deste servigo, chamada de briefing. Neste momento sdo
passadas todas as informacgdes acima citadas para subsidio na constru¢do de uma
estratégia para o produto/marca. A reunido acontece entre a DEMAC, representada pelo
gerente executivo da Geréncia de Consultoria, pelo gerente nacional e gerentes
executivos da Geréncia de Publicidade e Propaganda (GEPUP), alguns técnicos da
area de produgdo da GEPUP e as agéncias de publicidade e propaganda licitadas.

De posse das informagdes, as agéncias voltam para as suas empresas e
preparam a estratégia, tatica e operacionaliza¢do da campanha, passando pela concepcdo
da ideia (criativo), conceito de campanha e as midias em que serdo veiculadas (TV,
radio, jornal, internet e outros). Finalizadas as propostas de campanha, as agéncias se
reinem novamente com a DEMAC e GEPUP com a finalidade de apresentarem e
defenderem as suas estratégias e taticas. E, por meio de concorréncia interna, uma delas
¢ escolhida para executar a campanha. Esta decisio normalmente ¢ realizada pelo
diretor da DEMAC e gerente nacional da GEPUP. Caso alguma campanha incida em
uma responsabilidade maior, essa ¢ submetida a lideranga competente.

Determinada a agéncia vencedora da concorréncia interna ¢ gerada uma ata
com a descri¢do das apresentagdes de cada agéncia e a avaliacdo gerencial que levou a
escolha da DEMAC por tal fornecedor. Esta ata ¢ um documento que compde o
processo operacional da GEPUP, sendo de caracter sigiloso.

Apoés a tramitagdo de concorréncia, a agéncia de propaganda e publicidade
escolhida passa a execugdo da sua tatica e operacionaliza¢do da campanha. No que diz
respeito as pegas publicitarias, esta fica a cargo do acompanhamento da Geréncia de

Produgdo que deve submeté-las para analise e conformidade da SECOM.
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Nivel operacional: “dialogos” anti operacionais para equipe e licitantes

Os critérios de compra de midia digital sdo calculados em custo por mil (CPM)
e compra de visibilidade. Na execu¢do das compras de midia, a aprovagdo passa
necessariamente pelo conhecimento e analise da SECOM, responsavel pela coordenagao
das negociagdes de parametros para compra de tempos e espagos publicitarios de midia,
no SICOM.

Aqui, mais um impasse nas atividades de Comunica¢do por ndo haver uma
definicdo sobre o que é Nova Classe Média: as ferramentas utilizadas pelas agéncias
licitadas pela CAIXA, e pelo mercado como todo, para aferir os indices de audiéncia,
eficiéncia e alcance dos sites no Brasil sdo: NIELSEN, COMSCORE, TGI (com a
defini¢do de objetivos de campanha, a ferramenta permiti identificar os héabitos de
consumo e navegacao dos usudrios) ¢ NAVEGG (segmentacdo para os veiculos de
comunicacao).

A COMSCORE permite a sele¢do dos veiculos por tamanho de familia, regido
e idade. Nao apresentando a opcdo de segmentacdo sequer para classe média (que dira
Nova Classe Média), como podemos observar na figura a seguir.

J& a ferramenta disponibilizada pela NIELSEN disponibiliza a estratificacdo dos
dados por classes, A, B, C, D e E. Dentre as classes ainda ¢ possivel refinar a pesquisa e
selecionar as classes Al, A2, B1, B2, C1 e C2, sendo a classificacdo 1 correspondente a
maior poder aquisitivo e a 2 de menor poder aquisitivo. O instituto também ndo possui a
segmentacao para classe média (nem de Nova Classe Média).

Cada um desses institutos relatados possui metodologia propria para definir
padrdes de comportamento na navegagdo dos usudrios presentes na internet. A imagem

abaixo demostra essa diversidade de metodologia.
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Figura 04 - Metodologia utilizada pelos Institutos de Pesquisa

INSTITUTOS DE PESQUISA

() comScore.  nielsen

PERFIL COMPORTAMENTAL PERFIL COMPORTAMENTAL HABITOS DE CONSUMO PERFIL COMPORTAMENTAL
RANKINGS, RESPOSTAS/PERGUNTAS, ETC

PRE/ POS CONSUMO DO MEID

DEPENDE DA NAVEGACAO DEPENDE DA NAVEGACAO DEPENDE DA LEMBRANCA DEPENDE DA NAVEGACAO

Fonte: (MACHADO, 2015, p. 92)

Observamos no operacional, em especifico: em se tratando de midias digitais,
com alto grau de especificacdo de publicos, que ao versar sobre o objetivo empresarial,
“ser o banco da Nova Classe Média” (OP CIT), a CAIXA se depara com impasses, que
nem mesmo as ferramentas usuais de mercado, disponibilizadas pelas agéncias licitadas
pelo banco, possibilitam identificagdo e segmentacdo: para uma publicidade mais
assertiva junto ao publico alvo. Desta forma, podemos dizer que a CAIXA fala, mas ndo
sabe se fala, de fato, para a NCM, na sua atividade de Comunicacao e Marketing.

Cabe ressaltar que, o meio digital ¢ tido como ponto a ponto, ou seja: com alta
precisdo de mapeamento e de comportamento de publicos. Diferente de radio e TV, nos
quais lidamos com publicos mais difusos € massivos. No meio digital, nas atividades de
Comunicagdo, ¢ simples: através da tecnologia, estabelecer padroes de comportamento
dos usudrios na internet e assim classifica-los em grupos especificos. Trazemos como
exemplo, a plataforma Facebook que possui grupos para publicos especificos

(agronegocio, jovens, esportes € outros).
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Na pratica, se a empresa estabelecer uma campanha publicitaria na midia digital

que tenha como publico alvo a Classe Média, acontecera um verdadeiro e confuso
entrelacamento de informacgdes disponiveis por institutos diversos e pesquisas com
varias metodologias. Ou seja, a Classe Média pode ser considerada, no operacional,
como classe C ou D.

Atualmente na execugdo da atividade, a Classe C esta representando a Classe
M¢dia, mas ndo ¢ consenso essa categorizacdo para Classe Média, pois a polémica
novamente surge no momento da execugdo da tarefa (controvérsias conceituais e de uso:
desenvolvidas, anteriormente).

Sao essas tensdes que a Comunicacdo, enquanto rede de decisdo, suportada pela
GEPUP, enfrenta diariamente ao operacionalizar suas agdes de comunicag¢do e alinha-
las com a determinacdo da empresa de “ser o banco da Nova Classe Média”. (Op Cit,
2012): saber com que publico o banco est4 falando. Nao existe no mercado publicitario
e nas proprias agéncias metodologias que possam capacitd-las para programar
campanhas e entregas para esta classe especifica. O que ¢ considerado hoje, na CAIXA,
¢ o cruzamento de pesquisas sobre Classe Média e as ferramentas citadas na
segmentacao de Classe C.

De acordo com Secom (2012, pp. 29-31), s@o agdes de comunicagdo, no €scopo
do SICOM, as acdes de: Publicidade (campanhas), Comunicacdo Digital (meio digital),
Patrocinio, Relagdes Publicas, Eventos institucionais, Relacdes com a Imprensa.
Existem outras agdes da CAIXA em programas e projetos que também levam em conta

a Nova Classe Média.

Programas e o dialogo com o publico da Nova Classe Média

O programa Minha Casa Minha Vida (6) tem por objetivo proporcionar
condi¢des de o cidaddo brasileiro adquirir sua casa propria em area urbana ou rural e
assim diminuir o déficit habitacional no Brasil. O programa conta com a parceria
publico privado (PPP) para se concretizar. As parcerias se ddao entre empresas da
constru¢do civil, poder publico, entidades sem fins lucrativos e os bancos que garantirdo

acesso ao financiamento habitacional com condig¢des especiais, caso da CAIXA e Banco
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Brasil como entidades dessa natureza. Esta ¢ uma plataforma de politica publica que

acaba sendo gestada na CAIXA. E, por exceléncia, visa a Nova Classe Média. E quando
o conceito aparece. Nesse sentido, observamos que ele ¢ uma rotina bancaria: nas
agéncias e nos pontos de atendimento. Mas, em se tratando de Comunicagdo, ndo ha
treinamento especifico para se identificar, escutar, falar e interagir com a NCM.

O que os colaboradores sabem nao diz respeito ao publico (légica
comunicacional: interacdo humana, persuasdo, fidelizagdo, relacionamento), mas diz
respeito as tarefas (gestdo e gerenciamento de recursos, pessoas € das demandas da
rotina bancdaria). No maximo, a classificacdo de um publico, aqui, poderia entrar por sua
renda. E, ndo necessariamente, por estrato social. Estamos falando da realidade da ponta
do negécio da CAIXA: o servico bancdrio. E 14, a questdo da classe social ¢ rarefeita.
Podemos esbocar a classificagdo de classes econdmicas: por renda. No programa,
cotidianamente, o que se entende por publico sdo as classificagdes de rende e do que
podem sacar de beneficio. A primeira faixa: para familias com renda at¢ R$1.600,00
(mil e seiscentos reais); ¢ a segunda faixa para familias com renda até R$5.000,00
(cinco mil reais). Ja para familias rurais, com renda anual até R$15.000,00 (quinze mil
reais); entre 15.000,01 (quinze mil reais e um centavo) e R$30.000,00 (trinta mil reais);
e por ultimo, entre R$30.000,01 (trinta mil reais e um centavo) ¢ R$60.000,00 (sessenta
mil reais). Perceba como: mais uma vez, a controvérsia do que ¢ exatamente Nova
Classe Média dos documentos de planejamento estratégico ndo sdo, de fato, uma nogao,
uso ou conceito coeso e unificado na realidade cotidiana na CAIXA.

O programa Bolsa Familia (7), mesma coisa. E um programa de transferéncia
direta de renda, direcionado as familias em situa¢do de pobreza e de extrema pobreza
em todo o Pais. Acdo de assisténcia social que busca a transferéncia de renda
promovendo o alivio das condi¢des de pobreza; acesso a direitos sociais basicos nas
areas de educacdo, saude e assisténcia social; e as acdes e programas complementares
que objetivam o desenvolvimento das familias, de modo que os beneficidrios consigam
superar a situagdo de vulnerabilidade.

Esta ¢ mais uma a¢do governamental que tem plataforma de politica publica

gestada na CAIXA. E o que os colaboradores do operacional sabem s3o as
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classificagdes de renda e quem tem direito ao beneficio. Mas isso ndo quer dizer que o

banco esteja conversando, fidelizando, interagindo e atraindo a Nova Classe Média. O
colaborador, no dia a dia, apenas enquadra as familias extremamente pobres (aquelas
que tém renda mensal de até R$ 77,00 a R$ 154,00 por pessoa) em um perfil difuso. No
entanto, ndo necessariamente, a ideia do nivel estratégico (NCM) seja, efetivamente,

esta pessoa atendida no operacional.

Projetos e o didlogo com o publico da Nova Classe Média

O projeto Crescer com a Caixa (8), iniciado em 1996, “propunha a inclusdo de
novos elementos na cultura educacional, como a atuagdo dos gestores como lideres
educadores, a corresponsabilidade do aprendiz pelo seu desenvolvimento e o foco em
resultados sustentdveis” (Caixa Econdmica Federal, 2015). Esta a¢do se transformou no
portal da Universidade CAIXA (2012), que oferta cursos a colaboradores. Mesmo
vigendo até o ano de 2012, marco deste trabalho para o estudo o planejamento
estratégico em relagdo a Nova Classe Média, ndo foi identificada agdo em relacdo a esta
categoria de publico.

O projeto Universidade Caixa (9) foi langado o novo Portal da Universidade
buscando modernidade, velocidade e dinamica nos estudos virtuais. Dispde de um
Campus Fisico (em S3o Paulo e em Brasilia), para as acdes educacionais com
metodologia de sala de aula. Em consulta ao portal da Universidade CAIXA (junho de
2015), que ¢ de acesso restrito aos seus empregados, identificamos o curso
Planejamento Estratégico 2012-2022 com carga horaria de 6h e metodologia a distancia
(EAD). Ao final do curso, segundo seu programa, o empregado estara apto a discorrer a
importancia do Plano Estratégico da CAIXA, seus elementos (Missdo, Visdao e Valores,
Objetivos Empresariais, ¢ de reconhecer a importincia de fazer da estratégia da
empresa o compromisso didrio na busca do alcance da visdo de futuro e do
cumprimento da missdo). O conteudo do curso compreende contetidos sobre
planejamento e estratégia: a constru¢do do plano estratégico CAIXA ciclo 2012-2022 e
0 mapa estratégico da organizacdo. Em um segundo momento o curso estimula o

empregado a desenvolver e praticar a consciéncia estratégica para agir efetivamente na
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busca pelos objetivos empresariais. Para a conclusdo do curso € preciso assertividade de

70% nas questdes da prova de avaliagdo do conteudo estudado. Também ndo foi
identificado algum curso ou contetdo voltado para o publico: Nova Classe Média ou
mesmo para o objetivo estratégico de “ser o banco da Nova Classe Média” (Op Cit).

O Blog CAIXA +10 (10) também de acesso exclusivo dos funciondrios por
meio da Intranet da empresa, busca explicar, reforcar e promover discussdes sobre o
planejamento estratégico e qualificar o empregado por meio da comunicagdo interna. E
um espago que reune matérias, noticias, videos, Podcast e publicacdes sobre o
planejamento estratégico da CAIXA. Também sem identificagdo de ac¢des para o

objetivo estratégico de “ser o banco da Nova Classe Média” (Op Cit).

Consideracoes Finais

Sabemos que este artigo ndo tem uma abordagem tradicional de Administragdo
Estratégica, mas o ofertamos como em Comunicagdo Estratégica. Com a limitagcdo de
apenas se um diagnostico de como se encontrava a caixa nos primeiros anos de sua
inclinagdo no trecho 2012-2022, de sua atuacdo. O artigo tem a oportunidade de
registrar esta configuragdo, pois a discussdo sobre Nova Classe Média pode interessar a
pesquisadores de diversas areas. Sinalizamos como estudos muito pertinentes que
poderiam ser feitos: um progndstico sobre o que deve ser feito em relagdo a esse
publico, em Comunicagdo Estratégica. E como esse conceito de publico pode ser melhor
trabalhado nas rotinas bancdrias, além de mensuras nos programas de programagdo e
entrega de estimulos comunicacionais em ambiente digital (Facebook, link patrocinado
etc).

O governo Dilma (2011-2016) se encerrou e ndo identificamos um registro sobre
o tema em relagdo a Caixa nem mesmo durante os anos 2000, durante a atuagao de Lula
(2003-2010). Sabe-se que, em toda troca de governo Executivo Federal, algumas acdes
tendem a ser redefinidas. E o que pode acontecer neste inicio de governo Temer.

Reconhecemos a exceléncia da Administragdo como autdnoma, mas também
perpassada saberes diversos da Contabilidade, Direito, Economia, Filosofia, Psicologia,

Sociologia, Comunicagdo. No entanto, tentamos fazer uma abordagem estritamente
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comunicacional, tendo em vista a pesquisa do mundo bancario ¢ da Comunicagdo ser
um tanto escassa, no Brasil. Lamentamos os documentos, como os Manuais

Normativos, nao poderem ser citados: pelo fato de a CAIXA entendé-los como

estratégicos e sigilosos.
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