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Primeiramente, revisou-se a bibliografia que define imagem organizacional. Em um se-
gundo momento, procurou-se descrever a identidade da Caixa Economica Federal (CEF)
por meio de pesquisa documental e virtual. Em seguida, realizou-se pesquisa de opi-
nido junto aos 36 funcionarios e 250 clientes da Agéncia Itajai da CEF, com o objeti-
vo de analisar a imagem que tém da institui¢do. Os resultados demonstraram identi-
ficacdo com a marca CEF, o que caracteriza a legitimidade da instituicdo, a unicidade
de seu discurso e a integridade dos elementos que compdem a identidade.

PALAVRAS-CHAVE: IMAGEM * IDENTIDADE * CAIXA ECONOMICA FEDERAL « PESQUISA DE OPINIAO

Preliminarily a review was carried out focused on the bibliography that defines
organizational image. This was supplemented by seeking to describe the identity of the
Caixa Economica Federal (Federal Savings Bank), or CEF, by using a documental and
virtual survey. Following this, an opinion survey was conducted with 36 employees
and 250 clients of the CEF’s branch in Itajai, with the purpose of analyzing the
institution’s image. The results showed identification with the CEF brand, which
characterizes the legitimacy of the institution, the uniqueness of its discourse and the
integrity of the elements that make up its identity.
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En primer lugar se reviso la bibliografia que define la imagen organizativa. En un se-
gundo momento se busco describir la identidad de la Caixa Economica Federal (CEF)
por medio de una investigacion documental y virtual. Luego se realizé una investiga-
cion de opinién con los 36 empleados y los 250 clientes de la Agencia Itajai de la CEF,
con el objetivo de analizar la imagen que tienen de la institucion. Los resultados de-
mostraron identificacion con la marca CEF, lo que caracteriza la legitimidad de la ins-
titucion, la unicidad de su discurso y la integridad de los elementos que componen la
identidad.
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imagem e a identidade institucional cada vez mais demonstram a sua importan-

cia como objetos de estudo para a area de Comunicag¢io Social e, em especial, pa-
ra o profissional de Relagdes Publicas. As institui¢des participam de um mercado
competitivo, estabelecendo suas identidades por meio de seu discurso, pela transpa-
réncia de seus atos, pela sua razdo de ser, pela sua responsabilidade social e pela co-
mercializagdo dos seus produtos e servigos. Esses fatores sao fundamentais para a cons-
trugio ou formacgio de uma imagem favoravel, tornando-se diferenciais em relacio a
concorréncia, na hora em que o publico faz sua op¢io pela institui¢io.

Com o objetivo de compreender o fendmeno imagem institucional no segmento ban-
co, procurou-se identificar pesquisas sobre o assunto e dados que demonstrassem al-
guns pontos negativos quanto ao item atendimento, traduzindo uma imagem nega-
tiva percebida pelos ptblicos.

Pesquisa realizada em 2007 pela Associagdo Nacional dos Bancos revela que um dos
principais problemas dos bancos, na visdo dos usuarios, sio as filas: 23% dos entre-
vistados apontam insatisfa¢do na permanéncia em filas por mais de 15 minutos. Ja
os relatorios de processos contra bancos registrados no Procon de Itajai, no perio-
do de fevereiro de 2006 a fevereiro de 2007, apontam reclamacdes referentes a juros
abusivos, permanéncia nas filas, lancamentos indevidos dos cartdes de créditos, en-
tre outros.

A primeira fase de trabalho foi a compreensao dos termos imagem e identidade, reali-
zada por meio de pesquisa bibliografica da rea de RelagGes Publicas, entre outras areas
de conhecimento. Para melhor compreensido do tema imagem e identidade, este ar-
tigo apresenta conceitos de autores como Argenti (2006), Kunsch (2000), Las Casas
(2001), Neves (1998 e 2000), Simoes (1995) e Torquato (2002).

Na segunda fase do trabalho, iniciou-se um processo de auditoria de imagem, por meio
de pesquisa virtual e documental, resgatando a identidade da Caixa Econémica Federal
(CEF), bem como a da Agéncia de Itajai e, na sequiéncia, foi realizada a pesquisa de
opinifo junto aos funcionarios e clientes da CEF — Agéncia de Itajai. Assim sendo, trés
focos de estudo foram eleitos: a identidade da CEF, a pesquisa de opiniao junto aos
funcionarios e clientes e a imagem dos publicos entrevistados em relagio a identida-
de divulgada.

Diante disso, o objetivo geral deste trabalho é apresentar uma analise sobre as opi-
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nides emitidas pelos funcionarios e clientes da CEF — Agéncia Itajai em relacdo a ima-
gem da institui¢do. Seus objetivos especificos sdo compreender os conceitos de ima-
gem e identidade, descrever a identidade da CEF e apontar sua imagem junto aos fun-
cionarios e clientes. Para tal, partiu-se da seguinte questao-problema: qual a imagem
que os funcionarios e clientes da Agéncia de Itajai tém da CEF?

A produgio cientifica do campo tedrico da Comunicagio Organizacional, em espe-
cial das Relacoes Publicas, tem trazido uma forte discussao sobre o enfoque imagem
institucional. Para melhor compreender o termo, € importante recorrer a alguns refe-
renciais conceituais sobre imagem e identidade. Destaca-se que o termo imagem ins-
titucional utilizado neste texto é também identificado por muitos autores como ima-
gem organizacional, imagem empresarial e imagem corporativa.

A imagem ¢ o reflexo da identidade de uma organizag¢io!. Segundo Argenti (2006, p.
81), imagem institucional “é a organiza¢io sob o ponto de vista de seus diferentes pu-
blicos”. Nesse sentido, uma institui¢do pode ter diversas imagens, dependendo dos pu-
blicos com os quais est4 interagindo. Em outras palavras, imagem néo é realidade.
“Imagem ¢ percepgio da realidade pela pessoa”, como afirma Simoes (1995, p. 201).
Assim, compreendendo a imagem institucional com base na percepg¢io dos publicos,
sera possivel avaliar a identidade ao poder conhecer profundamente o que a institui-
¢do é, faz, diz ser, e para onde ela esta posicionada.

A historia da imagem institucional desenvolveu-se no século XX, com a expansio da
atividade comercial e empresarial. J4 naquela época, comerciantes e empresarios ti-
nham uma imagem negativa frente aos seus clientes, que os viam como aqueles que
s6 pensavam nos lucros das vendas. Segundo Neves (2000, p. 20):
“[....] como o publico claramente identificado pelo empresdrio, comerciante etc., so exis-
tia o cliente. Essa era a unica entidade que requeria a aten¢do do homem de negécios,
era com ele—e apenas com ele — que um esforco de comunicagdo se justificava. Entretanto,
jd nessa época, a fama do comerciante ndo era boa. Jd tinha imagem de vigarista. Para
os clientes, o comerciante roubava no troco, no peso, vendia alimento estragado, explo-
rava empregados, fazia propaganda enganosa, sé pensava em lucrar etc. E essa forma
ndo estava restrita ao pequeno empresdrio. Grandes magnatas tinham imagem ainda pior.”

No século XXI nio ¢ diferente, pois muitos empresarios continuam acreditando que

1 0termo “organizagdes” é utilizado, de forma ampla, para identificar empresas privadas, publicas, gover-
namentais, associagdes civis e organizagdes ndo-governamentais. Porém, por se tratar de uma organi-
zacdo do sistema bancério governamental, Caixa Econdmica Federal, objeto de estudo da pesquisa, usa-
remos sempre o termo “instituigao”.
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a comunica¢io tem um carater exclusivo de vender para o cliente seu produto ou ser-
vigo, ndo considerando outros publicos, tais como: fornecedor, investidor, lider de opi-
nido, funcionario, entre outros. Sendo assim, muitas institui¢Ges pensam nos lucros
de suas vendas e ndo se ddo conta da importancia que uma imagem positiva represen-
ta no espaco dos relacionamentos estabelecidos pela Comunica¢io Institucional com
os seus diversos publicos.

A imagem de uma institui¢do é a visio que os publicos tém a seu respeito e como ela
¢ percebida. “Consideramos aqui a imagem como o conjunto de representagdes men-
tais criado pelo publico em relagdo a uma empresa ou institui¢ao” (LAS CASAS, 2001,
p. 48). Essas representacdes estdo na mente das pessoas, o que elas lembram de uma
determinada institui¢do, formando, assim, opinides positivas ou negativas sobre ela.
Sim&es (1995, p. 201) diz que é “com base na percep¢do da realidade e ndo da propria rea-
lidade que a pessoa age sobre o meio ambiente ou sobre si mesma, donde a necessidade de que

essa percepedo seja a mais proxima possivel da realidade |[...]”.

Por exemplo, sobre as institui¢Ges financeiras, como os bancos, algumas pessoas tém
em sua mente a lembranca de filas, juros abusivos, pagamentos de suas despesas, a se-
guranga de seu dinheiro e o bom atendimento. Esses seriam alguns dos elementos que
podem formar uma imagem institucional. Entre outros, considerem-se o prédio, a in-
fra-estrutura, os recursos humanos, a publicidade, as a¢coes de patrocinio e de respon-
sabilidade social, a divulgacao de tarifas, a divulga¢ao do rendimento da poupanga, as
mensagens institucionais.

Com base nas mensagens e discursos proferidos pelas institui¢Ges, desde um simples
e-mail até as campanhas institucionais de propaganda, as pessoas podem desenvolver
uma imagem frente as suas a¢des de carater positivo, no sentido de elogiar a institui-
¢do para outros publicos, estabelecer relagdes de parceria, adquirir produtos e servi-
cos, recomendar a institui¢do, entre outros. Com isso, a imagem institucional contri-
bui significativamente para o posicionamento da institui¢do entre os publicos,
determinando, assim, a sua solidez no mercado.

“[...] Imagem pode alavancar e decidir negdcios, ganhar eleicoes, potencializar quali-
dades e virtudes, suprir deficiéncias, fazer a diferenca, encurtar caminhos, aumentar
a produtividade, dar de comer a egos famintos, em suma, fazer a vida mais fdcil, agra-
davel e lucrativa.” (NEVES, 1998, p. 17)

No entanto, quando o publico forma uma imagem negativa da instituicdo, o que po-
de se dar pela falta de entendimento da mensagem institucional, por exemplo, ou quan-
do os servi¢os ndo estdo disponiveis no acesso ao terminal, quando se perde um tem-
po consideravel em uma enorme fila ao pagar contas, ou até mesmo quando se
relaciona os altos ganhos dos bancos com o investimento na area social, da-se mar-
gem a uma defasagem entre o que a institui¢do é, ou diz ser, e aquilo que o cliente
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percebe. Nesse sentido, a imagem negativa pode enfraquecer os negocios da institui-
¢3o0 em relagdo as suas metas e desempenho.

Considerando que uma imagem favoravel é um fator decisivo em rela¢éo a concor-
réncia e ao sucesso de uma institui¢do, é importante destacar que varios sdo os fato-
res responsaveis pela formag¢io de uma imagem positiva. Exemplo disso sdo as pes-
soas que trabalham na institui¢o, a estrutura fisica, como as instala¢des, a decoracio,
os moveis e o sistema a ela pertencentes.

O bom atendimento dado pelos funcionarios e o conforto da agéncia sao fundamen-
tais para a obten¢do de uma imagem positiva de uma institui¢ao bancaria. Além des-
ses fatores, o cliente também espera rapidez e agilidade no atendimento, ainda mais
em funcio das tecnologias disponiveis em qualquer lugar, ou no momento em que
busca dados sobre a sua conta junto ao banco.

Uma imagem institucional favoravel envolve muito mais que uma bela decoragio ou
funcionarios simpaticos: envolve comportamentos da institui¢do. De acordo com
Kunsch (2003, p. 171):
“A imagem representa o que estd na cabega do publico a respeito do comportamento ins-
titucional das organizagoes e dos seus integrantes, qual é a imagem publica, interna,
comercial e financeira que passa pela mente dos publicos e da opinido publica sobre as
mesmas organizacoes.”

No Brasil, esse enfoque ganhou for¢a depois de varios escadndalos envolvendo dirigen-
tes de institui¢Ges, pois estdo diretamente relacionados ao conceito que se tem das or-
ganizagdes em que atuam. Portanto, toda atitude pessoal e/ou profissional adotada
pelo dirigente da institui¢do e relacionada ao campo da ética empresarial afeta direta-
mente a imagem institucional e, assim, pode ocasionar a formag¢do de uma imagem
publica negativa, ainda mais em se tratando de uma institui¢do publica.

Trabalhar com a questdo da identidade é o primeiro passo em busca de uma imagem
institucional. Por essa razao, é fundamental analisar todos os fatores relacionados a
identidade da instituicao, tais como: o historico, as filosofias, os produtos e servigos,
o ambiente interno, os funcionarios, os diretores, os produtos e servi¢os, a comuni-
cagao, entre outros.

Por identidade deve-se entender aquilo que realmente a institui¢do &, seu carater, sua

personalidade, suas atitudes e valores. A identidade envolve um conjunto de elemen-

tos por intermédio dos quais a opinifdo publica forma uma imagem da organizagéo.
“[...] a historia da empresa, seus produtos e servigos, comportamentos de seus dirigen-
tes, a atitude profissional dos empregados, a propaganda, a programacdo visual, as co-
res, a arquitetura dos prédios, o desenho dos escritorios, os eventos que realiza, os pro-
gramas sociais e culturais que patrocina, como se relaciona com os diferentes publicos
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etc. E esse conjunto de elementos — objetivos visuais e simbdlicos — que sustenta a ima-
gem da empresa, fortalecendo os atributos positivos.” (NEVES, 2000, p. 31)

A realidade de uma institui¢do esta diretamente ligada a sua identidade. A exposic¢do
do nome ou logomarca nos produtos, servicos, pecas e brindes da institui¢do é um fa-
tor que retrata sua identidade, o que podemos chamar de identidade visual.

‘A identidade [visual] de uma empresa é a manifestacdo visual de sua realidade, con-
forme transmitida através do nome, logomarca, lema, produtos, servigos, instalagoes,
folheteria, uniformes e todas as outras pecas que possam ser exibidas, criadas pela or-
ganizagdo e comunicadas a uma grande variedade de publicos.” (ARGENTTI, 2006,

p- 80)

Por meio de sua identidade e dos varios tipos de contato que os publicos tém com ela,
uma organizagdo gera a sua imagem publica. Para Torquato (2002, p. 104), “a identi-
dade se projeta na imagem”. Sendo assim, se a organizagdo quer gerar uma imagem
consistente, que mantenha seus atributos essenciais para todos os publicos, sua iden-
tidade devera ser consistente. Mesmo assim, pequenas diferencas no detalhe do con-
junto de atributos que formam a imagem de uma organiza¢io podem ser projetadas,
para os diferentes publicos de interesse (ex.: clientes, mercado financeiro, fornecedo-
res), conforme seja conveniente.

A identidade tem grande importincia na constru¢ido de uma imagem. Cabe ao pro-
fissional de Relagbes Publicas, pela investigacao da identidade institucional, que pode
ocorrer por meio de diagndstico organizacional, pesquisa de opinido, auditoria de ima-
gem, auditoria interna, auditoria da Comunica¢ido Organizacional, entre outras téc-
nicas, trabalha-la sempre com a finalidade de orientar e gerenciar o planejamento es-
tratégico de comunica¢io, com o objetivo principal de comparar a imagem desejada
com a real.

Evidentemente, ao identificar a identidade institucional, o relagdes-ptblicas pode ve-
rificar o que a organizacio faz, diz ser, demonstra em suas propostas institucionais,
comerciais, ou até na relacdo com seu publico interno, possibilitando, assim, criar in-
dicadores que serdo norteadores para uma pesquisa junto aos seus publicos estraté-
gicos. Com isso, auferird aimagem institucional percebida pelos ptblicos em suas va-
rias posi¢des frente a organiza¢io, uma vez que o publico identifica a organizag¢io pelo
seu discurso, pela ética organizacional, pela comercializacdo de seus produtos e ser-
vigos, pela postura de seus dirigentes, pela condugao dos seus negocios frente aos pro-
blemas sociais, culturais e ecologicos, entre outros.

Tais fatores sdo determinantes para a capta¢do e a manutengdo dos clientes e na apli-

cacdo de recursos e retorno dos investimentos, na postura frente a alguma crise que
envolva a organizacio, na escolha de seus produtos e servi¢cos em virtude da con-
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corréncia, na op¢ao pela institui¢do no caso de doac¢do ou a¢des de voluntariado, na
expressdo do sentimento manifestado em qualquer lugar ou momento a favor da
organiza¢do, na defesa dos direitos e deveres da organizacio, entre tantos outros mo-
tivos.

Para descrever brevemente a identidade da institui¢ao pesquisada, partiu-se de uma
pesquisa virtual, baseada no site da CEF, bem como de uma pesquisa documental rea-
lizada em atas, catalogos, folder e jornais cedidos pela gerente geral da CEF — Agéncia
de Itajai.

Pela natureza da pesquisa aplicada, identificou-se a técnica de pesquisa de opinido co-
mo a mais apropriada para a investigacdo da imagem da CEE Optou-se, entdo, por
dois ptblicos da agéncia da CEF de Itajai: funciondrios e clientes.

Foram elaborados dois tipos de instrumentos de coleta de dados, sendo o primeiro
qualitativo, destinado aos funcionarios, e o segundo quantitativo, aplicado aos clien-
tes, considerando-se o universo e a amostra da pesquisa. Apresentado o modelo a ge-
réncia geral da agéncia, solicitaram-se dados sobre os funcionarios e clientes, bem co-
mo autorizag¢io para aplicacdo da pesquisa e a assinatura do Termo de Livre
Consentimento. Antes da aplica¢do da pesquisa de opinido, os questionarios foram sub-
metidos a um pré-teste. Todo o processo de tabula¢do foi manual. A gera¢io de pla-
nilhas no Excel permitiu a apresentacio de graficos.

A histéria da CEF teve inicio no dia 12 de janeiro de 1861, quando Dom Pedro II, com
o propésito de incentivar a poupanca e de conceder empréstimos sob penhor, deu ori-
gem a CEF. Presenciando transformacdes que marcaram a historia do Brasil, a CEF
acompanhou mudangas de regimes politicos e participou ativamente do processo de
urbanizacio e industrializacao do pais.
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A CEF estabeleceu estreitas relagdes com a populagio, assistindo suas necessidades
imediatas por meio de poupanga, empréstimos, FGTS, PIS, seguro desemprego, cré-
dito educativo, financiamento habitacional e transferéncia de beneficios sociais.
Também criou as Loterias Federais, das quais detém o monopolio desde 1961.

Uma institui¢do 100% publica, a CEF atende nio sé aos seus clientes, mas a todos os
trabalhadores formais do Brasil, por meio do pagamento de FGTS, PIS e seguro de-
semprego, e a beneficidrios de programas sociais. E 0 maior banco publico da América
Latina. Sua base de clientes foi expandida em 42% nos tltimos dois anos e meio, su-
bindo de 23,1 milhdes para 33,6 milhdes de pessoas. Isso representa quase 60% da cap-
tacdo de todo o mercado, tratando-se de poupanca.

A CEF oferece a maior rede de atendimento do pais, abrangendo todos os 5.561 mu-
nicipios brasileiros, com mais de 17 mil pontos de atendimento entre agéncias e loté-
ricas.

Sendo uma institui¢do financeira, a CEF tem como objetivo promover a inclusio so-
cial e, para que isso se torne realidade, apdia iniciativas artistico-culturais, educacio-
nais e desportivas.

Sao principios organizacionais da CEF (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2007):

Missao
Promover a melhoria continua da qualidade de vida da sociedade, interme-
diando recursos e negdcios financeiros de qualquer natureza, atuando, prio-
ritariamente, no fomento ao desenvolvimento urbano e nos segmentos de ha-
bita¢do, saneamento e infra-estrutura, e na administragdo de fundos, programas
e servicos de carater social.

Visao
A CAIXA sera referéncia mundial como banco putblico integrado, rentavel,
socialmente responsavel, eficiente, agil e com permanente capacidade de re-
novagao.
Mantera a lideranga na implementacdo de politicas ptblicas e sera parceira
estratégica dos governos estaduais e municipais.
Consolidara sua posi¢do como o banco da maioria da populacio brasileira,
com relevante presenca no segmento de pessoa juridica e excelente relacio-
namento com seus clientes.
Sera detentora de alta tecnologia da informacao em todos os canais de aten-
dimento e se destacard na gestdo de pessoas, reconhecidas em seu mérito, ca-
pacitadas e com desenvolvido espirito publico.
Manter4 relacionamentos sélidos, coesos e inovadores com parceiros com-
petentes e de forte compromisso social.
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Valores
« Direcionamento de a¢des para o atendimento as expectativas da sociedade e
clientes.
* Busca permanente de exceléncia na qualidade de servigos.
+ Equilibrio financeiro em todos os negdcios.
« Conduta ética pautada exclusivamente nos valores da sociedade.
« Respeito e valoriza¢do do ser humano.

A comunicagio da CEF ¢ dirigida por uma agéncia central que esta localizada em Brasilia,
conhecida como Sumai (Superintendéncia Nacional de Marketing e Relagdes
Institucionais).

Todas as politicas de comunicacao, elaboracio de folders, propagandas e patrocinio
sdo dirigidas pela Sumai, que as repassa para as demais agéncias da CEF. A CEF man-
tém como padrio a exibi¢do da sua logomarca em todos os seus servicos, instrumen-
tos de comunicacio e brindes tais como: calendario, caneta, camiseta, fachada, folder,
boné, porta-caneta, banner, entre outros.

Figura 1
Logomarca da CEF — identidade visual

APOSENTADO:

-
-~

JPANCA TURISMO CAIXA

CAI*A

Fonte: Elaborado pelos autores
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A CEF - Agéncia Itajai — iniciou suas atividades em 22 de maio de 1946, na Rua Lauro
Muller, n° 50, na cidade de Itajai, SC. Em novembro de 1982, mudou-se para outro
prédio, localizado também na Rua Lauro Muller, n° 73, onde funciona até hoje.

Na inauguragdo estiveram presentes o Governador Antonio Carlos Konder Reis, o
Presidente da CEF, Gil Maciera, e algumas autoridades locais. Também foram convi-
dados os clientes mais antigos da CEF, sendo que alguns foram homenageados. Na
época, comentava-se que a agéncia era muito ampla, comparando-se com os demais
bancos da regido.

Em 1995, a Agéncia Itajai ja ndo comportava a quantidade de clientes e empregados
que nela trabalham. Por esse motivo, foi realizada uma reforma na area interna e no
estacionamento, tudo para melhor atender aos seus clientes.

A cidade de Itajai também conta com outra agéncia da CEF, localizada na Rua Indaial,
n° 1700, no bairro S3o Jodo, conhecida como Agéncia Cidade do Porto.

Identificou-se o universo de 40 funcionarios, na Agéncia Itajai, entre gerentes e técni-
cos bancarios. A pesquisa de opinido foi realizada em abril de 2007, no periodo das 9
as 17 horas. Foram entregues 36 questionarios. O critério estabelecido para a aplica-
¢3o da pesquisa com todos os funcionarios foi o de estarem presentes no dia. O ins-
trumento de coleta de dados obtinha seis questSes abertas e perfil.

Em relacdo ao perfil dos entrevistados, 53% eram do sexo feminino e 47% do sexo mas-
culino; quanto a idade dos entrevistados, 69% tinham mais de 40 anos; 17%, de 31 a
40 anos; e 14%, de 21 a 30 anos. Questionados sobre ha quanto tempo sdo funciona-
rios da CEF — Agéncia Itajai, constatou-se que 44% trabalham ha menos de 5 anos;
25%, de 11 a 20 anos; 17%, de 6 a 10 anos; e 14%, h4a mais de 20 anos.

Para a tabula¢do dos resultados, todos os questionarios foram numerados de 1 a 36,
ndo identificando o entrevistado. As questdes submetidas aos respondentes estao des-
critas no Quadro 1. Apresentam-se os resultados no Quadro 1 de duas maneiras: a pri-
meira, como respostas gerais, classificadas como a maioria e, na segunda, seleciona-
ram-se entre todos os entrevistados duas respostas mais representativas para cada

pergunta.
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Quadro 1

Pergunta
1. 0 nome Caixa

Econdmica Federal
lembra...?

Pergunta

2. Qual o slogan
da CEF?

Pergunta

3.0 que a CEF esta
divulgando na midia?

Pergunta

4. Qual a sua opinidao

sobre o atendimento da

CEF — Agéncia ltajai
aos seus clientes?

Pergunta

5. 0 que vocé acha que

o cliente fala da CEF?

Pergunta
6. Qual a sua opinidao
sobre a imagem

institucional da CEF?

Fonte: Tratamento dos dados

Respostas gerais
Poupanca e
habitacéo

Respostas gerais

“Vem pra Caixa

vocé também” e
“\lem pra Caixa”

Respostas gerais
Poupancudos e

Jogos Pan
-americanos

Respostas gerais

Otimo e bom

Respostas gerais

Fala muito bem

Respostas gerais

Positiva, 6tima
e boa
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Resposta do
questionario n° 8
“Casa propria, PIS,
lotérica, Mega Sena,
poupanca e cheque
azul”
Resposta do
questionario n° 20
“Caixa para vocé e
para todos os
brasileiros”

Resposta do
questionario n° 4
“Caixa, a
patrocinadora do Pan
do Brasil”

Resposta do
questionario n° 5
“Os clientes sao

atendidos da melhor

forma possivel, de
maneira cortés sempre

buscando solugdes
para seus problemas”

Resposta do
questionario n° 29
“Fala bem, sempre

escuto elogios”

Resposta do
questionario n° 3
“A imagem da Caixa
estd ligada ao
governo”

Resposta do
questionario n° 21
“Solidez, tradicao,

confianca, habitacao,
poupanca etc.”

Resposta do
questionario n° 33
“\lem pra caixa vocé
também! Vem”

Resposta do
questionario n° 28
“Incentivo a poupanga
com os Poupangudos e
patrocinadora oficial
do atletismo no Pan”

Resposta do
questionario n° 11
“0 atendimento ao
cliente esta voltado

para a solugao de seus
problemas, o cliente
sempre tem razao, este
lema é seguido
diariamente”

Resposta do
questionario n° 36
“0 cliente fala bem,
estando satisfeito com
o atendimento
recebido”

Resposta do
questionario n° 18
“E um banco com uma
6tima imagem, por
transmitir confiabilidade
e seguranga”
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Pesquisa com os clientes

Partindo do universo de 37 mil clientes cadastrados na CEF — Agéncia Itajai, definiu-
se como amostra 380, e margem de erro de 3%. A pesquisa foi realizada nos dias 15 e
16 de maio de 2007, tendo inicio a partir das 10h e término as 16h30min, aplicada pe-
la pesquisadora e funcionarios terceirizados.

Foram entregues 380 questionarios, retornando 311 (81,84%) respondidos, sendo que
61 (19,64%) dos questiondrios foram anulados, pois estavam irregulares por apresen-
tarem respostas multiplas e rasuradas. Como amostra da pesquisa, utilizaram-se 250
(80,38%) questionarios para a tabula¢do. O instrumento de coleta de dados tinha se-
te questoes fechadas, apresentadas nos Graficos 1, 2, 3, 4, 5 e 6, e no Quadro 2.

Em relacdo ao perfil dos entrevistados, 59% eram do sexo feminino e 41% do sexo mas-
culino. Questionados sobre a idade, constatou-se que 44% tinham entre 18 e 30 anos;
28%, entre 31 e 40 anos; e 28%, com mais de 40 anos. Em rela¢do a quanto tempo os
entrevistados eram clientes da agéncia, 48% eram clientes ha menos de 5 anos; 29%,
entre 6 e 10 anos; 15%, entre 11 e 20 anos, e 8%, h4a mais de 20 anos.

Resultados

Ao serem questionados sobre o que o nome Caixa Economica Federal lembra, foram
obtidos os seguintes resultados: 37% dos clientes entrevistados o relacionaram a pou-
panga; 22%, a habita¢do; 12%, ao FGTS; 8%, a loteria; 7%, ao PIS/Pasep; 6%, a em-
préstimo; 4%, ao seguro desemprego; e 4%, a alternativas como: governo, conta ban-
caria, conta corrente e banco do povo (Grafico 1).

Grafico1
Nome da CEF

4% 4% 6%

12%

% 8%
[TEmpréstimo CIFGTS I Habitagao
[Jloteria [ PIS/PASEP [ Poupanca

[1Seguro-desemprego [ Outras alternativas

Fonte: Tratamento dos dados
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Em relagdo aos atributos tradi¢ao, confianga, solidez, credibilidade, ética e segurancga
associados & CEF, os clientes deveriam atribuir uma nota de 0 a 10 para cada item, es-
pontaneamente, no questiondrio. Apresenta-se a classificagdo dos atributos conforme
Quadro 2.

Quadro 2

Atributos da CEF
Atributos Pontuacéo Classificagao
Tradicéo 2.352 1° lugar
Confianga 2.299 2° |lugar
Solidez 2.214 3° lugar
Credibilidade 2.188 4° lugar
Etica 2.172 5° lugar
Seguranga 2.130 6° lugar

Fonte: Tratamento dos dados

Questionados sobre que banco a CEF ¢é, 29% dos clientes entrevistados acreditam ser
um banco publico; 26%, um banco do povo brasileiro; 21%, um banco popular; 12%,
o banco do trabalhador; 7%, um banco comercial; e 5%, um banco privado. Apresenta-
se a identidade da CEF no Gréfico 2.

Grafico 2
Identidade da CEF

7%

26%

21% 12

[1Comercial [ Do Povo Brasileiro B Do Trabalhador
[ 1Popular [l Privado [ Piblico

Fonte: Tratamento dos dados

Ao serem questionados sobre o que a CEF esta divulgando na midia, 48% afirmaram
ser a Poupanga da Caixa “Poupangudos”; 43% afirmaram ser os Jogos Pan-america-
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nos; 7% afirmaram ser o FIES — financiamento estudantil; e 2% citaram outras alter-
nativas como casa propria e habitagdo (Grafico 3).

Grafico 3
Divulgagéo na midia

[1Jogos Pan-americanos [ Poupanga da Caixa - “Poupangudos”

[_JFIES - financiamento estudantil [ Outras Alternativas

Fonte: Tratamento dos dados

Para 45% dos clientes entrevistados, o atendimento da CEF — Agéncia Itajai ¢ bom;
para 40% ¢é 6timo; 14% disseram ser regular e, para 1%, é ruim. Apresenta-se o aten-
dimento da CEF no Grafico 4.

Grafico 4
Atendimento da CEF

40%

1 6timo [ Regular
[ 1Bom [ JRuim

Fonte: Tratamento dos dados
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Ao serem questionados se a CEF — Agéncia Itajai segue a lei dos 15 minutos em espe-
ra nas filas, 57% afirmaram que sim e 43% afirmaram que ndo. Apresenta-se o resul-
tado sobre a espera nas filas no Grafico 5.

Grafico 5
Espera nas filas

43%

[ISim [T Nao

Fonte: Tratamento dos dados

Quando questionados sobre a imagem institucional da CEF, 58% dos clientes entre-
vistados afirmaram ser boa, 41% afirmaram ser 6tima e 3%, regular. Apresenta-se a
imagem da CEF no Grafico 6.

Grafico 6
Imagem da CEF

56%

[ 0tima [ TRegular
[1Boa [ JRuim

Fonte: Tratamento dos dados
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A pesquisa de opinido com os funcionarios e clientes constatou que, ao serem ques-
tionados sobre o que o nome Caixa Economica Federal lembra, as respostas gerais
dos funcionarios e a maioria dos clientes associam o nome da institui¢do a poupancga
e a habitacdo. Esses sdo os principais servigos oferecidos pela CEF. Conforme as in-
formagoes no site da CEF, a institui¢do detém quase 60% da capta¢io de todo o mer-
cado financeiro em se tratando de poupanga.

Pode-se atribuir a associa¢io entre poupanca e o nome da CEF a propaganda institu-
cional massiva que a institui¢ao tem feito ao longo de sua trajetoria. Outro servigo as-
sociado ao nome CEF identificado pelos entrevistados, refere-se a habita¢cdo. Um dos
programas sociais da CEF ¢ habita¢do. Em sua missdo, a institui¢do afirma atuar prio-
ritariamente no segmento de habitacio.

Na pesquisa, os clientes atribuiram notas para alguns atributos, sendo que em primeiro
lugar ficou tradigdo e, em segundo lugar, confianca. Em relagio ao atributo tradigdo, po-
de-se referir aos 146 anos da institui¢do atuando como institui¢do financeira na presta-
¢do de servigos como: poupanga, habitagio, conta corrente, seguro desemprego, FGTS,
penhor, entre outros. Um banco de tradigdo que, associado ao atributo confianga, gera
credibilidade para os clientes e funcionarios. Destaca-se que o atributo seguranga obte-
ve, entre todos os itens, a menor classifica¢io, sendo que seguranga é um atributo rele-
vante na questao da credibilidade ao cliente. Esse dado ajuda a pensar na possibilidade
de que o atributo seguranca relaciona-se a0 momento econdmico brasileiro.

Questionados sobre que banco a CEF é, 29% dos clientes afirmaram ser um banco
publico e 26% um banco do povo brasileiro. A CEF é uma institui¢do 100% publica,
que atende todos os brasileiros por meio de financiamento habitacional, empréstimos,
pagamento de FGTS, PIS, seguro desemprego, entre outros.

Os funcionarios foram questionados sobre qual é o slogan da institui¢do e por meio
das respostas gerais, constatou-se a lembranca de “Vem pra Caixa vocé também”, slo-
gan ainda utilizado pela CEF. Apenas um dos funcionarios apontou o atual slogan uti-
lizado pela institui¢do: “Caixa para vocé e para todos os brasileiros™.

Questionados sobre o que a CEF esta divulgando na midia, conforme as respostas ge-
rais dos funcionarios e a grande maioria dos clientes, a institui¢do esta divulgando a
Poupanca da Caixa — “os Poupancudos” e os Jogos Pan-americanos. As mengoes re-
caem, portanto, sobre as propagandas institucionais massivas divulgadas pela CEF re-
ferentes ao incentivo a poupanga e ao seu patrocinio aos jogos Pan-americanos.

Os resultados obtidos por meio da pesquisa de opinido mostram que, ao serem
questionados sobre o atendimento da institui¢do, tanto os funcionarios como os clien-
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tes afirmam ser dtimo e bom. Relacionando o atendimento aos clientes, estes foram
questionados sobre se a CEF segue a Lei dos 15 minutos em espera nas filas, e 57%
afirmaram que sim, mas 43% afirmaram que ndo. A Caixa busca seguir a Lei dos 15
minutos em espera nas filas por meio do processo de agendamento de horario pa-
ra o atendimento aos clientes. Parte dos clientes entrevistados afirmou que a CEF
ndo segue a Lei dos 15 minutos em espera nas filas. Uma hipotese para essa afirma-
¢do deve-se ao nimero insuficiente de funcionarios para atender a grande deman-
da de clientes.

Questionados sobre o que acham que os clientes falam da CEF, os funcionarios, de
acordo com as respostas gerais, acreditam que os clientes falam bem, de acordo com
o entrevistado n° 36, “o cliente fala de acordo com o atendimento que recebe”.

Os resultados obtidos relacionam-se ao conceito de Argenti, em que o autor afirma
que a identidade de uma institui¢do é transmitida por meio do seu nome, logomar-
ca, lema, produtos, servicos, entre outros, e que sio divulgados aos seus publicos. Aqui,
estes publicos representados pelos funcionarios e clientes demonstraram, por meio
dos dados obtidos com a pesquisa, uma grande identificacio em rela¢fo a identidade
divulgada pela instituicio.

Funcionarios e clientes foram questionados sobre qual é a imagem institucional da CEF
e foi constatado pelas respostas gerais dos funcionarios e pela maioria dos clientes que
aimagem da CEF ¢é étima e boa, 0 que mostra que a institui¢do tem uma imagem fa-
voravel frente aos publicos pesquisados. Conforme o autor Neves, a imagem faz a di-
ferenca, potencializa as qualidades e virtudes de uma institui¢éo.

A imagem de uma institui¢do financeira representa grande importancia no mercado
competitivo, em que o publico faz a escolha da institui¢do pelos servigos oferecidos e
pelaimagem transmitida por meio de a¢Ges de responsabilidade social, comportamen-
to institucional, propaganda institucional, atendimento, entre outros fatores. Pela
identidade da institui¢do é possivel construir-se uma imagem, considerando que am-
bas devem estar diretamente ligadas para a obten¢ao de uma imagem favoravel fren-
te aos publicos.

A imagem que os funcionarios e clientes da CEF — Agéncia Itajai tém da CEF ¢é posi-
tiva e estd diretamente ligada a sua identidade. Atributos positivos como tradigdo e
confianga, associados a prestagdo de seus servicos, como poupanca e habita¢do, ge-
ram credibilidade. Pode-se considerar que a imagem da CEF também esta relaciona-
da aos programas sociais do governo federal, por ser institui¢io publica e por atender
as necessidades e expectativas do trabalhador brasileiro. Considera-se também que o
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bom atendimento da CEF percebido pelos entrevistados é um fator fundamental pa-
ra a formacdo da imagem da institui¢do.

A imagem da CEF demonstra uma identificacdo do publico pesquisado em relagdo a
identidade da institui¢do, esta revelada pelo discurso transmitido por meio das men-
sagens institucionais vinculadas no site, antincios institucionais, material de divulga-
¢do e oferta de seus servicos. Isso caracteriza a legitimidade da instituicio, a sua uni-
cidade no discurso e a integridade de todos os elementos que comp&em a identidade,
esses refletidos na imagem favoravel constatada.

Cabe ao profissional de Rela¢des Publicas trabalhar, com base nas estratégias de co-
municagio, a constru¢io e a manutenc¢do da imagem institucional. A imagem perce-
bida pela opinido publica deve estar relacionada a identidade projetada pela institui-
¢do, esta elaborada por meio do planejamento estratégico.

Entender o que a imagem institucional representa é compreender o que a institui¢do
realmente é e diz ser. A imagem deve ser entendida ndo s6 pelo profissional de Rela¢oes
Publicas, mas também por todos os publicos de uma organizacio publica, privada ou
do terceiro setor.
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