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RESUMO

O objetivo deste estudo foi identificar o grau de satisfagdo dos clientes Estilo
encarteirados na agéncia Estreito — Floriandpolis/SC do Banco do Brasil,
principalmente com relagdo ao espaco fisico disponibilizado para o atendimento.
Para isso, foram analisados o histérico da instituicdo, a evolugao de sua marca, o
aperfeicoamento da estrutura fisica e a politica de segmentagdo comportamental de
clientes, que culminou na criagdo do BB Estilo e, finalmente, sua implementagéo na
agéncia Estreito. Foi utilizado o método de pesquisa survey com abordagem
predominantemente descritiva e exploratoria. Foram entrevistados 68 clientes Estilo
em um universo de 396. A investigagdo permitiu atingir os objetivos propostos: néo
so foi aferido o indice de satisfacdo dos clientes como também detectados outros
atributos que esse publico valoriza. Ao contrario do que se supunha no inicio da
investigacao, os clientes ndo se mostraram muito preocupados com o espaco fisico,
embora essa seja uma das reclamagdes desse publico. Descobriu-se que os clientes
valorizam mais o fator humano, fato que ficou evidente quando os clientes
sinalizaram maior importancia para atributos como qualificagédo do gerente de contas
e atendimento pessoal. Muito embora os objetivos propostos inicialmente tenham
sido atendidos, recomenda-se que sejam realizados novos estudos, ja que as
peculiaridades regionais sao intensas e esta pesquisa restringiu-se a apenas um dos

Espacos Estilo existentes no estado de Santa Catarina.

Palavras-Chave: Segmentacgao, Satisfagdo Cliente, Marketing de Relacionamento.



1 INTRODUGAO

O comportamento do consumidor ndo é algo estanque; suas necessidades
evoluem com o passar do tempo, e o aperfeicoamento de produtos, servicos e
comunicagcdo sao fundamentais para que uma empresa acompanhe essas
mudangas e permanega competitiva.

Com o Banco do Brasil ndo foi diferente. Durante anos, o BB teve sua
imagem ligada a atividade agropecuaria e ao Governo Federal. Atualmente ainda
associado ao Governo, seu principal acionista, o Banco do Brasil € uma empresa
comercial, que precisa gerar lucro para manter-se viavel. Para lucrar e conquistar
espago no mercado financeiro, o Banco langa novos produtos, recicla antigos e

investe em treinamento e comunicagao.

Até o ano de 1986, a instituicdo detinha a conta-movimento do Tesouro
Nacional: o Banco era subsidiado pelos recursos provenientes desta conta, o que
Ihe permitia desempenhos abaixo do mercado, sem que isto lhe trouxesse eventuais
dificuldades financeiras, ja que a fonte de suprimento era inesgotavel; em outras
palavras, nao precisava gerar lucro. A atuacao do Banco do Brasil limitava-se a CDB

e poupanga.

Com a perda da conta-movimento, somada a abertura do mercado e a
consequente entrada de bancos estrangeiros no Pais, foi necessaria uma
remodelagao da identidade da empresa, com adequagao da marca, langamento de
produtos, como capitalizagcado, previdéncia, seguridade e fundos de investimento,
entre outros; o atendimento foi aperfeicoado e os funcionarios iniciaram trabalhos
mais intensos de treinamento, tudo para garantir a sobrevivéncia da empresa em um

ambiente cada vez mais competitivo.

Esta investigacdo pretende analisar o impacto da implantagdo do modelo
Estilo de atendimento na agéncia Estreito, em Floriandpolis/SC e seus efeitos sobre
a satisfagdo desses clientes, com base em dados coletados no ambiente da agéncia

Estreito no més de outubro de 2007.

O estudo parte do pressuposto de que o nivel de satisfacdo dos clientes Estilo

da agéncia Estreito pode ser afetado ou ja tenha sido afetado pela estrutura precaria



de atendimento, que ndo possui um espaco fisico adequado. Pretende avaliar o grau
de satisfagao desses clientes com o modelo de atendimento e ainda a probabilidade
de evasao de clientes, favorecendo a implementacao de solugdes para fidelizacao e

a criacdo de um ambiente propicio para o incremento dos negécios.

O objetivo principal deste estudo ¢ identificar o grau de satisfagao dos clientes
ante a implementacao do modelo Estilo de atendimento na agéncia Estreito. Entre
os objetivos especificos, pretende avaliar o quanto o espago fisico inadequado
interfere no relacionamento dos clientes com a instituicido e identificar outros

atributos que possam superar a falta de um espaco fisico mais estruturado.

A escolha do tema deu-se em fungdo de sua atualidade, pois € objeto de
estudo de um grande numero de empresas que visam a manutencao e expansao do
nivel de lucro; sua relevancia, ja que a satisfagao dos clientes é primordial para que
o Banco mantenha-se competitivo e amplie seu volume de negdcios; e ainda pela
relativa facilidade de acesso aos dados necessarios ao estudo, pois o vinculo

empregaticio com o Banco favoreceu a busca de informacdes.

A pesquisa utilizou-se do método survey, com a aplicagado de questionario de
entrevista estruturada. Também recorreu a pesquisa historica e analise documental.

O relato parte do histérico da instituicdo financeira, fundamental para o
entendimento dos fatos e mudancas que delinearam o perfil do BB tal como é hoje.
Na sequéncia, analisou-se a evolugcdo da marca BB desde a época de inexisténcia
de uma identidade visual organizada até a imagem atual. Verificou-se as alteragdes
na arquitetura e no espaco interno, que refletiram a realidade do mercado, e sua
importancia na realizagdo dos negdcios. Procurou-se analisar o posicionamento do
BB e sua estratégia de segmentacdo comportamental como mecanismos para
promover a satisfacdo do consumidor. Foi descrita a forma como surgiu o segmento
de alta renda (Estilo e Private) no Banco do Brasil e, finalmente, a criagao da carteira
BB Estilo na agéncia Estreito — Floriandpolis/SC. Concluindo, uma pesquisa de
campo para aferir o indice de satisfagdo desses clientes apds a implementacao do

novo modelo de atendimento, principalmente com relagdo ao espaco fisico.



2 HISTORIA DO BANCO DO BRASIL

Em 12 de outubro de 1808, D. Jodo VI assinou o alvara que criava o primeiro
banco do Pais e o quarto emissor de moeda do mundo. Antes disso, apenas Suécia,
Inglaterra e Franga possuiam instituicdes semelhantes. Naquele ano, a familia real
mudou-se para o Rio de Janeiro, fugindo das tropas de Napoledo. O Brasil tornou-se
sede da coroa, fato que se traduziu em progresso para a colbnia: D. Jodo VI trouxe a

imprensa, abriu os portos e criou o Banco do Brasil (BB).

No entanto, o Banco do Brasil abriria suas portas apenas um ano apds a sua
fundacao, pois foi dificil vender suas acbes num pais predominantemente agrario e
que pouco sabia sobre instituicdes financeiras. A solugéo foi apelar para a vaidade
dos ricos da época, oferecendo comendas e titulos de nobreza aos que
subscrevessem as acdes. Um ano depois, foi alcangado o capital minimo previsto

nos estatutos, e o Banco do Brasil comecgou a operar.

Mesmo tendo privilégios, como a exclusividade na venda de diamantes e pau-
brasil, o Banco pagava alto prego por sua vinculagdo a coroa. Constantes pedidos
de emisséo, o retorno da corte a Lisboa (os nobres trocavam suas cédulas por ouro,
deixando o Banco quase sem lastro) e o financiamento de guerras afetaram

gravemente a saude financeira do BB (Clemente, 2000, p.15).

Além disso, no retorno da Corte a Portugal, levaram consigo os fundos do
Banco e os diamantes da Coroa, que haviam sido entregues como doagdo em
pagamento. Assim, o diagndstico dos politicos foi favoravel a liquidagdo da

instituicao e, em 1829, o Banco encerrava suas atividades.

O BB renasceu em 1853, resultado da fusdao de dois bancos particulares: o
Banco Comercial do Rio de Janeiro e o Banco do Brasil, criado pelo Bardo de Maua.
O novo Banco do Brasil, restaurado pelo Visconde de ltaborai, o entdo Ministro da
Fazenda e Presidente do Ministério, tinha caracteristicas de instituicdo publica, mas

nao havia interferéncia do governo na conducao das operagdes comerciais.

Apés a proclamacido da Republica, todo o patriménio social privado do BB
passou a ser administrado pelo governo. A nova instituicdo ganhou o nome de
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Banco da Republica do Brasil, mas por pouco tempo. Em 1906, voltou a se chamar
Banco do Brasil, e tornou-se uma sociedade de economia mista, tal como é hoje.

O Banco entrou no século XX com estatisticas positivas. Das sete agéncias
que tinha em 1914, passou para 40 em 1919. Mas, quando Getulio Vargas entrou na
Capital Federal, na Revolugdo de 30, encontrou a instituigho com problemas
financeiros, resultado da crise de 1929. Em compensacao, os anos seguintes foram

de retomada de crescimento. Em 1945, o Banco ja possuia 269 agéncias.

A sede do Banco do Brasil mudou-se do Rio de Janeiro para Brasilia no dia
da inauguracao da capital: 21 de abril de 1960. Na reforma bancaria de 1964, o
Banco perdeu a caracteristica de autoridade monetaria do Pais. Uma de suas
carteiras, a Superintendéncia da Moeda e do Crédito (SUMOC) foi transformada, por

decreto, no Banco Central do Brasil.

Ao BB, foi atribuida a fungao de administrar a politica desenvolvimentista do
Governo. Na mesma década, em 1969, outro acontecimento marcou a empresa: foi

realizado o primeiro concurso para admissao de mulheres na carreira administrativa.

Em 1986, um fato transformaria a histéria do BB para sempre: a extingcao da
conta-movimento, que assegurava a instituicdo suprimento de recursos para
operagdes financeiras a custo zero. Em contrapartida, o Banco foi autorizado a
realizar operagdes permitidas somente aos bancos privados, passando a dedicar-se

a conquista de clientes, para garantir novas alternativas de lucro.

A década de 90 caracterizou-se por profundas transformacées no Sistema
Financeiro Nacional. Com o fim da inflagdo, o processo de globalizacdo e o
acirramento da concorréncia, muitos bancos tiveram dificuldades para adaptar-se a
nova realidade. Os que sobreviveram foram obrigados a promover mudangas em
sua estrutura de custos. Foi o caso do Banco do Brasil. Para tornar-se agil e
competitivo, passou por grandes mudancas, que tiveram como marco o ano de 1995
(Clemente, 2000, p.16).

O Banco deu inicio a reorganizagao de sua estrutura administrativa; mudou o
processo decisorio, com a criacdo da Gestao Colegiada; adotou procedimentos mais
transparentes e rigidos na concessdo de empréstimos; modernizou seu modelo de

gestao e investiu na profissionalizacdo de seus quadros e em novos mercados. Um
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dos fatos marcantes daquele ano foi a adequag¢ao do quadro de pessoal, por meio
do PDV - Programa de Desligamento Voluntario. Mais de 13 mil funcionarios se

desligaram da empresa.

Hoje, a modernizacdo da empresa € constante: o Banco aprimora
permanentemente sua linha de produtos e servigos, adaptando-a ao comportamento
de consumo de cada segmento de clientes, dissemina a cultura do controle e investe

macigamente em tecnologia.

O conglomerado Banco do Brasil possui atualmente mais de 22 milhdes de
clientes e quase 80 mil funcionarios. Sdo 15.161 pontos de atendimento (3.977
agéncias) em todo o Brasil, 40 mil terminais de auto-atendimento, dependéncias em
mais de 20 outros paises e parcerias internacionais (Visa, Mastercard, Western

Union) que permitem ao cliente BB ter acesso a servigos no mundo todo.



3 A EVOLUGAO DA MARCA

Com a extingdo da conta-movimento, o Banco do Brasil precisou reavaliar
seus procedimentos. Pela necessidade de captar recursos, o Banco foi compelido a
rever sua imagem institucional e mercadolégica e acelerar o processo de mudanca;
para competir em condi¢des de igualdade com a concorréncia, era preciso adaptar-

se aos padrbes do mercado, como uma empresa privada.

Um dos pontos fortes dessa reestruturagao foi a modernizacdo da marca. A
antiga marca BB, associada a lentiddo, a burocracia e a obsolescéncia, ja néo
comportava o novo modelo de gestdo que o Banco estava adotando.

Nos ultimos planejamentos estratégicos, foi constante a preocupacéo em
valorizar a marca e posiciona-la como diferencial competitivo perante o mercado.
Kotler (1999) afirma que algo que nao tenha marca sera, provavelmente,
considerado uma commodity, um produto ou servigo genérico. Nesse caso, apenas

o preco fara a diferenca.

3.1 O simbolo

No ano de 1968, o Banco promoveu um concurso nacional para a escolha da
marca-simbolo. Esse concurso, até hoje reconhecido como um dos maiores do
género ja realizados, reuniu mais de quatro mil artistas. O simbolo escolhido foi
obtido pela combinacao de duas letras “B” invertidas e obliquas, que formavam um
cifrdo. A esmagadora maioria dos trabalhos seguiu essa linha, o que evidenciava a

ligacdo que as pessoas estabeleciam entre a empresa e suas iniciais.

“E muito dificil garantir um servigo, e a marca é o que mais se parece com
uma garantia, associada com o tempo que a empresa esta no mercado, seu
prestigio e como o cliente se sente a vontade com ela. Muitos compradores
de servigos sdo conservadores, e preferem aquela garantia que a marca
Ihes pode oferecer” (Beckwith, 2001, p. 20).



Contudo, para a consolidagdo da marca, firmando a imagem e personalidade
da empresa, ndo bastava apenas a escolha de um simbolo que a representasse. Era
preciso o desenvolvimento de uma linguagem visual integrada, onde nao houvesse

espaco para variagoes de tipologia ou cores.

3.2 O Itaborai

Em meados de 1977, foi criado o primeiro Programa de Identidade Visual do
Banco do Brasil, que estabelecia uma identidade padrao para toda a comunicagao
da instituicdo. Foi desenvolvido um alfabeto préprio, chamado Itaborai, em
homenagem ao Visconde de lItaborai, fundador do Banco. O simbolo deveria ter o
dobro da altura do logotipo, e as cores institucionais, definidas pela primeira vez,

eram marrom, ocre e amarelo.

O objetivo principal era a supressao do simbolo, a fim de destacar a utilizagao
do alfabeto de meia serifa como forma de fixar a imagem do Banco na mente dos
clientes. Porém, essa tatica mostrou-se ineficaz, visto que o publico nao
discriminava facilmente as tipologias. Além disso, as graficas ndo possuiam a fonte
Itaborai, o que dificultava a producdo de impressos, e ndo era possivel garantir a

exclusividade de uso do alfabeto. Assim, em 1985, o padrao Itaborai foi abolido.

No ano de 1985, houve uma atualizacdo da marca, com a elaboragao de um
manual de instrugdo e regulamentagdo de uso da marca, das cores institucionais

(azul-rei e ouro rico — dourado) e da nova tipologia (fonte helvetica).

Em 1986, foi abolido o sufixo S/A de todas as pecas visuais dirigidas aos
clientes. Uma comissdo de Mobiliario e Programagédo Visual (COMOP) foi
constituida, adotando a tipologia Univers como alfabeto institucional e as cores azul

e amarelo como cédigo cromatico.

Em 1988, a COMOP foi repentinamente extinta, logo ao término dos trabalhos
de criagcdo de diretrizes para a marca. A identidade visual do BB passou a ser
responsabilidade do departamento de engenharia e compras. Por falta de uma
equipe especializada, nenhuma tentativa de adogdo de programas de identidade
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visual obteve resultado, e o Banco entrou na década de 90 em uma situagcao
lastimavel: o indice de fixagdo da marca era infimo, as cores institucionais tinham

reduzido indice de reconhecimento e as agéncias, baixa visibilidade.

Nao poderia ser diferente. As manifestagdes visuais do Banco ndao obedeciam
a um padrao unico. A identidade visual ndo mais se integrava aos objetivos de
expansao e fortalecimento da marca BB. O mesmo simbolo de dois “b” entrelagados
era reproduzido sem critérios, de modo que a clientela o percebia de forma confusa,
ao contrario da concorréncia, que caracterizava veementemente sua identidade

visual.

Ao contrario de concorrentes como Bradesco e Itau, o Banco acreditava que
reformar suas agéncias, de modo a garantir sua padronizagdo visual, era um
investimento ndo adequado em termos de relagdo custo-beneficio. Como as
fachadas, o interior das agéncias também variava. Por meio de uma pesquisa, onde
foram analisados os bancos Bradesco, Itau e BB, concluiu-se que a padronizagéo
colaborava, e muito, para o fortalecimento da marca entre a clientela pois, onde quer

que o cliente estivesse, logo identificaria a presenga do seu banco.

Percebendo a situagdo cadtica em que se encontrava a identidade visual do
BB, a Coordenadoria de Comunicacao e Marketing reuniu representantes das mais
diversas areas da empresa, a fim de discutir quais seriam as medidas cabiveis para
a reversao daquele quadro que estava prejudicando o desempenho do Banco.
Assim, o grupo definiu a importancia do desenvolvimento e aplicagdo de um
programa de identidade visual, onde seriam necessarios a conscientizagao da alta
administracdo da empresa, a criacdo de um setor que centralizasse as acgodes
referentes a comunicacdo e o comprometimento de todas as areas para o sucesso

do programa.

3.3 Novo Programa de Identidade Visual

Deste novo programa, eram esperados os seguintes beneficios:



- Maximizacdo da imagem da marca BB — com vistas a melhorar o
desempenho mercadolégico, aumentando a eficacia e o retorno dos

investimentos em comunicacao.

- Padronizacédo das manifestacdes visuais do Banco — tipologia, cores, simbolo.
Em tempos de pouca diferenciacao entre produtos intangiveis, uma marca sélida

€ questao de sobrevivéncia.

- Elevacéao dos indices de visibilidade do Banco — apesar de possuir numero de
agéncias superior a concorréncia, as agéncias BB ndo eram “vistas” pelos

clientes.

- Transmissao eficaz dos atributos tradicao, seriedade, solidez, confiabilidade,

modernidade, agilidade e qualidade de atendimento.

AplOs a avaliagdo do codigo visual em vigéncia (marca-simbolo, logotipo,
alfabeto-padrédo e cores institucionais), foi definida a forma de aplicagdo dos
elementos institucionais em todas as manifestagcdes visuais da empresa, desde
identificacdo interna e externa a uniformes, formularios e crachas. A marca BB
estava desgastada, mas nado seria prudente substituir os ja solidificados “b”

entrelagados.

Assim, optou-se por uma reestilizagdo do simbolo sem afetar a esséncia
original da marca. Com o passar dos anos, aboliu-se a idéia de investir na criagao de
novos desenhos ou adotar mudangas agressivas no simbolo, preferindo-se apostar
na manutencao e aperfeicoamento da logo como meio de ampliar a percepc¢éo da

marca.

A antiga marca possuia apenas uma forma oficial de apresentagdo, com
dominancia horizontal, e isso dificultava a aparicdo da marca em eventos,
patrocinios e promog¢des. Dessa forma, foi efetuada uma alteragdo minima no
desenho do simbolo, eliminando-se as duas intersec¢des centrais que prejudicavam
a visibilidade dos dois “b”. Além disso, houve uma diminuigdo no comprimento do
logotipo, através da adocgéo de tipologia Univers Romana Condensed Bold, sendo
que as letras R e S desse alfabeto foram personalizadas, criando uma identidade

Unica para a marca BB. A assinatura assumiu outras possibilidades de figuracao.



As cores também foram alteradas, em funcédo da dificuldade de encontra-las
no mercado devido a especificidade de suas tonalidades. Como solugao, adotou-se
o Pantone Azul 287C e o Pantone Amarelo 108C (109C para papéis brilhantes)

como codigo cromatico que seria facilmente reproduzido no Brasil e no exterior.

Todo o Conglomerado BB, composto por sete empresas no Brasil e cinco no
exterior, possuia comunicagao visual indefinida. Assim, o Banco optou por estender
as suas subsidiarias o seu programa de identidade visual, tirando o maximo proveito

da imagem e conceito préprios.

Beckwith (2001) relata que as manifestagdes visiveis da empresa e seus
servicos, como cartdbes de visita, recepcdo, o predio, a comunicagao visual, o
uniforme dos funcionarios, o material de venda e de publicidade suprem a funcéo da
embalagem em um produto, tamanha a sua importancia no ato de atrair e reter

clientes.

“Os servigos sdo bens intangiveis. Diferentemente de produtos, ndo podem
ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem
comprados.(...) Para reduzir a incerteza, os compradores procurarao sinais
de evidéncias da qualidade do servico” (Kotler, 1998, p. 414).

Com o programa visual estabelecido, era 0 momento de implanta-lo nas
agéncias e orgaos administrativos. Para que ndo houvesse um grande impacto
financeiro inicial, a implantacdo deu-se de forma gradual, aproveitando-se as
ocasides de reformas de agéncias ou substituicdes de material de expediente. Com
a padronizacdo (e consequente reforma) de todas as agéncias, encerrou-se o

processo de introdu¢do da nova marca BB no mercado.

Conforme Berbel (1992), durante a década de 60, a preocupagdo com a
comunicacado fez com que as empresas, no mundo inteiro, investissem grandes
quantias na pesquisa de marcas, logotipos, simbolos e nomes que facilitassem sua
penetracdo no mercado local e internacional. No Brasil, no final da década de 60, a

maioria das grandes empresas ja estampavam suas marcas, logotipos e simbolos.

O langamento do simbolo BB, em 1968, era simultdneo a comemoracgao dos

160 anos do Banco do Brasil, que mereceu um caderno especial do jornal O Globo,



de 12 de outubro de 1968. O curioso é que o Banco havia comemorado 100 anos de
existéncia em abril de 1954, com langcamento de medalha comemorativa e exposig¢ao
na Biblioteca Nacional, tendo por base a data de sua segunda e efetiva fundagéo,
em 10 de abril de 1854. O critério utilizado, em 1968, foi a data da criacdo da
instituicdo, em 1808, sem considerar o periodo (1824-1854) quando, com a faléncia

do primeiro Banco do Brasil, o Pais ficou nenhuma instituicao financeira.

Ao buscar a referéncia histérica de 1808, buscava-se aumentar o significado e
a forga da tradigdo conjugada com um simbolo de modernizagdo. Em 1988, com a
comemoracgao dos 180 anos de fundacao, a campanha publicitaria buscava enfatizar
este vinculo entre a histdria do Brasil (tradicdo) e os novos servigos oferecidos pelo

Banco (modernizagao).

O slogan — Tradicdo que se moderniza — que acompanhava a assinatura do
Banco na publicidade veiculada no inicio da década de 70, expressava o sentido e a
orientagdo que a instituicdo passou a ter a partir de entdo. A busca da modernizagéo
ja se fazia sentir com as mudangas administrativas que permitiram a implantagdo do
sistema de caixas-executivos e o lancamento do Cheque-Ouro com o cartdo de
garantia. Mas a adogdao de um simbolo foi 0 que marcou o sentido dessa

modernizagao.

Nao se sabe o motivo pelo qual o BB abandonou o slogan sem adotar um
novo slogan de campanha publicitaria que permita a afirmagédo de um conceito
institucional, além do nome e do simbolo. Por ser uma tendéncia ja consolidada na
comunicagdo das empresas de servigos bancarios, o uso de um slogan nas
assinaturas de anuncios de publicidade transformou-se num elemento indispensavel

na busca de diferenciagcao da marca.

Kotler (1999) afirma que o uso do mesmo slogan repetidamente tem efeito
quase hipnotico e subliminar na criagdo da imagem da marca. O Banco unificou toda
a sua atual campanha publicitaria sob o lema “Todo Seu”. Juntamente com a
campanha da troca de fachadas, de janeiro de 2007, o BB busca reforgar seu
posicionamento como o0 banco do brasileiro, com solu¢des sob medida para cada

cliente.

O fato de estar presente na maioria dos municipios brasileiros da ao Banco do

Brasil uma condigao privilegiada na execug¢do de programas como o crédito rural e
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de receber ampla e gratuita divulgacdo de sua imagem, independente de
propaganda ou promogdes.

Foi definido um padrao grafico para as pegas relativas a produtos e servigos
do Banco. O mesmo padrao é observado nas pecgas publicitarias relativas a produtos
de empresas coligadas, comercializados pela rede de agéncias BB, seguindo os
mesmos propositos da comunicagdo visual integrada Banco-coligadas. Nesse
padrdo, o novo leiaute das pecas busca causar maior impacto visual em clientes e

usuarios, despertando neles o impulso de compra.

As mudancgas efetuadas tém embasamento técnico e decorrem do resultado
de estudos e testes qualitativos realizados com clientes da prépria instituigdo. A
assinatura Banco do Brasil lembra a fachada de uma agéncia, e as letras utilizadas

para a chamada ganharam maior visibilidade e destaque.

O exaustivo trabalho para desenvolver uma identidade visual forte trouxe
como resultado ao Banco do Brasil o prémio Top of Mind do segmento bancario nos
ultimos doze anos consecutivos. Hoje o BB possui nivel de reconhecimento de seu
simbolo acima dos 90%, o que o coloca no seleto grupo das empresas que se

comunicam através de imagens e icones.



4 ARQUITETURA E ESPAGO INTERNO DAS AGENCIAS

Segundo Berbel (1992), se até meados dos anos 60 o BB praticamente nao
utilizava propaganda para divulgar sua imagem demonstrando, assim, uma postura
caracteristica das empresas low profile, essa atitude estava expressa na arquitetura

das fachadas de suas agéncias, no mobiliario e na aparéncia de seus funcionarios.

A austeridade e o conservadorismo predominavam no estilo arquitetonico
expresso nas fachadas com marmore escuro, na auséncia de luminosos, no
mobiliario simples e na auséncia de mulheres entre os funcionarios. A arquitetura
oficial manteve os padrbes neoclassicos adaptados aos novos processos

construtivos até meados da década de 50.

“Os bancos eram criados a imagem de um templo grego, planejado para
impressionar o publico pela importancia e solidez. O interior era austero e
0s caixas, raramente, sorriam. Um encarregado de empréstimo arrumava
sua sala de maneira que um futuro cliente se sentasse em uma cadeira
mais baixa, frente a uma mesa imponente. A janela da sala era localizada
atras do encarregado e o sol batia sobre o desolado cliente, que tentava
explicar por que necessitava do empréstimo. Esta era a postura do banco
antes da era de marketing” (Kotler, 1998, p. 46).

O BB néo ficou imune as influéncias dominantes na arquitetura oficial da
década de 30, pois todo o trabalho de concepgéo arquitetdbnica de uma agéncia é
realizado por arquitetos e engenheiros que fazem parte do quadro funcional da
instituicdo. A constru¢édo de Brasilia, sob o patrocinio do governo de Juscelino
Kubitschek, influenciou a mudanga a partir da constru¢cao do novo edificio-sede. As
mudangas institucionais promovidas com a reforma bancaria de 1965 propiciaram

uma mudanca significativa ndo s6 no comportamento como na aparéncia do BB.

A concepcgao das fachadas e a organizagao do interior de uma agéncia séao
elementos importantes na comunicagao da imagem de uma instituicdo. Assim como
uma loja de departamentos ou uma cadeia de fast-food, a fachada com luminosos
compondo o desenho da marca (simbolo ou logotipo), a organizagéo do interior da

loja (leiaute) com sinalizacdo e avisos exerce grande influéncia na conquista e
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manutencao da preferéncia do cliente. O designer complementa o trabalho dos
arquitetos e engenheiros ao orientar a padronizagao visual da rede de lojas/agéncias

e este processo € orientado pela estratégia de marketing da empresa.

A organizacgao interna das lojas, a escolha das cores, os sinais e os luminosos
compde um conjunto de formas e significados que estimulam a percepcao do
expectador. Estas ‘forcas’ psicolégicas sado consideradas nas pesquisas de
marketing, para afericdo de comportamento do consumidor na escolha e na

fidelidade as marcas de produtos e servicos.

A modernizagdo tecnoldégica que permitiu a rapidez no processamento
contabil deu ao BB o pioneirismo na implantacdo do sistema de caixas-executivos e
a introducdo do Cheque Ouro, motivando mudangas na comunicacido externa e na
forma de organizagao das agéncias. O antigo caixa, protegido por grades de ferro e
cercado por inumeros carimbos e arquivos com fichario do cliente, foi substituido por
balcbes modernos onde o vidro oferece maior transparéncia e maior contato entre o

caixa e o publico.

Com a ultima reforma, realizada em todas as agéncias, o Banco tornou-se
ainda mais moderno e agradavel aos olhos de seus clientes. As fachadas e os
interiores foram padronizados, de modo a criar uma identidade Unica para todas as
filiais e, desse modo, ressaltar sua localizagao. O antigo mobiliario, escuro e pesado,
foi substituido por pecas mais leves, de materiais resistentes, projetados para
proporcionar conforto, tanto para clientes quanto para funcionarios. Desapareceu a
lamina de vidro que separava cliente e caixa, possibilitando maior contato pessoal
entre ambos. A nova plataforma de atendimento é mais convidativa, permitindo uma

melhor acomodacao dos clientes.

O novo leiaute das agéncias favorece também a aplicagdo dos elementos de
merchandising, uma vez que os porta-cartazes, porta-folders e demais suportes
expositores possuem local previamente destinado. Isso se aplica aos interiores de

agéncia e, também, as salas de auto-atendimento.



5 COMPORTAMENTO E SATISFAGAO DOS CLIENTES

De acordo com Solomon (2002), o comportamento do consumidor € um
processo continuo, e ndo apenas o0 momento em que o consumidor entrega dinheiro
e em troca recebe uma mercadoria ou um servico. Esse processo envolve diferentes
atores. O comprador, por exemplo, pode ndo ser o usuario. Outra pessoa pode agir

como influenciador, fazendo recomendacdes a favor ou contra uma compra.

O comportamento do consumidor ndo € algo que possa ser considerado
imutavel. Sofre influéncias da moda, da publicidade e também da personalidade e da
histéria de vida de cada pessoa. As necessidades e desejos dos consumidores
ultrapassam em muito o considerado essencial para sua sobrevivéncia: o
consumidor moderno busca, além de satisfacdo de suas necessidades basicas — de
alimento, de abrigo ou de seguranga — o status, o conforto espiritual e a realizagéo

pessoal.

A maneira como essas necessidades serdo atendidas depende do histérico
do individuo, de suas experiéncias de aprendizagem e ainda do ambiente onde ele
esta inserido. Da mesma forma, € o que definird a diferenca entre necessidade e

desejo.

Uma abordagem influente nos estudos de comportamento do consumidor,
citada por Solomon (2002) é a Hierarquia das Necessidades, do psicologo Abraham
Maslow. Maslow formulou uma hierarquia de necessidades biogénicas (ar, agua,
alimento, abrigo) e psicogénicas (status, poder, associagéo). Sua licdo basica é que
a ordem de desenvolvimento é fixa, ou seja, um certo nivel de satisfacdo deve ser

atingido antes que o proximo nivel seja ativado.

Uma vez compreendido o processo que norteia o comportamento do
consumidor, € possivel estabelecer politicas de atendimento especificas para cada
tipo de publico-alvo e implementar ferramentas para medigdo dos niveis de

satisfacdo desses clientes.

De modo geral, pode-se dizer que o cliente fica satisfeito quanto tem sua

expectativa atendida. Um cliente satisfeito normalmente gera um resultado
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qualitativo, comprando mais e com maior frequéncia, além de indicar o produto ou
servigco para outros clientes potenciais. Um cliente insatisfeito, por sua vez, gera
maior custo operacional em fungdo do numero de reclamacgdes, e também divulga

sua experiéncia negativa para outras pessoas.

Uma das formas de promover a satisfagdo dos clientes, atendendo-os de
forma adequada ao seu perfil, otimizando os recursos investidos em estrutura e

comunicagao € a segmentacao de clientes.



6 SEGMENTAGAO COMPORTAMENTAL

Segmentar clientes significa separar em grupos os interesses e necessidades
comuns. Solomon (2005, p.25) define segmentagédo de mercado como "o processo
que identifica grupos de consumidores que se assemelham em uma ou mais
maneiras e cria, entdo, estratégias de marketing que exercem seu apelo a um ou
mais grupos". A segmentacgao de clientes € evidente em todo o mercado bancario, e
O publico de alta renda, que demanda atendimento personalizado, assessoria
financeira e inovagao tecnoldgica passou a ser um fildo muito rentavel a ser

explorado.

Nessa seara, o Bradesco criou o Bradesco Prime. O ABN-Real, o Van Gogh.
O Unibanco possui o atendimento Uniclass, e o HSBC atende seus clientes Premier
"no Brasil e no mundo". Evidentemente, o BB ndo poderia deixar de atuar nesse
nicho, e por isso criou o pilar Alta Renda na sua estrutura organizacional, composto

pelos segmentos Private e Estilo.

A segmentacao evidencia variaveis como faixa etaria, género, renda e estilo
de vida, este ultimo de consideravel relevancia quando se trata de assessoria
financeira. Solomon (2005) acredita que os consumidores podem ter estilos de vida
muito diferentes, mesmo compartilhando uma faixa etaria ou o mesmo sexo. As
pessoas possuem percepgoes diferentes, diversos pontos de vista, habitos e valores
préprios. Quanto mais um banco e seu gerente de contas conseguirem delinear esse
perfil, mais facilmente poderdo atender as necessidades de seus clientes. Nesse
raciocinio, um gerente de contas Estilo deve estar preparado para atender desde o
cliente idoso que vive sozinho, cujos filhos ja possuem suas préprias familias e que
faz da ida ao banco um "passeio", aquele cirurgido de 35 anos, altamente ocupado e

bem informado, que deseja programar sua aposentadoria.

Com a segmentacdo comportamental, torna-se possivel "construir
relacionamentos entre marcas e clientes que possam durar toda a vida" (Solomon,
2005, p. 28) que é um dos conceitos-chave do marketing de relacionamento. Estar
presente nos mais variados momentos da vida do cliente, conhecer suas
necessidades, seus desejos, seus habitos. Esse tipo de atitude permite estabelecer

um tipo de relacionamento que transcende os limites do puramente comercial: 0
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cliente passa a "afeicoar-se" a marca, ao produto, a empresa, valorizando outros
atributos que ndo somente o preco, por exemplo. Dessa forma, surge o conceito de

'lealdade’, que é o sonho de consumo de todo varejista.

Esse fendmeno pode ser exemplificado com a expansado do mercado de luxo
no Pais e no mundo. Tempos atras, vestir uma peca de um estilista famoso ou usar
um perfume francés eram fatores de "distingdo social". Hoje em dia, muita gente
adquire produtos de marcas luxuosas; houve uma 'democratizagao’ do luxo.
Produtos dessas marcas deixaram de ser fator social; Lipovetsky e Roux (2005),
enaltecem a relagdo do consumidor com uma marca que reflete determinados
valores. O que importa é sentir-se bem. A relagdo com o luxo passou a ser

emocional.

Nesse cenario, onde as instituigdes bancarias oferecem servigos idénticos a
precos similares, o diferencial é a construgdo de um relacionamento que agregue
valor para o cliente e seja rentavel para o banco. Uma via de mé&o dupla, onde os

beneficios possam ser apreciados por ambas as partes.

Moreira (2002) alerta para as 'taticas de guerrilha' utilizadas pelas instituicbes
financeiras para 'roubar' clientes, funcionarios capacitados e posicionamento. O
investimento macico em compras de folhas de pagamento (agora prejudicado pela
lei da Livre Opgéo Bancaria), o pagamento de "luvas" atraentes para funcionarios de
geréncia média e escalbes superiores e a publicidade tém sido ferramentas
poderosas na acirrada disputa por participagdo de mercado. No entanto, cientistas
de marketing de relacionamento afirmam que um cliente bem trabalhado dificiimente
migrara para o concorrente. No entanto, esse relacionamento deve ser cultivado
permanentemente, de modo a atender e, se possivel, superar as expectativas desse
cliente, hoje em dia multibancarizado, bem informado e extremamente assediado

pelo mercado.

A segmentacao de mercado pode ocorrer em diversos niveis. Kotler (1998)
classifica esses niveis em marketing de massa, marketing de segmento, marketing

de nicho, marketing local e marketing individual.

Kotler (1998) esclarece que, como talvez nao fosse viavel para uma empresa
a personalizagdao em nivel individual, surgem os segmentos de mercado, grupos de

consumidores que, embora nao idénticos, possuem caracteristicas similares. O autor
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afirma que “a segmentagao é um ponto intermediario entre o marketing de massa e

o marketing individual” (p. 226).

A segmentacéo é fator primordial para o desenvolvimento dos negécios, dado
que pessoas com caracteristicas diferentes necessitam ser tratadas de forma
diferente. A partir da analise do perfil de cada segmento de clientes é que a
instituicao financeira podera desenvolver produtos e servigos mais adequados para

a satisfagdo das necessidades desse segmento.

O BB adotou praticas mais definidas de segmentagdo comportamental em
meados de 2000. Até hoje, os critérios para segmentagcdo no BB s&o renda mensal
comprovada e/ou volume de investimento financeiro. Atualmente, sdo quatro niveis

de relacionamento (NR) para clientes pessoa fisica:

- NR Private (clientes com volume de aplicagdes financeiras igual ou superior a
R$ 1 milhao);

- NR Estilo (clientes com renda mensal comprovada a partir de R$ 6 mil ou

investimentos a partir de R$ 100 mil);

- NR Exclusivo (clientes com renda mensal comprovada entre R$ 2 mil e R$ 6

mil e investimentos de montante inferior a R$ 100 mil);
- NR Preferencial (clientes com renda mensal comprovada até R$ 2 mil).

Os NR Private e Estilo compéem o chamado Pilar Alta Renda. No entanto,
neste trabalho optou-se por discorrer exclusivamente sobre o BB Estilo, que é o

publico de interesse da pesquisa.

O Banco langou em junho de 2007 um conjunto de estratégias para proteger
sua base de clientes alta renda do assédio da concorréncia. Inicialmente, modificou
os critérios de enquadramento de correntistas atendidos pelo BB Estilo. A renda
mensal minima comprovada para ser cliente BB Estilo, que anteriormente era de R$
10 mil, passou para R$ 6 mil, acompanhando os parametros adotados pelo
mercado, que trabalha na faixa de R$ 4 mil a R$ 6 mil, de acordo com o conteldo
divulgado nos sites das instituigdes. Por outro lado, o volume minimo em aplicagao
financeira, que é o outro critério de selegdo, passou de R$ 50 mil para R$ 100 mil.
Essas medidas ampliaram o acesso de clientes ao segmento Estilo, atendendo ao

objetivo do Banco de “blindar” a base de clientes.
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Para dar respaldo a atuagdo do segmento Estilo, o Banco formou cerca de
500 novos gerentes, sendo que parte deles seguiu para as 40 novas agéncias Estilo,
inauguradas principalmente em cidades pelo interior do Pais, que crescem gragas a
expansdao e modernizagdo do agronegoécio. O Banco acredita que uma maior
aproximacao fara com que os clientes naturalmente consumam mais produtos do
banco, como cartdes de crédito, seguros, planos de previdéncia e, principalmente,

investimentos.

A industria bancaria tem percebido uma deficiéncia dos profissionais em
orientar adequadamente os correntistas que buscam opgdes mais sofisticadas para
aplicagdes, em meio ao ciclo de queda das taxas de juros. Por isso, o BB exige que
100% do quadro de gerentes de contas tenham certificagdo em investimentos de
nivel avancado. Além disso, os profissionais s&do treinados internamente para

poderem atuar como consultores financeiros.



7 BB ESTILO

Moreira (2002) alerta para o risco de um banco atuar em nichos muito
diversificados, de modo que nao teria expressdao em nenhum deles, o que poderia
gerar uma imagem distorcida perante o mercado e desperdicio de recursos com

campanhas informativas.

No entanto, o portfélio de produtos do BB atende desde a agricultura familiar
até grandes exportadores. A estrutura de negdcios internacionais do BB é
reconhecidamente uma das melhores do mercado, tanto que o Banco presta

servigcos de consultoria para clientes e também para outras instituicoes financeiras.

Os movimentos de mercado forcaram o BB a rever seu posicionamento
mercadoldgico. Sem uma estrutura adequada para atender o publico de alta renda,
expunha sua base de clientes ao assédio da concorréncia, municiada de belos

apelos publicitarios e modelo de relacionamento agressivo.

7.1 BB Singular

Em julho de 2004, o Banco do Brasil criou o BB Singular, embrido do que viria
tornar-se, mais tarde, o Banco do Brasil Estilo. Na época, o critério de segmentagéo
de clientes era renda mensal acima de R$ 10 mil e investimentos de volume entre
R$ 50 mil e R$ 499.999,99 (aqui considerada a média de saldo diario dos ultimos
seis meses). Primeiramente, foi realizado um teste piloto em Campinas/SP em 2003

e, posteriormente, o projeto foi expandido para o restante do Pais.

A inauguragao da primeira agéncia Singular, em Campinas/SP, aconteceu em
05 de dezembro de 2003, com 400 clientes. Em margo do ano seguinte, a agéncia
somava mil clientes. Através do trabalho da equipe de atendimento, foi feita a
abordagem aos clientes BB com perfil Singular, com a oferta de produtos e servigos

diferenciados. Ainda no primeiro semestre de 2004, o Banco inaugurava a agéncia



Singular Rua Atilio Inocennti, em Sao Paulo/SP, seguindo-se a inauguragdo de
agéncias no Rio de Janeiro, em Brasilia e em Salvador.

Com a implantagdo do BB Singular, o Banco pretendia garantir sua
competitividade no segmento, rentabilizando e fidelizando sua base de clientes,
apostando em uma visdo de negdcios de longo prazo. O Banco do Brasil Singular
era um modelo de negocios que primava pelo atendimento personalizado para

clientes pessoa fisica de alta renda.

“O nome Singular foi escolhido depois de pesquisas junto ao publico alvo
que identificou na denominagao atributos como atendimento Unico, especial,
extraordinario e distinto. O verbete conceitua o que n&o é vulgar, especial,
raro, ou ainda algo unico, particular, individual, diferente, distinto, notavel.
Influenciou a escolha, o fato da palavra ndo ser comumente usada em
marcas ou publicidade, ndo trazer qualquer tipo de associagdo negativa,
nado ser excludente em relagdo a qualquer segmento de mercado, além de
evitar o uso de termo estrangeiro, também reprovado pelo publico
pesquisado.”

Diretoria de Varejo, 2004.

7.2 BB Estilo

Como evolucédo do BB Singular, surgiu o BB Estilo, posto em funcionamento
em 2005 e rapidamente expandido no final de 2006. O encarteiramento de clientes e
a selecao dos gerentes de relacionamento foram antecipados — sem que houvesse a
reforma prévia do espacgo fisico, como de costume — em fungdo de uma grande
preocupagao em evitar a evasao dos clientes alta renda da base do Banco. Como se
sabe, o custo de conquistar um novo cliente € muito maior do que reter um atual e,
como o Banco possui uma grande base de clientes desse perfil, fez-se necessario
agir rapidamente, para neutralizar as for¢as dos concorrentes, que hoje séao,
principalmente, ABN-Real Van Gogh, Bradesco Prime, HSBC Premier, Unibanco

Uniclass e ltau Personnalité.

O Banco do Brasil Estio € um novo conceito em relacionamento,
desenvolvido para pessoas fisicas de alta renda, com rendimento mensal
comprovado igual ou superior a R$ 6 mil ou investimentos a partir de R$ 100 mil.
Oferece atendimento personalizado, completa assessoria financeira, além de contar

com portfélio proprio de produtos e servicos. Os profissionais da equipe Estilo sdo
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preparados para auxiliar o cliente a encontrar as melhores estratégias para atingir

seus objetivos.

Uma das premissas do atendimento Estilo € a assessoria financeira pessoal,
prestada por gerentes certificados no mercado financeiro. Os funcionarios que
atendem clientes Estilo necessitam ter, obrigatoriamente, certificagdo avangada em
investimentos financeiros. Dessa forma, os gerentes de contas estdo aptos a montar
estratégias, em conjunto com o cliente, para otimizar seus recursos financeiros
através da analise de perfil do cliente e da indicacdo de melhor portfélio de produtos
e servicos. Pretende ainda avaliar de forma continua a carteira de investimentos,
com alternativas para alocagao de portfélio em fungao de modificagdes no cenario

econdbmico

O atendimento é realizado em ambientes desenvolvidos especialmente para
oferecer segurancga, privacidade, conforto e sofisticagdo. As agéncias Estilo e os
Espacos Estilo em agéncias de varejo contam com servigo de estacionamento e/ou
manobrista, copeira e recepcionista. Além disso, nas agéncias Estilo existe a Sala
de Reunides, um ambiente disponivel exclusivamente para os clientes Estilo, para a
realizagao de reunides particulares ou com o Banco. Também contam com a Sala do

Cliente, um ambiente reservado com acesso a Internet, Fax, TV e Video.

O cliente Estilo tem a disposicao uma pagina exclusiva dentro do Portal BB —
www.bb.com.br/estilo, e atendimento diferenciado nas Centrais de Atendimento ao

Cliente BB, de modo a ser atendido mais rapidamente e com maior qualidade.

Desde maio deste ano, os clientes Estilo recebem, em seu endereco, o
Boletim seuEstilo, uma publicagdo mensal onde o cliente encontra matérias
exclusivas sobre mercado financeiro, recomendacdes de investimento, novidades
sobre produtos e servigos, promogdes e artigos sobre estilo de vida. O boletim foi
uma forma encontrada pelo Banco para reafirmar sua posicdo como banco
comprometido com o cliente e com sua maneira de viver, uma forma de estar mais
proximo do cliente e manté-lo atualizado com relagdo aos mercados financeiro e de
capitais, movimentacbes realizadas na carteira de investimento, variagcboes
patrimoniais, rentabilidade comparada e recomendagdes de investimentos. O BB

Estilo promove, ainda, reunides individuais, seminarios e palestras financeiras.



Além de todos os produtos disponiveis para os clientes de Varejo, o cliente
Estilo tem a sua disposicao um completo portfélio de produtos especiais, elaborados

com a finalidade de atender as necessidades especificas desse publico.

No portfélio de fundos de investimento, o Banco criou alternativas bastante
competitivas, com taxas de administragdo diferenciadas e vantagens especificas,
como um seguro de vida gratuito para os cotistas do fundo BB Referenciado DI
Estilo. Entre as opg¢des mais conservadoras, trouxe uma opcao de fundo
referenciado em DI de curto prazo (BB Referenciado DI Estilo) e um fundo de renda

fixa de longo prazo (BB Renda Fixa LP Estilo).

As alternativas moderadas sdo o BB Renda Fixa LP Pré Estilo, composto
essencialmente por papéis prefixados, e duas op¢des de fundo multimercado, o BB
Multimercado Trade Estilo (multimercado sem acgbes) e o BB Multimercado
Conservador Estilo (multimercado com no maximo 30% de exposigdo em renda
variavel). Os fundos mais arrojados sdo o BB Multimercado Moderado LP Estilo
(maximo 50% de renda variavel) e BB Multimercado Arrojado LP Estilo (maximo

67% em acgdes).

O portfolio permite que o cliente diversifique seus investimentos, permitindo
uma maior diluigdo do risco, e também possibilita que o cliente determine o grau de
exposicao a esse risco, oferecendo varias opcbes em escala diferenciada de

exposi¢cao em renda variavel.

O cliente Estilo também faz jus ao cartdo multiplo Ourocard Platinum Estilo,
que traz como principais vantagens, além do design sofisticado, a pontuagao extra
no Programa de Relacionamento BB e beneficios em viagem, como o seguro
meédico de emergéncia que atende ao Tratado de Schengen (exigido para ingresso
em alguns paises da Europa), sem custo. Ao optar pela primeira bandeira, o cliente

recebe a segunda de cortesia (o BB trabalha com a Visa e com a Mastercard).

O pacote de beneficios Estilo oferece ainda Cheque Especial Estilo, em
talonario personalizado; desconto especial no BB Seguro Auto (26%), taxas
reduzidas para crédito pessoal, cesta de tarifas prépria e planos Brasilprev Estilo
PGBL e VGBL, com condigdes diferenciadas, entre elas a possibilidade de
contratagdo de taxa de carregamento postecipada, com inexisténcia de cobranga

apods 36 meses de permanéncia no plano.
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De acordo com a Assessoria de Imprensa do BB, a campanha do Banco do
Brasil Estilo busca consolidar sua imagem de banco personalizado e exclusivo,
voltado ao publico de alta renda. O objetivo é criar uma comunicagao que valorize a
sofisticagcdo do banco e tenha uma identidade prépria, porém com o cuidado de nao

desvincula-lo completamente da linha institucional adotada pelo Banco do Brasil.

Somando-se essas consideracbes a necessidade de ressaltar sua
caracteristica de banco personalizado, foi criada uma campanha baseada nos
diferentes estilos de vida de seus clientes. “Seu estilo criou um banco sé seu” é o
conceito das pecas publicitarias. A idéia € mostrar que a existéncia de diferentes
personalidades e modos de vida motivou a criagdo de um banco adequado a cada
uma delas. A campanha de Estilo, focada no publico-alvo de ambos os sexos, classe
A-B de idade 35 anos e mais, teve inicio em 18 de marco de 2007, com veiculagao
nacional no telejornal Bom Dia Brasil e nos principais canais de tv fechada (GNT,
Telecine, HBO, Fox e Warner, entre outros), além de redes nacionais de radio,
revistas semanais e mensais e filmes de 15" nos aeroportos do Rio de Janeiro e S&o

Paulo.



8 BB ESTILO NA AGENCIA ESTREITO

O bairro Estreito é considerado um dos mais tradicionais de Florian6polis/SC,
localizado na parte continental da capital, assim chamado por ser o ponto de menor
distancia entre a parte continental e a insular da cidade. E um bairro comercial, mas
que conserva antigas tradicdes, como a Festa do Divino Espirito Santo, que
acontece todos os anos no més de maio.

O Banco do Brasil criou sua agéncia no Estreito em fevereiro de 1982. Hoje, a
agéncia possui 28 funcionarios, mais trés cedidos pela agéncia Estilo, e cerca de 17
mil clientes, pessoas fisicas e juridicas. Atualmente, a agéncia conta com uma
estrutura fisica subdimensionada, com relagdo a espacgo fisico e quantidade de
terminais de auto-atendimento. A caréncia de espaco fisico é ressaltada nos dias de
maior movimento na agéncia, normalmente na primeira quinzena de cada més,
quando o acesso aos quatro guichés de caixa e aos nove terminais de auto-
atendimento disponiveis fica bastante prejudicado.

O Espaco Estilo da agéncia Estreito foi criado em 18 de dezembro de 2006.
Na ocasiao, contava apenas com uma gerente de contas para atendimento de 245
clientes. Com estrutura precaria (uma mesa apenas, ao lado da geréncia), o
atendimento focou na divulgagao do portfolio de produtos exclusivos para o publico
Estilo como forma de protecdo da base de clientes, conforme a orientacdao do BB
citada anteriormente.

Em junho de 2007, o Banco expandiu as carteiras de clientes Estilo. Nessa
movimentagao, surgiu uma segunda carteira de clientes Estilo na agéncia Estreito,
com 157 clientes. O acionamento de um segundo gerente de contas possibilitou a
criacdo de uma vaga de assistente de negdcios; dessa forma, a estrutura do BB
Estilo na agéncia Estreito passou a contar com trés funcionarios.

No entanto, o espaco fisico € bastante acanhado; nao oferece privacidade
alguma aos clientes, que circulam entre os demais clientes da agéncia para chegar
ao Espacgo. As colunas da estrutura do prédio dificultam a distribuicdo das mesas de
atendimento, e por conseguinte a movimentagdo dos clientes. Esse problema de
espaco fisico ndo é exclusividade do Espaco Estilo: toda a agéncia esta mal

estruturada.



8.1 Procedimentos de Pesquisa

Tendo em vista que o principal objetivo deste estudo € identificar o nivel de
satisfacdo dos clientes Estilo encarteirados na agéncia Estreito, optou-se pela
utilizacdo do método de pesquisa survey com abordagem descritiva e exploratdria,
adequado para a coleta de impressdes junto a um publico de interesse.

O universo da pesquisa abrangeu todos os 396 clientes Estilo atualmente
encarteirados na agéncia Estreito. Os dados foram coletados a partir de uma
amostra de 68 clientes. A amostragem foi probabilistica, definida aleatoriamente
entre os clientes que freqientaram a agéncia no periodo da coleta de dados, no més
de outubro de 2007. Barros e Lehfeld (2000, p. 86) afirmam que “nesse tipo de
amostragem, os elementos do universo da pesquisa tém a mesma chance de serem

escolhidos. Sao selecionados aleatoriamente ou ao acaso.”

8.2 Analise dos resultados

A primeira questao abordou o histérico do relacionamento dos clientes com o
Banco. Da amostra, percebemos que a maior parte dos clientes possui longo
relacionamento com o BB. Mais de 64% dos entrevistados tém conta no BB ha mais
de 15 anos. Os 35% restantes sao clientes entre 6 e 10 anos, o que reflete a

iniciativa do Banco, ha anos, de revigorar a base de clientes.

0%

@ menos de 5 anos
mde 6 a 10 anos
Ode 11 a 15 anos

@ mais de 15 anos

Grafico 1 — Clientes x Tempo de Relacionamento



Os funcionarios do BB tém papel fundamental na divulgacao do BB Estilo, de
acordo com a pesquisa. Cerca de 82% dos participantes afirmaram ter conhecido o
BB Estilo através de funcionarios da instituicdo, enquanto apenas 6% souberam do
Estilo pela publicidade e 12% tiveram acesso por outros meios. Por outro lado, esse
resultado pode sinalizar a escassez de investimentos em publicidade, agdo que
possibilitaria um maior alcance da informagao em menor espago de tempo e com

menor custo.

6%

O Funcionarios BB
Ml Indicacao amigos
O Publicidade

m Outros

Grafico 2 — Clientes x Canal de Informagéao

A estrutura do atendimento Estilo na agéncia Estreito foi apontada como
excelente ou boa por aproximadamente 70% dos entrevistados, bem acima da
expectativa que havia no inicio deste estudo. Cerca de 18% consideram a estrutura

regular e outros 12%, ruim.

12%

18%

m Excelente
W Boa

O Regular
mE Ruim

40%

Grafico 3 — Clientes x Avaliagao da Estrutura de Atendimento
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Ja a avaliacdo do espaco fisico nao foi tdo positiva: mais da metade dos
entrevistados consideram o espago ruim (35%) ou regular (17%). Os que avaliam

como excelente ou bom somam aproximadamente 48%.

[0 Excelente
W Boa
m Regular

W Ruim

18%

Grafico 4 — Clientes x Avaliagdo do Espaco Fisico

Para 65% dos entrevistados, o BB é o unico banco com quem se relacionam.
Empatam em termos percentuais os clientes que se relacionam principalmente com
o BB, mas também operam com outros bancos, e os clientes cujo principal banco
nao seja o Banco do Brasil. Nesses termos, o banco mais citado na pesquisa é o
BESC, como banco secundario. Também foram citados Bradesco Prime, HSBC,

Bancoob e Crediagro como bancos principais.

M Principal e Unico

18% [ Principal, ndo Unico

@ Nao é o principal

Grafico 5 — Clientes x Fidelizagao



A opinido dos clientes que operam com outros bancos a respeito do espaco
fisico dessas instituicbes é variada; sobre o BESC, a avaliacdo é de espaco fisico
bom. O Bradesco foi citado com espaco fisico excelente e o HSBC, bom. Bancoob e

Crediagro foram classificados como regulares.

13%

W Excelente

[l Bom

0,
25% @ Regular

m Ruim

25%

Grafico 6 — Clientes x Avaliagao da Concorréncia

De modo geral, os clientes que se consideram muito satisfeitos ou satisfeitos
com o atendimento Estilo na agéncia Estreito somam 82% do total. Em menor

escala, figuram aqueles parcialmente satisfeitos (12%) e os insatisfeitos (6%).

6%

@ Muito Satisfeito
39% O Satisfeito

M| Parcialmente Satisfeito

W Insatisfeito

43%

Grafico 7 — Clientes x indice de Satisfacao

A unanimidade dos clientes afirma que problemas com o espaco fisico néo
seriam motivo suficiente para fazé-los trocar de banco. No entanto, a questao parece
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ter certa importéncia, conforme observa-se nos indicadores da questdo 04 do
formulario de pesquisa (grafico 8).

Conforme demonstrado no grafico, pode-se perceber que é alta a importancia
atribuida pelos clientes ao atendimento pessoal em agéncia bancaria. Uma pequena
parcela atribui menor importancia a este item, provavelmente por utilizar-se mais de
canais alternativos de atendimento. Na proporgao inversa, observa-se a importancia
atribuida a esses canais alternativos, aqui considerados a Central de Atendimento
BB, a rede de terminais de auto-atendimento, internet banking e acesso a conta via

telefone celular.

Como no item anterior, existe uma parcela de clientes que considera de
primeira importdncia o bom atendimento em canais alternativos. No entanto,
percebe-se que nao sido maioria; a maior parte desses clientes nao dedica tanta

atencao ao indicador.

A questdo do espaco fisico demonstra ser relevante. Essa relevancia é
ampliada quando analisada em conjunto com os dados anteriores, que destacam o
percentual de 30% de clientes descontentes com a estrutura do atendimento Estilo
na agéncia Estreito, e a maioria de clientes que classificam como Ruim ou Regular o
espaco fisico do Estilo na mesma agéncia. Ao mesmo tempo, ndo se trata de
indicador decisivo, pois 100% dos clientes entrevistados nao trocariam de banco

levando em conta apenas o espaco fisico.

A diferenciacgao do portfolio de produtos Estilo frente aos produtos de varejo
também teve importéncia relevante no resultado da pesquisa, embora nao tenha
sido colocada em primeiro lugar por nenhum dos entrevistados. Observando o
comportamento dos clientes no cotidiano, atribui-se ao conservadorismo a falta de

interesse por outras alternativas de investimento.

Talvez por ser um publico de idade mais avancada e relutante quanto a
utilizacdo do auto-atendimento, os clientes entrevistados ndo deram maior
importancia para a disponibilidade de recursos tecnoldgicos, aqui enquadrados a
oferta de home broker para transagdes de compra e venda de agdes e sala com

acesso a internet nas agéncias e espacos Estilo.



Junto com o atendimento pessoal, a qualificacdo do gerente de contas foi o

item a que foi atribuido o maior grau de importancia.

40
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W Atendimento Pessoal
30 -
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O Espaco Fisico
20 -
m Portfdlio de Produtos
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W Qualificagédo do Gerente de
Contas
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Grafico 8 — Clientes x Atributos Mais Valorizados



9 CONCLUSOES E CONSIDERAGOES FINAIS

O principal objetivo deste estudo foi identificar o grau de satisfagdo dos
clientes com a implementagdo do modelo Estilo de atendimento na agéncia Estreito
e analisar suas impressdes acerca do espaco fisico reservado para o atendimento e

outras caracteristicas valorizadas por este publico.

Ao contrario do que se estimava no inicio do trabalho, o espaco fisico nao
parece ter maior importancia para o publico pesquisado. Muito embora esse publico
admita que o espacgo fisico ndo esteja adequado e ndo favorega a privacidade,
outros atributos demonstram ser mais importantes para esses clientes, como a
qualidade do atendimento pessoal e o portfélio de produtos personalizados.

O nivel de satisfagdo apontado pela pesquisa é bastante positivo, ja que mais
de 80% dos clientes consideram-se satisfeitos ou muito satisfeitos. Dessa forma,
pode-se afirmar que o espaco fisico ndo € um atributo tdo valorizado quanto se
pensava inicialmente. Mais importante é o relacionamento. O cliente Estilo desse
local prima pelo bom atendimento, cortés e qualificado. O espaco fisico e demais
facilidades e conveniéncias sao quesitos de importancia, mas o fator humano

mostrou-se fundamental.

De acordo com os resultados da pesquisa, o fator “espaco fisico” demonstrou
ter menor importancia para o cliente do que atendimento pessoal, qualificagcdo do
gerente de contas e portfélio de produtos diversificado. No entanto, a analise
também demonstra que o espaco fisico disponibilizado pelo BB deixa a desejar

perante o oferecido pelas outras instituicoes financeiras.

No Estreito, a concorréncia em nivel de Alta Renda ainda n&o é tdo acirrada
porque os demais bancos que atuam nesse segmento direcionam seus pontos de
atendimento para a parte insular da capital, conforme foi apurado nos sites dessas
instituicbes. Bradesco Prime, por exemplo, possui somente uma agéncia em
Florianopolis, no centro. ABN-Real Van Gogh s6 atende no centro de Floriandpolis e
em Blumenau/SC. Itau Personnalité possui sua agéncia exclusiva na rua Bocaiuva
(area nobre da capital, quase em frente a agéncia Estilo do BB) e outra unidade no

centro de Floriandpolis; além dessas, somente em Blumenau e Joinville/SC. Porém,
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bancos como Santander e Unibanco vém atuando agressivamente na parte

continental de Florianopolis.

O banco mais citado pelos clientes na pesquisa foi o BESC, e como segundo
banco. Um dos motivos para o relacionamento com o BESC é a exigéncia de
determinados 6rgaos publicos e empresas em efetuar os créditos de folha de
pagamento através dessa instituicdo. E entidades como Crediagro e Bancoob
geralmente oferecem taxas atrativas, mas pecam pela pequena capilaridade de
agéncias e sistemas operacionais nao tdo avancados. Outro detalhe que se percebe
diariamente é de que boa parte dos clientes do Estreito é extremamente tradicional,
e recebe com cautela as propostas arrojadas dos bancos privados instalados

recentemente no bairro.

Em funcao de idade mais avancada ou por questdes pessoais, os clientes do
Estreito valorizam muito o atendimento pessoal, com cortesia e agilidade.
Obviamente, também valorizam a qualificagdo de quem os atende, pois necessitam
de seguranga para confiar a alguém a tarefa de Ihes assessorar com relagdo a
finangas. Os clientes Estilo de hoje sdo, em sua maioria, clientes antigos do BB, que
possuem uma relagdo emocional com a empresa e com seus funcionarios. Nesse
cenario, a qualidade no atendimento pode superar a oferta de espaco fisico moderno
ou outras facilidades. No entanto, em um momento em que a concorréncia oferece
cada vez mais, em que o apelo da publicidade é imenso e onde, diariamente, mais e
mais necessidades sao “criadas”, o BB deve tomar medidas cautelares para evitar a

evasao de seus clientes.

Um fator que também ficou evidenciado na pesquisa foi a pouca visibilidade
do BB Estilo na publicidade, uma vez que uma infima parcela de clientes conheceu o
BB Estilo através deste meio. A publicidade é um meio de informar uma grande
quantidade de pessoas em um pequeno espago de tempo, com investimento justo.
Ao mesmo tempo, € uma excelente ferramenta para atrair clientes novos e gerar
uma imagem de confianga, modernidade e seguranga para os correntistas. Os
maiores bancos privados brasileiros investem pesado em publicidade, conforme se
observa diariamente nos meios de comunicagdo. Ao mesmo tempo, a maioria dos
clientes do BB desconhece o modelo de relacionamento até ser abordado por um

funcionario.



Como recomendacgao para a agéncia Estilo e para a agéncia Estreito, ja que
ambas dividem a gestdo desses clientes, pode-se sugerir a priorizagdo da reforma
do Espaco Estilo como forma de garantir maior satisfagdo dos clientes e protegé-los
do assédio da concorréncia. Promovendo a satisfagao dos clientes, o Banco sera
beneficiado com a prospecgao (através da indicacdo de outros clientes) e o
consequente incremento dos negdcios. Para a Instituicdo Banco do Brasil, pode-se
sugerir uma maior participagdo na midia nacional, fato que contribui para a criagéo
de uma imagem de solidez e confianga na marca. Some-se a isso a necessidade de
investimento continuo em treinamento para gerentes de contas e assistentes de
negoécios, a fim de aperfeigoar constantemente os conhecimentos e habilidades

valorizados por esses clientes.
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ANEXO | - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

)
)
) de 11 a 15 anos
) mais de 15 anos

2. Como vocé teve acesso ao BB Estilo?
( ) através de funcionarios do BB

( ) por indicagao de conhecidos

( ) pela publicidade

( ) outros

3. Como vocé avalia a estrutura de atendimento do BB Estilo na agéncia Estreito?
( ) Excelente

( )Boa

( ) Regular

( ) Ruim

4. Enumere por grau de importancia (1 para mais importante e 6 para menos
importante) o que vocé mais valoriza com relagdo aos seguintes elementos do
atendimento Estilo:

( ) Atendimento pessoal

( ) Atendimento em canais alternativos

( ) Espaco fisico

( ) Portfélio de produtos diversificado

( ) Recursos tecnolégicos

( ) Qualificagdo do gerente de contas

5. Como vocé avalia o espaco fisico disponibilizado pela agéncia Estreito em termos
de exclusividade e privacidade?

( ) Excelente

( )Boa

( ) Regular

( ) Ruim

6. O BB é seu principal banco?
( ) Sim, principal e Unico

( ) Sim, mas também sou cliente de
( ) Nao, meu principal banco é

7. Se vocé é cliente de outro(s) banco(s), como avalia o espaco fisico disponibilizado
por essa instituicao?

( ) Excelente

( )Boa

( ) Regular

( ) Ruim



8. O fato de oferecer uma estrutura fisica mais adequada, por si so, seria motivo
para fazé-lo trocar de banco?

() Sim

( ) Nao

9. Assinale a opgao que melhor reflete sua opiniao quanto ao atendimento do BB
Estilo na agéncia Estreito:

( ) Muito satisfeito

( ) Satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito

( ) Insatisfeito



ANEXO Il - AMBIENTE AGENCIA ESTILO FLORIANOPOLIS/SC

1. Agéncia Estilo — Fachada




3. Agéncia Estilo — Recepcgéao

4. Agéncia Estilo — Sala de Espera




5. Agéncia Estilo — Sala de Reunides

6. Agéncia Estilo — Café




7. Agéncia Estilo — Auto-Atendimento

8. Agéncia Estilo — Circulagao




9. Agéncia Estilo — Sala de Atendimento do Gerente de Contas




ANEXO Il - AMBIENTE ESPAGO ESTILO AGENCIA ESTREITO/SC

1. Agéncia Estreito — Fachada

2. Agéncia Estreito — Fachada




3. Agéncia Estreito — Circulagao — Perspectiva Saguao

4. Agéncia Estreito — Circulagdo — Perspectiva Espacgo Estilo




5. Agéncia Estreito — Espaco Estilo




ANEXO IV - CLIPPING

Estilo é a nova campanha do BB para atrair novos clientes

http://www.revistapublicidad.com/index.asp?InCdMateria=5573&InCdEditoria=24 08/09 14h16

27/03/2007

“Seu estilo criou um banco so seu”. Este é o conceito da nova campanha do
Banco do Brasil, para apresentar o Banco do Brasil Estilo, servigo
personalizado para atendimento de clientes com alta renda, que esta

funcionando em todo o pais.

Produzida pela Master Comunicagdo, a campanha é formada por filme para
TV, spots para radio, anuncios, midia em aeroportos e cartazes para as agéncias. Todas as pecas
baseiam-se nos diferentes estilos de vida de seus clientes e como o Banco do Brasil pode atender as

necessidades desse publico exigente, com produtos e servigcos de qualidade.

As pecas gréficas mostram trés clientes, com seus diferentes estilos, e os servigos especificos que o
BB Estilo oferece a cada um. Numa delas, aparece a imagem de um motoqueiro numa estrada, com
a frase “Estilo do Lucio” e titulo, “Um gestor de investimentos sé seu. Isso é que é ter estilo proprio”.
Um texto conta a paixdo do Lucio por motos personalizadas e que o Banco do Brasil Estilo pode

atendé-lo, enquanto ele viaja, oferecendo aplicagdes exclusivas e assessoria personalizada.

O vice-presidente de Operagbes da Master, Kiko Vicente, disse que a nova campanha é focada na
oferta de um banco personalizado adequado aos diferentes estilos e modos de vida dos clientes, com
o respaldo da credibilidade e da solidez do Banco do Brasil. “A linha de comunicagéo valoriza a
diferenciacdo do atendimento e dos produtos segmentados, com a qualidade dos demais servigcos

oferecidos pelo Banco do Brasil”, explicou.


http://www.revistapublicidad.com/index.asp?InCdMateria=5573&InCdEditoria=24

AGENCIAS BANCARIAS — PRODUTOS ESPECIAIS PARA VIPS

http://www.flexeventos.com.br/detalhe 01.asp?url=guia_agenciasvip.asp 08/09 13h57

Os ultimos anos estdao sendo marcados pela descoberta da arquitetura pelas instituicoes
bancarias para conquistar e manter um seleto grupo de clientes.

Prova disso séo os projetos arquitetdnicos especialmente desenvolvidos \-

para agencias com um visual diferenciado, que buscam conciliar um
espaco elegante e discreto com o perfil de seus clientes. Seja em
espagos proprios ou em ambientes diferenciados dentro da agéncia &
convencional, o objetivo é fazer com que os usuarios tenham prazer em
frequentar o banco, desfrutando de um atendimento personalizado e de alta qualidade. As filas,
grandes vilas e campeas de reclamacgdes, foram banidas destes espagos e substituidas por um
ambiente confortavel, com mobilidrios e acabamentos de primeira linha para atrair principalmente

correntistas de maior poder aquisitivo, que raramente vao ao banco.

TRANSPARENCIA PARA DAR A VISAO DE FUTURO

No espaco Van Gogh, do Banco Real ABN

Amro, a equipe de Jodo Armentano criou e
desenvolveu o conceito de um banco futurista, usando a transparéncia
como forma de convidar o cliente a entrar, desinibindo e encurtando a
distancia entre as pessoas e a instituicdo. O conforto, a iluminagao
natural e a elegéncia eram prioridade para estas agencias. "No projeto

foram considera as maiores areas para o contato entre os clientes e a

geréncia de uma forma mais personalizada, ja incorporando a tendéncia
de menor numero de caixas e maior informatizagao", explica o arquiteto

Marco Cauduro.

| O projeto tem como premissa a distribuicéo dos servicos da agéncia
em niveis. Para vencer estes desniveis foram usados um elevador e
escadas de vidro, que trazem a mesma transparéncia da fachada
| para dentro da agéncia. A textura na fachada, juntamente com o
trabalho de cheios e vazios, trouxe uma leitura interessante a noite,

gracas também a um trabalho minucioso de iluminagéo. A intengao

era transformar a agéncia em uma "caixa de joias", um presente
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transparente e delicado para Sao Paulo. Mas que também passasse a todas as pessoas o conceito
de solidez e seguranga do banco por meio de uma arquitetura arrojada.

ESCRITORIOS AVANGADO PARA CLIENTES

Profissionais especializados para atender a um numero limitado de
clientes pessoa fisica e juridica, com total dedicacdo as
| necessidades de cada um deles, oferecendo um atendimento de
alta qualidade, além de competente assessoria financeira e
patrimonial, € a premissa dos Espacos Uniclass. Os clientes

contam com a privacidade e comodidade necessarias para a

realizagdo de seus negocios em locais reservados. Pequenos
luxos como servigo de manobrista, de copa e guarda-volumes, um complete Business Center, sala de
espera com frigobar, livros de arte, literatura e esportes, informagdes sobre o mercado financeiro em
tempo real através do canal Bloomberg, além da central de Atendimento Uniclass, sdo alguns dos

mimos oferecidos pelo banco.

O mais novo Espacgo Uniclass, o Tabapua, projetado pelo arquiteto Zeca Revoredo, definiu-se a partir

do terreno disponivel. Com uma geometria estreita para O g

programa de uma agéncia Uniclass, o arquiteto calculou o volume — -
das fachadas de forma a passar a sensag¢ao de um prédio maior do 1
que ele realmente é. Para o mobiliario, pisos, persianas e demais >
acabamentos, foram definidos materiais de alta qualidade dando *
um conforto ambiental compativel com o exigente padrao de seus

correntistas.
CONFORTO, PALAVRA DE ORDEM

O segmento de alta renda do Bradesco esta dividido em dois tipos de agéncia: a Prime Exclusiva e a
Prime Mista, localizada dentro do préprio Bradesco. A concepgado do ambiente ficou por conta do
arquiteto Rogério Batagliesi e sua equipe. Apos a definicdo do
nicho de atendimento, numero de clientes, o arquiteto determinou a
especificagdo do espago, da escolha do mobiliario, com design
especial para a mesa do gerente, a utilizacdo de marmore e
carpetes de primeira linha para o piso. "Unimos varios elementos,
tais como o melhor acabamento, melhor condigdo de conforto

ambiental, de conforto fisico, de ergonomia e de fluxo de




atendimento, pois os clientes Prime, mais do que exigentes, conhecem os seus direitos", explica
Batagliesi.

O desafio da equipe de Batagliesi foi desenvolver essa linha em trés meses e meio. "Fizemos
protétipos em escalas variadas até chegar ao modelo final, entregando o manual de todo o sistema
ambiental Bradesco Prime, do carpete, da porta, da janela, a persiana e a iluminagao, fornecendo
subsidios para a equipe de desenvolvimento de projetos do banco", comenta o arquiteto.

MATERIAIS NOBRES E CONTEMPORANEOS

Com a percepgao de que o espaco fisico reflete a importancia que a empresa atribui a seus clientes,
a equipe de arquitetos e designers da area de Arquitetura e Engenharia do Banco do Brasil criou os
Escritérios Private para clientes alta renda, usando um padrdo de arquitetura totalmente novo,
resultado de prospecgdo nacional e internacional de espagos mobiliarios para unidades desse
segmento. Segundo o arquiteto Marcelo Pontes, o espago para clientes foi concebido sob a ética de
sofisticagdo e conforto. Sua tdnica é valorizar a presenga do cliente por meio do uso de materiais
nobres e contemporaneos, que representem o sucesso da parceria entre banco e cliente. "A
arquitetura é pensada de modo a propiciar privacidade, contando com completa infra-estrutura para
notebooks, multimidia e espago para reunides. Ha uma predominancia de revestimentos em madeiras
ecologicamente corretas, pontuada por outros revestimentos contemporaneos como o aluminio e o
vidro. Na definicao dos locais para a instalagdo do escritério € levada em consideragcdo a segurancga
do prédio, a qualidade de suas instalagdes e a localizagdo privilegiada em relagdo as areas mais

valorizadas da cidade", diz Pontes.
CHA DAS 5 ABAIXO DO EQUADOR
Seguindo o rigoroso padrdo de layout e decoragao adotado na Inglaterra pelo HSBC, adaptado as

convengdes brasileiras pela equipe de projetos no Brasil, as agéncias HSBC Premier Centre buscam

refletir o alto padrédo em todos os acabamentos. Fiel as origens britdnicas, seus clientes séo

atendidos da mesma forma em qualquer lugar do mundo, com e -
direito a saborear um delicioso "cha das 5" com porcelana inglesa -
e talheres de prata, enquanto assistem a palestras de _.‘
conceituados especialistas dos mercados financeiro e econdémico.
O HSBC Premier oferece conforto e privacidade para operagdes
bancarias, financeiras e cambiais de seus clientes, com
aconselhamento de investimentos e atendimento por gerentes
exclusivos em luxuosas salas decoradas. Entre outros beneficios, destaque para as salas de estar
equipadas com TV interativa de tela plana, sintonizadas em canais de informagdes econdmicas e

financeiras, salas privativas com computador, fax, impressoras e terminal de acesso a internet.
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