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RESUMO

Esse trabalho analisa as estratégias de comunicacdo utilizadas nos patrocinios
culturais e esportivos para fortalecer a imagem institucional da Caixa Econbmica
Federal (CEF), através de estudo de caso. Apresenta 0s projetos patrocinados, 0s
eventos ligados a questdo do patrocinio, os publicos alvo da empresa e 0s meios
que sao utilizados para divulgar as agbes implantadas. Analisa as informacdes
presentes nos Balancos Sociais (BS) da CEF, nas suas publicacdes impressas e
virtuais, que tém por objetivo preservar e melhorar a imagem da empresa. Conclui
gue a empresa investe na questdo social e utiliza meios de comunicacao variados
para fazer a divulgacdo aos seus publicos, com o interesse em que esses publicos
se identifiquem com a Caixa e vinculem a imagem institucional da CEF a acdes
sociais.
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1 INTRODUCAO

A relacdo esportiva e cultural esta se transformando em fenbmeno social
importante. A identificacdo do publico com os sentimentos relacionados ao social
faz com que projetos de incentivo a essas duas areas valorizem quem esta
realizando esse tipo de acado. Por isso as empresas se dedicam mais, depositando
forcas para superar as expectativas da sociedade e demonstrando que tém
interesse em contribuir com a melhoria do pais. Um exemplo é a possibilidade da
descentralizagdo dos eventos esportivos e culturais, atingindo diversas camadas
da populacéo. Por esse assunto ser atual e presente nas reformulacdes de misséao,
visdo e valores das empresas, optei por estudar especificamente o caso da Caixa

Econdmica Federal, que € um exemplo marcante dos patrocinios no Brasil.

Esse estudo tem como principal objetivo identificar estratégias de
comunicacao utilizadas nos patrocinios culturais e esportivos da CEF, além disso,
problematizar o patrocinio como recurso de RRPP, relatar os projetos culturais e
esportivos incentivados pela empresa e relacionar o uso da cultura e do esporte na
constituicdo da imagem institucional. E feita uma breve apresentacéo da instituigéo
analisada, mostrando misséo, visao e valores integrados e com foco na atuacao
social. Também sdo apresentadas definicbes de relacbes publicas, patrocinio,
responsabilidade social empresarial e imagem institucional, relacionando-as com
as questbes sociais da empresa e com a valorizagdo da imagem perante seus

publicos.

No capitulo dos patrocinios séo listados os projetos que recebem auxilio da
CEF, as areas de atuacdo e os beneficios que trazem a sociedade. Na area dos
patrocinios esportivos, estdo entre outros, 0s incentivos a esportes ndo tao
difundidos entre a populacdo, mas presentes em competicbes nacionais e
internacionais, o0 incentivo aos portadores de deficiéncia fisica ou mental nas
paraolimpiadas e o incentivo ao esporte desde a infancia, quando os atletas ainda

ndo sao consagrados. Na area cultural, consta o apoio as entidades de
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conservacao de materiais como livros e obras de arte, a mobilidade de espetaculos
pelo pais inteiro e a inclusédo social de classes desprivilegiadas, que nao teriam

acesso a espetaculos em situacdes normais.

Ao abordar o assunto de RSE sdo mencionados 0s principais conceitos e as
iniciativas da empresa estudada para demonstrar o seu comprometimento com a
sociedade e o desenvolvimento sustentavel e, como exemplo, a instalagdo do
Comité de Responsabilidade Social da Caixa. A importancia das atividades de
Relacfes Publicas na solidificacdo da imagem da empresa e como os dirigentes da
Caixa encaram o0 assunto sdo temas tratados no capitulo sobre imagem
institucional, e por fim, sdo apresentados os publicos de interesse da CEF e o0s
meios utilizados para a divulgacéo interna e externa das ac¢des da empresa. O
Balanco Social (BS) € analisado para a realizacdo desse trabalho, sendo

considerado fonte de informacdes tanto internamente quanto externamente.

Esse trabalho de pesquisa busca constatar que a Caixa Econdmica Federal
utiliza estratégias de comunicagéo e acdes sociais de patrocinios para melhorar e
fortalecer a imagem institucional, aprofundando o conhecimento em relacdo aos
patrocinios e responsabilidade social empresarial, que estdo se tornando
essenciais, a cada dia, para as empresas que desejam se destacar no mercado e

contribuir para a melhoria da area social.

1.1 Metodologia

Para o desenvolvimento deste trabalho monografico € realizada uma
pesquisa exploratéria, e a metodologia utilizada serd o estudo de caso. As
pesquisas exploratorias sdo bastante flexiveis em relagdo ao seu planejamento,

com o objetivo de possibilitar a consideracdo dos mais variados aspectos relativos
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ao fato estudado, e segundo Antonio Carlos Gil (2007), normalmente configuram-

se como pesquisa bibliografica ou estudo de caso.

Entre tantas definicdes, a que melhor se enquadra nesse estudo de caso, é
a de Bruyne, Herman e Schoutheete (1991, p.224-225). Esses autores o0 definem
como “analise intensiva, empreendida numa Unica ou em algumas organizacfes
reais” e para que se tenha visdo completa da situagdo, é necessario reunir o maior
namero e detalhamento de informagcdes possiveis. Para eles, € importante a
utilizacdo de técnicas de coleta das informacgfes igualmente variadas, como
observacdes, entrevistas e analise de documentos, o que foi aplicado na

realizacdo desse trabalho.

A coleta de dados predominante desse estudo é documental, através da
leitura e analise dos balangos sociais da CEF dos anos de 2005, 2006 e 2007,
clipping das noticias veiculadas nos meios de comunicacao internos e site, analise
do conteudo disponivel na Universidade Corporativa Caixal e demais relatérios da
instituicio que possuem informacbes sobre o assunto estudado. E importante
salientar a observacdo participante dessa pesquisadora, que trabalha na
organizagdo desde 06 de junho de 2006, tem conhecimento e acesso as
ferramentas de comunicacao da empresa e assuntos tratados pela CEF.

O tema para esse estudo de caso foi escolhido baseado nos seis pontos
considerados importantes pelos autores Antonio Teixeira de Barros e Rogério Diniz
Jungueira (2005): afinidade, oportunidade, relevancia, propriedade, delimitacdo e
realismo e servirA para identificar a relacdo dos patrocinios com a imagem

institucional da CEF.

Por estar em contato direto com 0 meu objeto de pesquisa, identifiquei a
oportunidade de explorar um assunto tdo difundido pela Caixa: os patrocinios
culturais e esportivos. As midias tradicionais estdo com os custos cada vez mais
altos e o retorno nem sempre tem sido positivo, por isso, as empresas tém

buscado formas alternativas de relacionamento com os clientes, que deixem 0s

! Universidade disponibilizada para publico interno, na intranet e internet, que contém cursos de
aperfeicoamento e conteddos para capacitagao dos funcionarios.
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custos mais baratos e que passem uma boa imagem da empresa. As entidades
esportivas e culturais surgem como nova forma de comunicacédo, aumentando 0s
vinculos, construindo e fortalecendo a imagem de benfeitores sociais com o0s

clientes.

Esse estudo tem como principal objetivo identificar as estratégias de
comunicacéo utilizadas pela Caixa para fortalecer sua imagem, relacionando o uso
da cultura e do esporte através dos patrocinios. Tanto o publico interno como o
externo possui interesse em se identificar com a empresa, e a idéia de ser
politicamente correta contribui para que os resultados sejam positivos, com clientes
satisfeitos, funcionarios que trabalham orgulhosos e a imagem da Caixa cada vez
melhor. Ao analisar dados em publicagbes impressas da Caixa fica clara a
intencdo da empresa em ligar a sua imagem a conceitos que remetem ao esporte,
por exemplo, como dedicacéo, superacéo, espirito de equipe, sempre buscando

fazer dos patrocinios fonte para agregar qualidades ao seu trabalho.
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2 HISTORIA DA CAIXA ECONOMICA FEDERAL

Em 1830, surgiu no Brasil a idéia da criacdo das nomeadas Caixas
Econdmicas, que foram inauguradas nos Estados da Bahia, Pernambuco, Alagoas,
Minas gerais e Rio de Janeiro. Entre outros motivos, a crise financeira da época e
a possivel criacdo de instituicbes semelhantes, que atenderiam uma parte maior da
populacdo, culminaram no desaparecimento gradual dessas Caixas. A de Ouro
Preto, em Minas Gerais, foi a que durou mais tempo. Embora a primeira tentativa
das autoridades em propagar o setor financeiro do pais nao tivesse vingado, em
1860, a Lei dos Entraves® deu novamente inicio a criacéo da Caixa caracterizando-
as como “estabelecimentos de beneficéncia, dirigidos e administrados,
gratuitamente, por diretores nomeados pelo Governo”, com a finalidade de

incentivar a populacéo brasileira a ter o habito de poupar, guardar dinheiro®.

O decreto 2.723, assinado por Dom Pedro Il em 12 de Janeiro de 1861,
autorizou a criagdo de uma Caixa Econdmica Federal e um Monte de Socorro na
Corte, com 0 objetivo de conceder empréstimos sob penhor, a juros menores,
garantindo o governo imperial, a restituicdo dos depositos efetuados. Suas
instalacdes ficavam na Cadeia Velha, Rua da Misericordia, hoje Palacio Tiradentes

no Rio de Janeiro. O Artigo 1° do referido decreto afirmava o seguinte:

A Caixa Econdmica estabelecida na cidade do Rio de Janeiro, em
virtude do art. 2°, 88 1° e 14. a 16. da lei n.° 1.083 de 22 de Agbsto
de 1.860, tem por fim receber a juro de 6%, as pequenas economias
das classes menos abastadas, e de assegurar, sob garantia do
Governo Imperial a fiel restituicio do que pertencer a cada
contribuinte, quando este o reclamar na féorma do art. 7° deste
Regulamento. (http://teses.eps.ufsc.br/defesa/pdf/11472.pdf, acesso
em 19 de setembro de 2008).

? Essa lei ficou conhecida como a "Lei dos Entraves” por impor medidas de reducéo das taxas de
importacdo, de dificuldades de crédito e de embargo a participagdo acionaria de bancos em
industrias, desestimulando a industria nacional. Cf. LEVY, Maria Barbara. A industrializagcao do Rio de
Janeiro através das suas sociedades andnimas. Tese de titular. RJ: FEA/UFRJ, 1988.

3 Disponivel em: http://teses.eps.ufsc.br/defesa/pdf/11472.pdf, acesso em 19 de setembro de 2008.
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Quatro das dez primeiras contas abertas na Caixa Econdmica foram em
nomes de criancas, 0 que estimulou a instituicAo a fazer uma campanha com
cofrinhos para que esse numero aumentasse ainda mais. Campanha que hoje
também é feita pelo banco, com os denominados “Poupancudos™.

Em 1931, ja com alguma experiéncia no setor, a Caixa comecou a trabalhar
com operacdes de crédito em consignacgao para pessoa fisica e, em 1934, pela Lei
20.250, de 18 de julho de 1931 e determinacé&o do governo federal, assumiu com
exclusividade os empréstimos sob penhor, jA que as antigas “casas de prego”,

operadas por particulares, foram extintas.

ApoOs a Revolucdo de 1930, surge na Caixa a carteira hipotecaria para dar
inicio aos trabalhos de aquisicdo de bens iméveis. A primeira assinatura de
contrato dessa modalidade ocorreu em 01 de junho de 1931. Cinquenta anos
depois, em 1986, com envolvimento na implementacdo da politica habitacional do
governo e objetivo de reduzir o déficit de moradias, incorporou o Banco Nacional
de Habitacdo (BNH), ocupando definitivamente o lugar de maior agente nacional
de financiamento da casa propria, trazendo novos desafios € mais experiéncia
para a instituicdo. Em 1986 a Caixa também incorporou o papel de agente
operador do Fundo de Garantia do Tempo de Servico (FGTS), que antes era

administrado pelo BNH.

No inicio da década de 60, nasceram as loterias de numeros e a esportiva,
qguando a Caixa assumiu o comando das lotéricas. Em 15 de setembro de 1962,
aconteceu a primeira extracao da Loteria Federal no pais, que premiou o ganhador
do prémio principal com 15 milhdes de cruzeiros. Hoje em dia, além de alimentar
os sonhos dos apostadores, as Loterias CAIXA constituem fonte de recursos para
o desenvolvimento social. Aproximadamente 50% das arrecadacfes com 0S jogos
sao repassados para 0s ministérios beneficiarios e entidades ndo governamentais

para investimentos em areas escolhidas pelo governo.

* Criados em outubro de 2006 os Poupancudos séo cofres de plastico que servem para incentivar o
habito de poupar e a Caixa espera repetir a repercussao positiva, especialmente junto ao publico
infantil.
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Mesmo atuando em operacbes comerciais no mercado, sendo uma
instituicdo financeira competitiva e rentavel, o maior banco publico da América
Latina enfatiza o seu lado social, mostrado desde a sua criagéo. Presente na vida
de mais de 170 milhdes de brasileiros, e centralizadora do FGTS e do Programa
de Interacdo Social (PIS), pode-se dizer que a Caixa € um agente das politicas
sociais do governo federal. Podemos listar entre os principais objetivos: dar
atencdo especial aos setores de habitagdo, saneamento basico, infra-estrutura e
prestacéo de servicos, exercendo papel na promocéo do desenvolvimento urbano
e da justica social no pais, hoje em dia apoiando as iniciativas artistico-culturais,
educacionais e desportivas. Desde 2001 a Caixa € a maior patrocinadora do
atletismo no pais. Desejando que os valores presentes na vida dos atletas sejam
igualmente comparados aos valores atuantes na empresa, a instituicdo afirma

contribuir continuamente para a melhoria na qualidade de vida da populacéao.

A conta CAIXA Aqui, lancada em 2003, € um exemplo de como a Caixa
trabalha com a inclusdo social dos brasileiros, promovendo a abertura de contas
sem a necessidade de apresentar comprovantes de renda ou residéncia, cuja
auséncia é um impeditivo numa situacdo normal. Até o final de 2004 mais de 2,2
milhdes de brasileiros conseguiram a sua primeira conta bancaria. O alcance da
conta, chamada atualmente de CAIXA Facil, rendeu o Prémio Marketing Best de

Responsabilidade Social® para a instituic&o.

A Caixa, rotulada empresa Cidadad pelos brasileiros, também foca
na questdo do atendimento a populagdo. Sdo 5561 municipios que operam com
agéncias, lotéricas ou correspondentes CAIXA Aqui no pais. Em 2004 a Caixa
comecou a operar no exterior, fazendo com que os brasileiros emigrados facam
remessas de recursos para o Brasil. Em 2005 foi assinado convénio com o banco
portugués BCP que garantiu ainda mais facilidade nesse processo. Também foi

feito acordo com o Banco do Brasil (BB), e alguns terminais de auto-atendimento

> O Prémio Marketing Best Responsabilidade Social foi criado para destacar as organizacdes que
estdo ajudando a solucionar os problemas e as caréncias de nosso pais, desenvolvendo acdes
sociais tanto para seu publico interno como para as comunidades com as quais se relacionam. E
oferecido pela Editora Referéncia e Madia Marketing School, com realizacdo da empresa Madia
Mundo Marketing. (Disponivel em: http://www.marketingbest.com.br/2008/respsocial/home.php,
acesso em 31 de agosto de 2008)
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operam com o0s dois bancos em conjunto, e os clientes internautas ja podem
acessar e fazer transacbes pelo computador. Universitarios também possuem

beneficios e tratamento especial da CEF para iniciar a sua vida financeira.

L '"Hﬂllrlp

Figura 1. O prédio da matriz da CAIXA fica localizada no endereco SBS, Quadra 4 Lote 3/4,
Brasilia/DF, CEP: 70092-900. (Disponivel em: http://www.caixa.gov.br/acaixa/historia_missao
.asp?pagina=1, acesso em 5 de outubro de 2008).

A rede de atendimento disponivel a sociedade da a dimenséo da influéncia
da Caixa e de suas operagOes na vida da populagao brasileira. Entre agéncias,
postos de atendimento, correspondentes lotéricos, correspondentes bancarios e
salas de auto-atendimento, a Caixa contabilizava, em dezembro de 2007, 22.628
unidades fisicas em todo o Pais. A matriz da Caixa, localizada num grande prédio
em Brasilia, relne os 6rgdos de administracdo da empresa: o conselho de
administracdo, que € o 6rgdo de orientacdo geral dos negdécios da Caixa, a
diretoria, constituida pela presidéncia, conselho diretor, vice-presidéncia
responsavel pela gestédo de ativos de terceiros e vice-presidéncia responsavel pela

administracdo ou operacionalizagdo das loterias federais e dos fundos instituidos
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pelo Governo Federal. A matriz funciona ainda como sede para o comité de
Responsabilidade Social Empresarial (RSE) da Caixa, que foi instalado em 27 de
novembro de 2006 e tem como objetivo verificar o processo de desenvolvimento,

implantag&o, avaliagdo e acompanhamento do projeto de RSE da empresa.

A Caixa diz oferecer para todos os publicos que interagem com ela um
trabalho que une os lucros e a sustentabilidade ambiental e reforga a importancia
das instituices financeiras apoiarem a transi¢cdo para modos mais sustentaveis de
producdo, negocios e servigos. Isso esta presente em todos os documentos que
possuem informacfes sobre a administracdo da empresa, assim como missao,

visao e valores adotados pela CEF.

2.1 Misséao, visao e valores

As organizacgfes, no mercado atual, tém a preocupacao de passar a idéia de
unidades sociais, e ndo apenas unidades econdémicas exclusivamente voltadas
para o lucro. A preocupacdo com a repercussao e dimensao social tomada pode
ser vista nos textos de missao, visdo e valores das empresas, que normalmente,
se engajam em projetos sociais e fazem investimentos pesados para mostrar a sua

boa vontade.

Para Kunsch (2003), quando forem definidas missédo, visdo e valores de
uma organizacdo, ndo basta assumir seu carater institucional sem levar em conta
gquem sdo os publicos interessados, a quem a organizacdo repassa 0S Seus
produtos, ou para quem presta seus servi¢os. Inevitavel também que o discurso

escolhido tenha a ver com as atitudes colocadas em pratica no dia a dia.

No site, Balanco Social e intranet, sdo disponibilizados para clientes,
funcionarios e demais publicos da CEF os objetivos e valores da empresa a

respeito do futuro e do andamento da instituicdo. As diferentes possibilidades de
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acesso sao para que todos vejam quais sdo as metas e critérios adotados pela

empresa.

Como misséo, a Caixa visa promover a melhoria continua da qualidade de
vida da sociedade, intermediando recursos e negoécios financeiros de qualquer
natureza, atuando, prioritariamente, no fomento ao desenvolvimento urbano e nos
segmentos de habitagdo, saneamento e infra-estrutura, e na administracdo de

fundos, programas e servigos de carater social.

Ja a visdo estabelecida pela CEF, afirma que a empresa sera referéncia
mundial como banco publico integrado, rentavel, socialmente responsavel,
eficiente, agil e com permanente capacidade de renovacao, mantera a lideranca na
implementacdo de politicas publicas e sera parceira estratégica dos governos
estaduais e municipais. Consolidara sua posicdo como o banco da maioria da
populacdo brasileira, com relevante presenca no segmento de pessoa juridica e
excelente relacionamento com seus clientes, também sera detentora de alta
tecnologia da informacdo em todos os canais de atendimento e se destacara na
gestdo de pessoas, reconhecida em seu mérito, capacitada e com desenvolvido
espirito publico. Para finalizar, mantera relacionamentos sélidos, coesos e
inovadores com parceiros competentes e de forte compromisso social. Esta visao
de futuro da CEF foi definida até o ano de 2015.

Citados como valores da empresa estao o direcionamento de agbes para o0
atendimento das expectativas da sociedade e dos clientes, a busca permanente de
exceléncia na qualidade de servicos, o equilibrio financeiro em todos os negdécios,
a conduta ética pautada exclusivamente nos valores da sociedade, e o respeito e

valorizagéo do ser humano.

No Balanco Social de 2007 a Caixa menciona que:

O tema da sustentabilidade ira inspirar as discussdes que iremos
promover para a elaboragdo do novo ciclo de Planejamento
Estratégico e a revisdo de nossa Missdo e de nossos Valores
Empresariais, outras duas prioridades para 2008. (BALANCO
SOCIAL, 2007, p. 15).
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Os propoésitos da CEF enfatizam preocupacdo social, o que pode ser
observado nas acbes aplicadas através da sua politica de patrocinios, que vao
além dos patrocinios esportivos e culturais. De acordo com a cartilha de
Responsabilidade Social da Caixa, em 2004, a empresa passou a patrocinar o
Uniethos, que é uma fundacdo que atua em conjunto com o Instituto Ethos,
oferecendo soluc¢des que promovem o avanco do entendimento tedrico e pratico da
RSE.



20

3 RELACOES PUBLICAS

Os cenarios econdémicos, politicos e sociais do pais estdo em constantes
modificacdes. As empresas presentes no mercado sao diretamente influenciadas
por essas mudancgas e administradas de acordo 0s grupos de interesse que as
envolvem. Por isso, a questdo da utilizacdo de técnicas de gerenciamento
apropriadas e dos corretos meio de comunicacdo para passar informacdes aos
publicos, € importante. A funcdo de relagcbes publicas ganha destaque nas
organizacfes e, cada vez mais, empresarios demonstram interesse em contratar
esses profissionais. Para Gutierrez Fortes (2003) RRPP é uma funcéo
administrativa de sustentaculo ao empresario, a cupula diretiva e aos niveis
executivos das empresas, que faz uso da comunicacao para obter resultados. O
autor complementa que as Rela¢bes Publicas ndo podem ser deixadas ao acaso,
deve haver planejamento, esforco continuo e estrategicamente insertos em
contextos amplos e relevantemente decisivos para a obtencéo de resultados, para
as politicas de responsabilidade social e de lucratividade da empresa. O interesse
de um profissional da area é fazer com que se estabeleca e mantenha o

entendimento entre a organizagdo e todos 0s grupos 0s quais esta ligada.

Instaurar um processo de RelagBes Publicas é posicionar uma
organizacdo em direcdo de seus objetivos maiores, de maneira

coerente e sistematicamente racional, a procura de resultados

concretos estabelecidos com antecedéncia. (FORTES, 2003, p. 43).

Para o Conselho Federal dos Profissionais de Rela¢gdes Publicas
(CONFERP) os profissionais de relagbes publicas desenvolvem um trabalho que
estd diretamente ligado a necessidade das organizacbes estabelecerem
relacionamentos duradouros com seus publicos de interesse, visando a
credibilidade e a continuidade, através da comunicacéo®. Para a realizacdo de um
trabalho eficiente, competente e satisfatério para o cliente, o RP acumula
conhecimento sobre psicologia, politica, economia, sociologia e todos os demais

fatores relevantes para a profissao.

6 Disponivel em: http://www.conrerprssc.org.br, acesso em 11 de novembro de 2008.
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A Lei 5.377, de 11 de dezembro de 1967, que disciplina a profissdo de
relacBes publicas lista no capitulo Il, artigo 2°as atividades especificas da area,
sendo as que dizem respeito: & informacao de carater institucional entre a entidade
e 0 publico, através dos meios de comunicacdo; a coordenacdo e o planejamento
de pesquisas da opinido publica, para fins institucionais; o planejamento e a
supervisdo da utilizacdo dos meios audiovisuais, para fins institucionais; o
planejamento e a execu¢do de campanhas de opinido publica e o ensino das

técnicas de relagées publicas’.

Ja a Resolucdo Normativa N.°43, de 24 de agosto de 2002 define as
funcbes e atividades privativas dos profissionais de relagdes publicas de maneira
mais abrangente. Entre elas:

» Elaborar, coordenar, implantar, supervisionar e avaliar o planejamento
estratégico da comunicagcdo, a comunicacdo corporativa, as campanhas
institucionais e a informacé&o da opinido publica;

» Coordenar, implantar, supervisionar, avaliar, criar e produzir material que,
em esséncia, contenha carater institucional da organizacdo e se enquadre no
escopo da comunicagdo organizacional, como jornais e revistas institucionais de
alcance interno ou externo, relatérios para acionistas, folhetos institucionais,
informagbes para imprensa, sugestdes de pauta, balangos sociais, manuais de
comunicacdo, murais e jornais murais;

 Elaborar planejamento para o relacionamento com a imprensa;

» Coordenar e planejar pesquisas de opinido publica para fins institucionais;

* Implantar, realizar, coordenar, dirigir, acompanhar e avaliar auditoria e
pesquisa de opinido, imagem, clima organizacional e perfil organizacional;

» Criar, apresentar, implantar, gerar, propor, coordenar, executar e
desenvolver politicas e estratégias que atendam as necessidades de relacionamento
da organizac&do com seus publicos;

* Implantar, coordenar, desenvolver e dirigir acdes em orgaos publicos que

tenham por objeto a comunicacgao publica ou civica;

! Disponivel em: http://www.conrerprssc.org.br, acesso em 11 de novembro de 2008.
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* Acompanhar assuntos de interesse publico afetos a organizagao;

» Definir conceitos e sugerir politicas de relagcdes publicas para a
organizacao, atitudes ou mudanca de atitudes no tratamento com o0s publicos e em
relacdo a opinido publica, estratégias da comunicagdo, administracdo de acbes de
comunicacdo em situacao de crise e de emergéncia, apoio ao marketing, e, dentro
das atividades de comunicacao dirigida, propaganda institucional;

* Desenvolver, implementar, executar e coordenar campanhas de
envolvimento com publico de interesse;

» Pesquisar, formalizar, promover, orientar e divulgar para os publicos
estratégicos a aplicagdo do Codigo de Conduta Etica e do Cédigo de Valores da

organizacao.

Para Kunsch (2003) é bastante amplo o campo a ser explorado pelas
relacdes publicas e, por isso, ha bastante exigéncia para os profissionais da area.
Ela ressalta também que dependendo do tipo, dos objetivos, da finalidade e da
politica da organizacdo é que vai ser elaborado um plano para cada uma, o que
exige vasto e aprofundado conhecimento tedrico e cientifico do profissional
responsavel pela implementagcéo das acdes e andamento do plano estipulado.

“Renomados pioneiros das relacdes publicas ja preconizavam, ha muitas
décadas, a funcao social das atividades de rela¢des publicas” (KUNSCH, 2003, p.
129). Com o crescimento de uma nova mentalidade empresarial, o trabalho do RP
ganhou mais fungbes. A questdo social, que hoje € importante para todas as
instituicdes interessadas em manter uma boa imagem e agradar seus publicos,
esta fazendo com que os individuos estejam mais conscientes de seus direitos e
deveres e mais interessados em ajudar a construcdo de uma sociedade mais justa.
Isso faz com que organiza¢des cologuem em pratica novos planos para exercer
novos papeéis na sociedade e contribuir positivamente para a construcdo da
cidadania. Com isso cresce 0 numero de programas ligados a projetos sociais
dentro das instituicdes e cresce o campo de atuagéo do RP.

As relacbes publicas devem ter por bussola a dimensado futura,
espelhada na criticidade com respeito ao presente e no estudo do
gue se deve desejar de melhor para a atuacgdo profissional, buscando
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o equilibrio entre a modernidade técnica e a modernidade ética, para
ajudar a construir uma sociedade melhor e mais justa. (KUNSCH,
1997, p.147).

Ndo ha duvidas de que cabe as relagcbes publicas administrar
estrategicamente a comunicagdo das organizagbes com seus publicos, atuando
em sintonia com todas as modalidades comunicacionais, e nao isoladamente.
Segundo Kunsch (2003) é evidente que no tocante a comunicacao institucional as
relacbes publicas sdo responsaveis pela construcdo da credibilidade e pela
implementagcdo de um posicionamento institucional coerente e duradouro das
organizacdes. Nao sozinhas, trabalhando em conjunto com as demais subareas da

comunicacao.

Um profissional de RP para ser bem sucedido, hoje em dia, deve ser
arrojado e buscar novos caminhos e perspectivas. Sair da passividade para a
administracdo ativa do processo da comunicacdo, absorver as mudancas do
mercado e as inovagles. Existe a necessidade de que seja tomada uma posi¢cao
estratégica na atuacdo desses profissionais, para que haja adequacgédo as

necessidades dos clientes e para que os resultados sejam satisfatorios.
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4 PATROCINIO

Existem alguns fundamentos que devem ser analisados na hora de projetar
um patrocinio, como definir claramente os propositos da empresa, prever objetivos
de largo alcance e ter comissao de trabalho eficiente. Tudo isso auxilia para que 0s
objetivos sejam alcancados e o trabalho tenha realmente a ver com o que a
empresa almeja. Nao sdo muitos os autores que tratam desse assunto, mas as
empresas ja tém discutido bastante e dedicado parte do seu tempo para a criacao

de estratégias nesse ramo.

No trabalho de Pé6s Graduacédo de Marcelo Gus (2002), o autor apresenta
vérias definicbes para patrocinio, entre outros, os conceitos de Sahnoun (1986),
McDonald (1991), Javalgi (1994), Astous e Bitz (1995), Ball (1993) e Moreira
(1996). O autor utiliza a caracterizagcdo de Sahnoun que menciona o patrocinio
como uma técnica que veio dos Estados Unidos, onde universidades americanas
patrocinavam jogadores de baseball de alto nivel para que as representassem nos
campeonatos universitarios. Para Sahnoun (apud GUS, 2002) o patrocinio é uma
ferramenta de comunicagao que permite fazer uma ligacao direta entre marca ou

empresa com evento atrativo para o publico.

Segundo Gus (2002) McDonald tem uma visdo de que patrocinio é
emocional. Gus menciona que para esse autor patrocinar € tornar algo envolvente,
e fazer possivel algo querido ao coracdo, alguma coisa boa, que traga bons
sentimentos fazendo dos patrocinadores amigos ou aliados. Gus (2002) também
cita Javalgi, que aborda patrocinio como a se fosse a assinatura de um evento
especial com o objetivo de dar suporte as necessidades corporativas. Isso tudo
através do realce da imagem da empresa, aumento do reconhecimento
(awareness) das marcas ou estimulando diretamente a venda de produtos e
servicos. Sao diferentes abordagens que levam ao mesmo ponto, o0 patrocinio

como ferramenta de comunicacao entre empresa e publico.
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Ainda entre as definicbes, Gus (2002) cita Astous e Bitz, que conceituam
patrocinio como fazendo parte do mix de comunicagcao, também menciona Fisher
(1998) que vai pela mesma linha, pois coloca que patrocinio ndo é apenas apoio,
propaganda ou promoc¢ao, e sim, conjunto integrado de atividades de promocao e
comunicacado. Ja Ball (apud GUS, 2002), diz que patrocinio comercial € a geracao
de dinheiro ou outro tipo de ajuda para dar suporte a atividade, evento,
organizacdo ou individuo, com o objetivo de atingir beneficios comerciais
estabelecidos. Este suporte envolve uma relacdo combinada entre duas partes,

nao faz parte da principal funcao das atividades dos patrocinadores.

Entre tantos conceitos sobre esse assunto atual Véronique Plat-Pellegrini e
Alain Cornec (apud NUSSBAUMER, 2000) definem patrocinio como uma técnica
de comunicacdo de duplo interesse. O patrocinador quer conquistar um publico
direto ao fixar seu home, marca ou logotipo sobre os espacos publicitarios que lhe
oferece o patrocinado, mas, possui interesse também em um publico indireto, que

é atingido através da divulgacdo na midia de um evento no qual participa.

De acordo com a andlise que esta sendo feita nesse trabalho, o conceito
passado por Moreira (apud GUS, 2002) se adéqua a maneira como a Caixa
Econbmica Federal encara o patrocinio. Para ele, patrocinio € uma forma de
comunicacdo que deve estar inserida na estratégia de comunicacdo da empresa,
de maneira que complete e estimule a publicidade, rela¢des publicas, por exemplo,
e sua aplicacéo pode ser feita de duas maneiras, ou eventos culturais e esportivos
ou programas veiculados pela midia. Para a utilizacdo de patrocinio deve-se ter
estratégia formulada para que se responda as necessidades especificas da
comunicacdo, que sejam controladas corretamente pela empresa que organiza.
Segundo Marcelo Gus (2002), uma campanha de patrocinio é uma acdo de
comunicacdo e como tal deve obedecer as regras e integrar-se harmoniosamente
na politica de comunicacdo global da empresa. De acordo com os autores
estudados por ele, os programas de patrocinio se diferenciam em quatro fatores: a
natureza do patrocinio, que pode ser filantrépico ou comercial, a origem, que pode

ser um evento que ja acontece ou criado pelo patrocinador, a freqiéncia desse
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patrocinio, que pode ser Unico ou continuo e a forca de ligacdo entre o0 evento e 0

patrocinador, e possuem um obijetivo.

Segundo Sahnoun (apud GUS, 2002), existem dois tipos de objetivo de um
patrocinio: patrocinio de notoriedade e patrocinio de imagem. O primeiro é a
capacidade de que em um determinado publico um produto ou uma empresa se
torne conhecido e seja lembrado, sendo denominada notoriedade espontanea se
0S consumidores mencionarem 0 nome do produto ou empresa sem serem
questionados, e, notoriedade assistida, quando um percentual de consumidores for
capaz de reconhecer a marca, quando mencionada em uma questdo. O segundo
tem como objetivo estabelecer ou reforgar a imagem de uma marca ou instituicdo
conseguida pela associagdo com eventos esportivos, culturais, entre outros. Nesse
caso, é necessario escolher bem o suporte ao patrocinio, para que a imagem
passada ndo seja diferente de todo o resto de intencbes das acbes de

comunicacdo da empresa.

Segundo Cornwell et al (apud GUS, 2002), apés um trabalho internacional
sobre patrocinios, dizem que o patrocinio de esportes, eventos e causas tem se
estabelecido como uma ferramenta de comunicagdo Uutil na constru¢cdo da
percepcdo e consciéncia da marca (brand awareness), imagem de marca e
imagem corporativa e que 0 reconhecimento da marca e de sua imagem esta
ligado a idéia de valor dessa marca. As empresas tém adotado critérios
diferenciados para escolher que eventos patrocinar com o intuito de fazer bom uso
dessa ferramenta de comunicacdo. Algumas compram pacotes de eventos
definidos pelos produtores, sem muita opcdo e interferéncia na tomada de
decisbes e outras, atuam exclusivamente em busca de seus objetivos,
patrocinando apenas eventos que venham reforcar sua imagem de acordo com
seus posicionamentos. Numa entrevista realizada com a assessoria de
comunicacado social da presidéncia de Furnas Centrais Elétricas em 2001, foi dito
que “o patrocinador passa uma imagem subliminar de benfeitor da sociedade.
Além disso, incorpora a ‘personalidade’ da empresa valores tais como
‘confiabilidade’, ‘eficiéncia’, ‘qualidade’ ou ‘solidariedade’, dependendo do projeto

em questao”. A Caixa se preocupa com a imagem que € passada para a sociedade
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e com os resultados que suas ac¢les irdo causar a populacdo e ao mundo. Por

iss0, a questao do patrocinio na empresa vem ganhando destaque.

Fortes (2003) diz que para RRPP, os patrocinios tém formato compensador
de relacionamento. Funcionam como forma de comunicacao dirigida e se propdem
a implementar, incentivar e fortalecer atividades e programas de terceiros que
tenham reflexos conceituais. Isso tudo com o objetivo de aproximar e identificar a
organizacdo promotora diante dos seus publicos. Fortes diferencia os patrocinios
da area mercadologica com estudo que um RP faz, ao apoiar iniciativas que
provavelmente desapareceriam por ndo possuir apelo comercial consistente. Como
exemplo, Fortes cita alguns tipos de patrocinio “normais” e ligados a area cultural,
alguns deles:

* Eventos esportivos e beneficentes circunscritos a uma regiao;

 Manutencdo de equipes esportivas, principalmente nas categorias

iniciantes ou em modalidades pouco prestigiadas;

» Competicbes e concursos artisticos, cientificos, culturais, desportivos;

 Programas de artes visuais, cinema, musica, artes cénicas e

literaturas, especialmente de valores e grupos locais;

* Publicacao de obras de pesquisadores;

* Preservacdo e restauro do patriménio historico e cultura, com a
recuperacdo de monumentos, igrejas, conventos, bibliotecas,
fortalezas, edificagbes urbanas e rurais, areas antigas deteriorada,
sitios arqueoldgicos;

* Doacdes de materiais para revitalizacdo de um bairro;

 Conservacdo de documentos escritos e pictoricos (livros,
correspondéncias, gravuras, estampas, mapas, quadros, fotografias,

partituras), registros sonoros em discos e em fitas magnéticas,
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registro de imagens (documentéarios, filmes mudos e sonoros,

material jornalistico filmado).

Kunsch (2003) menciona que segundo pesquisas realizadas pelo Instituto
de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA) os investimentos das empresas
brasileiras em acdes e projetos sociais estdo crescendo, movimentando volumosos
recursos financeiros e formando uma nova consciéncia no empresariado do pais.
Isso mostra que as organiza¢cfes ja ndo estdo mais apenas prestando servi¢os e
produzindo com o foco apenas no lucro e nos dados econémicos e sim, estdo se

dando conta que a sua misséo € ajudar e apoiar o desenvolvimento social.

4.1 A Caixa e os patrocinios

Como a atuacgdo da Caixa ndo se restringe aos negocios bancarios ela atua
como patrocinadora de varios acontecimentos esportivos e culturais no pais, e
associa a idéia de patrocinar a de responsabilidade com a comunidade na qual
esta inserida. Mencionando em seus balancos, que deseja valorizar o talento
brasileiro, contribuir para a evolugcdo de atletas e modalidades e promover a
inclusdo social, a marca fica em evidéncia e € cada vez mais lembrada, devido as

aparicdes constantes na midia televisiva, revistas, teldes etc.

No Balanco Social de 2007, a Caixa menciona que todos os patrocinios
realizados pela empresa atentam para 0 respeito aos costumes, tradicbes e
valores da sociedade e preservacao do meio ambiente. Pela preocupacdo que a
empresa demonstra em relacdo ao desempenho ambiental, ela realizou em junho
de 2007 a Semana do Meio Ambiente para tornar presente nos processos internos
as novas diretrizes disciplinadoras da atuacdo de suas instancias estratégicas,
particularmente nas éareas de crédito, relacionamento com fornecedores,

comunicacdo, marketing e patrocinios.
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A Caixa também atua como um dos patrocinadores do UniEthos — Educacéo
para a Responsabilidade Social e o Desenvolvimento Sustentavel, que é uma
instituicdo sem fins lucrativos voltada para pesquisa e producéo de conhecimento,
com o objetivo de fornecer solu¢cdes educacionais para 0 meio empresarial nas
areas de RSE e Desenvolvimento Sustentavel (DS), além de atuar junto a
comunidade académica por meio da orientacéo, da capacitacdo e da formacéo dos
gestores e futuros gestores de empresas. Em resposta a esse patrocinio, o
UniEthos orienta a Caixa em seu Projeto Corporativo de Responsabilidade Social,

com o apoio de instrutores de solucdes educacionais da instituicao.

Na érea dos esportes, além de investir em novos atletas, estimulando a
pratica competitiva, também apdia atletas de alto nivel que ja trazem resultados
consistentes para o Brasil, e na area cultural incentiva manifestacdes regionais e
tenta fazer com que a populacdo em geral tenha acesso a elas. Entre as parcerias
esportivas que a Caixa tem, estédo a Confederagao Brasileira de Atletismo (CBAt),
gque em 2006 teve o contrato renovado pelo valor de R$ 9 milhdes, o Comité
Paraolimpico Brasileiro (CPB), a Confederacédo Brasileira de Ginastica (CBG) e a

Confederacéo Brasileira de Lutas Associadas (CBLA).

Profundamente identificados com a populacdo, temos ainda
compromissos comunitarios que vao além da simples atuacdo
empresarial. Exemplos disso sdo as nossas politicas de patrocinio
cultural e de patrocinios esportivos. Buscamos com eles mais do que
financiar espetaculos ou promover a melhoria do desempenho e
competitividade dos jovens talentos brasileiros. Procuramos, acima
de tudo, fazer da pratica esportiva e cultural um bem coletivo,
disponivel a todos. As milhares oportunidades criadas por meio dos
multiplos e diversificados projetos culturais da Caixa, os resultados
obtidos no Pan e no Parapan 2007 (dos quais fomos patrocinadores),
bem como o avanco dos programas de formacdo em esportes
paraolimpicos, ginastica e atletismo, voltados a integracdo de
milhares de jovens, comprovam o acerto de nossa opcao.
(BALANCO SOCIAL, 2007, p. 14)

Os patrocinios na Caixa vao além dos flashes das grandes competicbes ou
grandes espetaculos. Ha interesse na implantacdo de programas e acdes de longo
prazo para o desenvolvimento do esporte, entre eles a descoberta de novos
talentos e a inclusédo social. Na area cultural os critérios de escolha dos

espetaculos a serem patrocinados vao desde a contribuicdo para a cultura e a
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comunidade até a adequacao orcamentaria do publico que ira prestigiar o evento.
No Balanco Social de 2006 a Caixa deixa claro que eventos de natureza politica

nao sdo contemplados com o patrocinio da empresa.

4.2 Patrocinios esportivos

Um dos patrocinios mais importantes do ano de 2007 foi o dos Jogos Pan
Americanos no Rio de Janeiro. Patrocinadora oficial, a caixa, que no ano passado
destinou R$ 24,5 milhdes ao esporte nacional, colaborou com o fornecimento de
materiais e servicos necessarios para que o evento fosse realizado e financiou a
construcdo da Vila Pan-americana, que serviu para abrigar em torno de 8 mil

atletas competidores no periodo do evento.

Os patrocinios visam, em dltima instancia, a consolidagdo de
programas e a¢6es com foco no longo prazo e na consolidacdo de
uma verdadeira cultura esportiva entre os brasileiros. Além de
estimular a melhoria de desempenho dos atletas e a conquista de
vitérias para o Pais, 0 apoio da Caixa insere pessoas da comunidade
em acOes de evidente beneficio individual, familiar e coletivo.
(BALANCO SOCIAL, 2007, p. 120)

Atletismo

So para o atletismo foram R$ 16,8 milhdes, em 2007, e por dois motivos a
Caixa relata no seu atual Balanco Social a intencéo de incentivar esse esporte. O
primeiro motivo, é a questdo do esporte ser de facil acesso e estar presente na
vida de criancas e jovens de classe média baixa, ajudando a sair das ruas,
melhorando a saude e a qualidade de vida dos atletas iniciantes. O segundo
motivo é por se identificar com 0s objetivos do esporte e a conduta dos atletas em
relacéo a ele. Como séo idéias em comum com o0s interesses da empresa, a Caixa
acha interessante ligar sua imagem a atribuicbes como: dedicacdo, garra,

responsabilidade, determinacéo, espirito de equipe e superacéao.
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A opcao da CAIXA por patrocinar o atletismo brasileiro se enquadra
na sua missdo social: a modalidade € acessivel a todos os cidadaos
brasileiros, independente de faixas de renda, e abre caminhos que
levam a inclusdo social de pessoas oriundas das camadas menos
favorecidas da sociedade. (http://wwwl.caixa.gov.br/imprensa/
imprensa_release.asp?codigo=2801298, acesso em 19 de outubro
de 2008)

Entre outros, os principais projetos apoiados pela Caixa sao: Confederacéo
Brasileira de Atletismo, Circuito Caixa de Maratoninhas, Projeto Clube dos
DescalSOS, e Projeto Atletismo Londrina — Sercomtel 2007.

Desde 2001, o apoio a CBAt conta com ajuda de custo a atletas e
treinadores, fornecimento de material para treinos e apoio para competicdes no
Brasil e fora do pais. O crescimento desse esporte entre os brasileiros € notado,
pois o Brasil é lider em medalhas nos campeonatos ibero-americanos e

hegemdnico em campeonatos oficiais na América do Sul.

Ja o Circuito Caixa de Maratoninhas envolve criancas no assunto do
esporte. E 0o maior evento de corrida no Pais, onde participam criancas de 7 a 13
anos. Esse projeto mostra a intencao de elevar a questao da incluséo social, ja que
incentiva meninos e meninas de todas as classes a participarem, se divertirem e
aumentarem seu circulo social. Antes, durante e ap0s essas corridas Ssao
distribuidos uniformes, kits de reposicdo de energia e medalhas aos vencedores.
Em 2007, foram em torno de 15 mil criangcas que participaram em 9 capitais

brasileiras.

Em 2004 foi desenvolvido um projeto no Distrito Federal, batizado de Clube
dos DescalSOS que, ndo muito diferente dos outros projetos, oferece incentivo a
150 criangas e jovens para iniciarem no atletismo e sairem das ruas. O diferencial
€ que além do incentivo, sdo concedidos uniformes, alimentacdo, auxilio médico,

orientacdo esportiva e aprendizado sobre os valores da cidadania.

Para finalizar os projetos do atletismo, ha o Atletismo Londrina — Sercomtel
2007, que oferece treinamento para em torno de 350 jovens que precisam ter
otimo rendimento escolar para serem escolhidos. O bom desempenho nos estudos

é fundamental para que eles participem e recebam beneficios como transporte



32

gratuito, cesta béasica e acompanhamento de professores e técnicos. Os
treinamentos sdo ministrados na sede da Universidade Estadual de Londrina e o
patrocinio da Caixa também viabiliza os custos de mais 20 atletas profissionais que
recebem moradia na Casa do Atleta, além dos outros beneficios citados

anteriormente.

Ginastica Artistica

A ginastica artistica foi a primeira modalidade a receber o incentivo da

Caixa, hoje, ginastica ritmica e trampolim também sdo patrocinados pela empresa,

devido ao crescente sucesso e excelentes resultados que estdo sendo obtidos em

competicdes nacionais e internacionais.

3 http: / 7www_caixa/JornalCaixa_asp?CodMoticiaCaixa=13573%E ditoriald=1 - Microsoft Intemet Explorer provided by Caixa Econ... [R[S] E3
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Figura 2: Divulgacado para o publico interno sobre patrocinio as modalidades de ginastica. (Disponivel

em: http://www.caixa, acesso em 22 de agosto de

2008.)

Sempre que ha bons resultados na ginastica ou noticias sobre novos

incentivos, é feita a divulgacdo através da intranet, com destaque no jornal da
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Caixa. Desde 2006 a Caixa € patrocinadora da Confederacdo Brasileira de

Ginastica.

Os patrocinios séo tanto para o aperfeicoamento dos atletas quanto para a
infra-estrutura dos locais de treinamento e organizacdo de competicbes. Em 2007,
devido a parceria que so tende a crescer, foi realizado o Circuito Brasileiro CAIXA
de Ginastica, que aconteceu nas cidades de Curitiba, Goiania e Ribeirdo Preto. E
visivelmente percebida a evolugcdo da ginastica brasileira tanto no meio dos
proprios atletas, quanto no meio do publico em geral. O Brasil torce pelos ginastas

da selecéo.
Lutas

O incentivo na categoria de lutas é o mais recente da Caixa. Firmado em
2007, o patrocinio a Confederacdo Brasileira de Lutas Associadas tem uma
proposta dita inovadora. Proporciona que atletas das selecfes nacionais dos
estilos greco-romana, livre masculino e livre feminino melhorem seus
desempenhos em competicbes dentro e fora do pais, e adquiram conhecimento
em intercambios internacionais. S6 em 2007 ja foram 18 atletas beneficiados com

esse incentivo.
Deficientes Mentais

Também em 2007, a Caixa se associou a Associacao Brasileira de Desporto
de Deficientes Mentais (ABDEM), dando apoio a uma parte da populacdo
normalmente discriminada, a dos deficientes mentais. Criada em 1989, e com
cerca de dez mil integrantes, a ABDEM é uma entidade sem fins lucrativos de nivel
superior na hierarquia dos esportes paraolimpicos do Brasil que, juntamente com a
Caixa, visa estimular o desenvolvimento intelectual e fisico dos praticantes,
integrando e estimulando os competidores a desenvolver a pratica do esporte.
Além disso, a ABDEM organiza competicbes dentro do pais e aproveita para

selecionar os melhores, para as competicdes internacionais.

O Comité Paraolimpico Brasileiro (CPB) integra o grupo de
instituicdes que recebem repasses sociais oriundos da arrecadacéo
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da venda de produtos lotéricos. De 2001 a julho deste ano, o valor ja
soma R$ 68,1 milhdes. Os recursos sdo fundamentais para o
desenvolvimento do esporte paraolimpico no Pais e para a conquista
de resultados expressivos em competicbes internacionais. Além
disso, também sao importantes para a inclusdo social da pessoa com
deficiéncia, reforcando o papel das Loterias CAIXA como
incentivadora das causas sociais. (http://www1l.caixa.gov.br
/imprensa/imprensa_release.asp?codigo=6506789, acesso em 10 de
outubro de 2008)

Ainda em 2007, na sequéncia dos jogos Pan-americanos, a Caixa também
patrocinou, com exclusividade, os Jogos Parapan-americanos que aconteceram na
mesma cidade. Apoiando o Comité Paraolimpico Brasileiro desde 2004 o evento
foi patrocinado com recursos da propria Caixa Econbmica Federal e com recursos
dos Fundos de Loterias, com o objetivo de promover a inclusdo social de pessoas
portadoras de deficiéncia fisica. De acordo com o nimero de medalhas obtidas

pelos atletas, o Brasil acabou ficando em primeiro lugar na competicao.

A presidente da Caixa Econémica Federal, Maria Fernanda Ramos
Coelho, esteve nesta sexta-feira, dia 17, na Vila Parapan-americana
para parabenizar a delegacao brasileira que compete nos Il Jogos
Parapan-americanos Rio 2007, evento que tem o patrocinio exclusivo
das Loterias CAIXA. Até o inicio desta sexta-feira (17), o Brasil ja
havia conquistado 131 medalhas na competicdo. “Esta quantidade de
medalhas conquistadas mostra a evolucdo dos nossos atletas. Eles
estdo superando as nossas expectativas e acredito que muitas
outras (medalhas) ainda virdo nestes Jogos. Tudo € resultado de
muito empenho deles e também do apoio da Caixa”, revelou Maria
Fernanda. (http://www1.caixa.gov.br/ imprensa/imprensa_release.asp
?codigo=6506789, acesso em 18 de outubro de 2008)

Como mais um incentivo sé@o distribuidas bolsas, destinadas ao custeio de
despesas pessoais, aos melhores atletas e jovens talentos e, além disso, as
Loterias da Caixa destinam por meio da Lei Agnelo/Piva®, 2% da arrecadacéo
obtida com a venda de jogos a instituicbes ligadas ao esporte olimpico e

paraolimpico. Para saber mais sobre o0s projetos que recebem apoio da Caixa

8 A Lei n°10.264, conhecida como Agnelo/Piva, foi sa ncionada em 16 de julho de 2001. De autoria do
entdo senador Pedro Piva (PSDB-SP) e do entdo deputado federal Agnelo Queiroz (PC do B-DF), a
lei estabelece que 2% da arrecadacao bruta de todas as loterias federais do Pais sejam repassados
ao COB e ao Comité Paraolimpico Brasileiro (CPB). Deste montante, 72,25% sé&o destinados ao COB
e as ConfederagGes Brasileiras Olimpicas. Ao CPB sdo destinados 15%, e 12,75% ficam para
esporte escolar e universitario. (Disponivel em: http://www.brasilnopan.com.br/modules.
php?op=modload&name=News&file=article&sid=351&mode=thread&order=0&thold=0, acesso em 21
de setembro de 20008)
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Econbmica Federal acessar http://www.caixa.gov.br/acaixa/patrocinios/apoio_ao

_esporte.asp.

4.2.1 O patrocinio esportivo como recurso de fortalecimento da imagem

No Brasil, basicamente um esporte é valorizado e ganha destaque: o
futebol. No resto do mundo o esporte em geral estA em alta e constante
crescimento, o que faz com que grandes investimentos sejam realizados nesse
setor. Os investimentos em esporte no nosso pais, em geral sdo direcionados para
a modalidade mais popular, deixando as chamadas amadoras de lado. Mesmo
assim, com tanta desorganizacao entre os dirigentes de clubes, os investimentos
tém caido porque o retorno ao investidor nem sempre tem sido positivo. E 0 que as
empresas esperam € retorno positivo, relacionado com o seu consumidor e a

identidade da sua marca.

A eficacia da comunicacdo empresarial numa instituicio depende do
trabalho desenvolvido por um RP, que esteja de acordo com as diretrizes adotadas
pela empresa. Nao é possivel que haja desencontro nas informagfes que a
empresa propaga e nas acdes que ela produz. Por ter conhecimento amplo e
aprofundado da instituicdo, entende-se que o RP esta apto a realizar esse trabalho
e planejar de forma coerente estratégias para o fortalecimento da imagem
institucional. Comportamento e atitude empresarial estdo diretamente ligados e sao
fundamentais para a construcdo da imagem que a empresa quer passar. E preciso
que exista coeréncia e transparéncia nos processos de comunicacdo com O
publico para que ndo haja comprometimento e equivocos nas informacdes

repassadas.

Ukman (apud BRANCHI, 2002) relata que a razdo mais comum para as
empresas investirem em patrocinio € a alta visibilidade, definida por Rein, Kotler e

Stoller (1999), como forma de propagar a imagem gragcas a moderna tecnologia
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das comunicacdes, em busca da capacidade de criar a qualidade de ser bem
conhecido. Unindo a sua marca com o esporte, ela fica ligada a um tipo de vida, a
um astro das quadras, a imagem de saude e bem estar, o patrocinado acaba
transferindo para o patrocinador conceitos e valores ligados ao evento e a seus
personagens. Tudo fica na cabeca do publico como parte do produto ou empresa

em destaque.

Branchi (2002) comenta que as noticias diarias dos telejornais apresentam a
dura realidade de violéncia no pais, e isso pode ser minimizado com incentivo
maior as praticas esportivas. Ao patrocinar o esporte, muitas criancas e
adolescentes estao fortalecendo a sua cidadania. Esse tipo de apoio, em causas
sem tanta magnitude, pode n&o trazer retorno financeiro espetacular, num primeiro
momento, mas a imagem da empresa ira fortalecer e se destacar, projetando

também a comunidade onde foram implementados.

Pelo esporte trazer ao espectador a sensacao de garra, emoc¢ao, unido (em
esportes coletivos), explorar os sentidos, encorajar a participacdo o publico se
envolve com 0 momento esportivo e com a marca ligada a ele. As pessoas ficam
tdo envolvidas que podem gravar o nome da empresa ou produto da mesma

maneira que gravam as cenas de um gol num jogo de futebol, por exemplo.

Carter (apud BACALTCHUK, 1996) diz que usando o patrocinio esportivo,
uma empresa liga sua marca a lazer. Lazer € um meio persuasivo, tornando a
assimilacédo das mensagens forte, direta e com credibilidade. E uma comunicac&o
menos comercial, mas que como insere o0 produto numa atmosfera de

relaxamento, quase sem resisténcia por parte do consumidor, € mais eficiente.

O patrocinio esportivo associa a imagem da empresa ao ambiente saudavel
e de alegria, e 0 publico transfere esses conceitos para a instituicdo fazendo com
que haja simpatia e lembranca de algo agradavel. Mas toda a¢do deve ser muito
bem planejada ja que qualquer erro pode ocasionar equivocada compreenséo do

publico.
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4.3 Patrocinios culturais

Os projetos e programas culturais apoiados pela Caixa sédo variados e
abrangem manifestacdes artisticas como: artes plasticas, teatro, fotografia, masica,
danca e artesanato, priorizando 0s que acontecem nas sedes do projeto Caixa
Cultural, presentes em oito estados brasileiros. Nao quer dizer que outros
espetaculos nao recebam o apoio da CEF, pois a Caixa reconhece a necessidade
de incentivo as questdes culturais, patrocinando também pecas e eventos fora do
espaco Caixa Cultural, desde que tenham sintonia com 0sS segmentos
tradicionalmente apoiados. Visando contribuir para o intercambio cultural, alguns

eventos no exterior também séo patrocinados pela CEF.

O vinculo com a cidadania também é a base sobre a qual esta
assentada a politica de patrocinios culturais da Caixa. O respeito a
diversidade e a transparéncia sdo os fios condutores de nossa
atuacdo nesse segmento. Isso fica claro na forma como
administramos a ocupacao dos nossos espagos culturais, sempre por
meio de editais publicos, abertos a participacao de artistas e grupos
de todo o Pais. (BALANCO SOCIAL, 2007, p. 14)

Segundo a empresa declara no Balanco Social de 2007, ética e
transparéncia sao os principios fundamentais na hora da sele¢cdo dos patrocinios e
para que artistas de todo o Brasil consigam concorrer a vagas nos espacgos da
Caixa Cultural, sédo utilizados editais publicos de convocacao. Na hora da escolha
é levado em consideracao o carater social do conceito teméatico do espetaculo e a
Caixa ressalta que os espacos utilizados para a realizacdo de eventos culturais
sao referéncia para as comunidades das cidades onde esses locais sdo instalados.
Entre os principais projetos apoiados em 2007 estdo: Projeto Gente Arteira,

Paidéia, Cinema Falado, entre outros, descritos a seguir.

O Projeto gente Arteira € iniciativa pedagdgica que estd presente nos
estados de SP, Curitiba, RJ, Salvador e Brasilia, onde foi criado em 2003. Através

de oficinas de teatro, danca e musica € incentivada a inclusdo social, o
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desenvolvimento da criatividade, da cultura e da cidadania de criancas,
adolescentes, idosos e portadores de deficiéncia. Além disso, o projeto oferece aos

participantes, alimentac&o e transporte gratuito para visitas a exposicoes.

7

O Programa CAIXA de Adocdo de Entidades Culturais é voltado para
instituicbes sem fins lucrativos que desejam recuperar, modernizar ou restaurar
acervos e laboratorios, além de pesquisas catalogacéo e informatizacédo das suas
obras. E citado no Balango Social como iniciativa concreta de preservacdo do
patrimonio cultural brasileiro, e freqiientemente ganha destaque no jornal da Caixa,
na intranet, para divulgacdo ao publico interno. Em novembro de 2007 recebeu a
medalha Ruy Barbosa®, no Rio de Janeiro, e em 2005 a Caixa recebeu o prémio
Marketing Best de Responsabilidade Social por essa iniciativa.

Para a idealizagao e desenvolvimento desse programa, a Caixa utilizou uma
de suas filosofias que é devolver a sociedade grande parte dos resultados obtidos.
Segundo documentos como o0 Balanco Social, a empresa busca concretizar essa
politica empresarial suprindo caréncias e deficiéncias detectadas na vida dos
cidaddos. A intencdo foi de apoiar projetos e instituicbes culturais abertas a
comunidade, de direito publico ou privado, sem fins lucrativos, visando a
promocao, a preservacao e a divulgacdo do patrimdnio cultural brasileiro. A CEF
afirma que o principal objetivo social desse programa se revela na intencéo de ver
a producéo cultural brasileira protegida e acessivel para todas as camadas sociais,
tanto nas proprias sedes das entidades selecionadas, ou pela exposi¢éo itinerante
de verdadeiras preciosidades da nossa cultura, inclusive com a utilizagdo da ampla

estrutura da CAIXA para essa intencao.

° Medalha entregue anualmente pela Fundacdo Casa de Ruy Barbosa (FCRB) a personalidades e
instituicbes que se destacaram na prestacdo de servicos a cultura do pais. (Disponivel em:
http://www.caixa, acesso em 22 de agosto de 2008).
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Figura 3: Destaque na intranet para prémios recebidos pelo patrocinio cultural. (Disponivel em:
http://www.caixa, acesso em 22 de agosto de 2008.)

As instituicdes culturais selecionadas por edital publico, por no minimo um
ano, sao apoiadas nas seguintes acdes: aquisicdo de acervo visando a expansao
ou a atualizacdo de colecbes de seus materiais; tratamento técnico e
condicionamento adequado dessas cole¢fes; pesquisa, catalogacdo e
informatizacdo de acervo; implantacdo ou ampliacdo de reserva técnica;
implantacdo ou modernizacdo de laboratério de conservacdo ou restauracao e
implantacédo e reformulacdo de médulos expositivos de longa duracédo: dois anos.
O programa foi aberto a entidades de todas as localidades do pais. Apos definido e
formatado, foi realizado processo de adaptagcdo as normas e legislacdes federais
em vigor para cumprir as obrigacdes legais na destinacdo de recursos, e publicou
edital de ambito nacional com todas as condicbes e obrigacbes das entidades
concorrentes. Os projetos inscritos passaram por trés processos seletivos:
habilitacdo, pré-selecdo e selecdo final. Para a execucdo das etapas, foram

constituidas comissdes julgadoras formadas por empregados da Caixa e
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profissionais renomados que atuam nas areas de museologia e preservacdo de
acervos. Havia faixas de investimentos definidas para os projetos, totalizando R$ 5
milhdes. De até R$ 50 mil; de até R$ 200 mil; de até R$ 350 mil; de até R$ 500 mil.

Foram recebidas cento e noventa inscricdes, vindas de vinte estados
brasileiros e foram selecionados vinte e oito projetos no total. Como a Caixa
pretende atingir a maior quantidade possivel de brasileiros com esse programa,
por meio do acesso aos acervos restaurados e preservados, ainda nao foi possivel

divulgar dados precisos sobre o niumero de beneficiados com o projeto.

A propria Caixa possui acervo onde se encontram obras de artes plasticas
valiosas e tem como finalidade recuperar, conservar essas obras e socializar o
acesso a elas, e existe também, o Programa de Revitalizacdo do Patriménio

Histérico e Cultural Brasileiro, que visa beneficiar museus publicos do pais.

No ambito da literatura o projeto Arquitetura e Ciclos Econémicos no Brasil,
foi o patrocinio do livro com 0 mesmo nome, que relaciona a histéria da arquitetura
e formacédo das cidades brasileiras ao desenvolvimento dos principais ciclos

econdmicos do Pais.

O artesanato esta presente no projeto Artesanato Brasil com Design. Criado
em 2003, esse projeto procura valorizar 0 artesanato do Pais e promover o
empreendedorismo dos profissionais que atuam nesse setor. Parte da producao
realizada pelos artistas € comprada pela Caixa, para incentiva-los e gerar renda

para suas familias.

O projeto Paidéia, realizado em 2007 no RJ, foi um ciclo de debates para
estimular a reflexdo sobre os grandes desafios do século XXI. Contando sempre
com a presenca de um convidado especial, os eventos sao gratuitos e 20% dos
lugares séo reservados para Organizacoes Nao Governamentais (ONG'’s), centros

comunitarios e escolas de ensino médio.

Cinema Falado, Cena Contemporanea — Festival Internacional de Teatro de
Brasilia e o 15° Festival Mix Brasil sdo projetos gque priorizam o contato com a
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sociedade através de filmes, mdusica, pecas de teatro e palestras, sempre
abordando temas relevantes e discutindo variados assuntos de forma descontraida
e inovadora. Na mesma linha cultural, o Jogo de Cena serve para que os atores de
pecas em cartaz nas cidades do Caixa Cultural apresentem rapidamente do que se

trata 0 seu espetaculo e divulguem a programacao cultural naquela localidade.

O portal Caixa Cultural fica disponivel no site da CEF e possui informacdes
variadas sobre todas as acdes da empresa relacionadas a cultura e todos os
eventos patrocinados pela empresa que ocorrerdo no pais. A Caixa afirma que
demonstra interesse pelo assunto do patrocinio cultural assim como por atender
bem os clientes, suprir as necessidades da sociedade e estar disposta a

implementar projetos que visam a valorizagdo do pais.
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A Caixa divulga no seu Balango Social o investimento que realiza na area
cultural do pais através dos patrocinios que, segundo ela, fazem parte de uma
politica inclusiva de afirmacéo dos valores do pais e preservacdo do patriménio
estético brasileiro e que estdo inseridos na politica estratégica de marketing da

empresa.

4.3.1 O patrocinio cultural como recurso de fortalecimento da imagem

A cultura no Brasil ainda ndo esta ao alcance de todas as camadas sociais
de maneira satisfatoria. Apds a criacdo das Leis de Incentivo a cultura, é notavel o
crescimento de espetaculos e pecas disponiveis a populagédo, isso devido ao
crescimento dos patrocinios vindos das empresas privadas, que diminuem o valor

do ingresso a ser pago.

De acordo com Alessandra Chemello (2003), o objetivo da empresa e da
cultura € criar vinculos duradouros com o consumidor de bens e servigos e
expectadores, respectivamente. Uma marca cultural que possui valores agregados
pode fazer com que esses valores sejam transferidos a outra marca que for
associada a primeira, sendo assim, a producado cultural ligada a uma empresa
patrocinadora adquire valor de marca e pode ampliar a credibilidade da sua

comunicacao.

Chemello (2003) afirma também que as empresas privadas se utilizam de
um esforco tdo grande na area da comunicacdo que acabam gastando cada vez
mais dinheiro e ndo conseguem atingir seus objetivos, iISso porque o consumidor
percebe o interesse empresarial unicamente focado no lucro perde a vontade de
realizar negocio. Em compensacéao, ao investir em acdes sociais, o publico muda o
olhar sobre a empresa, passa a idéia de humanizacédo da relacdo comercial, e a

aproximagcdo com o consumidor acontece mais rapidamente. A autora salienta
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ainda que a empresa que apdia e patrocina acontecimentos culturais constroi
imagem solida, inclusive do seu produto, pois o papel social presente nessas
organizacdes demonstra maturidade comercial, o que faz com que clientes e
espectadores, adquiram confianga e seguranga na aquisicdo e consumo de seus
produtos. E, pelo fato do espectador estar envolvido com a obra que assiste, ele

fica muito mais aberto e receptivo as informacdes passadas naquele momento.

Para que as empresas consigam captar o maior numero de clientes e a
confianca deles, num mercado concorrido como 0 nosso, 0s clientes necessitam
saber o que a empresa faz, como ela pensa, e para isso, contatar publicos de
interesse através da cultura € uma op¢do que traz seguranca para constituir

identidade a empresa.

De acordo com Possamai (apud SANTI, 2001), existe um sistema de
“frentes de batalha” para que uma politica de incentivo cultural dé resultado. O
autor descreve quatro palavras-chave: educar, incentivar, produzir e preservar.
Educar significa investir na sensibilidade do futuro publico ou artista, unir os
conhecimentos culturais a educacgéo formal, para que a admiracéo e interesse em
eventos e espetaculos crescam. Incentivar € a questdo de dar apoio financeiro ou
intelectual para fortalecer a producéo cultural da sua regido. As Leis de Incentivo
sdo um tipo de incentivo as producdes culturais. A producdo visa diretamente o
publico, que é o alvo principal do espetaculo, ou de qualquer outro evento cultural,
e principal objetivo das empresas patrocinadoras e, por fim, a preservacdo de
todos esses aspectos, que € essencial para a manutencdo da memoaria cultural e

identidade artistica da cidade.

Ao utilizar o patrocinio cultural como meio de comunicacdo a empresa
acaba acolhendo grupos e transformando-os em publicos, e as relacbes com 0s
publicos ja identificados ficam mais fortes. Através dos patrocinios, os membros de
uma organizacdo ficam mais integrados com a propria instituicdo e com o meio
social em que atua, trabalhando para que a imagem passada ao publico externo
esteja de acordo com os pensamentos da empresa e gere resultados satisfatérios

atingindo todos os seus objetivos.



5 RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL (RSE)

O equilibrio ambiental, social, humano e econémico do mundo tem sido
almejado por nacdes e empresas que formulam estratégias com esse objetivo. A
questdo da RSE ja foi absorvida por liderancas mundiais e nacionais, publicas,
privadas e ndo governamentais e a Caixa, que se apresenta como uma empresa
gue nasceu com sua missdo social, lida com essa questao diariamente. Conforme
o Balanco Social de 2005 é assim que as empresas devem se portar, sendo
rotineiramente responsaveis. Qualquer acdo ou omissao das organizacdes, paises
e pessoas interfere direta ou indiretamente na vida social, por fazermos parte de

um sistema global cada vez mais complexo.

A RSE esta diretamente ligada ao conceito de postura ética. O mundo
empresarial aléem de lucro, também leva em consideracdo essa questdo nos
negocios. Para as organizacbes, promover comportamento ético €,
prioritariamente, trabalhar com o principio da transparéncia. Isso envolve acdes
integradas na empresa e a necessidade de se criar um padréo de atitudes definido
pela instituicAo. Esse padrdo deve contemplar fatores como: valores éticos,
normas de conduta e uma boa administracdo. Significa que essas atitudes devem
estar de acordo com a expectativa da sociedade quanto a conduta dos agentes
publicos, funcionarios prestadores de servico e outros, devem seguir um manual
que mostre o caminho préatico para a realizagdo das atividades e devem ser bem
administradas, para que os valores e normas de conduta sejam respeitados e

colocados em pratica.

Segundo o Instituto ETHOS de Empresas e Responsabilidade Social®®, o
codigo de ética ou de compromisso social € um instrumento de realizacdo da visao

e missédo da empresa, que orienta suas acdes e explicita a postura social a todos

1% O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social € uma organizagdo ndo-governamental
criada com a missdo de mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerirem seus negocios de
forma socialmente responsavel, tornando-as parceiras na construcéo de uma sociedade sustentavel e
justa (Disponivel em: www.ethos.org.br, acesso em 28 de agosto de 2008).
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com quem mantém relacdes. O cbédigo de ética e o comprometimento da alta
gestdo com sua disseminacdo sao bases de sustentacdo da empresa socialmente

responsavel.

O codigo de eética reune valores como imparcialidade, legalidade,
integridade, transparéncia, eficiéncia, equidade, responsabilidade e justica, regras
de conduta e aspectos diversos de sua administracdo. Normalmente, apresenta
um conjunto de deveres e obriga¢des que vai além do simples cumprimento da lei.
Para a Caixa, existe um documento de uso interno, que traz informacdes
importantes para todos os que fazem parte da empresa. Esse documento,
denominado codigo de ética, foi configurado de acordo com uma pesquisa interna
realizada para externalizar o sentimento ético da instituicio e dos empregados

Caixa.

Para Fortes (2003) dentre outro itens de responsabilidade social a empresa
deve ter como foco a comunidade e integrar-se de maneira melhor e mais
equilibrada com outros participantes, como clientes, fornecedores, empregados,
governo etc. Esse autor diz também que o RP deve orientar a administracdo da
empresa a respeito da expansao interna das questdes sociais. Quando 0s mais
altos cargos entenderem e aceitarem isso, mais facil ser4 da empresa ganhar o

reconhecimento pelas suas acoes.

Nem sempre a légica econbmica reconheceu a postura ética como fator
importante para o sucesso dos negocios, mas como a populacdo hoje tem mais
acesso as informacdes e pode acompanhar de perto a atuacdo das empresas, 0
mundo empresarial estd preocupado com as cobrancas até mesmo na questdo do

combate a corrupgao.

Segundo Michael Porter (1999), autoridade mundial em estratégia

competitiva, coloca a questao de ética empresarial da seguinte forma:

Na medida em que qualidade, preco e produtos acabam se tornando
muito semelhantes entre as empresas, abre-se espa¢co para que
clientes e consumidores facam suas op¢bes com base num
diferencial.
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Esse diferencial é colocado como credibilidade, e € nesse contexto que as
empresas éticas tém vantagem. De acordo com recentes estudos, empresas com
credibilidade podem ter maior rentabilidade e maior facilidade para atrair e manter
bons profissionais, que consideram interessante e estimulante trabalhar numa
empresa reconhecida publicamente. Esse € um dos objetivos almejados pela

presidéncia da Caixa de acordo com os Balangos Sociais publicados.

Comparada com outros paises da America Latina e Europa, a situacdo da
RSE no Brasil € muito boa. A AS 8000 € um sistema de certificacdo desenvolvido
em 1997 pela Social Accontability Internacional — SAI, e € uma norma voluntaria
que se baseia em convencgdes da OIT — Organizacéo Internacional do Trabalho, na
Convencao das Nacdes Unidas sobre os Direitos das Criancas, e na Declaracao
Universal dos Direitos Humanos. Das 400 empresas certificadas pela AS 8000, 51
encontram-se no Brasil. Isso acontece porque o movimento pela RSE no pais esta
crescendo nos ultimos anos. Além da imagem o comportamento socialmente
responsavel pode ajudar a empresa a conseguir mais recursos e creditos,

melhorando seu bem-estar social e financeiro.

Uma pesquisa realizada pela InterScience® identificou os fatores mais
relevantes na atuagdo socialmente responsavel de uma empresa. Sao eles:
respeito ao consumidor, ética e transparéncia, cumprimento das obrigacdes fiscais,
postura nao discriminatoria, protecdo ao meio ambiente, qualidade no ambiente de
trabalho, compromisso com o desenvolvimento do pais, compromisso com 0s
recursos humanos, qualidade na gestdo dos investimentos sociais e

relacionamento com parceiros e fornecedores.

E segundo o Instituto ETHOS as caracteristicas de uma empresa
socialmente responsavel sdo: transparéncia, estabelecimento de compromissos,
envolvimento com instituicbes que representam interesses variados, capacidade

de atrair e manter talentos, alto grau de motivacdo e comprometimento dos

1 Informacdo e Tecnologia Aplicada: Empresa de pesquisa que tem como missdo desenvolver e
utilizar tecnologia de ponta em pesquisas de mercado no Brasil. (Disponivel em:
www.interscience.com.br/port/, acesso em 20 de agosto de 2008).
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empregados, capacidade de lidar com situacdes de conflito e estabelecimento de

metas factiveis de curto e longo prazo.

Responsabilidade Social Empresarial ndo € filantropia, acédo social,
investimento social privado, governanca corporativa ou co-responsabilidade

empresarial. Segue um dos conceitos encontrados para RSE.

RSE - Segundo o Instituto Ethos, € a forma de gestdo ética e transparente
da empresa com todos os publicos com os quais ela se relaciona. E o
estabelecimento de metas empresariais compativeis com o desenvolvimento
sustentavel da sociedade, com a preservacdo dos recursos ambientais e culturais.
E ter respeito & diversidade e promover a reducdo das desigualdades sociais. A
empresa responsavel socialmente deve se relacionar com varios grupos de
interesse e manter didlogo baseado na transparéncia. Normalmente, as acgfes

articuladas pela empresa séo totalmente planejadas.

Esses grupos de interesse sdo os chamados stakeholders, que vao desde
os clientes, fornecedores, empregados, acionistas até a comunidade. E importante
gue esse relacionamento seja ético e de transparéncia, pois todos influem direta ou

indiretamente, no rumo que a organizacéo deve tomar.*?

A filantropia procura resolver um problema especifico, com a¢es pontuais e
direcionadas para uma questao. Enquanto a RSE alia desempenho administrativo-
financeiro a permanente preocupacdo com o desenvolvimento sustentavel, ética e
incluséo social, dentro ou fora da empresa. A filantropia € momentanea, é similar a
uma acao social, que foca num determinado publico e é executada para resolver

uma questao pontual.

A proposito, € oportuno considerarmos que, embora vigore hoje uma
nova mentalidade, muitos comportamentos empresariais sdo ainda
guiados mais por uma percepcao filantrépica do que por um
engajamento ou compromisso social. Financiam-se projetos,
campanhas ou ac¢fes sociais para atender as demandas, mas ndo ha
um envolvimento comas causas propriamente ditas. (KUNSCH,
2003, p.129).

12 Disponivel em: http://www.ethos.org.br, acesso em 20 de agosto de 2008.
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Ja o investimento social privativo também possui como foco determinado
publico, porém, as acdes passam por planejamento para definir foco de atuacéo,

estratégia etc.

As funcdes e atividades de um RP contribuem para a formacao de cidadaos
e publicos interligando interesses e necessidades das organizacdes publicas,
privadas e da sociedade civil. Essa ligacdo ajuda a estabelecer os pontos em

comum onde se desenvolve a responsabilidade social.

De acordo com o relatério Brundtland e Marina Ceccato Mendes,
Desenvolvimento Sustentavel é aquele que satisfaz as necessidades do presente
sem comprometer a capacidade de as futuras geracoes satisfazerem suas proprias
necessidades. E o equilibrio entre as acbes realizadas e o ambiente em que
estamos inseridos. Para isso, a protecdo do meio ambiente deve ser entendida
como parte integrante do processo de desenvolvimento e nao deve ser
considerada isoladamente. Em termos empresariais, essa questao € importante
porque a sustentabilidade empresarial assegura o sucesso do negocio a longo
prazo, e ao mesmo tempo contribui para o desenvolvimento econdmico e social da

comunidade.

Os bancos e a FEBRABAN - Federacdo Brasileira de Bancos
desenvolvem uma série de iniciativas que procuram proporcionar a
milhdes de brasileiros uma condicdo melhor, um ambiente melhor,
uma oportunidade de vida melhor. Entendem que essas iniciativas no
campo da sustentabilidade sdo demandas da sociedade, obrigacbes
da cidadania e marca das empresas responsaveis. (Disponivel em:
http://www.febraban.org.br/Febraban.asp?id_pagina =87, acesso em
19 de outubro de 2008)

Segundo Antonio Matias, diretor executivo da Federacdo Brasileira de
Bancos — FEBRABAN, ja existe forte compromisso dos bancos com as praticas
sociais. A relacdo dos bancos com a sociedade € marcada pela busca da
transparéncia na relacdo com os stakeholders, afirma ele.”> A Caixa busca
reconhecimento de suas acdes como RSE, e coloca nos materiais divulgados
internamente a importancia de todos os funcionarios incorporarem esse desejo e

fazer com que a empresa seja lembrada por suas acdes.

13 Disponivel em: http://www.febraban.org.br/, acesso em 21 de setembro de 2008.
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A Caixa classifica 0 ano de 2006 como marco no desenvolvimento de acdes
importantes, iniciadas anteriormente, que resultaram em ganhos significativos. A
empresa comemora o0 reconhecimento de empresa comprometida com a

responsabilidade social e o desenvolvimento sustentavel.

Uma dessas conquistas nesse ano foi a instalacdo do Comité de
Responsabilidade Social da CAIXA, que tem a funcao de assegurar a articulagao
entre as diversas areas da empresa durante o processo de desenvolvimento,
implantacéo, avaliacdo e acompanhamento do Projeto de Responsabilidade Social
Empresarial. O comité tem cinco comissdes: Comissdo de Comunicacgao,
Marketing e Patrocinio; Comissdo de Relacionamento com Fornecedores;
Comisséo de Crédito e Risco; Comissao para PCD — Pessoas com Deficiéncia e

Comissao de Género.

Ja em 2007, a Caixa traca os planos de Responsabilidade Social para 2008
e garante que o novo ciclo iniciado tera, entre outros objetivos, a conquista da
plena assimilacédo interna dos conceitos de Responsabilidade Social Empresarial.
Nesse mesmo ano, foi consolidado o programa Caixa Objetivos de
Desenvolvimento do Milénio, voltado a inclusdo social e geracdo de trabalho e
renda em comunidades carentes. Além disso, foi criada a Vice-Presidéncia de
Gestdo de Pessoas e, a ela vinculada, a Superintendéncia de Responsabilidade
Social e Relacionamento com Empregados — porque anteriormente, as atividades

de RSE eram vinculadas a Presidéncia da CAIXA.
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6 IMAGEM INSTITUCIONAL

Em 13 de outubro de 2008, a Caixa patrocinou pelo segundo ano
consecutivo o encontro das culturas oriental e brasileira em S&o Paulo. A Festa do
Verde é promovida anualmente pela Sociedade Beneficente Casa da Esperanca
Kib6-no-ié'*. A 302 edicdo do evento aconteceu em comemoracdo ao Centenario
da Imigracdo Japonesa no Brasil, foi a primeira vez que o evento aconteceu na
capital paulista e reuniu cerca de vinte e dois mil visitantes no Memorial da

Ameérica Latina, na Barra Funda.

Entre as atracfes da festa, estavam mais de cem estandes onde os
visitantes puderam fazer exames de saude, participar de palestras educativas e
oficinas ligadas a temas como meio ambiente e cultura, fazer compras e assistir a
shows variados de musica brasileira e japonesa. Entre as atracdes principais
estavam Jair Rodrigues, Luciana Mello, Jair Oliveira, Karen Ito e o ilusionista Issao
Imamura. No estande da Caixa, os visitantes puderam solicitar o Cartdo Cidadao,
consultar o saldo do PIS e FGTS e tirar davidas em geral.

A primeira edicdo da festa ocorreu em Itaguaquecetuba, e segundo o
diretor-presidente da Associagédo Kibso-no-ié, Kihatiro Kita, mudar o local da festa
para uma cidade como Sao Paulo n&o foi facil. "Essa 302 edicdo da festa € um
desafio muito grande para todos nés. Por ser 0 ano do centenario da imigracao,
quisemos que o0 evento ficasse mais proximo do publico”. Entre muitas
declaragfes, aproveitou também para agradecer o trabalho da equipe Caixa. "O
apoio da Caixa desde o inicio fez com que tivéssemos tranquilidade para seguir

' Surgiu do sonho de Koko Ichikawa, uma imigrante que desembarcou no Brasil em 1958 com a
determinacéo de ajudar aos necessitados. A entidade foi criada em 1963, em uma modesta casa na
Vila Brasilandia. Anos depois, através da doacédo de um terreno, foi transferida para Itaquaquecetuba,
onde esta localizada até hoje. A associacao atende 93 internos, em sua maioria adultos que vivem
em regime de internato. O trabalho consiste no atendimento de profissionais qualificados em todas as
areas necessarias: terapeutas ocupacionais, fisioterapeutas, psicélogos, dentistas, médicos, além de
convénio com o hospital da regido. A Kibé-no-1é fornece também assisténcia a familia dos internos,
promovendo a melhoria na qualidade de vida dessas pessoas. (Disponivel em: http://www.caixa,
acesso em 10 de outubro de 2008).
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em frente. Essa parceria € muito importante, pois traz credibilidade a nossa festa",

disse.

A questdo do fortalecimento da imagem da Caixa foi evidenciada pelo
gerente geral Valter Osakawa, que afirmou durante o evento, que a participacao da
empresa fortalece a imagem institucional junto a comunidade japonesa. "O
patrocinio reforca a integracdo entre as comunidades japonesa e brasileira e
também o papel social que a Caixa desempenha. Serve também para mostrar a
comunidade que a Caixa possui produtos e servicos especificos para atender as

necessidades, inclusive dos emigrantes”.
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Figura 5: Noticia em destaque no Jornal da Caixa que trata da questdo do patrocinio cultural e da
imagem institucional da empresa. (Disponivel em: http://www.caixa, acesso em 27 de outubro de

2008.)

Participaram do evento muitos gerentes da CEF, e todos afirmaram que a
reputacdo da Caixa seria atingida positivamente pela participacdo e apoio ao

encontro cultural. A noticia ganhou destaque também para o publico interno,
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através do jornal da Caixa, que é vinculado na intranet. Muitos funcionarios da

empresa sao descendentes japoneses e se identificaram ao ler a matéria.

Para Kunsh (2003) o que importa realmente ndo sédo as terminologias das

ferramentas usadas na comunicacao e sim a esséncia, o conteudo.

Um trabalho que se caracterize como sendo de marketing social,
voltado para os interesses da sociedade, para causas sociais, ou de
marketing cultural, que traz contribuicbes para preservacdo da
cultura ou da memodria cultural do pais, certamente ajuda na
construcao de uma imagem favoravel e na identidade corporativa de
uma organizacdo. Essa manifestacdo publica, por meio de uma
atitude, é uma das expressdes da comunicacdo institucional.
(KUNSCH, 2003, 168).

Uma das finalidades da area de RP para Kunsch (2003) € cuidar da imagem
das organizacdes. A imagem de uma empresa pode ser formulada erroneamente
por um determinado publico, dependendo das informacdes que recebe e como
essas informacdes séo tratadas. Imagem tem a ver com as percepgbes das
pessoas, € uma visdo imaginada de determinada realidade. A imagem se constroi
na mente dos publicos, da maneira que eles entenderem o que é divulgado pela

comunicacao.

Conhecer e administrar a questao da imagem das organizacdes, pelo
fato de esta ser de natureza intangivel, € algo complexo, constituindo
sempre, para a area de relacdes publicas, um desafio saber conduzi-
la no contexto da comunicagao institucional. (KUNSCH, 2003, p. 171)

Para Luiz Carlos de Souza Andrade (apud KUNSCH, 2003 p. 170):

7

Identidade corporativa ndo € imagem corporativa (identidade, no
caso, significa aquilo que uma organizacdo é e como deseja ser
percebida — nos limites do que ela é e tem -, enquanto imagem é
como tal organizacdo é percebida por todos o0s publicos de
interesse).

A construcdo de uma imagem positiva passa por coeréncia entre o
comportamento institucional e a comunicacao integrada. O que é dito e realizado
deve estar sempre de acordo. A imagem institucional é complexa, ocasionada por
varios fatores e varias percepc¢bes. Segundo Kunsch (2003) essa imagem

representa 0 que estd na cabeca do publico a respeito do comportamento
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institucional das organizacdes e do comportamento dos seus integrantes. As acdes
das empresas contribuem para que os publicos formem sua opinido e construam

uma imagem da instituigao.



7 A COMUNICACAO NA CAIXA

Para a Caixa, € importante que a sociedade tenha conhecimento das suas
acOes e principios ambientais, por isso, colocou metas para 2008 em relacédo ao
seu didlogo com a sociedade. As acbes que sdo executadas e as planejadas
abrangem as areas de comunicacdo, marketing e patrocinios e possuem a
finalidade de posicionar a empresa perante 0 mercado, a sociedade e os clientes
como instituicdo socialmente responsavel. A Caixa quer associar a sua imagem a

projetos e conteudos relevantes na area da sustentabilidade.

A comunicacdo no ambiente empresarial, e com os publicos esta firmada na
compreensao do que se pretende transmitir, na linguagem a ser utilizada e na
escolha dos meios de comunicacdo. E importante que todas essas decisfes
estejam de acordo com o0s objetivos que a empresa pretende atingir e quem
espera se atingir. Para que o relacionamento seja aprofundado e a mensagem
devidamente transmitida € importante priorizar grupos, conhecé-los bem, preparar
a organizacdo para atender a suas demandas e seus pontos de vista e, entao,
passar a motiva-los, pela comunicagéo e o didlogo, transformando-os em publicos
(FORTES 2003).

Para Lee O. Tyler (apud KUNSCH, 2003, p. 69) “é a comunicagdo que
ocorre dentro [da organizacdo] e a comunicacao entre ela e seu meio ambiente
que [a] definem e determinam as condicfes de sua existéncia e a direcdo do seu
movimento.” Ele entende a comunicagcdo como elemento vital no processo das
funcdes administrativas. Para Kunsch (2003) o processo de comunicagao interno
propiciara equilibrio e o surgimento de mecanismos de crescimento organizacional,

desde que esteja em sintonia com um sistema social mais amplo.

A empresa jA possui varios canais de comunicacdo com seus diversos
publicos, e no Balango Social de 2006, se posiciona claramente sobre quais sao 0s
publicos e quais os meios que utiliza para deixa-los bem informados sobre todas

suas iniciativas.
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A Caixa relaciona-se com dois tipos basicos de publico: interno e
externo. Cada grupo de interlocutores exige diferentes tipos de
relacionamento, que acabam gerando muitas informacoes.
(BALANCO SOCIAL, 2006, p. 50)

A Caixa define como seu publico interno seus empregados permanentes,
adolescentes aprendizes, estagiarios, prestadores de servigo, correspondentes
bancarios e unidades lotéricas. Os empregados do quadro permanente Sao
recrutados e selecionados por concurso publico e convocados por ordem de
classificacdo. Para assumir cargo em nivel de carreira administrativa ou
profissional, devem estar de acordo com todos o0s requisitos presentes no Edital de

Concurso Publico, além de submeter-se aos exames médicos admissionais.

Os adolescentes aprendizes sdo menores de dezesseis até dezoito anos, e
gue frequentam entidades assistenciais que visam suprir as necessidades
educacionais e profissionais dos mesmos. O Programa Adolescente Aprendiz foi
desenvolvido pela Caixa em parceria com essas entidades, em 1° de julho de
2003.

Os estagiarios devem ser estudantes matriculados e possuir frequéncia
regular em cursos publicos ou particulares de ensino superior e médio. O
estagiario de nivel médio atua em agéncias e postos de servico e o de nivel

superior, a partir do quinto semestre, em unidades administrativas da Caixa.

Prestadores de servico € a denominacdo dada aos empregados de
companhias contratadas, conforme lei n° 3.555/00 e 3.931 e legislacbtes
posteriores, para a prestacdo de servi¢cos continuos e de necessidade permanente
nas dependéncias da Caixa ou nas de terceiros, indicados pela Caixa. Séo eles:
limpeza e conservacdo, recepcdo, ascensorista, vigilancia ostensiva, preparo,
conferéncia e digitacdo de dados, recepcao triagem e movimentacdo de
documentos, operacdo de telemarketing, conducdo de veiculos, operacdo de
maquinas reprograficas e de equipamentos telefénicos, manutencfes diversas
brigadas contra incéndio, servicos de informatica e outros, cuja mao de obra seja

autorizada pela Diretoria Colegiada.
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Os correspondentes bancéarios sdo as empresas contratadas pela Caixa
para prestar servicos a comunidade em seu nome, de acordo com critérios por ela
estabelecidos. Entre algumas empresas do comércio varejista, podem funcionar
como correspondentes bancérios: mercados, supermercados, mercearias,
minimercados, quitandas, panificadoras, hipermercados, lojas de materiais de
construcdo, postos de gasolina e outros estabelecimentos que comercializem
géneros da cesta basica. A CEF menciona que o relacionamento com o publico
interno e externo € uma das suas grandes preocupac¢fes. (BALANCO SOCIAL,
2006, pg 52)

As pessoas juridicas autorizadas pela Caixa nas categorias de casa lotérica,
casa lotérica avancada, casa lotérica avancada temporaria e unidade simplificada
de loterias sdo consideradas uma unidade lotérica. A selecdo de empresario
lotérico € realizada por meio de licitacdo e as permissGes de funcionamento séao
concedidas considerando o potencial de mercado, a disponibilidade de bilhetes das
loterias federais e de equipamentos para a execucgéo do servico.

Séo listados pela CEF como publico externo: governo e sociedade.
Sociedade e clientes, consumidores e clientes e os fornecedores.

A Caixa entende que é a maior executora das politicas publicas do governo
e, como instituicdo financeira, € fiscalizada pelo Banco Central do Brasil (Bacen).
Por isso, € sua obrigacdo repassar toda e qualquer informacdo de natureza
financeira, assim como atender outras demandas desse 6rgao regulador. Obedece
regras a fim de preservar sua transparéncia politica, e em relacdo a prevencao de
lavagem de dinheiro, a Caixa tem uma série de acdes estabelecidas para
esclarecer, detectar, analisar e comunicar ocorréncias suspeitas, e prevenir novos
casos. A empresa mantém também relacionamento estreito com a sociedade
brasileira, fazendo com que o0s negoécios sejam administrados de forma que os

resultados se revertam em beneficios para a coletividade.

O atendimento na Caixa € baseado nos seguintes fatores: as necessidades
do cliente devem ser atendidas em sua plenitude; a qualidade do atendimento &

responsabilidade do funcionario, que deve manter-se atualizado quanto aos
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produtos e servicos que a empresa oferece, bem como quanto a operacionalizacao
e funcionalidade dos equipamentos e sistemas, garantindo informacdes corretas
aos clientes; toda demanda de atendimento deve ser concluida sempre que
possivel, no mesmo dia, de acordo com as necessidades do cliente; é proibida a
contratacdo de quaisquer operac¢des condicionadas ou vinculadas a realizacao de
outras operacdes ou a aquisicdo de outros bens e servicos que ndo sejam da

Caixa.

Na questéo dos fornecedores a Caixa esta atenta para seguir os padrbes de
responsabilidade social e ambiental exigidos para a aquisicdo de produtos e
servigos, sao eles: licitagéo para a compra de cartuchos remanufaturados; licitacdo
para aquisicdo de envelopes confeccionados em papel reciclado; exigéncia de
atestado declarando que a empresa candidata ndo possui em seu quadro
permanente menor de dezoito anos em trabalho noturno, perigoso ou insalubre,
nem menor de dezesseis anos em qualquer atividade, salvo na condicdo de menor
aprendiz, a partir dos quatorze anos; entrega do Cédigo de Etica da Caixa com 0s

editais de licitacdo aos interessados.

Para se comunicar com todos esses publicos a Caixa possui variados
canais de relacionamento. Voltados separadamente para o publico interno existem
a Intranet Caixa, o correio eletronico (chamado Caixa Mail), canal de ouvidoria
interna, a Universidade Corporativa e a revista Gente da Caixa. Cada um
desempenha um papel e possui um objetivo distinto. A comunicagao interna na
Caixa é valorizada, noticias e eventos sobre esse assunto ganham destaque no

jornal publicado na intranet para os funcionarios.

No dia 5 de junho de 2008, ocorreu no Rio de Janeiro o Seminério de
Campanhas para Publico Interno, onde representantes da Geréncia Nacional de
Comunicacao Interna (GECOM) da Caixa apresentaram a palestra Estratégias de
endomarketing e comunicacdo interna, aplicada na empresa. O evento foi
destaque na pagina da intranet e tomou grandes propor¢des nas conversas dos

funcionéarios naquele dia.



58

23 http:/fwww.caixal)omalCaixa. asp?CodMoticiaCaixa=13695,E ditoriald=26 - Microsolt Internet Explorer fornecido por Caixa Econdmic

fiquivo  Editar  Exbir  Favoitos Feramentas  Ajuda |

“ 5 DEM NG

Endereca Igj hitp: /v, caikallomalCaixa. asp?CodM oticiaCaira=1 35954E ditorial d=26 j {P'Ir

Links __1Links - pesquisa empresarial

JORNAL DA CAIXA PORTFOLIO SISTEMAS GESTAD DE PESSOAS ESTRUTURA CAIXA MANUAL NORMATIVO
BUSCA NO JORNAL DA CAIXA

JORNAL DA CAIXA I

PAGINA INICIAL | CAIXA PELO PAIs i CAIXA CULTURAL
EDITORIAS | - = . - I Escolha o estada x I
;‘:”‘i’j":g"’:‘[‘s Caixa apresenta acoes de comunicacao

ATUALIDADES interna em seminario NOTICIAS DE HOJE
OPINIAD 06.06.08 - Brasilia

CULTURA o= 27.10.08 - Entenda a nova
NEGOCIACAD COLETIVA FOTOS = Estrategias de regulamentagdo que permite
GESTAD DE PESSOAS endomarketing e & Caixa adguirr stivas de

GENTE DE TALENTO comunicacdo intema da outras instituiglies

ESPORTES Caixa foram apresentadas financeiras

GENTE DE ATITUDE no Seminario Campanhas 244008 - Caixa pagard
para Publico Interno primeira parcela da PLR dia

EASIRICADOS promowida, ontem (&), pela 31 de outubro
Petrobras, no Rio de Janeira, 24.10.08 - Servigo

Mensagens via Celular

MULTIMIDIA O evento faz parte de um oIS i ks
AuDlo i
EREE cicla de palestras gue a 27.40.08 _Rio presta

Petrobras oferece aos

3 homensgem & Cartala
funcionarios desde o

27.10.08 - 580 Paulo vence

comeco doano. O Db-]et"m Campeonsto Brasileiro Caixa
Represertartes da Gerénoia & compartilhar os modelos Sub-23
Macional de Comunicagio Interna de comunicagio interna de
apresentaram a palestra outras empresas

estabelecendo pardmetros
entre empresas poblicas e privadas.

As apresentagdes foram realizadas pela gerente
operacional Yaléria Bressan de Souza e pels analista
Rosangela Galindo, ambas da Geréncia Nacional de
Comunicagao Interna (GECOMY, Empresas como O e Yale
e R R e

|&] Concluida [ [ 54 ntanet focal
A Iniciar| B REDECARAZ - EXTRAI® | Eqinhox - Microsoft Ouook |7 http:/7www. camalor. . I BeDVa n.
llustracdo 6: Noticia em destaque no Jornal da Caixa que trata da questdo da comunicacao interna na

empresa. (Disponivel em: http://www.caixa, acesso em 27 de outubro de 2008).

O evento faz parte de um ciclo de palestras que a Petrobras oferece aos
funcionarios desde o comeco do ano. O objetivo é compartilhar os modelos de
comunicacdo interna de outras empresas estabelecendo parametros entre
empresas publicas e privadas. Empresas como Oi e Vale também participaram do

seminario.

Durante esse evento, a gerente Valéria Bressan destacou o alinhamento do
endomarketing com o quinto Desafio Estratégico da Caixa, que é o de "ser uma
das melhores empresas para se trabalhar”. J& de acordo com a analista Rosangela
Galindo, que falou das acbGes de comunicacdo Iinterna, campanhas de
relacionamento, de valorizagdo e de incentivo da empresa, os canais de
comunicacdo, como Caixa-mail, Revista Gente da Caixa, Jornal da Caixa,

descanso de tela e papel de parede mereceram destaque.
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A Intranet Caixa possui 0 objetivo de facilitar a comunicacéo interna e o
desenvolvimento das atividades da empresa, informando e orientando o publico
interno sobre missdo, politicas, diretrizes metas e agfes internas e externas, além
de disseminar informacgdes. E na intranet que o publico interno tem acesso aos
manuais normativos da Caixa, canal de ouvidoria, universidade corporativa e jornal
da Caixa. O Jornal da Caixa era impresso e foi substituido pela revista Gente da
Caixa. E atualizado diariamente e publica informacdes de varios setores. As
informacdes de patrocinios culturais e esportivos quase sempre Vvém
acompanhadas de ilustracbes dos eventos. A Caixa aproveita também os
computadores, todos trabalham conectados a uma maquina, para expor em seu
papel de parede padronizado informagdes importantes e de destaque para aquela
semana ou més. Campanhas presentes nos meios de comunicagdo externos,

também séo apresentadas ao publico interno por esse meio.

Em outubro de 2006, buscando ampliar cada vez mais a comunicagao com
os empregados, o Jornal da Caixa ganhou novo formato, com maior facilidade de
navegacao e seguindo o padrao de revitalizacdo da marca utilizado nas agéncias e
na Internet. As mudancas no Jornal fizeram parte da primeira fase da reformulacéo
da Intranet, que compunha o projeto de modernizacdo da comunicacao interna e
que possibilitou a renovacao da programacéao visual e editorial da revista Gente da

Caixa.

Na época, o gerente nacional de Marketing Corporativo, Sérgio Santos
Serra, declarou no novo jornal que as mudangas trariam melhorias na
comunicacdo, como transparéncia, agilidade e participacdo dos empregados.
"Uma melhor socializacdo das informacdes dentro da empresa gera um ambiente
interno mais agradavel, pois d4 espaco ao empregado para participar das agdes da
Caixa." E foi o que aconteceu. O novo jornal da Caixa deixou os funcionérios mais
interessados e com facil acesso as noticias da empresa, e conservou seus
editorias locais e nacionais, como A Caixa pelo pais, Cultura, Esportes, Hoje na
Caixa. Uma novidade foi a editoria Gente de Talento, onde séo divulgados eventos
relacionados a atividades culturais desenvolvidas pelos empregados.
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Uma questdo fundamental foi a parceria entre a tecnologia da Caixa e a
area de marketing e comunicacédo, que influenciou para que a reestruturacdo da
intranet desse certo. O diretor da tecnologia, Roberto Zambon, destacou na
primeira edicdo do jornal reestruturado a importancia da area no processo
observando que "mais de 70% dos negocios da Caixa sdo realizados por meio de
computadores, e ndo seria diferente nos canais de comunicag¢do. A tecnologia
possui um papel essencial, ja que no ponto de vista do marketing é necessaria e

estratégica".

Criado em abril de 2004, para substituir o boletim Noticias da Semana, o
jornal foi batizado com o mesmo nome do veiculo impresso, que foi o principal
meio de comunicacao interna da empresa até marco de 2003. O Jornal da Caixa
eletrbnico tem a missao de suprir a necessidade de informacgdes sobre a empresa
por parte dos empregados, contando com as facilidades da tecnologia da

informacao, que permite o uso simultdneo de imagem, audio e video.

Ja o Caixa Mail, correio eletrénico de uso interno, € a ferramenta de
comunicacdo entre todos da empresa. Serve para o trabalho do dia a dia e para
disseminagéao de informacgdes pelas geréncias regionais e nacionais. As agéncias e
setores criam diversos grupos para que todos os funcionarios recebam a mesma

informac&o ao mesmo instante.

O canal de ouvidoria interna tem o objetivo de receber reclamacgées,
sugestdes, elogios e denuncias das pessoas que trabalham na empresa. Essas
informacdes servem para que 0s gestores possam saber 0 que acontece no
ambiente de trabalho, nos sistemas, e gerar indicativos para a melhoria dos
processos, produtos e servigos oferecidos pela Caixa. Todas as manifestagoes
registradas nesse canal sdo analisadas e respondidas, cada uma pela area

responsavel.
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A revista Gente da Caixa, lancada em 16 de agosto de 2004, veio para
substituir o Jornal da Caixa, que antigamente era impresso. Com distribuicdo
bimestral é enviada diretamente para as residéncias dos funcionarios da empresa,
inclusive aposentados. Nos periodos de eventos importantes patrocinados pela
Caixa, 0 assunto ganha destaque e conta com depoimentos de participantes. A
Caixa aproveita a impressédo de agendas e calendarios em grande quantidade para
definir um tema e publicar textos e opinibes sobre diversos assuntos nessas
ferramentas. A agenda de 2008 foi baseada em Responsabilidade Social
Empresarial, destacando os assuntos ambientais e de patrocinios, culturais e
esportivos e os calendarios foram impressos em papel reciclado. As agendas
foram divulgadas tanto nos meios eletrbnicos como nos meios impressos de

comunicacdo da empresa.

Feita especialmente para vocé como afirma o préprio nome da
publicacdo a revista faz parte da nova politica de comunicagdo
interna da empresa, pautada por valores de transparéncia e
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confianca, e que visa fortalecer a relacdo da Caixa com seu publico
interno.  (Disponivel em: http://www.caixa/JornalCaixa.asp?Cod
NoticiaCaixa=1055&Editoriald=1, acesso em 27/10/2008)

A Universidade Corporativa Caixa, nasceu em 1996 facilitando o
desenvolvimento e o treinamento dos empregados, atuando no fomento do
aprendizado continuo e no desenvolvimento de competéncias, objetivando o
alcance de resultados sustentaveis para os empregados, para a Caixa e para a

sociedade.

Essa universidade atua desde a qualificacédo do adolescente aprendiz para o
mercado de trabalho até a especializacdo profissional, em nivel de mestrado e
doutorado, passando por programas de estimulo a elevacdo do nivel de
escolaridade e capacidade técnico profissional e em habilidades de gestdo. Em

2005 foi inaugurado em S&o Paulo seu primeiro campus fisico™.

As informacdes para publico externo séo divulgadas através de relatorios e

o feedback é recebido por meio da ouvidoria externa.

O canal de ouvidoria externa serve para 0 encaminhamento de
reclamacdes, sugestdes, denuncias e elogios. O atendimento € de a&mbito nacional
e pode ser realizado de trés maneiras. Pode ser através do 0800 (telefone), pelo
correio eletrénico (site da Caixa), e por endereco eletrbnico (email). Em pesquisa
realizada pela CEF foi constatado que o meio mais utilizado pelos cidadaos € o
telefone, com 66,6% do total das ocorréncias. Mas segundo a mesma pesquisa o
canal da internet esta crescendo em numero de usuarios. Segundo a empresa a
Caixa reconhece a contribuicdo da ouvidoria para o aprimoramento dos servicos
publicos. (BALANCO SOCIAL, 2006, p. 63)

A Caixa possui também canal para informacfes aos oOrgdos externos de
controle e de fiscalizagdo, ao Conselho Fiscal e a Auditoria Independente. E uma
prestacdo de contas e remessa de documentos decorrentes de auditorias,
inspecdes, acordos, decisdes, requisi¢des, diligéncias, denuncias, reclamacdes e

representacdes de interesse da Caixa. A autoridade demandada é responsavel

1 Informacdes disponiveis nas agendas Caixa 2008 exclusivas dos funcionarios da empresa.
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pela exatiddo das informacdes prestadas e pelo cumprimento das acodes
propostas.

O 0800 esta disponivel para deficientes auditivos. Desde julho de 2006,
pessoas com essa deficiéncia passaram a ter atendimento exclusivo. Para que a
ligacdo seja possivel, deve ser feita de um aparelho telefébnico conhecido com
Telecommunications Device for the Deaf (TDD), disponivel em locais de grande
circulagdo, como aeroportos, rodoviarias, shoppings centers e que possui um
teclado semelhante ao de um computador e um pequeno monitor de cristal liquido,
0 que possibilita a comunicacgéo entre cliente e operador, por escrito.
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Existem varios tipos de relatérios. Para o governo existem dois tipos: o
Balanco Geral da Unido, que constitui um dos meios de prestacdo de contas da
Republica e o relatério de informacdes ao Banco Central do Brasil. Para a
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sociedade existe o Balan¢o Social, que fica disponivel no site da CEF, ou pode ser
solicitado a empresa. O BS é publicado anualmente e possui informacgdes sobre
projetos, beneficios e agbes dirigidas a empregados, investidores, analistas de
mercado, acionistas e a comunidade, no ambito da Responsabilidade Social e
Desenvolvimento Sustentavel. Também reune historias de inclusdo social,
preservacdo ambiental e respeito a diversidade, sempre mostrando o

comprometimento da Caixa com as causas sociais.

O Relatorio de Administracdo (RA) é enviado ao BACEN e divulgado na
midia e na internet, 0 que o torna de conhecimento publico, e o Relatorio de
Gestdo (RG) € peca integrante de processos de prestacdo de contas e através
dele pode-se apresentar medidas para o saneamento de disfungbes que tenham
impedido a empresa de atingir seus objetivos. Para a Caixa, o BS e os Relatorios
de Administracdo e Gestdo sao parte integrante do processo de prestacdo de

contas da empresa.

A Caixa demonstra interesse em deixar claro e facilitar o0 acesso aos seus
objetivos, as suas acdes e resultados. Atualmente, o trabalho de comunicacédo na
empresa € realizado principalmente por um profissional da area publicitaria, mas
existe 0 cargo de relacdes publicas atuando no mesmo setor. Os funcionarios
recebem informacdes a todo o momento e possuem variados meios para fazer
qguestionamentos sobre assuntos institucionais. Entre os desafios estratégicos
listados pela empresa esta a questdo de conhecer as necessidades dos
empregados para ser considerada uma das melhores empresas para se trabalhar
e ser referencial de exceléncia no atendimento para satisfazer todos os clientes.
Isso tudo é possivel com a melhor utilizacdo das ferramentas de comunicagao

presentes na Caixa.
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CONSIDERACOES FINAIS

As empresas tém mudado o foco para atingir seus publicos, mostrando um
lado social mais destacado do que o interesse unico no lucro. O consumidor esta
cada vez mais consciente e busca se identificar com os interesses da empresa da
qual esta se tornando cliente. A questdo dos patrocinios entra em evidéncia e faz
com que a vinculacdo da imagem a esportes, ou mostras de obra de arte, por
exemplo, traga um retorno positivo, fazendo com que o objetivo do lucro ndo deixe

de ser atingido.

Esse trabalho se prop0s a identificar as estratégias de comunicacao
utilizadas pela Caixa para melhorar a sua imagem institucional, isso, através dos
patrocinios esportivos e culturais no pais. Os projetos incentivados pela empresa
sao variados e distribuidos por todos os estados. Na questao esportiva, abrangem
desde criancas e adolescentes, até atletas consagrados e reconhecidos
internacionalmente, assim como a restauracdo de obras de arte e livros, por
exemplo, na questdo cultural. Fica claro na histéria, misséo, visdo e valores da
Caixa o interesse em trazer beneficios para a sociedade, e os patrocinios sdo uma

estratégia que vém ganhando forca na empresa.

Os dados obtidos foram pesquisados nos documentos e meios de
comunicacdo disponiveis aos funcionarios e demais ferramentas disponibilizadas
para o publico em geral. A observacdo direta da autora desse trabalho foi de
grande relevancia, ja que muitas informacfes foram obtidas diretamente por ela,

através de emails trocados com o setor de comunicacao da Caixa.

Os balancos sociais foram identificados como fonte de informacdes diversas
e atuais da empresa, com textos completos e detalhes das acdes realizadas
durante o periodo do ano anterior. O jornal da Caixa, disponivel na intranet, foi
observado como meio de propagar as noticias de maior destaque, assim como a
revista Gente da Caixa, e os relatérios e clippings de facil acesso no site possuem

breves e sintetizadas informacfes sobre variados assuntos. A Universidade
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Corporativa Caixa conta com uma bibliografia extensa e diversificada para auxiliar
no crescimento profissional do publico interno, conscientiza-los sobre questdes

sociais e atualiza-los sobre as questdes relevantes a nivel mundial.

Os patrocinios sdao mencionados pela empresa a todo 0 momento e em
todos os meios, ligando sempre a imagem da empresa a um ambiente saudavel,
de muito conhecimento e colaboracdo com o pais. Atletas realizados, trabalhos de
preservacdo de patrimonio cultural e prémios recebidos sdo expostos com

destaque e divulgados com orgulho para todos os publicos de interesse.

A respeito do trabalho de um profissional de relagbes publicas, fica evidente
que é peca fundamental na criacdo, planejamento e execucdo desse tipo de
projeto, ajudando também, na comunicacdo com 0s publicos de interesse. O
profissional da &rea, que trabalha na Caixa atualmente, é gerente do setor de
padrdes e planejamento, ndo sendo muito atuante na questao dos patrocinios e da
imagem institucional, onde profissionais de publicidade e propaganda possuem o
controle da situacdo. Na analise realizada nesse trabalho, nota-se a necessidade
de aproveitar o conhecimento tedrico e pratico de um RP, para que nao haja
desencontro de informacdes e atitudes, e que todos estejam cientes dos
acontecimentos e projetos patrocinados pela empresa. A contratacdo de mais
profissionais esta listada nos objetivos da empresa para o proximo ano, que
pretende convocar novos funcionarios e realizar concursos internos para promover

0S que ja estdo em atuacdao.

A empresa demonstra em seus balancos interesse em continuar investindo
em programas sociais nos proximos anos, e firma o seu discurso a respeito da
sustentabilidade ambiental, que esta ganhando espaco no mercado empresarial.
Por ser uma instituicdo financeira publica ndo convém que sua imagem seja
manchada por qualquer acontecimento que ndo esteja de acordo com as normas

da Caixa, ou venha de encontro aos principios da instituigcao.

Através da observacédo das ferramentas de comunicacdo da CEF, também
foi possivel obter informacbes sobre os programas de RSE atualmente

desenvolvidos por ela. As fungbes e atividades de um RP contribuem para a
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formacdo de cidaddos e publicos interligando interesses e necessidades das
organizacdes e da sociedade. Estabelecem-se os pontos em comum onde se
desenvolve a responsabilidade social. Para a Caixa, as empresas devem buscar a
RSE rotineiramente, demonstrando credibilidade e transparéncia, mas no setor
responsavel por esses programas ndo ha profissionais da area envolvidos

especificamente, o que pode ser modificado ao longo do tempo.

Os dados obtidos mostram que a Caixa possui uma Vvisdo estratégica na
comunicacdo para divulgar e propagar a boa imagem da empresa relacionada aos
projetos de patrocinio esportivo e cultural. Projetos sdo realizados e programas
colocados em pratica sistematicamente, amplamente divulgados e ligados a
imagem institucional. Sugere-se um melhor aproveitamento dos profissionais de
relacBes publicas presentes na empresa, que com um conhecimento aprofundado e
amplo do ambiente institucional, podem contribuir para o alcance dos objetivos da

presidéncia da CEF de forma rpida e eficiente.
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