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Resumo

O aumento da consciéncia ambiental consolidou a Responsabilidade Socio-
ambiental Empresarial no setor bancario brasileiro. Os principais bancos publicos e
privados do pais passaram a compreender que é possivel ser sustentavel e gerar lucro.
A comunicagio interna, nesse caso, exerce papel fundamental na divulgagdo do papel
social, ambiental e econdmico dessas instituigdes para que novos valores sejam incor-
porados e consolidados por seus funcionarios e, posteriormente, cheguem a seus clien-
tes. Estudar os valores corporativos da Caixa Econdmica Federal e pesquisar as ferra-
mentas de comunicagao utilizadas por essa institui¢ao foi fundamental para identificar
e compreender as dificuldades enfrentadas por um banco ptblico no desenvolvimento
de um endomarketing que sensibilize seus funciondrios para a pratica da sustentabi-
lidade dentro e fora da empresa. Ter consciéncia e atitude socioambiental depende do

enraizamento de novos valores na cultura corporativa dessa instituigao.

Palavras-chave: Cultura corporativa. Banco publico. Endomarketing. Responsabi-
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1 Introdugao

O superaquecimento da Terra é um assunto que estd em pauta desde a década

de 60. As mudancas climaticas globais tém impacto diretamente na biodiversidade,

! Especialista em gestio da comunicacdo nas organizagdes pelo Centro Universitério de
Brasilia (UniCEUB); Graduada em co munica¢ido social pela Universidade Catolica
(UCB); Coordenadora da assessoria de comunica¢do do Ministério da Fazenda. E- mail:
daduzan@gmail.com



Univ. Arquitetura e Comunic. Social, Brasilia, v. 7,n. 1, p. 91-111, jan./jun. 2010

92| Danielle Duailibe Zanchetta

assim como na vida humana e no desenvolvimento da economia mundial. Nos ulti-
mos anos, o Brasil vem apresentando estabilidade econdmica, o que gera aumento do
poder de crédito da populagio. O resultado nio é positivo. O uso errado do dinheiro
potencializa a produ¢édo de combustiveis fosseis, causando maior emissdo de gases
de efeito estufa (GEEs).

Para Becker (1997), o grande desafio da sustentabilidade é desenvolver mé-
todos no sistema de producdo que obedecam a trés preceitos fundamentais: igual-

dade social, prudéncia ecoldgica e eficacia econémica.

Boff (1999) defende que cada pessoa precisa sentir-se parte do ecossis-
tema e da comunidade bidtica, e que é necessario haver um processo coletivo
de educagio para que toda a sociedade seja sustentavel. A partir do momento
que as pessoas entenderem que a sustentabilidade esta entre o que se poupa e o
que se desperdigca, as praticas individuais e coletivas causardo mais mudangas de

comportamento.

A Declaragdo das Responsabilidades Humanas para a Paz e o Desenvol-
vimento Sustentavel da Organizagido das Nagdes Unidas, considerado um marco
institucional no debate da responsabilidade socioambiental, diz que é possivel ter
lucratividade e ser sustentavel; ter responsabilidade socioambiental aplicada aos

negodcios e continuar crescendo economicamente.

Com uma nova forma de pensar e atuar, muitas empresas ja mostram mu-
dancas de comportamento em busca de alternativas para minimizar os impactos

do aquecimento global. No setor bancario nao ¢ diferente.

Tendéncia ou néo, a era da consciéncia ambiental também fisgou os bancos
no Brasil. Esse novo comportamento criou novos pardmetros na escolha de como e
em quem as institui¢des financeiras querem investir o seu capital. O resultado esta
nas politicas de crédito adotadas, nas quais pessoas fisicas e juridicas, cujos nomes
constem em listas de 6rgaos oficiais por infringirem leis ambientais, ndo tém mais

acesso facilitado ao crédito.
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Mas os bancos ainda precisam identificar o melhor caminho para atender
as suas necessidades e a de seus clientes, protegendo o capital humano, mantendo o
natural e melhorando o financeiro, para as gera¢des futuras. O caminho nao é facil.
Algumas institui¢des financeiras, principalmente as publicas, enfrentam dificuldades
para aliar o discurso socioambiental a sua pratica e, assim, manter padrdes susten-

taveis em suas estruturas organizacionais. A Caixa Economica Federal é uma delas.

Com vistas a contribuir com o setor bancario brasileiro, apontando os pro-
blemas que um banco publico enfrenta na implantagdo de agdes de responsabilida-
de social e ambiental dentro e fora da empresa, o objetivo deste trabalho é estudar
a CAIXA para compreender seus valores corporativos, conhecer suas agoes de res-
ponsabilidade socioambiental e estudar as dificuldades de seu endomarketing, para
entender como essa instituicdo financeira utiliza os canais de informac¢io para se

comunicar com seus funciondrios de forma eficiente.

Para construir o embasamento deste estudo de caso, destaca-se uma dis-
cussdo da importancia da pratica socioambiental pelas empresas no Brasil. Em
complemento, é importante explicar o significado e o papel dos stakeholders den-
tro deste tema. Apresenta-se também uma pesquisa sobre a sustentabilidade dos
bancos no Brasil. Este estudo conceitua o endomarketing e analisa a influéncia
da cultura organizacional na comunicagio interna da empresa. O estudo de caso
comega com a descri¢do das principais caracteristicas da CAIXA e as formas de
consumo sustentavel presentes na instituicdo. Destacam-se ainda as ferramentas
utilizadas para desenvolver a comunicagdo interna do banco. Por fim, apresenta-se
o processo de coleta de dados e a andlise de contetido das entrevistas, assim como

os resultados do estudo de caso e o referencial teérico.

2 A responsabilidade socioambiental empresarial no Brasil

A preocupagdo com a pobreza, o desperdicio, a degradagdo ambiental, a
decadéncia urbana, o crescimento populacional, os direitos humanos e a saude

fizeram surgir uma nova relagao entre as empresas, os governos e a sociedade. A
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partir dessa nova consciéncia, os empresarios identificaram no desenvolvimento
sustentavel a solugao para continuarem ganhando espago no mercado, sem perde-

rem a lucratividade.

Almeida (2002, p. 65) defende que “no mundo sustentavel, uma atividade
- a econdmica, por exemplo — ndo pode ser pensada ou praticada em separado,

porque tudo esta inter-relacionado, em permanente dialogo”

Um aspecto abordado por Henderson (2003, p. 21) explica que “os padrdes
de sustentabilidade devem incluir a extensdo das interagdes humanas com soma
diferente de zero, ou seja, os jogos ganha-ganha e a evolu¢do da cooperagdo hu-
mana’. Para ela, a competicdo e a coopera¢io sio de extrema importincia para o
desenvolvimento de uma sociedade. No entanto, seus efeitos devem priorizar a

preservacao ambiental.

A solugdo para mitigar os efeitos do aquecimento global néo esta em esco-
lher entre o crescimento econémico e a qualidade do meio ambiente, mas em criar
fatores que harmonizem as esferas socioecondmicas e ambientais, como defende
Becker (1997).

Para tornar isso possivel, as dimensdes da sustentabilidade devem ser apli-
cadas por meio de trés pilares interdependentes e mutuamente sustentadores. O co-
nhecido tripé da sustentabilidade (triple bottomline) é defendido por Merico (2002)

como a esséncia para o desenvolvimento econdmico, social e de prote¢io ambiental.

Seguir o caminho da sustentabilidade empresarial é uma escolha inteligente
que muitas empresas tém feito, assim como aplicar a base do tripé em suas deci-
sOes. Sabe-se que a transparéncia na gestao dos negdcios e a conduta ética da em-
presa agregam valores positivos a imagem da organizacdo, consolidando a marca

junto aos consumidores, clientes, investidores e acionistas.

Bicalho et al (2003, p. 6) acreditam que “diante dos novos desafios coloca-
dos as empresas, a imagem institucional passa a ser um dos diferenciais decisivos

em relacao a concorréncia”
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Essa consciéncia socioambiental mostra que os mercados terdo como expo-
entes as empresas e marcas que agregarem valores morais e éticos a seus produtos,
com o objetivo de tornarem-se agentes transformadores em seu campo de atuagio.
Felix (2004) lembra que as empresas tém buscado aumentar sua competitividade
agregando o valor da Responsabilidade Socioambiental Empresarial — RSE - as suas

marcas.

Um exemplo da crescente discussdo em torno da questdo da RSE é a pes-
quisa “Responsabilidade Social das Empresas: percep¢ao do consumidor brasileiro
- 2006/2007”, resultado de um trabalho do Instituto Akatu pelo Consumo Cons-
ciente e do Instituto Ethos. O estudo mostra a percep¢io de 800 consumidores

brasileiros diante dessa questdo por parte das empresas.

A pesquisa concluiu que o consumidor brasileiro sabe o significado de RSE
e associa as empresas a um papel social. Por outro lado, o documento apontou que
o consumidor nio sabe diferenciar se as empresas realizam acdes de RSE para me-

lhorar sua imagem, ou se estdo realmente engajadas nessa pratica.

2.1 O papel dos stakeholders

Durante o estudo do conceito de RSE, é comum ler a palavra stakeholder. O
significado dessa palavra estd diretamente ligado as relagdes de interdependéncia
que sdo marcadas por influéncias reciprocas, ou seja, pessoas que podem afetar
ou serem afetadas pelas a¢des de uma organizagao. O stakeholder de uma empresa
pode ser um empregado, um fornecedor, um cliente, um governo, um acionista e

um consumidor.

Para Martins (2001), também se pode classificar como stakeholders a im-
prensa, as organizacdes de protecdo ambiental estatais e ndo estatais, os organis-
mos internacionais, as institui¢oes crediticias e as entidades religiosas. Martins
(2001, p.2) salienta que “as influéncias mutuas nas relacoes stakeholder-empresa
vdo atuar direta ou indiretamente na escolha da estratégia a ser implementada na

tomada de decisdo organizacional”
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Martins (2001) afirma que os empregados sdo os stakeholders do ambiente
interno das empresas que influenciam o custo do produto ou servigo oferecido pela

organizagao.

Conclui-se entdo que os stakeholders atuam de forma direta e indireta, me-
lhorando os produtos e servicos oferecidos pelas empresas e, consequentemente,
fazendo com que elas superem seus resultados. A partir dessa acao, vale destacar
que os stakeholders que mais influenciam o desempenho das empresas sdo: empre-

gados, acionistas, clientes e fornecedores.

Os clientes, para Campbell (apud MARTINS, 2001, p. 8), sdo stakeholders
“externos ligados ou afetados pelo processo decisério das empresas, visto que sobre

eles fundamentam-se as estratégias de desenvolvimento do negdcio”

Para Almeida (2002, p. 82), “informar é dar aos stakeholders, sobretudo ao
consumidor, a oportunidade de escolha”. Nessa rela¢do, nota-se que informar é

também criar uma relagdo de confianca entre a empresa e o consumidor.

3 Aresponsabilidade socioambiental dos bancos no Brasil

O setor bancario brasileiro nasceu antes da declara¢ao da Independéncia do
Brasil, com a criagdo do Banco do Brasil no ano de 1808. A partir do século XX,
as instituicdes financeiras de hoje comecaram a surgir, atuando como pequenos

bancos regionais.

Na década de 60, o sistema financeiro passou por uma reforma. A reestrutu-
ragéo foi feita por meio da Lei da Reforma Bancaria (Lei n°. 4595), instituida em 31
de dezembro de 1964, com a criacio do Banco Central e do Conselho Monetario

Nacional.

Essa reforma resultou na concentrag¢do e aumento do volume de ativos, no
crescimento econdmico, no aumento das taxas de juros, na alta da inflagdo e no

desenvolvimento de tecnologia bancéria.
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No inicio dos anos 90, o Banco Central publicou uma resolugdo, permi-
tindo a criagdo de bancos multiplos. Esse passo foi importante para estimular a

abertura de novas institui¢des no Brasil e gerar competicdo nos servigos ofertados.

Informagdes do Relatdrio Social de 2006 da Federacio Brasileira de Bancos
—Febraban - relatam que o Brasil possuia 159 institui¢des financeiras, operando até
dezembro de 2006. De acordo com o Banco Central do Brasil, os ativos do sistema
bancdrio somavam R$ 1,76 trilhdo e o patriménio liquido das institui¢des era de

R$ 164,7 bilhdes no mesmo periodo.

Segundo o mesmo relatério, o crescimento econdmico foi 3,7% superior ao
registrado em 2005 (2,9%). Esse desenvolvimento da economia refletiu diretamen-

te nos investimentos socioambientais das empresas.

O documento mostra que, em 2006, ha um incremento de 33% no nimero
de institui¢des que realizaram auditorias relacionadas as suas praticas ambientais.

O ano anterior havia registrado 10%.

O relatorio ainda divulgou que, dos principais bancos ptblicos e privados
pesquisados, 50% mantinham profissionais especializados em risco e oportunida-
des ambientais. No mesmo ano, os bancos brasileiros investiram R$ 63,5 milhoes

em programas e projetos de melhoria ambiental.

Na busca pela sustentabilidade empresarial, o Instituto de Defesa do Con-
sumidor (IDEC), realizou pesquisa sobre o discurso e a conduta dos principais

bancos brasileiros entre os meses de maio e dezembro de 2007.

O objetivo da pesquisa era oferecer ao consumidor final a op¢do de com-
parar as a¢des com os discursos das empresas. A escolha do setor bancario se deu
pelo impacto que os bancos tém na economia, assim como a influéncia que o setor

financeiro impde sobre o comportamento das empresas.

Para participar da pesquisa, os bancos precisavam ter mais de um milhdo

de clientes pessoa fisica. O instituto também excluiu os bancos estaduais e os que
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apresentavam carteira comercial restrita. As institui¢ces selecionadas foram as se-
guintes: Real ABN Amro Bank, Bradesco, Banco do Brasil, Caixa Econdmica Fede-
ral, HSBC, Itat, Santander e Unibanco.

A partir dessa pesquisa, o IDEC (2008, p. 64) identificou que os bancos
precisam aperfeicoar muito suas préticas de responsabilidade socioambiental, in-
clusive no que se refere ao consumidor. O documento também mostra que ha dife-

rengas entre as instituigdes na postura e na pratica de RSE.

Concluiu-se, entdo, com base na avaliagdo apresentada pelo IDEC, que a
responsabilidade socioambiental dos bancos brasileiros estd mais concentrada na

publicidade e marketing do que nas a¢des das institui¢oes.

3.1 Aimportancia do endomarketing

Com a alta competitividade e o aumento do aquecimento global, as empre-
sas precisam mostrar para os stakeholders sua estrutura, missio, visdo e agdes. No
entanto, para que a comunicagdo externa de uma empresa atinja seu ptblico-alvo,
¢ necessario que antes haja uma comunicagio interna sélida e efetiva, na qual a
empresa informa para seus funciondrios em primeira mao todas as estratégias e

acoes da organizacio.

Para Bekin (1995, p. 7), o endomarketing contribui “decisivamente para a
formagdo de um ambiente empresarial favoravel ao conhecimento e aos valores

compartilhados por todos que compdem uma empresa do topo a linha de frente”.

Nesse sentido, é primordial que a empresa promova a integragao dos se-
tores, valorizando os funciondrios, incentivando-os a se comprometerem com 0s

valores da organizagéo.

Kempenich (1997, p. 72) defende que o funcionario é o grande parceiro do
negoécio. O que Kempenich quer dizer é que o empregado tem que se envolver em

todo o processo para que o negdocio tenha sucesso.
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Gronroos (1993) acredita que os dois objetivos do endomarketing sdo
atrair e reter bons funciondrios, e assegurar que os empregados se motivem
a uma orientacao ao cliente e a um desempenho consistente dos servigos.
O autor conclui que um endomarketing bem sucedido deve integrar a ges-
tdo estratégica da empresa. O processo ndo deve ser impedido por qualquer
estrutura organizacional, e a alta geréncia tem que apoiar constantemente o

endomarketing.

Por fim, Silva (2007, p. 3) completa que a comunicagdo tem que ser de den-
tro para fora. “Nao basta apenas definir como comunicar essa imagem, mas sim
como ter dentro da empresa, entre todos os seus funciondrios, atitudes que reflitam

o seu modo de ser, os seus valores, sua forma de atuar nos negécios”.

3.2 Cultura organizacional na comunicacdo da empresa

A cultura organizacional é um conceito em desenvolvimento no Brasil.
Com base na restrita bibliografia com abordagem do mercado brasileiro, conclui-
-se que a cultura organizacional pode atrapalhar o desenvolvimento da comunica-

¢do de uma empresa.

Em termos gerais, a cultura empresarial é sustentada pelas empresas a partir
de um conjunto de normas e ideias. A criacdo dessas regras torna facil o convivio

das pessoas.

Gronroons (1997, p. 304) acredita que a cultura empresarial pode afetar
e alterar o clima interno da organizagdo. Nesse sentido, o autor define a cultura
empresarial como:

[...] um conjunto de normas e valores mais ou menos comuns
compartilhado pelas pessoas da organizagdo. Portanto, a
cultura é um conceito geral que explica porque as pessoas
fazem certas coisas, pensam de uma certa maneira comum
e apreciam metas, rotinas e até situagdes similares, s porque
pertencem a uma mesma organizagao.
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Gronroons (1997) defende ainda que “uma cultura corporativa fraca, na
qual haja poucos, ou nenhum valores e normas comuns, cria um sentimento de
inseguranca com relagdo a como responder e reagir a vérias situagdes diferentes”
A partir dessa linha de pensamento, conclui-se que uma cultura forte permite que

a postura e as respostas dos funcionarios sejam uniformes.

Ao contrério de Grénroons, Pinto (2005) acredita que a cultura organiza-
cional poder ser barreira para mudangas e para a diversidade na empresa. A autora
destaca algumas acdes que se fazem necessarias para que a cultura seja mantida na
empresa:

[...] selegdo de funcionarios, assegurando uma combinagao
apropriada na contratacdo de pessoas que tenham valores
essencialmente compativeis com os da organizagio. A
administrac¢iao de topo também tem um impacto importante,
pois é através desta que os executivos seniores estabelecem
normas que repassam a organizagdo e por ultimo, a
socializagdo que é um processo de adaptacdo as crencas e
valores da nova cultura. Quando o funcionario é admitido, a

organizagdo procura moldar seu comportamento de acordo
com a cultura dominante (PINTO, 2005, p. 32).

Sabe-se da dificuldade que as pessoas tém em mudar de comportamento
por iniciativa prépria. Por isso, Silva (2007, p. 3) defende a importéncia da trans-

missdo da cultura organizacional as pessoas.

De nada adianta fazer campanhas institucionais belissimas,
se o conteudo da comunicagdo nao corresponder a realidade
vivida na empresa. Se os funciondrios ndo entenderem os
valores da empresa e ndo praticarem esses valores no dia-
a-dia.

4 Estudo de caso - Caixa Econdmica Federal

A adogao da RSE ndo é uma mera questio de escolha, mas de sobrevivéncia.
Diante do atual cenario, cujas partes envolvidas buscam cada vez mais respostas e
atitudes que minimizem impactos no meio ambiente resultantes das atividades in-

dustriais e econdmicas, a institui¢do estudada trabalha para modificar os modelos
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de produgdo até entdo vigentes, que garantam a produtividade da empresa com

sustentabilidade.

Nesse sentido, a CAIXA iniciou seus passos na esfera ambiental operando
em programas de desenvolvimento urbano e saneamento ambiental ainda na déca-
da de 80. Em seguida, a empresa aderiu ao Protocolo Verde do Governo Federal -
documento que estabelece as principais diretrizes para financiamento de projetos

por parte das instituigdes oficiais de crédito.

A instituigdo também iniciou o financiamento de projetos pilotos para estu-
do e desenvolvimento de metodologia em gestao e educagdo ambiental. No cami-
nho da pratica responsavel, a organizacao estudada tornou-se signataria do Pacto
Global e definiu uma Politica Ambiental Corporativa. Ao aderir ao Pacto Global
da Organizac¢ao das Nag¢des Unidas, o banco criou o Comité CAIXA de Politica
Ambiental Corporativa, uma superintendéncia nacional de Responsabilidade So-
cial Empresarial e Relacionamento com Empregado, e uma geréncia nacional de

Meio Ambiente.

O enraizamento dos valores e principios de RSE na cultura corporativa da
CAIXA é visto pela dire¢do atual do banco, pelos novos funcionérios, consumido-

res, fornecedores e colaboradores, como um fator positivo.

Essa postura reflete a mudanga de comportamento de um contingente con-
sideravel no relacionamento com o banco, que passa a controlar e cobrar posturas
compativeis com os conceitos e proposi¢des preceituadas na RSE e no Desenvolvi-

mento Sustentavel.

4.1 No caminho de uma gestao sustentavel

Com o objetivo de materializar os conceitos de RSE, a institui¢do em estudo
adotou diversas a¢des para introduzir novos habitos na rotina de seus empregados.
A primeira foi a campanha “Imprima Respeito a Natureza” que, para reduzir o con-

sumo de papel, langou ilhas de impressdo em todas as unidades administrativas.
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O resultado foi positivo. No primeiro quadrimestre de 2007, em compa-
racdo ao mesmo periodo de 2006, o consumo de papel sofreu redugio de 7,6%,
percentual equivalente a 19,5 milhdes de folhas. Essa agdo gerou uma economia de
R$ 362 mil para a empresa. A quantidade de cartuchos de fonner diminuiu 10,8%,

economizando R$ 1,8 milhdo, como mostra o Balan¢o Social da CAIXA.

Outro insumo importante é a energia. Nesse sentido, o banco passou a uti-
lizar lampadas econdmicas e luminarias eficientes, e os sistemas de refrigeracdo

foram substituidos por aparelhos mais econdmicos.

A institui¢do também instalou sensores de presenca para o desligamento au-
tomatico das lampadas em instalagdes sanitarias da sede administrativa. Em comple-
mentagdo, todos os monitores de video dos computadores foram configurados para

entrar em modo de reducéo de energia apds 20 minutos sem uso continuo.

Uma campanha para melhorar o uso da agua foi langada com o nome de
“Uso Racional da Agua” e estabeleceu uma meta de consumo diario de 45 litros
por pessoa. Para sua efetividade, os bebedouros foram substituidos por garrafoes

de dgua mineral. Isso reduziu o consumo em quase 10%.

A institui¢do em estudo também instalou torneiras com sensores de presen-
¢a para evitar o desperdicio continuo de agua corrente durante a lavagem das méos
e a higienizacao bucal. No entanto, o banco ainda conta com unidades que usam

torneiras manuais e que, muitas vezes, sdo esquecidas abertas.

O descarte de materiais inserviveis sio insumos valiosos que agregam valor
social a diversos projetos de geracdo de trabalho, renda e até inclusdo digital de
comunidades carentes. O banco destina seus microcomputadores descartados a
projetos desenvolvidos por entidades sociais. Esses equipamentos foram utilizados
na instalacdo de 166 salas de educagao digital. Em 2006, foram certificados 4.935

alunos de familias de baixa renda em curso bésico de informatica.

A organiza¢do também doou mais de 950 toneladas de papéis reciclaveis

e 4.878 unidades de cartuchos de impressoras para projetos sociais de geragao
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de trabalho e renda. Outra medida foi a redugdo de gases poluentes, como a
utilizagdo de aparelhos de ar condicionado certificados e com alta eficiéncia

energética.

Por fim, o banco em questdo incluiu critérios de sustentabilidade nos
contratos com os fornecedores. Todos os produtos de limpeza sdo biodegrada-
veis. Os veiculos utilizados pela instituicdo seguem as regras do PROCONVE/
IBAMA, e, desde 2007, a organiza¢ao faz uso de papel reciclado em pecas pu-

blicitérias.

4.2 O endomarketing na Caixa

Para uma empresa do porte da CAIXA, com aproximadamente 75 mil fun-
ciondrios, a comunicag¢do interna demorou a ser implementada. Somente em de-
zembro de 2000, por meio do Manual Normativo de Atividades Especiais, o banco

passou a considerar o endomarketing um processo importante para a empresa.

Durante anos, o endomarketing e o marketing fizeram parte de diferentes
areas. Em 2001, como consequéncia da revisdo de alguns processos administrati-
vos, 0 banco criou uma unica superintendéncia de comunicagio, a Superintendén-
cia de Marketing Institucional (SUMATI).

Em seu organograma, a instituigdo estudada tem seis geréncias subordina-
das 8 SUMALI: a Geréncia Nacional de Comunica¢io Interna; a Geréncia Nacional
de Publicidade e Propaganda; a Geréncia Nacional de Comportamento e Informa-
¢do de Clientes; a Geréncia Nacional de Promogdes, Cultura e Esportes; a Geréncia
Nacional de Internet e Meios Digitais; e a Assessoria de Imprensa — responsavel

pelas areas de Loterias, Cultura e Comunica¢do Regional.

Para que a informagao chegue aos funcionarios da empresa, o banco utiliza
alguns canais eletronicos, como e-mail marketing, papel de parede e descanso de
tela nos computadores, banner eletronico, hotsite e easynet — que sdo mensagens na

tela principal do terminal de autoatendimento.
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A instituigdo possui ainda um jornal eletrénico - o Jornal da CAIXA
- criado em 2001, com a finalidade de facilitar a comunicag¢ao interna e o de-
senvolvimento das atividades do banco. O produto faz a cobertura didria das
atividades da organizagdo, privilegiando o factual da noticia e o tratamento de
temas com cardter informativo. O Jornal é composto por dez editorias: Acordo
Coletivo, Atualidades, Caixa pelo Pais, Cultura, Esportes, Gente de Talento, Gen-
te de Atitude, Gestdo de Pessoas, Hoje na Caixa e Opinido, além de um servigo

de classificados.

E por meio do Jornal que o banco mantém seus empregados atualizados
em relagdo as noticias da empresa de forma tempestiva e em linguagem simples. A
veiculagdo ¢ feita na pagina do Portal Intranet, sendo acessada exclusivamente por

meio da rede de computadores da instituicao.

Outra ferramenta de comunicagao utilizada é a TV CAIXA. O veiculo abor-
da assuntos relacionados ao trabalho, a¢des de reconhecimento, incentivo e regis-
tro de datas e fatos histdricos da instituigdo. A primeira versdo foi lancada em 2000
e teve aproximadamente 50 edigdes até 2004. No entanto, o projeto foi descontinu-

ado e a TV CAIXA estd em reformulagio.

5 Discussao dos resultados

Com a finalidade de levantar informacdes para responder aos objetivos
mencionados neste trabalho, fez-se necessario a utilizagdo de entrevistas construi-

das a partir da experiéncia e conhecimento da autora deste estudo de caso.

As perguntas foram formuladas com o propdsito inico de coletar informa-

¢Oes adicionais das dreas relacionadas ao tema.

A prépria pesquisadora foi responsavel pela elaboracido das questdes, que
foram enviadas por e-mail, a pedido das areas entrevistadas. As perguntas foram
respondidas pelos gerentes nacionais da Geréncia Nacional de Meio Ambiente -
GEMEA e da Geréncia Nacional de Comunicagdo Interna - GECOM.
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O periodo escolhido foi entre os meses de junho e julho de 2008, mas, por
problemas de contato com a Geréncia Nacional de Comunicagdo Interna, o prazo

teve de ser estendido até meados do més de agosto do mesmo ano.

As entrevistas foram divididas em dois roteiros. O primeiro bloco de per-
guntas buscou identificar o envolvimento da CAIXA e de seus funcionarios com
acdes socioambientais. O segundo roteiro foi estruturado em trés blocos. Objeti-
vou-se conhecer a comunicagao utilizada e as agdes de endomarketing desenvolvi-

das pelo banco.

Do ponto de vista da institui¢ao estudada, a RSE é um projeto de caréater
transversal e que ocorre de forma gradativa, razdo pela qual o banco ainda esta
em processo de consolidagio da responsabilidade socioambiental. Nesse sentido, a
organizagao dispde de agdes recorrentes, como patrocinios socioculturais e espor-
tivos, assim como eventos que ajudam a despertar a consciéncia socioambiental e

a promover o exercicio da cidadania.

Nos ultimos meses de 2008, a CAIXA aprovou um conjunto de politicas de
comunicagio, marketing e patrocinio, relacionamento com fornecedores, e crédito e
risco. A partir da forma¢ao de comissdes, o banco em questio terd agdes que possi-

bilitem a inser¢éo dos valores e principios de RSE e de Desenvolvimento Sustentével.

Uma postura corporativa responsavel exige novos modos de producéo e de
consumo. Portanto, o enraizamento de valores socioambientais deve ocorrer em
longo prazo. Isso significa que o que pode parecer demorado e dificil de concreti-
zar, uma vez concluido, torna-se parte da consciéncia coletiva que, no caso da CAI-
XA, inclui mais de 75.000 funciondrios concursados, 11.000 estagiarios, 10.000
prestadores de servicos, 3.000 adolescentes aprendizes, clientes e consumidores,

além dos fornecedores, dos 6rgaos fiscalizados e dos controladores.

Essa visdo sugere que quanto maior a quantidade de colaboradores cons-
cientes da importincia de um novo modo de produgido e consumo, maior o con-
trole exercido por eles nas questdes socioambientais levadas a efeito pelas empresas

com as quais mantém relacionamento de negdcio.
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Nessa linha de raciocinio, os impactos diretos produzidos pelas ativida-
des do banco em questio ao meio ambiente sio minimos. Por outro lado, os
indiretos sdo em grandes proporgdes, o que deixa a instituicdo em desvantagem
em relagdo a empresas cujos impactos diretos sdo aferidos concomitantemente

a atividade.

Uma informagao relevante para este estudo foi constatar que os empregados
da CAIXA conhecem as a¢des da instituicdo na esfera ambiental por meio do Ba-

lango Social da empresa, divulgado anualmente com dados do exercicio anterior.

Entretanto, o banco pesquisado ndo pode mensurar os resultados de pra-
ticas sustentaveis, recorrentes de a¢des de patrocinios culturais e esportivos, nem

qualificar a capacitagdo de seus funciondrios.

Apesar do processo de aprendizado e dos avangos obtidos pela CAIXA,
avalia-se a importincia de o banco definir seus proprios indicadores de sustenta-
bilidade, para que a empresa tenha a dimensdo de como vem atuando e, a partir

dessa avaliacdo, mensure os resultados no 4mbito socioambiental.

Vale destacar que faltam agdes concretas de endomarketing para o enrai-
zamento dos valores e principios de RSE na cultura corporativa da organizacio,
para que a imagem de empresa engajada nos preceitos sociais e ambientais seja

consolidada efetivamente.

6 Consideragoes finais

Sabe-se que hoje a discussdo da sustentabilidade é colocada de forma con-
tundente pela sociedade. Os consumidores ja atuam como stakeholders e escolhem
produtos de empresas que ndo agridem o meio ambiente. Essa preocupagio, no
entanto, ainda é falha como fator determinante na escolha de uma instituicio fi-
nanceira. A maioria dos consumidores prefere bancos que oferecem beneficios e
descontos em seus produtos mesmo que nido sejam ligados a questdes sociais e

ambientais.
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Com base nos dados colhidos e analisados neste trabalho, pode-se constatar
que ¢ dificil mudar antigos valores de um determinado publico, assim como é um
desafio inserir novos habitos e praticas na cultura corporativa de uma instituicdo

financeira que precisa atingir metas e gerar lucros recordes todos os anos.

Para alguns autores como Almeida (2002), Becker (1997) e Merico (2002),
a RSE ¢ definida como a capacidade de se crescer economicamente em harmonia
com o investimento social e a preservagdo ambiental. O estudo mostrou que as
empresas brasileiras reconhecem o retorno de imagem e financeiro quando explo-
ram uma postura ambientalmente correta e, para um resultado mais eficaz, elas
utilizam a comunicac¢io como instrumento na construgdo do relacionamento com

os stakeholders, assim como na consolida¢ao da marca no mercado brasileiro.

A partir deste estudo de caso, pode-se verificar que a CAIXA, institui¢do finan-
ceira pesquisada e analisada, reconhece a importancia do desenvolvimento sustentavel
como parte do negdcio. Essa mudanga de comportamento foi responsavel por uma
nova consciéncia econémico-social, levando a empresa a avaliar melhor as consequén-

cias de seus investimentos para a organizagio, a sociedade e 0 meio ambiente.

A partir da andlise dos canais de informacdo do banco em questdo e o seu
alcance junto aos empregados, foi possivel identificar que a CAIXA possui uma
comunicagdo pouco estruturada. O site da empresa nio oferece conteudo sobre o
tema em discussdo e links que redirecionam o navegador para informac¢des de RSE.
Néo hd um indice de consulta do histérico sustentavel do banco, assim como nio
é possivel conhecer os marcos conceituais de mudancas climaticas da instituicio e

aprofundar a pesquisa sobre o desenvolvimento sustentavel da empresa.

Ao se compreender os valores corporativos da CAIXA, conclui-se que o
desafio da sustentabilidade esta na estrutura do banco. Por outro lado, a empresa
precisa mudar sua cultura corporativa e seu modelo de gestdo para consolidar as
politicas de RSE e fortalecer a imagem de banco sustentavel. Algumas iniciativas
adotadas pela CAIXA, como as ilhas de impressao, o racionamento d’agua, o des-
carte de materiais inserviveis e a economia de energia elétrica contribuem para

essa mudanca de habito e para a insercdo de novos valores.
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No entanto, para que isso ocorra, é essencial que os funcionarios percebam
que agregar sustentabilidade ao negdcio ¢é algo bom para eles, para a Instituigdo e

para a sociedade. Se ndo ha essa percep¢do, ndo ha mudanga de comportamento.

A partir dos conceitos de endomarketing defendidos por Bekin (1995),
Gronroons (1993), Kempenich (1997) e Silva (2007), pode-se concluir que a co-
municag¢do interna da CAIXA ¢é falha. Verifica-se que ndo hd integragdo das ge-
réncias e incentivo a todos os funciondrios, o que compromete o envolvimento
com as politicas e os valores da institui¢cdo. Vale destacar que a informacéo nédo
chega a todos os funciondrios em sua totalidade e igualdade. Ou seja, a comu-
nicagdo precisa atingir todos os empregados para que a mudanga de comporta-

mento seja integral.

Identificou-se que as ferramentas utilizadas pelo endomarketing sao direcio-
nadas aos funcionarios efetivos, que recebem as informagdes por e-mailmarketing,
papel de parede, descanso de tela, banner eletronico, hotsite e asynet. Vale ressaltar
que o corpo funcional da CAIXA também ¢é formado por estagiarios, prestadores
de servigo e jovens aprendizes, e todos sdo parceiros e atuam como stakeholders.
Logo, para se alcancar uma comunicagéo interna efetiva, faltam a organiza¢do em
questdo a¢des integradas que priorizem o publico interno da diretoria a equipe de

limpeza, antes de ampliar a sua divulgagdo para seus clientes e parceiros.

Durante o trabalho, ainda foi possivel verificar que o Portal da CAIXA na
Internet nao fala de RSE, sustentabilidade ou praticas ambientais. O Jornal da CAI-
XA na Intranet é outra ferramenta que prioriza a cultura corporativa, destacando
matérias que tém como foco principal assinaturas de convénios, visitas de autori-

dades, premiagoes de funciondrios e inauguragao de agéncias bancarias.

Nio obstante aos avangos de cunho ambiental, entende-se que a organiza-
¢do aqui estudada enfrenta ainda alguns desafios. O principal deles ¢ a defini¢do de
indicadores que mostrem a atuagdo da empresa no desenvolvimento sustentavel. A
definigdo de tais indicadores é primordial para que o enraizamento dos valores de
RSE na cultura corporativa do banco seja permanentemente e pertenca a consci-

éncia coletiva da instituigao.
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A partir das informagdes coletadas na pesquisa, foi possivel identificar al-
guns pontos que podem ser melhorados pela CAIXA e utilizados na educagio e
conscientizagdo das pessoas responsaveis pelo negocio. Entende-se como extre-
mamente importante um levantamento amostral da influéncia e da percep¢ao do

endomarketing junto ao corpo funcional do banco em questio.

Outro ponto identificado que pode ser melhorado ¢ a criagdo de um canal
interativo sobre a RSE da CAIXA. A uma institui¢do do porte da CAIXA impde-se
a necessidade de um banco de dados que garanta ao cidaddo acesso facilitado a sua

historia social e econdmica.

Por fim, acredita-se que o desenvolvimento de novos canais de endomarke-
ting, ou a reformulacio dos canais ja existentes seja imprescindivel no auxilio a es-
trutura e aos processos de gestdo da CAIXA, contribuindo com reflexos positivos

na vida de seus funcionérios, clientes, investidores e fornecedores.

Corporate social and environmental responsibility: a case study at
caixa econémica federal

Abstract

Increasing environmental awareness has consolidated Corporate Environ-
mental Responsibility in the brazilian banking sector. The main public and private
banks in the country began to realize that it is possible to be sustainable and have
profit. Internal communication, in this case, plays a fundamental role in the disclo-
sure of a social, environmental and economic part of these institutions so that these
new values are incorporated and consolidated by their employees and eventually
reached by their customers. To study the corporate values of Caixa Econémica Fe-
deral and research the communication tools used by the institution was essential
to identify and understand the difficulties faced by a public bank in developing an
internal communication which sensitize employees to the practice of sustainability
within and outside the company. To have an awareness and attitude socio-envi-

ronmental depends on rooting values into the corporate culture of the institution.
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