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ABSTRACT: The financial market has becoming more competitive since implementation of Real Plan, generating reduction of inflation and bringing stability to national money. This new characteristics made financial market to face new opportunities and treats. An example of exploration of those opportunities is the implementation of regulation that introduces the postal bank as a new channel of distribution on that market. Bradesco, one of the biggest banks in Brazil, has positioned itself on the search of new channel of distribution throw postal bank. Making an alliance with Correios (Brazil’s post service), resulting on creation of Banco Postal, Bradesco showed that leadership strategy is present in the financial institution. Moreover, the figure of post bank constitutes an alternative vehicle for the strenght of the citizenship and an important mechanism of social inclusion. In this context, we will go to approach three aspects considered important in the study, that are the strategical aspect, the technological one as resulted of the strategical alliance between these two organizations and, still, involved social responsibility in the implantation of the post bank in Brazil.
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1  INTRODUÇÃO 

O correspondente bancário é hoje uma nova tendência do mercado e no padrão de consumo no país. A parceria dos Correios e do Bradesco na criação do Banco Postal é um exemplo. O Bradesco foi o vencedor de um processo de licitação promovido pela Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT) realizado em 2001, que lhe permite utilizar com exclusividade cerca de 5.300 das 10,5 mil agências dos Correios em diversas localidades do país. Devido a essa conquista, o Bradesco passa de 4 mil para 9,2 mil pontos de atendimento, ou seja, mais que duplica sua presença no país (Revista Bradesco, 2001).

O papel do correspondente bancário é resgatar direitos básicos de cidadania a um grupo especial de clientes que não possuem acesso aos serviços bancários, seja pela inexistência de bancos nas localidades onde habitam ou trabalham, seja pelas inúmeras exigências feitas pelos bancos. O Banco Postal nada mais é do que a prestação de serviços financeiros na agência dos Correios. Sabe-se que, atualmente, os pontos de atendimento bancários estão concentrados nos centros urbanos, deixando aproximadamente 1.700 municípios sem qualquer serviço bancário. Com isso, essa medida visa também incrementar a poupança interna do país. 

Uma das razões que influenciaram fortemente essa investida por parte do Bradesco foi a relação custo/benefício para essa rápida expansão. Dessa forma, o Bradesco não só amplia sua atuação como agente de negócios, como também abre mais um campo com a incorporação de novos consumidores e produtos, com uma perspectiva inicial de captação de 3 milhões de clientes em dois anos, dado este baseado em uma avaliação de freqüência das agências dos Correios. Por parte dos Correios, os benefícios se traduzem em forma de receita, proporcionada através de tarifas cobradas pelos serviços do Bradesco, e pelo aumento de suas vendas decorrentes dos consumidores correntistas que freqüentam a agência. No caso da parceria Correios e Bradesco, trata-se de uma distribuição/serviço compartilhado. Visto que as atividades dos Correios e do Bradesco não têm o mesmo fim, dificilmente existirão conflitos que resultariam em prejuízo para alguma das partes.

O objetivo desse artigo é analisar a estratégia empresarial na constituição do Banco Postal, com os serviços de correspondente bancário, decorrente do contrato entre o Bradesco e a Empresa de Correios e Telégrafos. Nesse trabalho abordamos três aspectos considerados importantes no estudo, que são o aspecto estratégico, o tecnológico como resultado da aliança estratégica entre essas duas organizações e ainda o de responsabilidade social envolvido na implantação do correspondente bancário no Brasil.

2  METODOLOGIA

De uma maneira geral, após a identificação de diversos casos recentes de alianças e movimentos estratégicos de grandes organizações, verificou-se que o caso do Banco Postal possuía material disponível para leitura em diversas fontes secundárias como jornais, revistas, relatórios, portarias e os mais variados textos de diversas organizações, principalmente das mais interessadas na iniciativa (Correios e Bradesco).

Foi realizada a leitura inicial dos textos publicados pelas diversas fontes, sendo esta conduzida de forma conjunta pelos integrantes da equipe de pesquisadores e incluiu o debate dos depoimentos dos executivos, jornalistas e especialistas nos assuntos correlatos aos setores bancários e de correspondências. Nessa ocasião foram identificadas três perspectivas marcantes emergindo do caso: as estratégias organizacionais de forma abrangente, questões associadas à tecnologia e a aspectos sociais. 

Buscou-se, em seguida, a fundamentação teórica para que fosse realizada a análise do caso sob estas três perspectivas, levando em consideração a literatura básica da administração estratégica que pudesse ser conectada com as demais perspectivas.

Foram descartadas considerações mais profundas acerca do Bradesco e dos Correios isoladamente a fim de se focar mais especificamente o Banco Postal, extraindo-se apenas os elementos necessários para se construir a análise do caso.

3  FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

3.1  PERSPECTIVA ESTRATÉGICA

Neste estudo analisamos, quanto aos aspectos da estratégia empresarial, a indústria financeira nacional de acordo com o modelo de Porter (1986), as barreiras dessa indústria com a abertura de novas possibilidades de canal de distribuição de produtos estabelecida com a implantação do correspondente bancário no país, enfocando o caso do Banco Postal.

Segundo De Plácido e Silva (apud Fassa, 2002), correspondente é toda pessoa que, como representante de outra, cumpre ordens dela emanadas, seja efetuando pagamentos por sua determinação, realizando outros negócios por conta e ordem do representado. 

Ainda como lembra Fassa, a figura do correspondente bancário é resultado do Programa Nacional de Desburocratização instituído pelo Governo Federal através do Decreto 83.740 de 18/07/1979, e reflete na Resolução 2707 de 30/03/2000, e mais recentemente, alterada pela Resolução 2953 de 25/03/2002, ambas do Conselho Monetário Nacional (CMN). Dado o alto nível de regulamentação necessário para participar do Sistema Financeiro Nacional (SFN), iremos analisar as barreiras de entrada propostas por Porter (1986), como fator decisivo no posicionamento estratégico e as barreiras de mobilidade dos principais grupos estratégicos.

O conceito de posicionamento é desenvolvido por Porter, identificando que a organização pode conseguir vantagem competitiva e maior rentabilidade quando se encontra em posição onde há pouca concorrência, normalmente usando a estratégia de diferenciação ou de custos reduzidos no posicionamento. O autor também argumenta que a vantagem competitiva sustentável é a que possibilita maior rentabilidade ao longo do tempo, e que a estratégia de menor custo não é sustentável ao longo do tempo.

Dentro de uma mesma indústria também, de acordo com Porter, existem grupos estratégicos que são aqueles formados por empresas com características de competição semelhantes, com relação às dimensões estratégicas. Destarte, dentro da indústria pode haver barreiras de mobilidade entre os grupos, o que justifica que estratégias bem sucedidas não são copiadas, pois ao tentar se posicionar em direção ao grupo, a empresa entrante sofrerá as imposições da barreira e terá os lucros reduzidos.

3.1.1  Alianças Estratégicas

Uma maneira de uma empresa entrar num novo mercado é através de alianças estratégicas. Essa aliança constitui-se de duas ou mais empresas visando a cooperação entre elas com o propósito de atingir metas. Segundo Hill apud Reeves (2002), algumas alianças permitem que as empresas compartilhem custos fixos e respectivos riscos pelo desenvolvimento de novos produtos e processos. 

Para Yoshino (1996), a aliança objetiva trazer às empresas participantes benefícios mútuos, através do intercâmbio de tecnologias, qualificações ou produtos, além de ser uma ferramenta que desenvolve habilidades complementares e vantagens, pois, sem esta, nenhuma das empresas conseguiria facilmente desenvolve-las sozinhas. As alianças podem abranger desde um simples contrato a uma joint venture. 
Ao se unirem, as empresas aliadas passam a cumprir um conjunto de metas combinadas, porém, continuam independentes após sua constituição. Cada empresa deve controlar o desempenho das atividades especificadas, e este é justamente o momento onde residem as dificuldades de sua gestão. Para uma melhor harmonia nessa relação, faz-se necessário trabalhar a atividade de forma altamente cooperativa. Para aquelas empresas não-concorrentes que se unem, dar-se o nome de alianças não-competitivas (Yoshino, 1996).  De acordo com Badaracco apud Reeves (2002), o sucesso de uma aliança está baseado em três principais fatores: a seleção dos parceiros, a estrutura da aliança e a maneira que a aliança é gerenciada. Pois, trata-se de um compartilhamento de objetivos, recursos, riscos e recompensas, onde a coletividade, a coordenação de ações e a participação das empresas são de suma importância (Torres, 2002).

Para uma aliança estratégia ser bem estruturada, é necessário que ambas as partes tenham intenções estratégicas compatíveis. Para melhor ilustrar esse conceito, Hamel e Prahalad (1989) citam duas dimensões:

· Ressalta uma posição de liderança desejada, a qual guia o seu progresso.
· Gerencia todos ao seu redor, incluindo a motivação de toda a equipe de trabalho tendo em vista as mudanças que estão ocorrendo.
Além dessas dimensões, Hamel e Prahalad (1989) reforçam a necessidade de haver congruência entre as metas e o compromisso individual, para que o foco no ganho seja estável no decorrer do tempo.

3.2  PERSPECTIVA TECNOLÓGICA

Stair (1998, p. 106) afirma que “sem os dados e a capacidade de processá-los, uma organização não teria condições de completar com sucesso a maioria de suas atividades empresariais”. Alter (1999) complementa esta idéia em dizer que os sistemas de informações estão tão integrados na cadeia de valor das empresas (Porter, 1991) que muitos se tornaram essenciais para as organizações operar. É possível estender estas afirmativas para a tecnologia da informação (TI) como um todo ou para a tecnologia em geral, com notada referência de diversos autores.

Porter (1991), por exemplo, reforça a importância da tecnologia como atividade suporte para operacionalizar a noção de consistência interna da cadeia de valor que, na abordagem deste autor é uma das origens da vantagem competitiva. Ou seja, dependendo da indústria em que esteja inserida, a organização deverá considerar, de forma mais ou menos forte, a tecnologia como parte essencial da sua estratégia.

Segundo Miles e Snow et al. (1978), a tecnologia, quando relacionada com estratégia, estrutura e processo organizacionais, pode configurar-se de forma a trazer vantagens significativas para as organizações, permitindo que estas se adaptem melhor ao seu ambiente. Prahalad e Hamel (1990) apresentam o aprendizado coletivo na organização, especialmente como coordenar diversas habilidades de produção e integrar múltiplas variedades de tecnologias como sendo as competências essenciais. Tais competências, presentes em todos os setores, podem gerar vantagem competitiva. Shank e Govindarajan (1997) afirmam que a tecnologia afeta a vantagem competitiva se tiver um papel significativo na determinação do custo relativo ou da posição de diferenciação.

3.3  PERSPECTIVA SOCIAL

Valemo-nos da perspectiva social, que se baseia na teoria institucional, para melhor elucidar o caso proposto. Assim, uma dada realidade organizacional é construída pela sociedade, porém é mantida através de sua institucionalização (Reed, 1998). Para isso, é necessário levar em consideração a relação existente entre as organizações e o ambiente, sobretudo o ambiente sócio-cultural. 

Para Selznick apud Mendonça e Amantino-de-Andrade (2003, p. 37), “a institucionalização deve ser compreendida como a emergência de padrões de interação e de adaptação das organizações em resposta ao ambiente”, e assim, a construção dessa nova realidade ocorre através da cooperação de todos os envolvidos, respeitando-se a aceitação social. Além de a teoria institucional enfatizar a influência do contexto ambiental nas organizações, o ambiente também pode ser modificado por ações organizacionais, estando em constante interação. Segundo Machado-da-Silva e Gonçalves (1998), toda essa interação tem como objetivo a busca da legitimidade. 

Logo, as organizações estão sempre almejando a legitimidade para suas ações, através de práticas institucionalizadas, ou seja, buscando incessantemente sua aceitação por parte do ambiente de modo a torná-las habituais e rotineiras. Portanto, quando algo é institucionalizado, é naturalmente aceito por membros de um grupo social, decorrendo disto suas ações e práticas sociais (Motta e Vasconcelos, 2002).

4  ANÁLISE DO CASO

4.1  PERSPECTIVA ESTRATÉGICA

Houve preocupação por parte do Bacen (2001) com a disponibilização de serviços financeiros, principalmente crédito, à população de baixa renda. Segundo aquele órgão três possibilidades de constituição de instituição financeira foram estudadas e disponibilizadas pelo Bacen buscando atender a esse objetivo: Sociedades de Crédito ao Microempreendedor (SCM), Cooperativas de Crédito e Correspondentes Bancários. 

Desde de 1999 o Bacen facultou aos bancos comerciais, múltiplos com carteira e comercial e às caixas econômicas terceirizarem seus serviços, com o objetivo de ofertar serviços bancários às populações desassistidas desses serviços. No final de 2001, quase a totalidade dos correspondentes bancários (99%) existente no país era contratada da Caixa Econômica Federal por meio do convênio com as casas lotéricas e outras empresas (Bacen, 2001). No segundo semestre de 2001, duas grandes empresas, a primeira uma estatal de serviços, os Correios, a segunda um grande banco com participação estrangeira, mas de controle nacional, o Bradesco, firmaram contrato para implantação da maior rede de correspondente bancário no país, o Banco Postal. Participaram também desta concorrência o Banco Itaú e Caixa Econômica Federal. A oferta do Bradesco significou o dobro do segundo colocado, pois só interessava ao Bradesco operar com exclusividade.

À época do leilão, tratava-se o processo como a “melhor oportunidade disponível para quem procura ampliar rapidamente seu número de agências”. Pois esse seria um problema para os grandes bancos de varejo, tanto quanto para os bancos estrangeiros que fizeram aquisições no país. A grande vantagem é o custo para ter acesso a milhares de clientes dado o compartilhamento de estrutura já existente dos correspondentes. Para se pré-qualificar a instituição teria que possuir um Patrimônio Líquido superior a R$ 1 bilhão e ativos de R$ 10 bilhões, limitando a possibilidade a apenas 13 grupos financeiros. Foram leiloados cinco lotes de mil agências, e em cada grupo poderiam operar até três bancos. Podendo haver no máximo quinze instituições oferecendo os serviços do Banco Postal, ou apenas um com exclusividade (Revista Eletrônica Dinheiro na Web, 2001). O cronograma exigido era atingir até dezembro de 2002 mil municípios e até dezembro de 2003, todos os municípios desprovidos de atendimento bancário. 

Na corrida, o Banco do Brasil acreditava que tinha alguma vantagem sobre os demais, pois desde março de 2000 tinha um projeto piloto com os Correios em 36 cidades do interior do país. Mesmo tendo um contrato de exclusividade assinado com os Correios, o Banco do Brasil não pode impedir que o processo fosse levado ao mercado por meio da licitação, e teve o contrato cancelado pelos Correios. O critério para escolha da proposta da instituição foi o melhor preço e a melhor proposta técnica. O resultado do processo foi que o Banco Bradesco ficou com a exclusividade de todas as quinze possibilidades de atendimento, ou seja, as cinco regiões e as três posições em cada uma delas, pagando mais de R$ 200 milhões ao Ministério das Comunicações.

O posicionamento estratégico da concorrência em relação ao correspondente bancário é diferenciado, pois a Resolução que regulamenta o correspondente bancário permite que os bancos possam contratar qualquer empresa como correspondente, assim como tabelionatos, as maiores instituições têm estratégias diferenciadas. O Banco do Brasil vem buscando formar parcerias com grandes redes de supermercados, e mais de 22 grandes empresas de varejo negociam com a instituição, enquanto que a Caixa Econômica focou as casas lotéricas com a Caixa Aqui.

O potencial desse novo canal de distribuição é grande, pois a legislação atual prevê que os bancos podem contratar correspondente bancário para prestarem os serviços de recepção de propostas de abertura de contas de depósitos a vista, a prazo e de poupança; recebimentos e pagamentos relativos a contas de depósitos a vista, a prazo e de poupança, bem como a aplicações e resgates em fundos de investimento; recebimentos e pagamentos decorrentes de convênios de prestação de serviços mantidos pelo contratante; execução ativa ou passiva de ordens de pagamento em nome do contratante; recepção e encaminhamento de pedidos de empréstimos e de financiamentos; análise de crédito e cadastro; execução de cobrança de títulos; outros serviços de controle, inclusive processamento de dados, das operações pactuadas; e outras atividades, a critério do Bacen.

O Bradesco com estratégia de expansão e diversificação do canal de atendimento deixa clara sua intenção de liderança, principalmente com os movimentos realizados como a diversificação do canal de distribuição e expansão geográfica (correspondente bancário); aquisições de bancos menores, menos voltados para o varejo e aquisição de carteiras de bancos multinacionais, com clientes institucionais.

A estratégia de expansão por meio do correspondente bancário demonstra a presença forte da liderança que não apenas vem se preocupando com o crescimento da instituição como também com a rentabilidade. O presidente do Banco Bradesco, Márcio Cypriano, no cargo desde 1999, tem demonstrado que a estratégia de consolidação da instituição na liderança no setor privado, atrás apenas do Banco do Brasil, já previu em 1999 que bancos estrangeiros com pequena parcela do mercado nacional e não rentáveis irão desistir e vender para os grandes, como o Bradesco (LatinFinance, 2001). E foi o que aconteceu, no final do ano passado o Banco Bradesco incorporou a BBV Banco, espanhol que ingressou no Brasil a pouco mais de dois anos e vinha com baixa participação no mercado (1,3% em setembro/2002) e rentabilidade medíocre (LatinFinance, 2002). A compra deixa em posição isolada em relação aos demais concorrentes do setor privado, deixando pela primeira vez, em termos de quantidade de agência, o Bradesco como maior banco no país (considerando também os pontos do Banco Postal), e a carteira de crédito em torno de R$ 59 bilhões próxima da do Banco do Brasil. 

O setor financeiro vem ao longo dos anos se consolidando com forte concentração já que em 1994 os dez maiores grupos financeiros detinham 63% do total de ativos e em 2003, 74%, aumentando a concorrência (Bautzer, 2003). Nesse contexto, a busca por novas fronteiras para maior participação e aumento da rentabilidade tem sido uma característica do setor. Assim, os movimentos de grupos estratégicos de grandes bancos de varejo na contratação de correspondentes bancários demonstram tal fato.

O enfoque também parece ser a internacionalização dos maiores bancos nacionais, e o próprio Bradesco vem demonstrando movimentos principalmente na captação de grandes volumes no mercado internacional de papéis, demonstrando a credibilidade da instituição, além de criatividade no caso de captação nas redes internacionais, para a redução de seus custos, fato que só é possível com a experiência acumulada. A exemplo da captação na moeda japonesa e em seguida a conversão para a moeda americana que gerou redução dos custos das operações (LatinFinance, 2003).

A oportunidade do correspondente bancário permitiu que um recente entrante no mercado vislumbrasse esse segmento no mercado financeiro. O Lemon Bank surge com a missão de se tornar líder no mercado de serviços bancários para os clientes de baixa renda. A estratégia é operar com correspondentes bancários, que apesar de pequena rentabilidade relativa, os grandes volumes de transações tornam o mercado rentável e atraente para os bancos contratantes. A proposta desse novo player é concorrer com os grandes: Banco do Brasil, Bradesco e Caixa Econômica Federal (Sá, 2002). Vale ressaltar que as barreiras de entrada no mercado financeiro são altas, pois é um setor altamente regulamentado e possui exigências mínimas de capital e o acesso dos administradores depende de critérios legais e regulamentares. Contudo, o surgimento do Lemon Bank ocorreu de forma inusitada, com a venda do site financeiro Patagon ao banco espanhol Santander, o grupo financeiro desistiu e o devolveu aos fundadores, que acabaram adquirindo autorização para funcionamento como banco múltiplo. 

4.2  PERSPECTIVA TECNOLÓGICA

Ao analisar o caso do Banco Postal sob a perspectiva tecnológica, deve-se considerar que o uso de modernas tecnologias não só apresenta-se como condição diferenciadora, mas indispensável para que essa iniciativa seja viabilizada. Sem os usos dos modernos meios de comunicação e de softwares para atualizações financeiras em tempo real não seria possível implantar serviços bancários, na forma que conhecemos na atualidade, em localidades distantes e cidades do interior, carentes de bons serviços de comunicação ou transporte. Sem tal tecnologia seria necessário recorrer aos ultrapassados controles de contas e pagamentos através de fichários em papel e da tramitação da documentação através de malotes, inviáveis atualmente devido aos altos custos envolvidos e à discrepância de tempo entre a operação no caixa e a atualização nos sistemas do banco.

No caso do Banco Postal, para que as transações sejam processadas em tempo real é necessário que cada ponto de atendimento (nos postos dos Correios) possua pelo menos uma antena parabólica e um terminal do Bradesco para que seja feita a conexão via satélite à rede da instituição, sendo estas transações validadas nas centrais da instituição bancária através dos cartões magnéticos dos usuários.

Tendo em vista que telecomunicação via satélite não é competência essencial dos Correios ou do Bradesco, assumindo os conceitos de Prahalad e Hamel (1990) esta atividade ficou a cargo da Embratel, que projetou e criou uma unidade exclusivamente para gerenciar a rede corporativa da ECT. A gerência da rede de dados, voz e imagem da primeira instituição presente em todos os 5.561 municípios brasileiros foi um dos itens da maior licitação para serviços de telecomunicações do governo federal em 2001, vencida pelo consórcio liderado pela Embratel, ao lado da Telefónica Empresas e da Prolan (Revista Via Embratel, 2002).

Na indústria bancária, os investimentos em tecnologia não compõem uma iniciativa pontual, exclusiva de novos empreendimentos. Tais investimentos se apresentam como mais um indício da evolução de uma política de uso e investimentos intensivos na área de TI. O Portal do Bradesco (Banco Bradesco, 2003) destaca que o banco foi pioneiro no Brasil na utilização de computadores em Internet Banking e no fornecimento de serviços online, demonstrando que sempre esteve na vanguarda da utilização de tecnologias.

Mas, nas localidades distantes do país, o domínio de funções básicas de computador inexiste. Além disso, a Internet está longe da realidade das classes D e E, onde não é por meio de computador, pelo menos do seu uso pessoal, que estas pessoas serão atingidas. Por isso, o Banco Postal é uma alternativa interessante que serve de ponte entre a população e o banco tradicional. 

No Brasil, aparentemente, os bancos só têm duas opções, ou crescem muito ou são comprados. O Bradesco não deixa dúvidas quanto a sua estratégia de expansão: além de desenvolver sua própria estrutura interna, vem adquirindo outras instituições e realizando diversos contratos e alianças estratégicas. O Banco Postal é um dos resultados desta estratégia que, através do incremento do número de clientes, requer pesados investimentos em tecnologia, permitindo o funcionamento adequado e consistente.

Reggiani (2003) comenta que o Bradesco investiu, em 2002, US$269 milhões em TI. Parte desses recursos atenderam à incorporação das agências dos bancos Cidade, Boavista e BEA, à implantação sistema responsável pela troca de fundos on-line entre os bancos, e às mais de 2700 agências do Banco Postal, que geraram 3 milhões de transações a mais por mês para a estrutura do Bradesco processar. A jornalista comenta, ainda, que os investimentos devem saltar 34% este ano, atingindo US$ 360 milhões.

Em 2001, o Bradesco viu sua capacidade de armazenamento de dados em discos magnéticos praticamente dobrar, passando de 33 para 64 terabytes, guardados na sede, em Osasco, e na unidade de Alphaville, na região metropolitana de São Paulo. Tudo por causa do aumento de clientes - em 2001 havia cerca de 12 milhões de correntistas realizando 35 milhões de transações por dia, em média (apagar hífen), da oferta de novos produtos on-line e da ampliação do tempo de disponibilidade dos dados. (Revista Info Exame, 2003)

Como mais de 80% das transações do banco são feitas fora das agências de origem, e o acesso a documentos digitalizados vai se expandir, o Bradesco prevê investimentos de US$6 milhões na duplicação das bases de dados, evitando gargalos na busca. Para fazer a montanha atual de informações circular, a banda de Internet do Bradesco se expandiu de 18 Mbps em 2000 para 68 Mbps em 2002, e a capacidade de processamento cresceu mais de 50%, atingindo 16 mil MIPS. Em 2003, essa estrutura vai aumentar em até 40% para suportar o tráfego de dados na Internet que os clientes de bancos recém-adquiridos, como o Banco Cidade e o Mercantil de São Paulo, devem gerar (Portal Info Exame, 2003).

As evidências demonstram que tecnologia é um assunto estratégico para o Bradesco, refletindo-se, inclusive, na sua estrutura organizacional. Abaixo da presidência, por exemplo, entre as demais diretorias, encontra-se um diretor-executivo de tecnologia.

Anualmente a Revista Info Exame lança uma publicação sobre as “100 empresas mais ligadas do Brasil”, ou seja, aquelas que mais investem em informática, o que inclui número de profissionais nesta área, número de equipamentos e investimentos em reais nas mais diversas soluções tecnológicas. O Banco Bradesco saltou, na classificação desta revista, do segundo lugar em 2002 para o primeiro lugar em 2003 devido aos grandes investimentos realizados, retomando a posição de liderança que já detinha em 2001. Nota-se que, por fazerem uso intensivo de tecnologia da informação devido ao grande volume de dados a manipular, as três empresas “mais ligadas do brasil” são do setor bancário. 

Coronato (2002) observa que, até 2000, os Correios, grande interessado no Banco Postal, destinava quase todo o seu investimento tecnológico para o setor operacional, assim como na automação da triagem de cartas. Este autor destaca que em 2001 e 2002, cerca de um quinto do investimento tecnológico foi alocado para a melhoria da gestão. 

Coronato ainda afirma que “o crescimento mais expressivo, porém, foi no investimento tecnológico em novos negócios, que triplicou de 2000 para 2001” (op. cit., p.1). Parte significativa dos recursos se destinou ao Banco Postal, o que demonstra que as duas organizações, Bradesco e Correios vêem na tecnologia um instrumento sem o qual se faria inimaginável ter uma gestão eficiente e colocar em funcionamento o Banco Postal. Da parte dos Correios, a intensificação do uso de tecnologia deu resultado. Coronato afirma que a produtividade passou de 60000 objetos anuais transportados por funcionário em 1994 para mais de 100000 em 2001. Além disso, para operar o Banco Postal, os Correios vêm realizando investimentos de cerca de R$ 200 milhões, que envolve tanto a estrutura das agências, quanto à adequação dessas unidades para a transmissão de dados via satélite entre outros investimentos na área de Tecnologia da Informação.

4.3  PERSPECTIVA SOCIAL

O cenário encontrado pelo Banco Postal revelava que cerca de 40 milhões de adultos não possuem conta bancária. Esse número deve-se, em grande parte, à inexistência de agências bancárias em aproximadamente 1.700 municípios brasileiros e a alta burocracia existente para a abertura de uma simples conta corrente. Não obstante, era necessário bancarizar essa população, respeitando os aspectos do ambiente em que residem, bem como os aspectos culturais.

Foi então que a figura do correspondente bancário trouxe um importante mecanismo de inclusão social, bem como o fortalecimento da cidadania. Visto que o Banco Postal visa atender às camadas mais populares, o Bradesco segue sua estratégia em consolidar-se neste mercado, que é sua especialidade. Além do mais, as duas instituições envolvidas no projeto possuem credibilidade, e, assim também, é importante destacar a confiança que a população deposita nos Correios. Disponibilizando o acesso aos serviços bancários, o Banco Postal pretende institucionalizar ações, de modo a torná-las habituais, ou seja, tende a desenvolver empiricamente comportamentos que passarão a ser adotados por um ator ou um grupo de atores com o objetivo de resolver problemas existentes (Tolbert e Zucker, 1998).

Dentre os serviços bancários fornecidos pelo Banco Postal, destaca-se a concessão de empréstimos. Os valores médios das operações variam entre R$ 500 e R$ 600, o que se pode afirmar que o risco é baixo e pulverizado, uma vez que as pessoas que pedem esses empréstimos se esforçam muito mais em pagá-los por saber que se não os honrar, será mais difícil captar novos empréstimos, devido ao aumento de exigências feitas por parte das instituições bancárias. Além disso, outro fator de destaque é o possível aumento da poupança interna do país, pois o hábito das pessoas que não têm acesso aos serviços bancários é o de consumir toda sua reserva financeira ou mantê-las em residência sem serem remuneradas, o que pode ser minimizado através deste serviço. Com essas novas rotinas inseridas na vida dessa população antes não assistida, visa-se impulsionar o desenvolvimento econômico do país.

No entanto, o mais recente benefício que o Banco Postal está trazendo para a população, é sua participação no programa Fome Zero do Governo Federal. Isto porque a Febraban – Federação Brasileira das Associações de Bancos – disponibilizou, sem custo para o governo, toda sua rede de atendimento bancário do país para saques dos benefícios do programa, que inclui o Bradesco e sua rede de correspondente bancário. Estima-se que essa colaboração trará uma economia de até R$ 200 milhões para o Governo.
O ambiente exigiu modificações da organização, alterando o modo de como os serviços bancários chegariam a essa população, através dos Bancos Postais, para que as organizações alterassem o ambiente, ou seja, os hábitos dessa população. Dessa forma, o Banco Postal atende não só aos interesses das empresas envolvidas, mas também às necessidades da população brasileira.  

5  CONSIDERAÇÕES FINAIS

O posicionamento do Bradesco na busca do novo canal de distribuição, através do Banco Postal, com acesso a todos os municípios do país, mostrou que a estratégia de liderança está presente na instituição financeira. O mercado promissor tem poucos concorrentes potenciais em escopo nacional. Inicialmente o único concorrente para o Banco Postal seria o correspondente da Caixa Econômica Federal, Caixa Aqui, com as lotéricas. Embora outros grandes bancos, como o Banco do Brasil, estejam operando com a figura do correspondente bancário, o fazem através de diversos contratos, desde grandes cadeias de supermercados até pequenas farmácias, armazéns, tornando o controle mais dispendioso, podendo afetar a economia de escala pela padronização tecnológica necessária.

Assim, a busca de novas oportunidades no mercado financeiro deixa o Banco Bradesco em posição de liderança no setor privado e com grande possibilidade de crescimento para ultrapassar a posição de liderança nacional, fortalecendo-se para ingressar nos mercados globais. Além disso, a figura do correspondente bancário constitui um veículo alternativo para o fortalecimento da cidadania e um importante mecanismo de inclusão social, possibilitando aos bancos estarem presentes em todo o país.

Os bancos também estão tendo oportunidade de se instalarem em pequenas cidades onde hoje passam bois pela rua principal, mas que daqui a alguns anos estarão passando carros e tratores e os bancos vão querer financia-los. Mas é importante destacar que sem as tecnologias atuais não seria possível viabilizar tal iniciativa, o que só vem a corroborar a integração das três perspectivas analisadas.

De modo geral, pode-se dizer que o modelo de correspondente bancário atende às estratégias maiores das instituições, determinadas pela expansão de mercados e redução de custos. Além de  redução de investimentos com instalações, funcionários e treinamentos, a utilização de correspondente bancário reduz consideravelmente os gastos operacionais dos serviços, além de garantir lucros aos empresários contratados, em razão do recebimento de tarifas pelos serviços prestados, e o incremento do fluxo de clientes em seus estabelecimentos, o que acarretará um aumento das vendas.
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