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oA adequação dos produtos e serviços financeiros aos interesses, objetivos e necessidades 

dos consumidores tem uma importância estratégica nas relações de consumo. É assim 

porque ela permite de forma inaugural preservar o equilíbrio e a harmonia na rela-

ção entre consumidores e fornecedores de serviços financeiros. A complexidade das relações 

financeiras é enfrentada e equacionada quando as Instituições Financeiras se ocupam não 

apenas em assegurar informações transparentes e adequadas, mas em ofertar e indicar aos 

consumidores os produtos e serviços que melhor possam atender as suas necessidades.

O resultado é um ganho para todos os contratantes e principalmente para toda socie-

dade. Por isso, a suitability ou adequação dos produtos e serviços financeiros recebeu espe-

cial atenção do legislador quando da elaboração do Código de Defesa do Consumidor, assim 

como, do regulador financeiro, o Banco Central do Brasil e dos órgãos e entidades de proteção 

e defesa do consumidor. 

Do mesmo modo, a Federação Brasileira de Bancos – FEBRABAN, sensível a necessidade 

de avançar na promoção da confiança e no equilíbrio das relações de consumo, editou uma 

norma de Autorregulação para contribuir com a difusão e implementação da adequação dos 

produtos e serviços financeiros. A confiança pública, segundo o Banco Mundial1, é crucial para 

o desenvolvimento do setor financeiro de qualquer país. Ter acesso a produtos e serviços ade-

quados aos consumidores produz um impacto importante no nível de bem-estar financeiro e 

geral dos cidadãos. 

O normativo SARB 017/2016 – Adequação de Produtos e Serviços ao Perfil do Consumi-

dor, com quinze artigos, dividido em nove capítulos, procura sistematizar e potencializar as 

ações das Instituições Financeiras Signatárias no cumprimento das regras normativas existen-

tes e no aprimoramento da relação com os consumidores. Previsto no artigo 10 do normativo, 

a elaboração de manuais de boas práticas de adequação de serviços cumpre também o papel 

normativo, pois passarão a integrá-lo como anexos. Trata-se de uma significativa contribuição 

para efetividade das regras previstas na Autorregulação. 

O Guia de Boas Práticas reúne as boas experiências desenvolvidas pelas Instituições Fi-

nanceiras Signatárias e detalha a forma de implementação dos princípios e regras do norma-

tivo, demonstrando como as práticas foram realizadas e principalmente, que benefícios foram 

auferidos pelos consumidores.

O normativo de Autorregulação e o Guia de Boas Práticas permitem a disseminação das 

boas práticas para assegurar um padrão de qualidade para todo o setor, alcançando, ao final 

e em conjunto com outros normativos, a sustentabilidade das relações de consumo nas ope-

rações financeiras.

O Guia é o reflexo de um momento específico, não sendo capaz de demonstrar todas as 

experiências positivas desenvolvidas pelas Instituições Financeiras, uma vez que o mercado 

e as ferramentas para proteção financeira do consumidor são dinâmicos e aprimorados de 

forma contínua.

1The World Bank Group. Good Practices for Financial Consumer Protection. 2. ed. Washington/DC, 2017. 
p. 7.
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a O modelo adotado para elaboração deste guia foi uma adaptação das propostas de Eu-

gene Bardach2 (2011) e Bretschneider3 (2005). O objetivo foi identificar condutas con-

cretas que contribuíram para solução de conflitos ou desafios específicos. Com a ne-

cessária advertência de que os resultados não advêm da simples transposição de modelos, mas, 

sobretudo, da compreensão dos conceitos utilizados para endereçar o problema enfrentado. A 

efetividade das medidas depende da estrutura da implementação, da gestão e, sobretudo das 

particularidades de cada Instituição.

Outro importante elemento considerado foi a advertência de Bretschneider que a meto-

dologia de um guia de boas práticas deveria ir além da simples descrição de casos. Ela deve 

contemplar a completude do contexto em que foi desenvolvida e implementada. Somente com 

a análise mais completa dos elementos que compuseram a implementação é que seria possível 

considerar a existência da boa prática. A perspectiva de Bretschneider foi considerada, mas limi-

tada aos propósitos deste trabalho de natureza mais pragmática e menos dogmática.

O contexto de implementação das práticas reunidas neste Guia foi a edição do normativo 

SARB nº 017/2016, que estabelece os princípios e regras da suitability de produtos e serviços 

financeiros aos consumidores, editado com fundamento no Código de Defesa do Consumidor e 

nas Resoluções Bacen nº 4283/2013 e nº 4539/2016.

Por isso, a matriz elaborada para recepcionar as boas práticas considerou o normativo SARB 

nº 017/2016. Ela foi dividida em cinco categorias: dever geral de adequação, informação e orien-

tação ao consumidor, desenvolvimento do produto, políticas de incentivo à comercialização e 

treinamento e capacitação. Cada categoria recebeu um conjunto de perguntas que auxiliaram 

na construção do guia. 

II
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2Bardach, Eugene (2011). A Practical Guide for Policy Analysis: The Eightfold Path to More Effective 
Problem Solving. Thousand Oaks, CA: Sage. ISBN 9781608718429.
3Bretschneider, S., Marc-Aurele, F.J., Jr., and Wu, J. (2005). “Best Practices” Research: A methodological 
guide for the perplexed, Journal of Public Administration Research and Theory (15)2:307-323.

As respostas apresentadas por cada Instituição Financeira Signatária que contribuíram com 

a elaboração deste guia foram preservadas, não havendo nenhuma reinterpretação das suas 

considerações. Entretanto, foram inseridos comentários que destacaram condutas, conceitos, 

diretrizes e comportamentos considerados decisivos para a boa prática. 

Diante das inúmeras possibilidades das práticas existentes, procurou-se captar neste Guia 

comportamentos que estivessem no âmbito da (i) transparência das contratações, utilizassem 

o (ii) design da informação e enfrentassem (iii) reclamações dos consumidores, entre outros 

aspectos do cumprimento do normativo de Autorregulação. 

Transparência nas contratações, ofertas adequadas aos objetivos, necessidades e interesses 

do consumidor e sobretudo equilíbrio na relação de consumo são propósitos destacados do nor-

mativo de adequação de produtos e serviços financeiros. 

O design da informação mereceu especial atenção porque, conforme será visto, entre ou-

tros elementos, procura superar eventuais vieses do consumidor no processo de contratação. 

Assim, alertas contratuais de desenquadramento de perfil que ocasionam prejuízos ao consumi-

dor passaram a ser prática usual das Instituições Financeiras Signatárias. Merecem destaque tais 

medidas porque reforçam a lealdade contratual, consideram a vulnerabilidade dos consumidores 

e reafirmam a confiança como elemento estruturante de todas as relações de consumo.

As reclamações dos consumidores representaram outra importante fonte para elaboração 

dos principais eixos conceituais do normativo de adequação de produtos e serviços financeiros. 

As boas práticas permitem notar como os conflitos de consumo foram endereçados, tornando-

-se instrumento para o aperfeiçoamento da qualidade da relação de consumo, ao tempo que 

também constituem material para toda sociedade. 

Após o agrupamento das boas práticas em categorias, uma segunda etapa consistiu, quando 

possível, na avaliação do quanto a prática afetou a vida do consumidor e qual a relevância de 

seus resultados. Outros aspectos relevantes dizem respeito a questões internas das Instituições 

Financeiras, se a prática guarda coerência com os objetivos, estratégias e o serviço prestado, e se 

ela integra e articula os diferentes atores da instituição. Por fim, é importante que prática seja 

possível de ser replicada por outras Instituições Financeiras, ainda que com adaptações.

Para reconhecidamente ser uma referência e cumprir seus objetivos, o Guia se ocupou de 

práticas que tenham sido consideradas como tal, pelo público interno, os integrantes das Ins-

tituições Financeiras. Houve, entretanto, um cuidado em colher considerações e inquietações 

de um público externo que também trata de questões relacionadas a operações financeiras e a 

proteção do consumidor, os Procons, Defensorias Públicas e Ministério Público, e o Banco Central 

do Brasil.

II
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s Este capítulo foi divido em duas partes, sendo que na primeira houve uma breve explicação 

conceitual sobre as categorias analisadas, seus objetivos e resultados esperados para os 

consumidores. Na segunda parte, o exame foi dos casos apresentados pelas Instituições 

Financeiras que contribuíram com este trabalho. 

Na apresentação dos casos preservaram-se as informações formalmente recebidas, sem 

qualquer alteração. Muitas delas foram acompanhadas de infográficos e outras ilustrações. 

Os casos foram sistematizados segundo a classificação em categorias e as informações 

e considerações de cada Instituição Financeira, por ordem alfabética. Sempre que possível, os 

casos serão apresentados pelo seu título, objetivo, o contexto e o desafio que visou endereçar, 

os beneficiários, usuários, o impacto, a inovação e os fatores de sucesso, além dos desafios, sus-

tentabilidade e replicabilidade.

1. As categorias
Para a escolha das melhores experiências foi desenvolvida uma matriz que permite o agru-

pamento de boas práticas por categorias, conforme o programa de adequação estipulado no 

normativo. Ele elenca cinco categorias em que devem se concentrar os esforços para tornar 

adequadas as ofertas de produtos e serviços, são elas:

•	Dever geral de adequação

•	Informação e orientação ao consumidor

•	Desenvolvimento de produtos financeiros adequados ao perfil dos consumidores

•	Política de incentivos para comercialização de produtos e serviços financeiros

•	Treinamento e capacitação

1.1  Dever Geral de Adequação

Na categoria ‘Dever geral de adequação’, a boa prática deve assegurar que a oferta de 

crédito se encontre alinhada com os interesses, necessidades e objetivos do consumidor. Para 

identificar a conformidade entre oferta e consumidor, verificou-se a existência de uma política 

interna que estruturasse a forma de definição do público-alvo de cada produto ou serviço. Além 

dessa política, o dever geral de adequação estabelece que ao realizar a oferta, ela deve levar em 

consideração as diferenças de perfis dos públicos-alvo, inclusive com ferramentas que permitam 

o consumidor identificar o seu não enquadramento em determinados perfis.

1.1.1 A política interna

A existência de uma política interna de relacionamento com cliente, especialmente para 

adequação de serviços, tem como fonte normativa o Código de Defesa do Consumidor e a Re-

solução nº 4.539, de 24 de novembro de 2016, do Banco Central do Brasil. O marco legal das 

relações de consumo estabelece como diretriz política o incentivo aos fornecedores para realiza-

ção de ações que tenham por objetivo a melhoria da qualidade de serviços - art. 4º, V do CDC.

A elaboração e a implementação de políticas internas para adequação de serviços são pode-

rosos e estratégicos instrumentos internos para melhoria de produtos e serviços. É assim porque 

se trata de uma diretriz pactuada pela Instituição que vincula todos os integrantes e colabora-

dores e tem um enorme potencial para prevenção de eventuais desconformidades nas relações 

de consumo.

A Resolução nº 4.539/16 reconhece a importância da existência de uma política interna que 

promova a cultura organizacional que:

•	Incentive o relacionamento cooperativo e equilibrado com os consumidores;

•	Realize um tratamento justo e equitativo com os consumidores; e

III



7

•	Assegure a conformidade e a legitimidade de produtos e serviços.

Tais princípios devem ser concretizados em rotinas, procedimentos, tais como:

•	Concepção de produtos e serviços;

•	Oferta, recomendação, contratação ou distribuição de produtos ou serviços;

•	Implementação de requisitos de segurança dos produtos e serviços; e

•	Existência de sistemas de metas e incentivos de desempenho de empregados e colaboradores.

1.1.2 O desenquadramento

O desenquadramento, que pode ser entendido como uma mudança nas condições inicial-

mente declaradas pelo consumidor, merece destaque porque passou a contar com um novo 

design de informação, pois nem sempre o consumidor identificava a necessidade de readaptação 

da sua relação contratual. A emissão de alerta conta com uma postura ativa da Instituição Finan-

ceira para assegurar a adequação e equilíbrio na relação com o consumidor.

1.2  Informação e orientação ao consumidor

No ‘Relacionamento com o consumidor’ a preocupação volta-se especialmente para a in-

formação e orientação ao consumidor. Assegurar uma adequada comunicação é o principal ob-

jetivo deste capítulo. A boa prática na oferta deve garantir uma comunicação atrativa e acessí-

vel, que sejam apresentados não apenas os benefícios, mas também os ônus para o consumidor, 

com uma linguagem simples e clara, sem o uso excessivo de termos técnicos. 

1.2.1 A linguagem adequada

A preocupação com a linguagem é outro ponto importante. Sem a utilização do signo ade-

quado, embora possa existir mensagem, não se assegura que ela será compreendida pelo seu 

receptor. É a adaptação da linguagem da oferta ao consumidor que permite a sua compreensão 

e assim, contribui para uma pactuação consciente, livre e segura para todas as partes envolvidas. 

1.2.2 O público-alvo para oferta de produto e serviços

Outro destaque está na necessidade que a oferta seja dirigida ao público de acordo com o 

seu perfil e aderente a política interna declarada pela Instituição. As duas obrigações prescritas 

pela Autorregulação foram examinadas porque representam uma materialização substantiva da 

suitability. É necessário que a oferta tenha um público-alvo definido e que esta definição esteja 

em linha com toda política da Instituição Financeira.

1.2.3 A liberdade de escolha dos consumidores

Ainda nesta categoria foram verificados os mecanismos utilizados pelas Instituições Finan-

ceiras para assegurar a liberdade de escolha do consumidor, informando categoricamente acerca 

de suas possibilidades de contratação e coibindo a venda casada. Por fim, novamente, o alerta ao 

consumidor foi utilizado, mas agora para comunicar o término ou cancelamento de promoções. 

Trata-se de medida que reitera a lealdade e confiança nas relações contratuais.

1.3  O desenvolvimento de produtos

Na categoria ‘Desenvolvimento de produtos financeiros adequados ao perfil do consumidor’ 

o normativo promove a compreensão de que uma oferta adequada não ocorre apenas na etapa 

de comercialização de produtos e serviços, mas que ela deve ser estruturada desde sua concepção. 

III
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Customer Centric

Buscou-se identificar, então, na conduta das Instituições Financeiras ações que considerem, 

em todas as etapas, a relação comunicacional com o consumidor. Trata-se de uma política de 

comunicação centrada no consumidor – customer centric. É a partir da empatia com o consu-

midor que se elabora o processo comunicacional, que tem por objetivo a promoção do produto, 

mas também a adequada experiência do consumidor.

1.4  A Política de incentivos

A ‘Política de incentivos para a comercialização de produtos e serviços financeiros’ preo-

cupa-se em como a Instituição Financeira valora a conduta de seus colaboradores e quais são 

os mecanismos utilizados para demonstrar essa valoração, especialmente no que se refere a 

comercialização de produtos e serviços. 

Os incentivos

A boa prática prevê incentivos positivos e incentivos negativos, que criam desestímulos a 

condutas inadequadas, para assegurar um ambiente respeitoso nas relações com os consumido-

res, criando regra específica para não haver uma remuneração variável baseada exclusivamente 

em comissão por venda.

1.5  Treinamento e capacitação

Na última categoria de boas práticas analisada, ‘Treinamento e capacitação’, a experiência 

de destaque consiste na educação, instrumento que tem sido bastante importante para proteção 

dos consumidores e que demonstra o comprometimento do setor com a adequação de toda 

cadeia de prestadores e com a efetividade dos normativos elaborados e pactuados. 

2. Os casos

2.1  O dever geral de adequação

Regra do Normativo SARB nº 017/2016:

Art. 4º Os procedimentos previstos no artigo anterior deverão se basear:

I – na elaboração, por parte da Instituição Financeira Signatária, de política interna que 

defina o público-alvo para oferta de cada produto ou serviço; 

II – na oferta de produtos e serviços aos consumidores que tenham perfil para aquisição e 

figurem como público-alvo estabelecido na referida política interna, descrita no inciso anterior; 

III – na possibilidade de demonstração de enquadramento do consumidor nos perfis de 

público-alvo utilizados para definição dos produtos ou serviços e a oferta adequada do produto 

e serviço por parte da Instituição Financeira Signatária; e 

IV - na disponibilização de informações aos consumidores que lhe permitam constatar 

eventuais situações de não enquadramento, inclusive aquelas ocorridas em momento posterior 

à contratação, quando previsto nos manuais anexos a este Normativo. 

Art. 5º É vedado às Instituições Financeiras Signatárias definir políticas de oferta de produ-

tos ou serviços em situações em que o perfil do consumidor seja evidentemente incompatível 

com o público-alvo definido. 

Parágrafo único. Caso o consumidor decida pela contratação, deverá ser comprovadamen-

te alertado pela Instituição Financeira Signatária que o produto ou o serviço não é compatível 

com seu perfil. 

III
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Existe uma política interna que defina o público-alvo para oferta de cada produto 
ou serviço? Em linhas gerais, como ela está descrita? Quem é o responsável pela 
sua implementação? ?

O BB possui a Política Específica de Relacionamento com Clientes e Usuários de Produ-
tos e Serviços que orienta a oferta de produtos e serviços ao público-alvo definido. 

No âmbito interno, a política está descrita nos normativos, acessível a todos os funcioná-
rios. Para os clientes, está disponível em ambiente público, na página do BB. 
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A definição dos produtos adequados ao perfil dos clientes leva em consideração o processo 
de criação de produtos e serviços, que contempla: 

•	a análise quanto à aderência às estratégias de clientes e às propostas de valor para cada segmento; 

•	a definição do público-alvo para cada produto e serviço; 

•	a avaliação da propensão ao consumo dos clientes do segmento alvo; 

•	a aderência da proposta às demandas apresentadas nos fóruns de clientes ou pesquisas realizadas; 

•	as ações de pós-venda para entrega dos atributos desejados na Visão Cliente, por fases (pós 
acolhimento, manutenção e retenção); 

•	as informações relevantes para cada produto ou serviço; 

•	a análise e manifestação obrigatórias pelos gestores de Clientes. 
Soma-se à Política de Relacionamento com Clientes e Usuários de Produtos e Serviços, o 

Programa de Compliance, instrumento de governança corporativa aprovado pelo Conselho de 
Administração, composto por orientadores, integrados e complementares, que pautam as ativi-
dades operacionais e as práticas de negócios do Banco, sustentados pelos pilares da prevenção, 
detecção e correção de desvios em relação às leis, normas e regulamentos externos e internos e 
ao Código de Ética e Normas de Conduta.

Para a disseminação do conteúdo, o BB possui treinamento específico e que faz parte da tri-
lha Compliance, Riscos e Controles. Os funcionários receberam e-mail corporativo sobre o curso.
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A partir de outubro/2018 será obrigatória a adesão por todos os funcionários à Política de 
Relacionamento com Clientes e Usuários de Produtos e Serviços e ao Programa de Compliance, 
o que já acontece com o Código de Ética e Normas de Conduta. 

A responsabilidade pela implementação da Política de Relacionamento é de todo o conglo-
merado BB e está sob coordenação da Diretoria de Controles Internos.



13

I

A Diretoria de Clientes é uma das responsáveis pela elaboração da estratégia para o mer-
cado PF Varejo, com validade plurianual e com revisão anual. Definida a estratégia, é elaborado 
o plano para o mercado PF, composto dos seguintes conteúdos: Segmentos/Nichos de Clientes, 
Proposta de Valor de cada Segmento/Nicho do Mercado e o desdobramento de Objetivos, Indi-
cadores e Metas, distribuídas para os diferentes tipos de dependências/carteiras.

Por que ela é uma boa prática? ?
A Política de Relacionamento orienta o comportamento do Banco do Brasil na condução de 

suas atividades com princípios de ética, responsabilidade, transparência e diligência, proporcio-
nando a convergência de interesses e a consolidação da imagem institucional de credibilidade, 
segurança e competência.
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Exemplo 
A área de UX – User Experience elabora questionários para coletar a percepção e as neces-

sidades dos clientes. Os dados coletados são consolidados e os resultados servem para tomadas 
de decisões e direcionamentos na estruturação das soluções do BB.

Data de implementação e resultados
Em novembro de 2017, para atendimento da Resolução CMN 4.539/2016, foi instituída a 

Política Específica de Relacionamento com Clientes e Usuários de Produtos e Serviços. Com essa 
Política, o BB reiterou as diretrizes do que é esperado de seus funcionários, uma vez que os seus 
princípios já estavam representados no Código de Ética e às Normas de Conduta. 

A mudança tem sido acompanhada, principalmente, pelo número de reclamações dos clientes. 

Quais os benefícios para os consumidores? ?
Promove cultura organizacional que incentiva o relacionamento cooperativo e equili-

brado com clientes e usuários; dispensa tratamento justo e equitativo a clientes e usuários; e 
assegura a conformidade e a legitimidade de produtos e serviços.

A prática de suitability pelas Instituições Financeiras, dentro dos princípios de ética e trans-
parência no relacionamento e nos negócios, proporciona aos clientes a oferta de produtos de 
acordo com seu perfil, necessidades, comportamento, momento de vida, propensão ao consumo 
e preço adequado à sua capacidade de pagamento.

Uma das principais ferramentas de suitability utilizada pelo BB é a aplicação de questionário 
para a Análise de Perfil do Investidor – API. Esta ferramenta tem por objetivo conhecer o perfil do 
investidor e adequar a oferta dos produtos e serviços às suas necessidades, aos seus interesses e 
aos objetivos dos clientes. 

Exemplos 
Diariamente o funcionário acessa o painel de gestão de sua carteira. Ao atender uma clien-

te, verifica que ela apresenta necessidade específica de um produto ou serviço, que não consta 
na “melhor oferta” identificada pelo sistema (análise de propensão de consumo).

Nessa situação, deve-se atender prontamente à necessidade da cliente e cumprir o pri-
meiro enunciado da Política de Relacionamento: “Oferecemos produtos e serviços adequados 
às necessidades de clientes e usuários de cada segmento de mercado, com inovação, qualidade, 
segurança e tempestividade, sem condicionar o fornecimento de produto ou serviço ao forneci-
mento de outro produto ou serviço”.

A orientação do BB é sempre analisar a necessidade do cliente e oferecer o produto ou servi-
ço mais adequado ao seu perfil. Além disso, o fornecimento dessa solução não deve ser condicio-
nado ao fornecimento de outro produto ou serviço, ou seja, não deve ser realizada venda casada.

O funcionário ao ofertar operações de crédito, disponibiliza, antes da contratação, as condi-
ções efetivas a serem aplicáveis, por meio de simulação, visando a livre e consciente tomada de 
decisão do cliente. O sistema prioriza a oferta de crédito de menor taxa para a maior, como por 
exemplo, CDC Consignado, depois CDC Salário e CDC Automático, de maior taxa. 

Como eles foram mensurados? ?
Os benefícios para os consumidores são mensurados por meio de indicadores de indução 

para aumento da satisfação e redução das reclamações de clientes e usuários.
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Exemplo
Todos os clientes atendidos no Banco, desde que autorizado em contato, recebem Pesquisa 

de “Avaliação do Atendimento PF” por meio de PUSH – para clientes que possuem o APP ins-
talado – ou SMS – para os que não possuem. O cliente atribui uma nota após a finalização do 
atendimento em uma escala de 1 a 5, sendo 1 “muito insatisfeito” a 5 “muito satisfeito”. 

Esse item faz parte da ferramenta Conexão, com impacto na avaliação de desempenho do 
funcionário da dependência.

17 17 17:1 :1 :18 8 850 50 50% % %



16
I

Existe uma política interna que defina o público-alvo para oferta de cada produto 
ou serviço? Em linhas gerais, como ela está descrita? Quem é o responsável pela 
sua implementação? ?

Sim. O banco possui a Política de Crédito Comercial PF, e política de relacionamento 
com o cliente. 

A Política foi definida para nortear o trabalho das áreas relacionadas a análise e concessão 
de crédito, definindo os parâmetros gerais de concessão, os públicos trabalhados pela insti-
tuição, os limites operados e etc. 

São responsáveis por sua implementação a diretoria colegiada e áreas técnicas.

Por que ela é uma boa prática? ?
Ela padroniza a linguagem de todas as áreas do banco e orienta todos os funcionários da 

instituição às diretrizes deliberadas pela Alta Administração.

Quais os benefícios para os consumidores? ?
Através desta política, os consumidores possuem uma orientação macro em todas as uni-

dades do banco, com o direcionamento correto do funcionamento dos produtos e serviços da 
instituição.

Como eles foram mensurados? ?
Reclamações na Ouvidoria e SAC.
Pesquisa de Satisfação de clientes.
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Existe uma política interna que defina o público-alvo para oferta de cada produto 
ou serviço? Em linhas gerais, como ela está descrita? Quem é o responsável pela 
sua implementação? ?

Sim. O Crediamigo trabalha com clientes em três níveis de estruturação de negócio 
(Subsistência, Acumulação Simples e Acumulação Ampliada), baseados no faturamento anual 
apurado pelo agente de microcrédito. Após análise deste faturamento, o cliente é enquadra-
do em determinada linha crédito, com limites adequados à sua capacidade de pagamento. No 
Agroamigo, os clientes são atendidos de acordo com a DAP (Declaração de Aptidão ao Pronaf), 
sendo esta uma política externa, podendo ser enquadrados no Agroamigo Crescer (DAP B) ou no 
Agroamigo Mais (DAP V), com limites específicos.

No Crediamigo, de acordo com o faturamento anual e capacidade de pagamento de seus 
clientes, os limites de crédito máximos variam entre R$ 2 mil e R$ 15 mil. O responsável pela 
sua implementação é o Ambiente de Microfinança Urbana. No Agroamigo, os agricultores 
com renda anual de até R$ 23 mil são classificados como pronafianos do Grupo B, sendo aten-
didos pelo Agroamigo Crescer, com limite de financiamento de até R$ 5 mil. Já os agricultores 
classificados como pronafianos do Grupo V possuem renda anual de até R$ 415 mil, com limite 
de financiamento de até 15 mil. O responsável pela sua implementação é o Ambiente de 
Microfinança Rural e Agricultura Familiar.

Exemplo: Trecho de política interna do Banco do Nordeste que define o público-alvo e o limite de 

crédito para o produto Agroamigo Crescer 
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Por que ela é uma boa prática? ?
Porque descreve formalmente o público-alvo e adequa o limite de financiamento às suas 

necessidades financeiras e capacidade de pagamento.

Quais os benefícios para os consumidores? ?
Oferta adequada dos produtos e serviços aos consumidores, possibilitando maior satis-

fação e confiabilidade na concessão do crédito por parte do cliente.

Como eles foram mensurados? ?
Através de índices de contratação, renovação de crédito e de adimplência.
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Existe uma política interna que defina o público-alvo para oferta de cada produto 
ou serviço? Em linhas gerais, como ela está descrita? Quem é o responsável pela 
sua implementação? ?

O Bradesco criou a Política Institucional de Relacionamento com Clientes e Usuários 
e a Norma Institucional de Relacionamento com Clientes e Usuários, ambas publicadas 
no Sistema Normativo que é o canal oficial da Organização para divulgação de Políticas, Nor-
mas, Manuais de Procedimentos e Comunicados. As publicações realizadas neste canal possuem 
abrangência corporativa diante do acesso de todos os administradores, funcionários e 
colaboradores (terceiros) da Organização, composta pelo Banco Bradesco S.A. e suas so-
ciedades controladas, no Brasil e no Exterior. Sua aplicabilidade estende-se, ainda, aos cola-
boradores, assim entendidos terceiros que estiverem prestando serviços em nome de uma das 
empresas da Organização ou para a Organização.

A Política Institucional de Relacionamento com Clientes e Usuários Bradesco 

A Política Institucional de Relacionamento com Clientes e Usuários dispõe de diretrizes que 
abordam:

•	Princípios de ética, responsabilidade, transparência e diligência na condução do relacionamen-
to, considerando a convergência de interesses e a consolidação de imagem institucional;

•	Certificação de tratamento justo e equitativo, prestação de informações claras e precisas e 
inexistência de barreiras, critérios ou procedimentos que impeçam a extinção contratual ou 
transferência de relacionamento, bem como atendimento tempestivo às demandas de clien-
tes e usuários;

•	Conformidade e a legitimidade de produtos e serviços;

•	Existência de mecanismos para acompanhamento, controle e mitigação de riscos que propi-
ciem a identificação e correção de eventuais deficiências e ainda, a avaliação da efetividade 
no relacionamento com cliente e usuários;
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•	Conscientização e aculturamento sobre o tema em prol da satisfação de clientes e usuários.
A responsabilidade por sua publicação e possíveis atualizações é do Departamento de Com-

pliance, Conduta e Ética.

Norma Institucional de Relacionamento com Clientes e Usuários Bradesco

A Norma de Relacionamento com Clientes e Usuários aborda as diretrizes da Política 
acima mencionada com mais especificidades, visando a estabelecer regras, procedimentos e 
responsabilidades quanto ao relacionamento com Clientes e Usuários de produtos e serviços 
financeiros no âmbito Organização Bradesco. Esse documento formaliza:

•	Conceitos: fases do relacionamento com clientes e usuários, perfil do cliente e público-alvo, 
oferta e recomendação, barreiras, critérios ou procedimentos desarrazoados, transações de 
clientes (não exaustivas), risco de conduta corporativa e cidadania financeira;

•	Orientações Específicas: da concepção de produtos e de serviços, da oferta, recomendação, 
contratação ou distribuição de produtos ou serviços, do atendimento a demandas de clientes 
e usuários, da extinção da relação contratual relativa a produtos e serviços, de outros aspectos 
a serem considerados, que devem ser consistentes com os procedimentos operacionais afetos 
ao relacionamento com clientes e usuários e do monitoramento e acompanhamento;

•	Responsabilidades: Voltadas tanto a administradores, funcionários, colaborados em suas 
atividades e decisões diárias, quanto a abordagem do assunto em Comitês, Comissões, De-
partamentos, Empresas Ligadas, Rede de Agências e Unidades no Exterior denominadas 
“Dependências”.

A responsabilidade por sua publicação e possíveis atualizações é do Departamento de 
Compliance, Conduta e Ética.

Prática em Destaque 
Complementarmente à Política Interna e a Norma de Relacionamento com Clientes e Usu-

ários Bradesco, a Organização dispõe de Normas específicas que são direcionadas para produtos, 
serviços e canais de comercialização que descrevem de maneira customizada os princípios de 
ética, transparência e critérios próprios aos quais a oferta de cada produto ou serviço deve estar 
de acordo. 
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Como exemplo, citamos a Norma “Ética na Comercialização de Cartões de Crédito Brades-
co” que direciona a identificação das oportunidades, perfis adequados da oferta e valores que 
devem ser aplicados quando da sua comercialização. 

Outro exemplo é a Norma “Ofertas de Produtos e Serviços com Ética e Qualidade”, direcio-
nada à Rede de Agências e Segmentos, que além de dispor dos princípios e valores da Política de 
Relacionamento com Clientes e Usuários Bradesco, trata com abrangência da responsabilidade 
dos Gerentes e da alta Administração sobre a disseminação de suas orientações a todos os fun-
cionários, conscientizando-os sobre a prestação de corretos esclarecimentos na comercialização 
de produtos e serviços, bem como a necessidade da apresentação das opções existentes e seus 
diferenciais para que os clientes possam tomar a decisão, de acordo com seu perfil e características. 
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Por que ela é uma boa prática? ?
O estabelecimento da Política, com orientações claras que regem o assunto, é fundamental 

para ratificar a importância do tema, sensibilizar quanto aos princípios a serem considerados 
nos afazeres do cotidiano da Organização e garantir um acompanhamento que vislumbre a 
eficiência das diretivas traçadas. 

Estabelecer Normas específicas para oferta de diferentes produtos e serviços permite, adi-
cionalmente, uma visão mais aprofundada. Com produtos e serviços que possuem públicos-alvo 
e características distintas, descrever essas particularidades de maneira própria e com detalhes 
mais particulares a cada um deles, possibilita maior assertividade e tangibiliza os conceitos prin-
cipais aproximando-os da realidade e fortalecendo a cultura organizacional.

Quais os benefícios para os consumidores? ?
Os consumidores recebem explicações completas e assertivas sobre produtos ou serviços 

a serem contratados, com linguagem adequada e de acordo com seus interesses e objetivos. As 
ofertas de produtos e serviços passam a ser capazes de eliminar quaisquer dúvidas sobre o que 
se está contratando e oferecem maior resguardo organizacional quanto a seus direitos a serem 
respeitados e sensibilização de sua importância perante a Organização. 

Além disso, à medida que se constrói um diálogo consultivo do cliente com a Organização, 
este passa a receber orientações sobre educação financeira, de forma a adquirirem conheci-
mento e entendimento dos riscos e benefícios do uso de produtos e serviços da Organização e 
demais instituições.

As normas direcionadas para os diferentes produtos promovem a correta abordagem e a sa-
tisfação com os serviços contratados; mitigação de reclamações oriundas de desvios de conduta 
no seu relacionamento com funcionários e colaboradores da Organização.

Como eles foram mensurados? ?
A mensuração quanto à efetividade dos dispostos na Política ocorre por meio de acompa-

nhamento de métricas que propiciam a identificação de possíveis desvios ou apontamentos 
para imediata correção e eliminação de pontos que possam lesar, de alguma forma, o cliente.

A Organização está com o programa de monitoramento no relacionamento com clien-
tes e usuários que abrange áreas de suporte e controle, produtos e serviços e atendimento 
ao cliente para implementação de métricas e indicadores que se fazem necessários mediante 
levantamento realizado para compor quadro de controle corporativo sobre o tema.

Os acessos e consulta a todos os materiais relacionados às Normas e Políticas são moni-
torados via controle de acessos possibilitando também assegurar a abrangência das leituras e 
garantir a disseminação do conteúdo. 
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Existe uma política interna que defina o público-alvo para oferta de cada produto 
ou serviço? Em linhas gerais, como ela está descrita? Quem é o responsável pela 
sua implementação? ?

A “Política Institucional de Relacionamento com Clientes e Usuários de Produtos e Serviços 
CAIXA” estabelece os princípios e diretrizes que norteiam o Relacionamento com o cliente e usu-
ários desde o seu primeiro atendimento na CAIXA até a definição das Estratégias de atendimen-
to e negócios, do Desenvolvimento dessas e da pré-contratação, contratação e pós-contratação 
de produtos e serviços.

Esta política, além de outras, são divulgadas pela CAIXA à sociedade de forma transparente 
por meio da internet no endereço: http://www.caixa.gov.br/sobre-a-caixa/governanca-corpora-
tiva/governanca/Paginas/default.aspx

A “Política Institucional de Relacionamento com Clientes e Usuários de Produtos e Serviços 
Caixa” (http://www.caixa.gov.br/Downloads/Texto_Politica_Site_Externo_CEF_00000002_.pdf) 
prevê como um de seus princípios a Adequação de produtos, serviços e canais ao perfil do cliente 
e usuário. Cita-se, como principais diretrizes do princípio as seguintes:

• A CAIXA, no lançamento e manutenção do portfólio de produtos e serviços, considera:
• Estratégias alinhadas ao perfil dos clientes e usuários;
• Estratégias direcionadas aos parceiros comerciais e aos parceiros institucionais;
• Os canais adequados;
• Simplicidade nos processos de atendimento, pós-venda e reclamação;
• Feedback dos clientes e usuários sobre os produtos e serviços.

• A CAIXA faz uso de instrumentos que auxiliam na identificação do perfil do cliente de modo a 
ofertar os produtos e serviços mais adequados às suas expectativas e necessidades.

• A oferta/venda de produtos e serviços, inclusive campanhas, é realizada mediante informações 
claras e precisas para melhor tomada de decisão pelo cliente.

• A CAIXA prima por oferecer diversas opções de atendimento e canais adequados à comodida-
de e conveniência do cliente e usuário, presta orientações, assegura a opção de escolha pelo 
canal e tipo de atendimento mais adequado às suas necessidades, às exigências dos produtos 
e à legislação vigente.

• A CAIXA facilita a comunicação com o cliente, buscando estar presente nos municípios brasi-
leiros por meio de canais apropriados, físicos ou digitais, observando as necessidades e pecu-
liaridades de cada local.

De forma a orientar as definições de público-alvo para oferta de produtos e serviços, a CAI-
XA tem normatizado, por meio da área de Gestão de Relacionamento com Clientes, tabelas de 
produtos e serviços indicados para cada segmento (agrupamento de clientes com características 
similares), de forma que seja garantido aos clientes a oferta de produtos e serviços adequados 
ao seu perfil de consumo e necessidades.

Tal normatização deixa claro a todos da empresa os mercados de atuação da CAIXA, quais 
são os segmentos de clientes, os produtos e serviços indicados a cada segmento, além dos indi-
cadores de relacionamento.

Por fim, as estratégias de captação e fidelização de clientes Pessoa Física e Pessoa Jurídica 
são baseadas na segmentação de relacionamento e de carteiras definidas com base nos perfis 
pré-estabelecidos pela CAIXA de forma a estabelecer ações para a oferta adequada de produtos 
e serviços pelas agências, correspondentes, além dos canais remotos e digitais.
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Por que ela é uma boa prática? ?
A Política Institucional de Relacionamento com Clientes e demais normativos que tratam 

da definição de público-alvo para oferta de cada produto e da estratégia de clientes são im-
portantes porque disciplinam e uniformizam a informação para todos os empregados e cor-
respondentes que comercializam produtos e serviços oferecidos pela CAIXA, além dos gestores 
responsáveis pelos canais remotos e digitais.

Além disso, a prática permitiu a criação de indicadores para que as vendas realizadas a 
clientes que não os constantes como público-alvo da ação não sejam consideradas na avaliação 
de desempenho da unidade.

Quais os benefícios para os consumidores? ?
Considerando as políticas e instrumentos utilizados pela CAIXA, conforme descrito nos itens 

anteriores, o principal benefício para os clientes é o recebimento de ofertas de produtos e servi-
ços adequados ao perfil de cada um, diminuindo os riscos da contratação de produtos e serviços 
não adequados e, consequentemente, a insatisfação de clientes.

 
Como eles foram mensurados? ?

A mensuração da Política Institucional de Relacionamento com Clientes e dos benefícios 
aos clientes é realizada frequentemente com as áreas gestoras e com foco nas demandas julga-
das pelos PROCONs e Banco Central e no feedback dos clientes que registram reclamações no 
SAC e na Ouvidoria da CAIXA.

Também são mensurados constantemente os índices de aceitação das ofertas pelos clientes 
em cada estratégia definida, de forma que os resultados retroalimentam o processo de definição 
de ações estratégicas, objetivando a realização de ofertas cada vez mais assertivas em relação ao 
perfil dos clientes e evitando abordagens excessivas e desagradáveis aos clientes.
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Existe uma política interna que defina o público-alvo para oferta de cada produto 
ou serviço? Em linhas gerais, como ela está descrita? Quem é o responsável pela 
sua implementação? ?

O Comitê Operacional, por intermédio do Grupo de Novos Produtos (GNP), analisa os 
serviços e produtos de todo o Conglomerado, além de revisá-los tempestivamente. Em cada um 
dos manuais de produtos, conforme template abaixo, constam as necessárias observâncias do 
público-alvo, canais de venda, prazos, tarifas, limites e etc. 

Figura 1. Modelo do Manual de Produtos

O CCB Brasil e a CCB Financeira possuem hoje mais de 600 normativos internos que devem 
ser seguidos por todos os seus funcionários para garantir que a instituição esteja em confor-
midade com normas externas e suas normas internas. Todas as políticas, independente de se 
referirem a produtos ou não, estão disponíveis na intranet do CCB Brasil. Abaixo demonstramos, 
de forma explicativa, o processo de publicação e divulgação das políticas e manuais e sua dispo-
nibilidade na INTRANET.

Figura 2. Intranet do CCB Brasil

O banner “Políticas Gerais”, na intranet do CCB Brasil, assinalada acima, pode ser acessado 
a qualquer momento, de forma simples e fácil. 
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Figura 3. Publicação Intranet

A figura demonstra a estrutura de guias, para a publicação distinta por empresa. 

Figura 4. Publicação dos Manuais

Acima ilustramos disposição macro dos manuais disponíveis sobre determinado tema, 
para consulta. 
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Figura 5. Fluxo de Elaboração e Publicação dos Manuais

A área de Normas, possui processo para a atualização e divulgação de normativos internos, 
detalhado abaixo:

•	A área de normas recebe a solicitação para atualização ou novo normativo;

•	Analisa e coloca no layout o documento;

•	Codifica de acordo com o padrão utilizado pela Instituição;

•	Obtém aprovação do gestor e dois diretores;

•	Publica o normativo na intranet;

•	As normas devem ser atualizadas no mínimo 01 (uma) vez por ano;

•	Elas são sempre assinadas por 02 (dois) diretores estatutários;

•	As novas versões, revogam as versões anteriores.
Como exemplo, citamos o produto consignado com seus RO´s (Roteiros Operacionais), que 

descrevem os procedimentos que devem ser seguidos para originação do negócio, tanto pelos 
Correspondentes, quanto pela Equipe Interna. 

Os roteiros operacionais detalham o perfil do público-alvo e estabelecem características do 
consumidor. 

A responsabilidade principal pela implementação dos Roteiros Operacionais, é da área de 
BackOffice, mas as áreas Comercial, Produtos, Crédito e Controladoria, também realizam algu-
mas validações.

Por que ela é uma boa prática? ?
O estabelecimento de uma política com definição de público-alvo e orientações do produ-

to, tais como taxa, prazo, limites, público-alvo entre outros. Além disso, auxiliando e direcionan-
do que o tratamento dado ao consumidor deve ser transparente, ético, responsável, concedendo 
ao consumidor segurança no momento da sua contratação. 

Esta estrutura centralizada permite que o funcionário tenha acesso rápido e tempestivo às 
informações necessárias para a condução dos trabalhos.

Quais os benefícios para os consumidores? ?
A padronização no atendimento, assim como as referências daqueles que comercializam o 

produto, garantem ao consumidor que os serviços por ele adquiridos sejam adequados as suas 
necessidades, interesses e objetivos, trazendo o benefício através da transparência, abordagem 
pautada em ética, atendimento tempestivo e orientações sobre educação financeira. 
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Como eles foram mensurados? ?
Foi percebido um índice quase nulo de reclamações do consumidor referente ao entendi-

mento e ao processo de venda dos produtos e serviços, que demonstraram de janeiro a junho 
um percentual em torno de 0% a 1% nas ligações recebidas x carteira.
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Existe uma política interna que defina o público-alvo para oferta de cada produto 
ou serviço? Em linhas gerais, como ela está descrita? Quem é o responsável pela 
sua implementação? ?

Existe uma política interna no Itaú (Anexo 1), que consiste em um documento (Circular) 
publicado no Portal corporativo do banco, acessível a todos os funcionários, que aborda a 
definição do público-alvo dos produtos/ serviços. Além disso, também existem circulares 
específicas publicadas para cada produto (que define o seu público-alvo). Sempre que uma 
política é atualizada, os funcionários recebem um e-mail corporativo com a divulgação da 
nova versão. 

Há também um e-learning obrigatório com base na Resolução 4539, sobre questões re-
lacionadas à ética e à integridade no relacionamento com o cliente, disponível no Portal para 
todos os colaboradores (Anexo 2), onde há um módulo dedicado a relacionamento com clientes 
e usuários, conforme abaixo:
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A política determina que os produtos e serviços do Itaú deverão considerar os pilares de 
Ética, Transparência, Diligência e Responsabilidade. Esta política se aplica a todos os as-
pectos do relacionamento com clientes e usuários, abrangendo as fases de concepção, oferta, 
simulação, contratação e pós-contratação de produtos e serviços, bem como o atendimento e a 
forma de realização dos negócios.

A responsabilidade de manter a política atualizada é da Diretoria Executiva de Risco 
Operacional e Compliance (DEROC), porém todas as áreas do Itaú Unibanco e das em-
presas controladas pelo conglomerado financeiro, como as áreas de negócio, área comercial, 
controles internos, auditoria, são responsáveis pela governança e implementação da política 
no dia-a-dia.
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Por que ela é uma boa prática? ?
Porque permite a padronização de conduta em todas as áreas do Itaú Unibanco e das 

empresas controladas pelo conglomerado no Brasil, ressaltando a responsabilidade de to-
dos na relação com o cliente e na oferta dos produtos adequados, criando uma cultura insti-
tucional focada na transparência.

Quais os benefícios para os consumidores? ?
Garante ao consumidor que os produtos e serviços adquiridos por ele sejam adequados 

ao seu ciclo de vida, suas necessidades, interesses e objetivos. Com transparência e quali-
dade das informações disponíveis, o cliente tem subsídios para tomar a melhor decisão para 
atender sua necessidade, com mais autonomia e liberdade nas escolhas.

Como consequência, temos menos clientes atritados e mais clientes satisfeitos, re-
sultando em uma melhor gestão financeira, com menos cancelamento de produtos e menor 
inadimplência.

Como eles foram mensurados? ?
•	Acompanhamento do índice de solicitação de Cancelamento dos produtos pelo cliente;

•	Acompanhamento dos índices de inadimplência. A redução nos índices de inadimplência 
nos mostra que os produtos estão adequados a necessidade do cliente e que a aquisição foi 
realizada com consciência;

•	Acompanhamento do Ranking BACEN de satisfação dos clientes;

•	Pesquisas internas de satisfação com os clientes.
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Ranking Bacen

Conforme pode ser consultado no site do Banco Central, esse ranking 

é gerado com base no número de reclamações reguladas procedentes 

dividido pelo número de clientes e multiplicado por 1.000.000.
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Resultados 2º trim. 2018 – Índices de Inadimplência
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Existe uma política interna que defina o público-alvo para oferta de cada produto 
ou serviço? Em linhas gerais, como ela está descrita? Quem é o responsável pela 
sua implementação? ?

Sim. Destacamos que a Instituição possui uma política institucional que determina o 
processo de relacionamento com o cliente e usuário, onde são definidos os processos de 
pré-contratação, contratação e pós-contratação, sendo que para cada produto e serviço 
existe o público-alvo devidamente identificado.
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O público-alvo de cada produto e serviço está disposto em seu Ato Normativo e/ou 
Manual de Procedimento. Entre os parâmetros utilizados pelo Banco Mercantil, para a definição 
dos públicos potenciais de suas abordagens de venda e relacionamento com os clientes, estão 
os resultados obtidos a partir do processamento de modelos preditivos e as análises estatísticas 
que, em geral, são capazes de identificar padrões baseados em um conjunto de dados disponíveis 
do cliente. O desenvolvimento e atualização desses modelos e análises tem como referência o 
direcionamento estratégico da organização, uma vez que visam contribuir para o atingimento 
dos resultados pretendidos. Em geral servem para embasar tomadas de decisões, com o intuito 
de torná-las mais assertivas.

A implementação é realizada pela área gestora do produto ou serviço.
Quando da criação de um novo produto ou alteração de um produto atual que impacte 

no público-alvo é feito o formulário de aprovação do produto – FAP, por meio do qual são 
inseridas avaliações e pareceres das hierarquias responsáveis. 
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Por que ela é uma boa prática? ?
A prática adotada pela IF auxilia na redução de ofertas desnecessárias e do número de 

reclamações dos clientes em órgãos reguladores. No 1º semestre de 2018, tivemos uma redu-
ção de 13% na quantidade de reclamações formalizadas perante o BACEN e 2% de demandas 
de Ouvidoria (4.433).

Quais os benefícios para os consumidores? ?
•	Diminuição de ofertas desnecessárias de produtos e serviços fora do perfil do cliente;

•	Permite a oferta de condições exclusivas ao cliente no momento da abordagem /contra-
tação;

•	Como exemplo, podemos citar as abordagens adotadas nas comunicações prévias ao início de 
cobranças do pacote de serviços.

Como eles foram mensurados? ?
A partir do momento que a oferta do produto /serviço é adequada há garantia de maior 

transparência na relação com o cliente e, consequente, fidelização. Ainda, há redução no núme-
ro de reclamações sobre cobranças inadequadas ao seu perfil. São realizadas, ainda, outras 
abordagens ao longo do ciclo de relacionamento alertando o cliente sobre a possibilidade da 
alteração do pacote de serviços por exemplo.
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Existe uma política interna que defina o público-alvo para oferta de cada produto 
ou serviço? Em linhas gerais, como ela está descrita? Quem é o responsável pela 
sua implementação? ?

Em nossos manuais Internos sobre Abertura de Conta e Tarifas há diretrizes para que 
a rede de agências busque sempre verificar com o cliente seu perfil de movimentação da 
conta - tanto na abertura da conta como durante o relacionamento – para que possa orientá-lo 
quanto à opção mais adequada para suas necessidades. 

A orientação contida em nossas políticas é para que todos os colaboradores que prestem 
atendimento ao cliente, especialmente o Gerente de Relacionamento que é o principal inter-
locutor com o cliente, verifiquem o perfil e necessidade de movimentação para que prossigam 
com a oferta da opção de conta ou de Pacote de Serviços, mais adequada ao nosso cliente.

A adequação de oferta de Produtos e Serviços adequados às necessidades dos clientes 
é o primeiro passo na recomendação de abertura de Conta e Contratação de Pacote de 
serviços.

Por que ela é uma boa prática? ?
Pois reforça e dissemina a cultura que o Santander espera de seus colaboradores no 

que tange o atendimento aos clientes.
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Quais os benefícios para os consumidores? ?
Recebimento de uma oferta aderente às suas necessidades presentes, além de transpa-

rência e abundância de informação para que ele tenha o discernimento necessário para decidir 
o que é melhor para ele.

Como eles foram mensurados? ?
A prática de “Dever Geral de Adequação de Pacotes de serviços” descrita em questões sub-

sequentes, servirá como critério de mensuração para garantir a devida aplicação da regra. Pois 
descreve a prática utilizada para identificar clientes com utilização desenquadrada de produtos e 
comunicação direcionando-o à produtos mais adequados à sua utilização. 
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Qual a prática adotada para que cada produto ou serviço seja ofertado para o seu 
público-alvo? ?

O BB direciona a oferta de produto ou serviço para seu público-alvo desde a elaboração 
da estratégia para cada segmento/nicho de clientes, com base em estudos sobre o consumo e 
preferência dos clientes com relação à aquisição de produtos e serviços financeiros, bem 
como a sensibilidade ao preço. 

Dessa forma, os produtos e serviços são desenhados para que um cliente que não seja 
público-alvo não consiga contratar por meio dos canais de atendimento (remotos ou pre-
senciais), pois não há disponibilização do produto ou serviço.

A estratégia é difundida para todos os níveis hierárquicos da instituição por meio do 
sistema corporativo, desdobrando-se em indicadores e metas para as dependências/carteiras.

Para as ofertas ativas (presenciais ou por canais remotos), o BB utiliza a ferramenta CRM 
– Customer Relationship Management, em que a oferta dos produtos ou serviços é segmen-
tada e disponibilizada considerando os diferentes perfis de consumidores e limites dispo-
nibilizados aos clientes, com informações detalhadas sobre as características dos produtos”.

Exemplos 
Microsseguros destinados ao público de baixa renda, os Seguros de Vida Estilo destinados 

ao público Estilo e o BB Seguro Residencial destinado a inquilinos, proprietários ou gestores de 
imóveis de uso residencial. 

Na área de investimentos, é realizado questionário de Análise de Perfil do Investidor – API, 
para identificação do perfil de tolerância à risco no caso de investimentos. 

Além disso, desde 2017 o Banco trabalha fortemente na especialização do atendimento, 
visando assegurar tratamento justo e atendimento adequado, criando Escritórios de Negócios 
especializados no atendimento de clientes com renda superior a R$ 4 mil. 

Quais os benefícios para os consumidores? ?
O consumidor tem maior comodidade e transparência nas escolhas de produtos de acor-

do com o seu perfil, sendo os produtos ofertados mais aderentes ao seu momento de vida e que 
agreguem mais benefícios diretos, além de assertividade e simplicidade na contratação.

Como eles foram mensurados? ?
Os gestores acompanham, mensuram e realizam estudos e pesquisas. Após definição 

da estratégia para os segmentos/nichos de clientes, ela é desdobrada em metas distribuídas para 
os diferentes tipos de dependências/carteiras. 

Por meio dos indicadores é possível identificar percepções positivas e negativas do 
produto, permitindo a melhoria contínua de seus atributos e a adequação às necessidades/perfil 
do cliente, aumentando a sua percepção de valor. 
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Qual a prática adotada para que cada produto ou serviço seja ofertado para o seu 
público-alvo? ?

As contratações são realizadas primeiramente nas agências, observando o perfil do público-
-alvo para os produtos e serviços e após a adesão, alguns produtos são contratados nos canais 
de atendimento.

Quais os benefícios para os consumidores? ?
Através da análise do perfil, o atendimento identifica qual o produto que se adequa à neces-

sidade do cliente, ofertando-o para que mesmo possa utilizá-lo como melhor lhe convir.

Como eles foram mensurados?

Reclamações na Ouvidoria e SAC.
Pesquisa de Satisfação de clientes.



41

II

Qual a prática adotada para que cada produto ou serviço seja ofertado para o seu 
público-alvo? ?

Matriz de produtos e serviços por segmento. Visita prévia para análise do perfil 
dos clientes.

Exemplo: Trecho de política interna do Banco do Nordeste que define a etapa “Visita 
Prévia”, presente na metodologia do Programa Agroamigo 

Quais os benefícios para os consumidores? ?
Oferta adequada dos produtos e serviços aos consumidores, possibilitando maior satisfa-

ção e confiabilidade na concessão do crédito por parte do cliente.

Como eles foram mensurados? ?
Através de índices de renovação do crédito e de inadimplência, em comparação com a 

média do mercado de microfinanças.
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Qual a prática adotada para que cada produto ou serviço seja ofertado para o seu 
público-alvo? ?

Para que cada produto ou serviço seja ofertado para seu público-alvo, existem ações e 
cuidados desde a sua concepção, oferta, recomendação até a contratação ou distribuição. Estas 
ações consistem, inicialmente, na conceituação dos perfis de clientes, determinação do pú-
blico-alvo, submissão deste produto ou serviço às comissões interdepartamentais, com 
participação de áreas de gestão de risco, jurídico, TI, Marketing, Ouvidoria, segmentos, 
dentre outras, com o objetivo de analisar todos os aspectos deste produto ou serviço e, se 
adequado, aprová-lo. 

A Organização Bradesco possui forte estrutura de governança, demonstrando preocupa-
ção e valorização de assuntos relacionados ao relacionamento com o cliente, gerindo seus negó-
cios com auxílio de diversos Comitês e Comissões, tais como: de Conduta Ética; de Marketing 
e Relacionamento com Clientes; de Produtos, Serviços e Tarifas; de Qualidade e Soluções de 
Atendimento; de Acompanhamento de Conduta Corporativa, dentre outros.

Prática em Destaque
Modelo de Ciclo de Produtos e Serviços Bradesco

CONCEPÇÃO DO PRODUTO/SERVIÇO: É determinado pela área gestora do negócio, se-
guindo padrões específicos e critérios pré-determinados como “Propósito do Produto”, “Família” 
e “Grupo” ao qual pertence, “Classificação”, “Descrição” e “Objetivo”, “Perfil do Cliente” e “Pú-
blico-alvo”, “Meios de Contratação” além de “Impactos Sociais” e de “Sustentabilidade”. Todas 
as informações são registradas em formato de formulário chamado de “Plano de Negócio e de 
Conformidade”. Após atendimento e registro cuidadoso de todas essas informações, é realizada 
a submissão à Comissão de Produtos, Serviços e Tarifas. 
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DEFINIÇÃO DE PÚBLICO – ALVO: É definido pelo gestor do produto ou serviço e registra-
do também no “Plano de Negócio e de Conformidade”. O público-alvo do produto ou serviço, 
perfil de cliente adequado à contratação e o momento do relacionamento ao qual a oferta deve 
ser direcionada seguem o mesmo critério detalhado dos demais aspectos. 

Exemplo de Plano de Negócio e Conformidade

COMISSÃO MULTIDEPARTAMENTAL DE PRODUTOS E SERVIÇOS: Comissão Multidici-
plinar, com a participação de vários Departamentos para avaliação e emissão de parecer técnico 
quanto à viabilidade do lançamento de produto ou serviço para os clientes Bradesco de caráter 
permanente. Tem por objetivo auxiliar o Comitê Executivo de Produtos, Serviços e Tarifas, sub-
sidiando-o com informações pertinentes às decisões que deverão ser tomadas quanto às propo-
sições de criação, alteração, suspensão ou reposicionamento de Produtos e Serviços, bem como 
avaliar a criação, majoração, redução ou extinção de tarifas.

COMITÊ EXECUTIVO DE PRODUTOS, SERVIÇOS E TARIFAS: O Comitê Executivo de Pro-
dutos, é órgão executivo de caráter permanente e com poderes deliberativos e tem por objetivo 
avaliar a oportunidade e a viabilidade financeira e operacional das propostas para criação, alte-
ração, suspensão ou reposicionamento de produtos e serviços da Organização Bradesco; avaliar 
a criação, majoração, redução ou extinção de tarifas, bem como acompanhar o desempenho dos 
seus resultados. Após a validação dos conteúdos apresentados em comissão, o Comitê aprova a 
concepção de novos produtos e serviços avaliando todos os aspectos e considerando novamente 
o perfil e público-alvo da oferta. 
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TREINAMENTO E CAPACITAÇÃO: Após aprovado, o produto e serviço inicia seu ciclo de 
vida de oferta aos clientes e usuários. São realizados treinamentos e capacitações específicas, 
contendo informações sobre a abordagem e ao perfil e público-alvo ao qual os mesmos se en-
caixam e devem ser acessados por todo o ponto de contato com o cliente, seja ele físico (na rede 
de Agências) ou em qualquer canal (centrais de atendimento e transacionais). Os treinamentos 
e capacitações e seu conteúdo são disponibilizados em plataformas de multi acesso como Nor-
mativo, Portal de Vídeos e Intranet Corporativa. 

Exemplo de Capacitação de Novos Cartões Amex, disponível no Portal de Vídeos Corporativos

Exemplo de Guia de Apoio a Oferta de Previdência, disponível na Intranet Corporativa
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PLATAFORMA SMART: O Sistema de Monitoramento das Ações de Relacionamento - 
SMART está disponível para utilização a todos os funcionários das agências Varejo e Prime, de 
acordo com o perfil e funções atribuídas. Na ferramenta são disponibilizadas pela área de CRM 
as campanhas a serem trabalhadas pelo usuário, além de reunir informações centralizadas sobre 
o cliente, permitir um melhor planejamento do dia por meio da agenda, assim como a realização 
de negócios e registro dos resultados das ações. Especificamente para que cada produto ou ser-
viço seja ofertado para o seu público-alvo com maior assertividade, a ferramenta SMART possui 
o campo “MELHOR OFERTA”. Essa opção apresenta a oferta principal ao cliente de acordo com 
o perfil de relacionamento e propensão do cliente em adquirir o produto de acordo com as infor-
mações cadastrais e estratégias de CRM. O SMART permite também acessar todas as informa-
ções que devem ser passadas durante a oferta por meio do roteiro “Abordagem Cliente” como 
por exemplo vigência do ciclo do produto, limites e outras características. 
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Exemplo de divulgação da ferramenta SMART, enviada a todos os funcionários da Organização, 

destacando a funcionalidade “MELHOR OFERTA”. 

Quais os benefícios para os consumidores? ?
Os benefícios para os clientes e usuários se baseiam, preponderantemente, na oferta de 

produtos e serviços adequada às suas necessidades, interesses e objetivos, para assertivida-
de e aplicabilidade dos critérios, é utilizado como parâmetro as informações prestadas pelos 
clientes e usuários. Por meio da Melhor Oferta, que é amparada por informações de CRM o 
cliente recebe recomendações de contratação a seu próprio benefício, antecipando e atendendo 
as suas necessidades. 

Como eles foram mensurados? ?
A mensuração da assertividade das ofertas pode ser realizada por meio de indicadores de 

aceite das Melhores Ofertas recomendadas, nível de cancelamentos pós aquisição e gestão de 
carteiras. Esses monitoramentos possuem métricas específicas para cada produto ou serviço 
ofertado e podem ser extraídos mensalmente por segmento. Após finalização de campanhas e 
ofertas recomendadas os resultados são apresentados para tomada de decisões e definição de 
novas oportunidades aos clientes. 
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Qual a prática adotada para que cada produto ou serviço seja ofertado para o seu 
público-alvo? ?

Na CAIXA a prática de oferta de produtos e serviços segue 3 princípios:
1) Segmentação: é o agrupamento de consumidores com características de renda e/ou vo-

lume de negócios semelhantes 
2) Encarteiramento: é o agrupamento de clientes, seguindo critérios definidos pelas estraté-

gias de produtos e serviços Pessoa Física ou Pessoa Jurídica, e que ficam sob a responsabilidade 
de um gerente que trabalha com foco na satisfação dos seus clientes

3) Adequação ao segmento: os produtos e serviços indicados para cada segmento são pre-
viamente adequados ao perfil e à capacidade de pagamento dos clientes e dos consumidores 
interessados em iniciar um relacionamento com a CAIXA

A partir destes princípios, são definidas ações estratégicas contendo a relação de produtos e 
serviços indicados ao perfil de cada consumidor, que serve de orientação às unidades da CAIXA 
na oferta de negócios ao público de cada segmento.

A Rede de Atendimento da CAIXA atua na prospecção de negócios e ofertas de produtos 
e serviços com base em bancos de informações de clientes de Varejo e de Relacionamento, 
seguindo orientações específicas para as abordagens a serem realizadas de acordo com o perfil 
dos consumidores.

Os outros canais também possuem mecanismos para que a oferta seja realizada de acor-
do com o público-alvo. O produto Cartão de Crédito, que tem sua contratação simulada pelos 
interessados através do site da CAIXA (http://www.caixa.gov.br/voce/cartoes/credito/Paginas/
default.aspx), é um excelente exemplo de boa prática e transparência que trabalha com os prin-
cípios da segmentação e adequação já que o consumidor escolhe as opções que deseja e recebe 
imediatamente as informações sobre os produtos disponíveis ao seu perfil a fim de que faça a 
comparação e escolha um das opções propostas:

Quais os benefícios para os consumidores? ?
O maior benefício aos consumidores é a garantia da contratação de produtos e serviços 

adequados ao seu perfil de renda, de necessidade e de interesses, evitando desgastes futuros de 
relacionamento com a Instituição Financeira.



48
II

Como eles foram mensurados? ?
A CAIXA faz diariamente a avaliação de desempenho das suas unidades e tem ferramenta 

de gestão do relacionamento com os clientes que permite acompanhar se as ofertas estão ou 
não de acordo com os critérios pré-estabelecidos pela Política Interna da CAIXA.
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Qual a prática adotada para que cada produto ou serviço seja ofertado para o seu 
público-alvo? ?

Para que cada produto seja ofertado corretamente ao público-alvo, o CCB Brasil criou o 
GNP (Grupo de novos Produtos), que tem como função principal lidar com planejamento, orça-
mento e divulgação de um produto ou conjunto de produtos em todas as fases do ciclo de vida. 

O gestor de produto é responsável por analisar as condições do mercado e definir as fun-
cionalidades de um produto. Para tanto, é necessário o conhecimento do público-alvo, seus 
problemas e suas necessidades. 

Ao aprovar o produto, o gestor deve revisar e aprovar a política, procedimento e aplicativos 
necessários para a execução dos serviços para uso e controles dos produtos. 

Assim, entendemos que o CCB Brasil possui estrutura de governança, que corrobora com a 
preocupação e valorização de assuntos atinentes ao relacionamento com o consumidor. 

Além do que já foi descrito anteriormente, o que reforça a transparência e ética na aborda-
gem com o consumidor, a oferta do produto observa certos cuidados, tais como, apresentação 
das tarifas e prestações de informações a respeito do produto ou serviço de maneira clara, pre-
cisa e adequada, inclusive quanto aos direitos, deveres e responsabilidades.

No site é possível realizar pesquisas e entender melhor os produtos disponíveis.
Abaixo demonstramos a disposição de informações que o cliente pode encontrar no site. 

Figura 6. Site CCB Brasil- Produtos e Serviços

Para exemplificar, no produto consignado o sistema é parametrizado com travas sistêmicas, 
bloqueando operações que estejam fora do enquadramento do consumidor e em desacordo com 
as políticas da Instituição. 

Abaixo demonstramos uma operação que foi cadastrada fora da política parametrizada, 
onde pode ser observado a recusa automática da proposta. 
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Figura 7. Recusa de proposta via sistema 

Quais os benefícios para os consumidores? ?
O adequado enquadramento para oferta de produto/serviço, proporciona ao consumidor 

segurança de oferta adequada, além de benefícios na concessão de crédito compatível com sua 
capacidade de pagamento, uma vez que o sistema de aprovação é baseado na avaliação da situ-
ação financeira patrimonial e do perfil de produto estabelecido para o cliente. 

Como eles foram mensurados? ?
Eles são mensurados através da avaliação das reclamações recebidas através do SAC e Ou-

vidoria, quanto a aquisição dos produtos e serviços disponibilizados ao cliente. 
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17:18 50%

Itaú Agências XXX88-4; Você 
está utilizando seu cheque 
especial. Para parcelar e pagar 
menos juros acesse sua conta. 
Para dúvidas ligue 40044828 
ou 08009704828

Qual a prática adotada para que cada produto ou serviço seja ofertado para o seu 
público-alvo? ?

A oferta de produto ou serviço no Itaú ocorre de acordo com a definição do público-alvo 
e de critérios de priorização de um produto ou serviço em detrimento de outro (Anexo 5).

ANEXO 5

As principais práticas adotadas são:
	 Propensão: com base em elementos estatísticos, tais como perfil cadastral e/ou 

transacional/comportamental do cliente.
	 Satisfação, podendo-se excluir da indicação de oferta clientes com histórico de insa-

tisfação em relação a determinado produto. 
	 Capacidade de pagamento a partir da análise da condição financeira do cliente. 
Além disso, o banco preza por uma frente comercial treinada e especializada na oferta 

dos produtos.
No critério de oferta de previdência, por exemplo, considera-se inclusive a informação 

sobre o perfil do investidor preenchida pelo cliente para disponibilização do produto mais 
adequado (Anexo 6).

SMS – Parcelar Cheque Especial Modelo de e-mail do gerente para clientes em excesso
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ANEXO 6

Oferta de Previdência / Perfil do Investidor

Outro exemplo, é a oferta de consignado (menor taxa de juros) para clientes que utilizam o 
cheque especial (maior taxa de juros) em caráter não emergencial e de forma recorrente (Anexo 7).
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ANEXO 7

Oferta de Consignado para clientes utilizando cheque especial

Quais os benefícios para os consumidores? ?
Oferta de produtos e serviços adequados ao seu ciclo de vida, suas necessidades, interesses 

e objetivos;
Autonomia e liberdade nas escolhas;
Pagamento de menos juros;
Melhor gestão financeira;
Maior satisfação.

Como eles foram mensurados? ?
Acompanhamento do índice de solicitação de Cancelamento dos produtos pelo cliente;
Acompanhamento dos índices de inadimplência. A redução nos índices de inadimplência 

nos mostra que os produtos estão adequados a necessidade do cliente e que a aquisição foi 
realizada com consciência;

Acompanhamento do Ranking BACEN de satisfação dos clientes;
Pesquisas internas de satisfação com os clientes.
Podemos ressaltar aqui o acompanhamento de qualidade do crédito (Anexo 8) e o moni-

toramento dos bancos em relação ao parcelamento do cheque especial.
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ANEXO 8

Resultados 2º trim. 2018 – Índices de Inadimplência
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Qual a prática adotada para que cada produto ou serviço seja ofertado para o seu 
público-alvo? ?

A oferta do produto e serviço é restrita ao público-alvo, considerando ainda os estudos 
estatísticos de propensão à adesão de produtos e serviços, permitindo a indicação para aborda-
gem direcionada ao seu perfil.

Exemplo de Público-alvo – Beneficiário INSS

Quais os benefícios para os consumidores? ?
Ter ofertas de produtos que atendam às necessidades dos clientes de acordo com o seu perfil.

Como eles foram mensurados? ?
Os benefícios foram mensurados no processo de criação dos produtos e serviços a partir dos 

modelos estatísticos de propensão à adesão de produtos e serviços, aplicados critérios de elegibi-
lidade que permitem a indicação do produto e serviço para o público-alvo. Tal mensuração tem 
processo de revisão definido para garantir a correta adequação.
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Qual a prática adotada para que cada produto ou serviço seja ofertado para o seu 
público-alvo? ?

Além da ampla comunicação tanto para orientar nossos gerentes, quanto de transpa-
rência, evidenciando todas opções para nossos clientes. Reforçamos muito nos cursos de capa-
citação dos nossos funcionários, ensinando-os desde o início de suas atividades, assim como 
na reciclagem de conhecimentos, a importância de ter o cliente no centro de nossos negócios, 
visando sempre os interesses deles em primeiro lugar.

Figs. 3 – Trechos do treinamento de Capacitação para abertura de conta



57

II



58
II

Figs. 4 – Trechos do treinamento de Capacitação sobre Tarifas
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Quais os benefícios para os consumidores? ?
Garantia de atendimento por uma equipe cada vez mais qualificada e alinhada com a 

cultura de Servir do banco Santander, que procederá com a oferta mais adequada às suas ne-
cessidades, além de promover a transparência e abundância de informação para que o cliente 
tenha o discernimento necessário para decidir o que é melhor para ele.

Como eles foram mensurados? ?
A prática de “Dever Geral de Adequação de Pacotes de Serviços” descrita em questões sub-

sequentes, servirá como critério de mensuração para garantir a devida aplicação da regra, pois 
descreve a prática utilizada para identificar clientes com utilização desenquadrada de produtos e 
comunicação direcionando-o à produtos mais adequados à sua utilização.
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Quais os mecanismos e critérios que demonstram o cumprimento da obrigação e 
pode ser considerado uma boa prática? ?

A segmentação comportamental do Banco do Brasil classifica o cliente pessoa física em 
grupos homogêneos de comportamento de consumo de produtos e serviços bancários, utili-
zando critério de renda e investimento. A oferta dos produtos é segmentada e disponibilizada 
considerando os diferentes perfis de consumidores, com informações detalhadas sobre as carac-
terísticas dos produtos, permitindo a vinculação do melhor produto para ao cliente mediante 
parametrização de oferta nos sistemas do Banco. 

Quais os benefícios para os consumidores? ?
O consumidor só será abordado se atender aos requisitos levantados como estratégicos e 

negociais. Além disso, há a adequação dos produtos à capacidade de consumo do cliente, que 
terá informações detalhadas sobre os produtos e serviços do Banco do Brasil disponibilizados ao 
consumidor de acordo com o seu perfil.

Exemplos
O Seguro de Vida Estilo somente será ofertado aos clientes do segmento Estilo. O seguro 

possui coberturas e prêmios adequados à propensão de consumo deste perfil. 
Na simulação/contratação de plano de previdência – BrasilPrev, é disponibilizada árvore de 

decisão em que os clientes respondem às perguntas para identificar o seu perfil de investimen-
to e a sua necessidade (se vai utilizar o plano para abater no imposto de renda, se é para filho 
menor, etc.). 

Em relação a fundos de investimentos, além do segmento, identifica-se o perfil do investi-
dor por meio do processo de suitability, tornando a oferta adequada tanto ao segmento quanto 
ao perfil (conservador, moderado, arrojado ou agressivo). Acrescente-se que alguns clientes de-
mandam investimentos mais complexos e estruturados, enquanto outros demandam investi-
mentos mais simples.

Como eles foram mensurados? ?
Considerando-se comportamento do consumidor, estágio de vida, propensão ao consumo, 

fatores sociais, comportamentais, etc.
Por meio do CRM - Customer Relationship Management, o Banco passa a conhecer melhor 

o cliente, consegue antecipar suas necessidades/expectativas e passa a fazer a oferta certa (pro-
dutos/ serviços), no canal adequado e na hora correta. Para a retroalimentação das bases do CRM, 
todo o atendimento prestado aos clientes é registrado no sistema corporativo, para manter o his-
tórico e possibilitar a continuidade do atendimento, por outro funcionário, dependência ou canal. 

Como métrica, o BB possui avaliação da satisfação do cliente e está inserido em modelos 
integrais de Atendimento (Facebook, Instagram, SAC, Twitter, CABB).
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Quais os mecanismos e critérios que demonstram o cumprimento da obrigação e 
pode ser considerado uma boa prática? ?

REDE DE AGÊNCIAS - A oferta dos produtos e serviços são modelados de acordo 
com o público-alvo, a capacidade de pagamento e as necessidades gerais estudadas para 
aquele perfil.

FOMENTO - Os Manuais dos Produtos definem claramente qual o público-alvo de cada 
linha de financiamento de fomento, são disponibilizadas na intranet do Banco, à disposição 
dos funcionários outros documentos que relacionam o público-alvo da linha. 

CÂMBIO - Foram mapeados no MNP de câmbio todos os perfis de clientes que seriam 
adequados aos produtos da área. De todo modo é realizado pesquisa de satisfação após o 
atendimento para medir o nível de satisfação do cliente.

Tela de adesão banparacard para funcionário efetivo do estado – Taxa 5,49% a.m.
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Tela de adesão banparacard para funcionário temporário do estado – Taxa 5,89% a.m.
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Tela de contratação do Consignado Estadual – cliente não pertence ao público-alvo
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Tela de contratação do Consignado Funcionário Banpará – pertence ao público-alvo

Quais os benefícios para os consumidores? ?
Com esta modelagem, o cliente poderá contratar produtos de acordo com as suas necessi-

dades, sem perder a capacidade de arcar suas demais despesas gerais.
Os consumidores obtêm informações claras a respeito das linhas de financiamento que 

possuem disponíveis.

Como eles foram mensurados? ?
REDE DE AGÊNCIA - A modelagem foi realizada de acordo com o estudo da base de clien-

tes, verificando as necessidades estabelecidas por público-alvo. Informações advindas da Ou-
vidoria, SAC (Reclamações de Clientes) e do NUMAC (Pesquisa de Satisfação - produtos). 

SERVIÇOS - No que cabe a oferta dos pacotes de serviços a mensuração é realizada de 
forma individualizada de acordo com análise de extrato da mov. financeira do cliente. (extrato 
de conta corrente) 

FOMENTO - Por meio do acompanhamento das propostas recebidas e verificação do 
enquadramento, resultando no não recebimento de propostas com público-alvo divergen-
te da linha de financiamento solicitada. 

Não há percentual de não enquadramento por público-alvo divergente da linha de financia-
mento solicitada, o número de propostas recebidas fora do enquadramento é zero.

Em cada check-list de documentos para as linhas existem documentos que comprovam se 
o perfil do cliente está enquadrado à linha. Exemplo: Para comprovação se o cliente é produtor 
Rural o imposto de renda deve ter a informação da renda adquirida com a atividade Rural.  



65

III

Quais os mecanismos e critérios que demonstram o cumprimento da obrigação e 
pode ser considerado uma boa prática? ?

Há uma segmentação quanto aos produtos e serviços oferecidos. A política de cada produto/
serviço indica o público-alvo e há o acompanhamento quanto ao enquadramento realizado na 
contratação. A conformidade de aplicação das políticas, processos e procedimentos é reali-
zada por equipe específica, sistematicamente, permitindo um alcance de índices adequados.

Realização de monitoração nas unidades de atendimento, no mínimo 01 vez ao ano. No 
Agroamigo, todas as unidades com nota de conformidade inferior a 95% passam por nova mo-
nitoração no mesmo ano. Para as unidades com nota superior a 95%, uma amostra de 30% 
passa também por segunda monitoração. Por meio deste mecanismo, a conformidade média 
do Programa encontra-se em 95,3%, índice que demonstra adequação aos normativos internos. 
No Crediamigo, todas as unidades recebem monitoração à distância mensalmente. A depender 
do risco de crédito da unidade, poderá receber monitoração presencial. Atualmente, o índice de 
conformidade deste Programa encontra-se em 97%.

Exemplo: Trecho de política interna do Banco do Nordeste que define o  

processo de monitoração do Programa Agroamigo

Quais os benefícios para os consumidores? ?
Aderência às suas necessidades e aos seus objetivos.

Como eles foram mensurados? ?
Através de índices de conformidade.
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Quais os mecanismos e critérios que demonstram o cumprimento da obrigação e 
pode ser considerado uma boa prática? ?

A ferramenta SMART permite o registro das ofertas realizadas de acordo com o público-alvo 
do produto e o perfil do cliente, possibilitando a consulta e o acompanhamento sobre o aceite 
ou não da Melhor Oferta e a gestão da assertividade sobre os produtos contratados por cada 
cliente. Adicionalmente, caso alguma contratação seja realizada de maneira proativa, diante da 
solicitação ou necessidade do cliente, mesmo que a mesma não esteja indicada na plataforma 
como melhor oferta, o registro é realizado como “Iniciativa Própria” a fim de se manter a infor-
mação disponível, além de deflagrar as necessidades do cliente naquele momento. 

Exemplo da tela da ferramenta SMART, destacando a funcionalidade “MELHOR OFERTA”. 

Prática em Destaque
Um mecanismo importante adotado pela Organização Bradesco é o processo de Pós Venda. 

Realizado pela área específica de Monitoramento da Experiência e Satisfação do Cliente, o pro-
cesso de Pós-Venda é realizado com o objetivo de qualificar ainda mais a experiência de oferta e 
contratação indicando o grau de satisfação do cliente com a aquisição do produto ou serviço, a 
acessibilidade aos canais de atendimento, para verificação do atendimento das reais necessida-
des do cliente, reforçar os benefícios e características do produto e esclarecer possíveis dúvidas. 

Um exemplo dessa prática, é Pós Venda de Abertura de Contas Classic Pessoa Física, reali-
zado pela central específica de monitoramento da experiência do cliente no período de 20 dias 
após a abertura da conta corrente. 
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Exemplo da tela da divulgação do processo de Pós Venda Abertura de Contas Classic PF. 

Todo o processo de governança aplicado desde a concepção até o pós-venda apresenta cri-
térios que retroalimentam a capacidade de cumprimento aos quais todos os produtos e serviços 
são submetidos a fim de se garantir sua adequação ao enquadramento do consumidor. 

Quais os benefícios para os consumidores? ?
Além da gestão dos produtos ofertados, solicitados e contratados pelos clientes por meio 

da ferramenta SMART, o processo de Pós Venda possibilita o contato direto do consumidor com 
a Organização construindo um relacionamento mais transparente e assertivo. A possibilidade de 
um contato personalizado e a oportunidade de esclarecimento de informações adicionais ou re-
forço da oferta propicia aos clientes uma relação de maior segurança no consumo assertividade 
na oferta. 

Como eles foram mensurados? ?
Diariamente ou a qualquer tempo pode ser realizada a análise dos registros na ferramenta 

SMART que possibilitam verificar todos os dados relacionados a ofertas e contratações realiza-
das por clientes ou segmento, um dos requisitos da abordagem dos Scripts de Pós Venda é a 
mensuração da satisfação dos clientes sobre o atendimento, a oferta realizada e a contratação 
de acordo com as suas necessidades. Neste caso é o próprio cliente que verbaliza, através de 
contatos gravados e auditáveis, o resultado de todo o processo de venda. A voz do cliente então, 
é o grande instrumento de medição de resultados e direcionador de alterações, revisitações e 
melhorias nos produtos e serviços. 
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Quais os mecanismos e critérios que demonstram o cumprimento da obrigação e 
pode ser considerado uma boa prática? ?

Há segmentação quanto aos produtos e serviços oferecidos. A política de cada produto/
serviço indica o público-alvo e o acompanhamento quanto ao enquadramento no momento da 
contratação. 

Os itens são parametrizados no sistema de captura de operações. Assim, caso não estejam 
em conformidade com o descrito nos RO´s (Roteiros Operacionais), a proposta não segue na 
esteira de análise, fazendo-se cumprir portanto, tais critérios antes mesmo que se efetive uma 
proposta no sistema.

A Instituição adota regra de adequação de produtos antes da oferta e disponibilização para 
contratação. Dessa forma, a oferta só é realizada quando há compatibilidade do perfil do cliente 
com produto ou serviço.

Quais os benefícios para os consumidores? ?
A adoção deste mecanismo impede que uma operação seja originada fora dos parâmetros 

de perfil do cliente. Além disso, preserva, sobre outros aspectos, uma operação pautada em cré-
dito responsável e transparência.

Como eles foram mensurados? ?
A área de Compliance avalia a cada seis meses, através de amostragem, as ligações recebi-

das através dos canais de comunicação com o cliente. No período em apreço, não foi percebido 
índices significativos de reclamação referente a oferta inadequada de produtos.
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Quais os mecanismos e critérios que demonstram o cumprimento da obrigação e 
pode ser considerado uma boa prática? ?

O Itaú Unibanco adota a regra de análise e aprovação de produtos antes da oferta e dispo-
nibilização para contratação. Dessa forma, a oferta só é realizada quando a instituição financeira 
identifica o enquadramento do cliente no perfil do público-alvo de determinado produto ou 
serviço.

Áreas centralizadas e a área comercial fazem ofertas através de listas e warnings que con-
tém um público previamente selecionado.

Quais os benefícios para os consumidores? ?
O consumidor recebe a oferta da Instituição Financeira em conformidade com as suas ne-

cessidades, interesses e objetivos. Além disso, o banco olha o cliente como um todo para fazer 
a priorização de oferta de produtos e serviços (ex: Investimentos, renegociações, produtos de 
crédito).

Como eles foram mensurados? ?
Acompanhamento do índice de solicitação de Cancelamento dos produtos pelo cliente;
Acompanhamento dos índices de inadimplência. A redução nos índices de inadimplência 

nos mostra que os produtos estão adequados a necessidade do cliente e que a aquisição foi 
realizada com consciência;

Acompanhamento do Ranking BACEN de satisfação dos clientes;
Pesquisas internas de satisfação com os clientes.
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Quais os mecanismos e critérios que demonstram o cumprimento da obrigação e 
pode ser considerado uma boa prática? ?

Monitoramento adequado do pós-venda: 
i.	 Confirmação da contratação de produtos e serviços via call center, com o objetivo 

de certificar o entendimento e a transparência no atendimento recebido pelo cliente;
ii.	 Envio de mensagens de SMS contendo informações referentes às características dos 

produtos e serviços adquiridos;
iii.	 Envio pelos Correios do contrato das operações de crédito;
iv.	 Entrega do comprovante do CET; e
v.	 Entrega do Demonstrativo de Produtos e Serviços contratados na abertura da conta.

Quais os benefícios para os consumidores? ?
Todo o processo de oferta /venda garante a voluntariedade do cliente na contratação do 

produto /serviço. Além disso, novas comunicações são feitas com o consumidor, após a con-
tratação, com objetivo de criar uma rede de segurança, permitindo a confirmação da sua 
escolha, esclarecimento de dúvidas posteriores, inclusive o cancelamento sem qualquer 
prejuízo ao cliente.

Como eles foram mensurados? ?
Os benefícios são mensurados por meio dos relatórios do SAC e Ouvidoria.
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Quais os mecanismos e critérios que demonstram o cumprimento da obrigação e 
pode ser considerado uma boa prática? ?

A prática de “Dever Geral de Adequação de Pacotes de Serviços” descrita em questões 
subsequentes, é uma boa prática que evidencia o cumprimento desta obrigação, pois descreve a 
prática utilizada para identificar clientes com utilização desenquadrada de produtos e comuni-
cação direcionando-o à produtos mais adequados à sua utilização.

Quais os benefícios para os consumidores? ?
Recebimento de uma oferta aderente às suas necessidades presentes, com a disponibilidade 

de serviços adequados à sua utilização regular, visando o melhor custo benefício para o cliente. 
Além de transparência e abundância de informação para que tenha o discernimento necessário 
para decidir o que é melhor para ele.

Como eles foram mensurados? ?
Um mês após a comunicação sobre a prática de “Dever Geral de Adequação de Pacotes de 

Serviços” descrita em questões subsequentes, foram levantados os volumes de troca/ encerra-
mento de pacotes realizados por este público. Iremos tornar esta prática recorrente, a fim de 
garantir que o cliente tenha sempre o produto mais adequado.



72
IV

IV
 –

 In
fo

rm
aç

õ
es

 d
e 

N
ão

 E
nq

ua
dr

am
en

to
Qual a prática adotada para que o consumidor possa identificar, antes e após a con-
tratação, que ele não se enquadra no perfil a que determinado produto ou serviço 
é destinado? ?

A oferta de produtos/serviços realizada pelo Banco do Brasil já é, por si só, direcionada ao 
perfil compatível, desde a concepção do produto/serviço é definido o público a que se destina, 
não sendo disponibilizado para os demais segmentos/nichos de clientes. 

A seleção do melhor produto ao cliente é disponibilizada pela ferramenta CRM – Customer 
Relationship Management do sistema corporativo, para as ofertas ativas (presenciais ou por 
canais remotos). Como a oferta é realizada com base no perfil do cliente, o sistema não disponi-
biliza a contratação do produto ou serviço não aderente.

Na área de investimentos, o sistema alerta o cliente de que o produto não está aderente 
ao seu perfil, mas é possível a contratação desde que o cliente confirme o “Termo de Ciência de 
Inadequação”.

Há disponibilidade de informações sobre as características dos produtos no site e durante 
a contratação nos canais eletrônicos, bem como orientações pelos funcionários das agências.

Que mecanismos a IF elegeu para o consumidor identificar essa inadequação ao 
produto ou serviço? ?

As informações e as características dos produtos e serviços do BB estão disponíveis nos 
canais de autoatendimento, bem como nos materiais publicitários (folders, filipetas, etc.) das 
agências, incluindo o público a que se destina.

Caso o cliente não faça parte do público-alvo, ele saberá no momento da contratação, 
pois o sistema não disponibilizará o produto ou serviço. 

Além disso, o cliente dispõe de acesso ao SAC (Serviço de Atendimento ao Consumidor) e 
a Ouvidoria, para obter maiores esclarecimentos.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Comodidade e transparência aos consumidores ao ter ciência das suas escolhas e adequa-

ção/inadequação dos produtos consumidos, de acordo com o seu perfil, com adequação dos 
produtos à capacidade de consumo do cliente.

Como eles foram mensurados? ?
Considerando-se comportamento do consumidor, estágio de vida, propensão ao consumo, 

fatores sociais, comportamentais, etc.
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Qual a prática adotada para que o consumidor possa identificar, antes e após a con-
tratação, que ele não se enquadra no perfil a que determinado produto ou serviço 
é destinado? ?

REDE DE AGÊNCIA - No momento anterior a contratação, são apresentadas todas as con-
dições dos produtos e serviços ao cliente, como o funcionamento do produto, valores liberados 
e metodologia de pagamento. Posteriormente, o cliente recebe estas informações nos contratos 
e termos de adesão, da mesma forma. A ideia é mostrar para o cliente antes da contratação que 
o produto está adequado ao seu perfil. 

SERVIÇOS - O consumidor pode identificar onde está enquadrado a qualquer momento. A 
IF disponibiliza através de canais como as agências e o site corporativo, a tabela de tarifas e de 
pacotes, nas quais estão dispostos todos os serviços disponíveis ao cliente. No ato da contrata-
ção e posteriormente, o cliente recebe todas as informações de utilização dos serviços. 

CÂMBIO - O cliente de câmbio entra em contato com a mesa de operações de câmbio 
onde um operador habilitado irá atendê-lo de forma a esclarecer todas as características dos 
produtos da área.

Que mecanismos a IF elegeu para o consumidor identificar essa inadequação ao 
produto ou serviço? ?

A apresentação das condições contratuais no momento anterior e posterior à contra-
tação, na rede de agências. E também disponibilizados nos canais e no site corporativo, o 
cliente pode identificas as tabelas com as tarifas e pacotes de serviços, nas quais estão dispostos 
todos os serviços disponíveis ao cliente.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Como benefícios, o consumidor pode avaliar se aquele produto e serviços estão aderentes 

às suas necessidades, com a devida informação acerca do que foi ofertado e contratado.

Como eles foram mensurados? ?
Mensuração através de pesquisa de satisfação e demandas SAC/Ouvidoria.
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Qual a prática adotada para que o consumidor possa identificar, antes e após a con-
tratação, que ele não se enquadra no perfil a que determinado produto ou serviço 
é destinado? ?

Antes da contratação, Palestra Informativa e atendimento personalizado, por meio de 
Agente de Microcrédito. Após a contratação, disponibilização de canais de atendimento ao consu-
midor, nos quais o cliente pode se informar sobre os produtos e serviços e registrar reclamações.

Que mecanismos a IF elegeu para o consumidor identificar essa inadequação ao 
produto ou serviço? ?

Palestras Informativas nas comunidades rurais e urbanas, disponibilização de páginas espe-
cíficas dos Programas de Microfinanças no site do Banco do Nordeste (www.bnb.gov.br) e canais 
de relacionamento com o cliente.

Exemplo: Controle de presença de clientes em palestras informativas promovidas por agentes de 

microcrédito do Agroamigo
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Canal de relacionamento com o cliente, informando em material expositivo do Programa Crediamigo

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Esclarecimento ágil sobre produtos e serviços que os clientes venham a contratar junto ao 

Banco do Nordeste.

Como eles foram mensurados? ?
Dados fornecidos pela Central de Relacionamento com o Cliente quanto a informações 

prestadas sobre produtos e serviços.
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Qual a prática adotada para que o consumidor possa identificar, antes e após a con-
tratação, que ele não se enquadra no perfil a que determinado produto ou serviço 
é destinado? ?

O processo de contratação, incluindo os momentos pré e pós, está definido com o objetivo 
de prover ao cliente e a Organização a capacidade de identificação de enquadramento da sua 
aquisição de produtos e serviços: 

Práticas em Destaque: 

•	Disponibilização de Informações e Regras Gerais sobre Produtos e Serviços 
As informações sobre todos as características dos produtos e serviços Bradesco fica disponível 
em todos os canais e atendimento e pontos de contato com o cliente de maneira íntegra e 
contendo regras gerais capazes de apoiar o esclarecimento e a escolha do cliente ou usuário 
diante da melhor opção que atenda o seu perfil, inclusive ofertando opções em comparação e 
customização dos benefícios e valores de acordo com a sua conveniência, necessidade e escolha. 

Exemplo da oferta de Cestas de Serviços NEXT via Mobile e suas variações de 

acordo com o perfil do cliente. 
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Exemplo da possibilidade de comparativo dos benefícios de Títulos de Capitalização 

via Internet Banking. 

•	Simulações com cálculo e condições de contratação 
As simulações de produtos e serviços Bradesco permitem que o cliente verifique se a oferta 
ou escolha está de acordo com o seu perfil e sua capacidade financeira. No momento em que 
é realizada, antecipadamente a contratação, são demonstrados todos os possíveis benefícios, 
condições e encargos quando houver. A partir do resultado o cliente e usuário pode utilizá-los 
para decisões e planejamento antes mesmo da contratação. 
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Exemplo de simulação de Crédito Parcelado e suas condições realizado via App Exclusive. 

•	Alertas sobre a melhor contratação 
De acordo com as informações cadastrais e fornecidas pelo cliente e suas necessidades, análises 
são realizadas possibilitando a verificação de aderência entre as características do produto e o perfil 
do cliente. Caso as informações não estejam aderentes, o cliente é alertado a rever suas escolhas e 
o Bradesco direciona recomendações de produtos e serviços mais adequados ao seu perfil. 

Exemplo de análise aderente ao Investimento e recomendação de produtos  

adequados ao perfil no Internet Banking. 

17 17 17:1 :1 :18 8 850 50 50% % %
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•	Consulta e acompanhamento das características do contrato 
Após a contratação do produto ou serviço, os contratos e condições podem ser consultados 
a qualquer tempo para que o cliente ou usuário tenha a segurança e transparência do que foi 
contratado. O acesso pode ser realizado de maneira física ou digital 

Exemplo do resumo das condições de Seguro de Vida contratado, acessível via Internet Banking. 
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Exemplo do resumo da disponibilização dos documentos, termos de adesão a produtos e serviços e 

condições já contratadas pelo cliente, acessível via Internet Banking. 

•	Demonstração de consumo e utilização 
Está disponível para o cliente nos meios digitais, informações que demonstram o nível de 
utilização e consumo dos benefícios ou serviços dos produtos incluindo franquias e limites de 
utilização. A partir dessas informações é possível identificar o atendimento das suas necessi-
dades e adequar o produto ou serviço caso não esteja de acordo com o seu perfil. 

Exemplo de Extrato de Consumação de Cestas de Serviços com valores, franquias  

contratadas e utilização, acessível via Internet Banking. 
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•	Contato e Oferta de novas Opções 
Por meio de monitoramento das informações de consumo e de utilização, contatos e alertas 
são enviados diretamente ao cliente ofertando opções alternativas para o produto ou serviço 
que já foi contratado. 

Exemplo de alerta de utilização de Limite de Cheque Especial via Auto atendimento. 

Exemplo de alerta de utilização de Limite de Cheque Especial via Mobile. 
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Que mecanismos a IF elegeu para o consumidor identificar essa inadequação ao 
produto ou serviço? ?

Seguindo a prática demonstrada por todos os critérios estabelecidos no modelo pré e pós 
contratação, as informações necessárias para identificação do consumidor quanto à inadequa-
ção dos produtos e serviços está disponível em todos os canais de acesso do cliente com o Bra-
desco, sejam eles físicos ou digitais incluindo o autosserviço. 

Quais os benefícios para o consumidor? ?
O principal benefício ao consumidor é a facilidade de acesso às informações dos produtos 

contratados apoiando-o e permitindo sua análise na viabilidade da manutenção do produto ou 
de novas formas benefícios. O acompanhamento de consumo é primordial para que o cliente 
realize seu planejamento financeiro, reveja suas necessidades e adeque seus produtos e serviços 
de acordo com o que deseja de maneira consciente e sustentável. O modelo de gestão pré e 
pós contratação é permeado durante todo o ciclo da jornada do cliente, sendo assim, não há 
momento específico para identificação de uma possível inadequação, mas sim a geração da 
oportunidade ao cliente de identifica-la a qualquer momento, sempre que julgar necessário. 

Como eles foram mensurados? ?
A mensuração dos benefícios aos consumidores se dá por meio do acompanhamento do 

volume de atendimento ao cliente. É possível mensurar a sua assertividade pela quantidade de 
interações recebidas e realizadas, indicadores de aprovação/recusa de crédito, novas contra-
tações por canais de autoatendimento, conversão de ofertas recomendadas, recontratações e 
renovações de consumo. A diminuição da utilização de canais de atendimento para solicitações 
de informações relacionadas a produtos e serviços também são capazes de demonstrar a asser-
tividade da disponibilização das informações relacionadas a contratação e o seu entendimento 
por parte dos clientes. 
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Qual a prática adotada para que o consumidor possa identificar, antes e após a con-
tratação, que ele não se enquadra no perfil a que determinado produto ou serviço 
é destinado? ?

O site da CCB Financeira, revela os principais produtos com suas características, parâmetros 
e público-alvo. 

No que se refere ao produto consignado, o Correspondente, na abordagem/entrevista com 
o potencial consumidor, checa inicialmente se ele pertence a um Órgão Público (servidores | 
Gov., Pref. e Autarquias), ou ao INSS (Aposentados e Pensionistas). Munido desta informação, 
realiza o enquadramento seguindo o Roteiro Operacional.

Após a contratação, é disponibilizado através de 0800, nossos canais de atendimento ao 
cliente, consulta de informações ou dúvidas sobre a contratação. Todo suporte necessário é 
disponibilizado e prestado ao cliente, seja no pré ou pós contratação.

Abaixo, demonstramos algumas informações disponíveis no site. 

Figura 8. Informações disponíveis no site da CCB Financeira ao Cliente
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Figura 9. Serviços Disponíveis ao Consumidor

Estão disponíveis aos consumidores diversos serviços de informações e esclarecimento de 
através do site da CCB Financeira.

Figura 10. Canais de Atendimento 

Estão disponíveis também os telefones para contato, em caso de dúvidas ou novas 
solicitações.

Que mecanismos a IF elegeu para o consumidor identificar essa inadequação ao 
produto ou serviço? ?

Ao acessar o site da Financeira, o consumidor consegue identificar se está enquadrado em 
algum dos produtos ofertados pela Instituição. Outro mecanismo disponível, é a própria entre-
vista com o Correspondente Bancário onde ele poderá dirimir suas dúvidas a respeito do perfil 
adequado e seu respectivo enquadramento.
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Figura 11. Tabela pré-fixada utilizada pelo Correspondente

Conforme elucidado acima, este é um exemplo de tabela utilizada pelos Correspondentes 
bancários no momento da oferta ao consumidor. Sua função principal é auxiliar na escolha do 
produto ou condições de enquadramento do perfil do cliente. 
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Figura 12. Tabela de Serviços

Tabela de serviços disponíveis no site para consulta do cliente. 

Quais os benefícios para o consumidor? ?
O consumidor tem a certeza de contratar o produto mais adequado ao seu perfil e neces-

sidade, uma vez que a Instituição está pautada na transparência e ética desde o momento da 
oferta de seus produtos e serviços.

Como eles foram mensurados? ?
Não existem casos de concessão de crédito consignado para pessoas não habilitadas a esta 

modalidade de crédito.
Para outros produtos, a avaliação é realizada caso a caso e conta com a participação do 

Correspondente Bancário. Os sistemas da CCB Financeira estão parametrizados para realizar o 
bloqueio, no momento do cadastro do produto ou serviço, quando identificado desenquadra-
mento com a política definida. 

Outra forma utilizada para mensuração é a avaliação periódica realizada pela área de Com-
pliance, onde, através de amostragem das reclamações oriunda dos canais de atendimento, são 
avaliados os registros referentes ao assunto. Porém, recentemente não foram identificados re-
gistros quanto ao desenquadramento dos produtos ofertados aos clientes.
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Qual a prática adotada para que o consumidor possa identificar, antes e após a con-
tratação, que ele não se enquadra no perfil a que determinado produto ou serviço 
é destinado? ?

Antes da contratação de qualquer produto de crédito, o Itaú disponibiliza a opção de 
simulação (Anexo 9). Dessa forma, o cliente consegue avaliar as condições específicas e gerais 
(taxa de juros, custo efetivo, entre outros) de cada produto para tomar a melhor decisão. Além 
disso, uma das ferramentas disponíveis no site do Itaú é o Orientador de Crédito (Anexo 10) que 
auxilia os clientes na escolha do crédito mais adequado à sua realidade e necessidade.

O Itaú disponibiliza ao cliente formas de identificação dos produtos adequados ao seu perfil. 
Após a contratação, a área de produtos pessoa física, por exemplo, disponibiliza informações 
para consulta e acompanhamento da utilização do produto/serviço vigente, de modo a pos-
sibilitar que o cliente gerencie seu perfil de utilização. (Ex: SMS de contratação (Anexo 11), 
demonstrativo de utilização do pacote de tarifas (Anexo 12) disponível na internet, caixa eletrô-
nico, agência e extrato consolidado; consulta de limite de crédito contratado e suas condições 
específicas e gerais (Anexo 13); demonstrativos de utilização do crédito (Anexo 14). 

Para produtos de investimento é apresentando qual o perfil que o consumidor declarou e 
qual o perfil do investimento escolhido, para que o cliente possa ter imediata ciência de eventual 
desenquadramento do seu perfil diante do produto que pretende contratar (ex: (i) perfil conser-
vador x carteira agressiva; (ii) investimentos x previdência) (Anexo 15).

Anexo 9: Simulação Consignado – Passo a passo
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Anexo 10: Orientador de Crédito
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Anexo 11: SMS – após contratação de Crédito com Garantia

 

Anexo 12: Demonstrativo de utilização do pacote de tarifas

17:18 50%

Itaú c/c XXX11-3: O credito 
Garantia Investimento blo-
queia investimentos usados 
como garantia. Consulte seus 
investimentos nos canais. 
Duvidas: 08007280728

Itaú c/c XXX11-3: Voce 
contratou o Crediario 
Garantia Investimento em 
02/04. Lembre-se: o custo e 
maior do que o rendimento 
dos investimentos. Duvidas: 
08007280728

10:40
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Anexo 13: Cheque Especial – Consulta de informações do produto, após contratação

Anexo 14: Consulta de contratos
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Anexo 15: Perfil x investimento escolhido

Que mecanismos a IF elegeu para o consumidor identificar essa inadequação ao 
produto ou serviço? ?

Além da análise de crédito e documentação prévia à formalização do contrato, o Itaú tam-
bém disponibiliza ao cliente informações de acompanhamento relativas à utilização do produto 
(ex: acompanhamento de franquia de pacotes de tarifas (Anexo 16), demonstrativo consolidado 
de tarifas, juros e encargos (Anexo 17) e ferramentas como Orientador de Crédito (Anexo 18), 
que auxilia e orienta os clientes na escolha do crédito mais adequado às suas necessidades.

Anexo 16: Demonstrativo de utilização de pacote de serviço
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Anexo 17: Demonstrativo consolidado de tarifas, juros e encargos

Anexo 18: Orientador de Crédito
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Outros exemplos são alertas do produto contratado (Anexo 19) e ofertas de produto mais 
adequado (Anexos 20 e 21).

Anexo 19: Alertas Cheque Especial

Anexo 20: Oferta de Consignado para clientes utilizando cheque especial

Mobile (produto contratado)

17:18 50% 17:18 50%

Itaú Personnalite XXX06‑4: 
Voce entrou no Cheque  
Especial. Lembre-se que e um  
limite de credito para o uso 
emergencial e por pouco 
tempo

SMS – (produto em uso)
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Anexo 21: Modelo de e-mail do gerente para clientes em excesso

Quais os benefícios para o consumidor? ?
O cliente recebe todas as informações necessárias para sua decisão sobre aquisição e uti-

lização do produto/ serviço (ex: possibilidade de comparação de produtos e serviços antes e 
depois da contratação) o que reflete princípios de ética, transparência e harmonia das relações.

Como eles foram mensurados? ?
Acompanhamento do índice de solicitação de Cancelamento dos produtos pelo cliente;
Acompanhamento dos índices de inadimplência. A redução nos índices de inadimplência 

nos mostra que os produtos estão adequados a necessidade do cliente e que a aquisição foi 
realizada com consciência;

Acompanhamento do Ranking BACEN de satisfação dos clientes;
Pesquisas internas de satisfação com os clientes.
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Qual a prática adotada para que o consumidor possa identificar, antes e após a con-
tratação, que ele não se enquadra no perfil a que determinado produto ou serviço 
é destinado? ?

No ato da oferta é oferecido ao cliente o produto /serviço de acordo com o seu perfil, no 
entanto, é permitido a ele a adesão de acordo com seu desejo. Após a contratação são feitos 
estudos da base de clientes para comparar perfil versus produto efetivamente contratado 
e, posteriormente, são feitas ações de comunicação informativas alertando sobre a ade-
quação. Como exemplo podemos citar a comunicação ao cliente da possibilidade de alte-
ração da modalidade do Pacote de Serviço mais adequado ao seu perfil ou cancelamento. 

Exemplos de ações de comunicação feitas por meio do autoatendimento para alertar os clientes 

sobre a inadequação do pacote de serviços ao seu perfil de utilização. 
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Que mecanismos a IF elegeu para o consumidor identificar essa inadequação ao 
produto ou serviço? ?

Foram eleitos mecanismos que demonstram para o cliente a adequação aos produtos e ser-
viços nos diversos canais de atendimento. Como exemplo podemos citar o demonstrativo de 
utilização do Pacote de Serviço, comunicação de novas precificações e limites de crédito.

Exemplo de ação comunicativa feita por meio do autoatendimento e internet banking para alertar 

o cliente sobre a existência de demonstrativo de perfil de consumo onde pode verificar a adequação 

do Pacote de Serviços ao seu perfil de utilização

Autoatendimento:

Internet banking:
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Demonstrativo do perfil de consumo – Pacote de serviços:
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Quais os benefícios para o consumidor? ?
Transparência no relacionamento e adequação do produto e serviço ao seu perfil.
A partir das comunicações feitas pela IF os clientes são alertados sobre o seu perfil no 

momento da abordagem, com a possibilidade de consulta do demonstrativo de uso do pacote 
de serviços, por exemplo, e da possibilidade de cancelamento ou alteração da modalidade mais 
adequada ao seu perfil.

Como eles foram mensurados? ?
Monitoramento da estatística de clientes com alteração ou cancelamento de produtos 

e serviços.
De todos os clientes abordados no período de setembro /2017 a junho /2018, 95% 

decidiram por permanecer na modalidade de pacote de serviço contratada.
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Qual a prática adotada para que o consumidor possa identificar, antes e após a contrata-
ção, que ele não se enquadra no perfil a que determinado produto ou serviço é destinado? ?

A fim de garantir a transparência necessária sobre a tarifação de serviços, há nas Condições 
Gerais de Abertura de Conta Corrente, previsão de que o cliente pode optar pela utilização de 
serviços de forma individualizada ou pela contratação de um pacote de serviços, assegurados, 
em ambas as hipóteses, os serviços essenciais gratuitos previstos na regulamentação vigente, 
que são individualmente listados em cláusula específica. 

Em todos os formulários de adesão a pacotes de serviços os clientes são novamente 
informados sobre a possibilidade de manter a conta corrente apenas com os serviços es-
senciais gratuitos, que também são listados, um a um, a fim de permitir que eventual opção 
pela contratação de um pacote seja exercida de forma consciente, uma vez que o cliente tem 
pleno conhecimento de todos os serviços que pode usufruir gratuitamente. 

Também há uma grande diversidade de opções disponíveis para movimentação da conta, 
seja com os serviços essenciais gratuitos, seja com pacotes mais simples ou mais robustos, de 
modo a propiciar que os clientes possam ter à sua disposição opções que se adequem ao seu 
perfil de uso da conta corrente. 

Após a contratação, o cliente pode sempre verificar a utilização do pacote de serviços, 
por meio do denominado extrato de serviços, a fim de identificar se o pacote está de fato 
adequado ao seu perfil de uso de serviços de conta corrente.

Que mecanismos a IF elegeu para o consumidor identificar essa inadequação ao 
produto ou serviço? ?

Informações claras nos seguintes canais:

•	Condições Gerais de Abertura de Conta Corrente

•	Formulários de adesão a pacotes de serviços

•	Internet Banking

•	Tabela de Serviços afixada em local visível em todas as agências

•	Comunicação à clientes com utilização de serviços desenquadrada ao produto contratado via 
ATM e extrato consolidado (físico e digital)

•	Extrato de serviços

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Informação clara garantindo a ele o conhecimento necessário para optar pela oferta mais 

adequada às suas necessidades e apoio na construção da confiança de que o banco busca o 
melhor atendimento aos interesses dele, com a disponibilidade de serviços adequados à sua 
utilização regular, visando o melhor custo benefício para o cliente.

Como eles foram mensurados? ?
A prática de “Dever Geral de Adequação de Pacotes de serviços” descrita na questão subse-

quente, servirá como critério de mensuração para garantir a devida aplicação desta conduta, pois 
descreve a prática utilizada para identificar clientes com utilização desenquadrada de produtos e 
comunicação direcionando-o à produtos mais adequados à sua utilização.
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Qual a prática adotada pela IF para alertar o consumidor sobre o seu não enquadra-
mento no perfil do público-alvo de determinado produto ou serviço? ?

O Banco do Brasil, seguindo os conceitos de transparência e suitability, alerta o cliente so-
bre eventual incompatibilidade com o seu perfil ou sua capacidade de pagamento. 

Informações detalhadas sobre os produtos e serviços do Banco do Brasil são disponibilizados 
ao consumidor de acordo com o seu perfil, e a contratação de determinados produtos não é 
liberada a clientes com perfil diferente dos definidos nos produtos. Os meios de autoatendi-
mento ainda emitem avisos no caso de o cliente tentar contratar um produto que não seja 
adequado ao seu perfil e os funcionários das agências são orientados a informar aos clientes 
das premissas para aquisição dos produtos.

Quais os resultados alcançados que justifiquem ser uma boa prática? ?
Transparência/satisfação no relacionamento com os consumidores.

Como eles foram mensurados? ?
Acompanhamento dos atendimentos efetuados pelo SAC/Ouvidoria.
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Qual a prática adotada pela IF para alertar o consumidor sobre o seu não enquadra-
mento no perfil do público-alvo de determinado produto ou serviço? ?

REDE DE AGÊNCIAS - Através de informações obtidas no momento do cadastro do cliente, 
o atendente analisa o perfil e informa quais os produtos e serviços adequados ao cliente. 

FOMENTO - No momento da captação, o cliente já obtém as informações a respeito das 
linhas de financiamento que possui disponíveis que se enquadram às suas necessidades.

Quais os resultados alcançados que justifiquem ser uma boa prática? ?
REDE DE AGÊNCIAS - Como o nicho de trabalho da instituição é basicamente o mesmo, as 

divulgações realizadas nos canais atendem perfeitamente a necessidade, fazendo com que não 
tenhamos um grande número de clientes procurando produtos não direcionados ao seu perfil. 

FOMENTO - Não recebimento de propostas com público-alvo divergente da linha de finan-
ciamento solicitada.

Como eles foram mensurados? ?
REDE DE AGÊNCIAS - A mensuração foi de acordo com a experiência histórica da institui-

ção com a divulgação nos canais. 
FOMENTO - Acompanhamento das propostas recebidas e verificação do enquadramento.
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Qual a prática adotada pela IF para alertar o consumidor sobre o seu não enquadra-
mento no perfil do público-alvo de determinado produto ou serviço? ?

Realização de Palestra Informativa e atendimento personalizado, por meio de Agente de 
Microcrédito. Além disso, disponibilização de canais de atendimento ao consumidor, nos quais o 
cliente pode se informar sobre os produtos e serviços e registrar reclamações.

Exemplo: Trecho de álbum seriado apresentado por agentes de crédito em palestras informativas, 

contendo o enquadramento do público-alvo em produtos do Agroamigo.

Trecho do Relatório 2017, contendo desempenho do Crediamigo, com destaque para indicadores de 

desembolso e de inadimplência
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Quais os resultados alcançados que justifiquem ser uma boa prática? ?
Bons índices de contratação/desembolso e baixa inadimplência, em comparação com a 

média do mercado de microfinanças. 

Como eles foram mensurados? ?
Através de relatórios diários, semanais e mensais de acompanhamento de desempenho.
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Qual a prática adotada pela IF para alertar o consumidor sobre o seu não enquadra-
mento no perfil do público-alvo de determinado produto ou serviço? ?

Quando o cliente não se enquadra no perfil do público-alvo de determinado produto de 
crédito, ele é informado sobre o não enquadramento ou não efetivação da proposta. Antes 
mesmo da oferta ou contratação, o Bradesco divulga de maneira ampla e detalhada, as caracte-
rísticas e condições adequadas de seus produtos e serviços a cada perfil de cliente. 

A identificação do seu não enquadramento no perfil do público-alvo dos produtos ou ser-
viços é realizado através de análises das informações dos clientes, sistemas integrados e moni-
toramento constante atrelado aos perfis e público –alvo de cada produto determinados na sua 
concepção. Caso identificada a situação de não enquadramento, o cliente é alertado através 
de envios de SMS, alertas via mobile e autoatendimento e por meio do Internet Banking. Para 
alguns produtos e serviços o alerta é realizado ainda no momento da contratação sendo infor-
mado de maneira online ao cliente com posterior direcionamento a ofertas mais adequadas. 

Prática em Destaque
Alerta de Enquadramento Crédito Imobiliário 

Para aquisição do Crédito Imobiliário Bradesco, necessariamente o cliente deve realizar uma 
simulação prévia para verificação do seu enquadramento ao produto, o qual considera caracte-
rísticas de perfil, dados pessoais e capacidade financeira. Após realizada a simulação online, os 
sistemas integrados de crédito realizam a análise dos dados cliente e dos dados perfil e público-
-alvo do produto para verificação do enquadramento. A compilação de dados, análises de CRM e 
toda a estrutura da Organização permitem que o cliente receba o alerta sobre a adequação em 
até 1 hora, garantindo transparência ao processo. 

Exemplo de Simulação e alerta em até 1 hora para proposta de Crédito  

Imobiliário, no Internet Banking. 
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Quais os resultados alcançados que justifiquem ser uma boa prática? ?
O cliente tem a ciência da adequação ao produto em um período curto de tempo, sem 

impactos ao seu planejamento, com a devida explicação dos critérios de análise e julgamento 
de valor sobre a solução ser apropriada a sua necessidade. Os resultados possibilitam e deixam 
mais clara a transparente o atendimento da sua real necessidade, e o mais compatível com a sua 
capacidade financeira, face a grande variedade de faixas de créditos e prazos disponíveis dando a 
ele a possibilidade de optar pela aquisição do produto que mais se enquadra a sua necessidade.

Como eles foram mensurados? ?
A mensuração dos benefícios aos consumidores se dá por meio do acompanhamento do 

volume de atendimento ao cliente. É possível mensurar a sua assertividade pela quantidade de 
interações recebidas e realizadas, indicadores de aprovação/recusa de crédito, novas contra-
tações por canais de autoatendimento, conversão de ofertas recomendadas, recontratações e 
renovações de consumo. Os volumes de reclamação de clientes relacionados a adequação de 
produtos e serviços também são capazes de demonstrar a assertividade da disponibilização das 
informações relacionadas a enquadramento de perfil de clientes e usuários. 
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Qual a prática adotada pela IF para alertar o consumidor sobre o seu não enquadra-
mento no perfil do público-alvo de determinado produto ou serviço? ?

No ato da simulação realizada pelo Correspondente Bancário, as condições ofertadas para o 
cliente já são tabuladas e no caso de desenquadramento é oferecido imediatamente uma outra 
opção, se possível, já que o tratamento é pessoal e personalizado a cada cliente.

Na abordagem ou entrevista com o consumidor é identificado o seu enquadramento, e 
caso o consumidor não esteja enquadrado em nenhum dos convênios informados, ou mesmo 
que as características de sua operação (% margem disponível, Prazo, Idade, Valor Máximo Libe-
rado), não estejam enquadradas no RO, o Correspondente procede orientando o cliente sobre a 
inexistência de produto/serviços, ou a indisponibilidade daquele convênio com a CCB, e faz re-
comendação de que ele busque outra forma de empréstimo ou instituição que possa atende-lo.

Figura 13. Simulação de Proposta Desenquadrada

Acima, segue exemplo de proposta cadastrada pelo Correspondente, onde as informações 
estão desenquadradas e automaticamente o sistema a recusa. 

Quais os resultados alcançados que justifiquem ser uma boa prática? ?
O consumidor recebe a oferta em conformidade com as suas necessidades, interesses e 

objetivos. Dentre os resultados também destacamos, como exemplo, o baixo índice de reclama-
ção no processo de contratação de crédito consignado, em razão da assertividade do perfil do 
público-alvo.

Como eles foram mensurados? ?
Atualmente a carteira de consignado apresenta índice baixo de atendimento, segundo as 

pesquisas de comunicação externa que temos acesso, por motivo de enquadramento errôneo, 
taxas abusivas e demais assuntos relacionados a oferta de produtos e serviços. 
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Qual a prática adotada pela IF para alertar o consumidor sobre o seu não enquadra-
mento no perfil do público-alvo de determinado produto ou serviço? ?

Quando o cliente não se enquadra no perfil do público-alvo de determinado produto de 
crédito, ele é informado sobre a recusa e a não efetivação da proposta, não sendo realizadas a 
oferta nem comercialização do produto ou serviço inadequado.

No Crediário com Garantia, também é indicado avaliar o resgate dos investimentos 
antes de realizar a contratação (Anexo 22) e, após a contratação, é lembrado que o custo 
é maior que o rendimento dos investimentos (Anexo 23).

No pós-contratação, um exemplo de boa prática é a oferta ativa de parcelamento com 
taxas menores quando o cliente utiliza o Cheque Especial por 30 dias consecutivos com índice 
de utilização acima de 15% e saldo acima de R$ 200,00 (Anexo 24).

Anexo 22: Contratação de Crédito com Garantia – Opção de resgate de investimentos
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Quais os resultados alcançados que justifiquem ser uma boa prática? ?
O consumidor recebe a oferta em conformidade com as suas necessidades, interesses e 

objetivos. Podemos observar o resultado no relatório de qualidade do crédito (Anexo 25).
Dentre os resultados também destacamos, por exemplo, o baixo índice de reclamação no 

processo de contratação do Crédito Imobiliário em razão da assertividade do perfil do público-
-alvo e da baixa inadimplência nos contratos (Anexo 26).

17:18 50% 17:18 50%

Itaú Agencias XXX88-4: Voce 
esta utilizando seu cheque 
especial. Para parcelar e 
pagar menos uros acesse 
sua conta. Para duvidas ligue 
40044828/08009704828

Itaú c/c XXX11-3: O credito 
Garantia Investimento blo-
queia investimentos usados 
como garantia. Consulte seus 
investimentos nos canais. 
Duvidas: 08007280728

Itaú c/c XXX11-3: Voce 
contratou o Crediario 
Garantia Investimento em 
02/04. Lembre-se: o custo e 
maior do que o rendimento 
dos investimentos. Duvidas: 
08007280728

10:40

Anexo 23: SMS – após contratação de 

Crédito com Garantia

Anexo 24: SMS – Oferta de 

parcelamento do Cheque Especial
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Resultados 2º trim. 2018 – Índices de Inadimplência
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Anexo 26: Crédito Imobiliário – Baixo índice de reclamação

Como eles foram mensurados? ?
Acompanhamento do índice de solicitação de Cancelamento dos produtos pelo cliente;
Acompanhamento dos índices de inadimplência. A redução nos índices de inadimplência 

nos mostra que os produtos estão adequados a necessidade do cliente e que a aquisição foi 
realizada com consciência;

Acompanhamento do Ranking BACEN de satisfação dos clientes;
Pesquisas internas de satisfação com os clientes.



11
3

V

Qual a prática adotada pela IF para alertar o consumidor sobre o seu não enquadra-
mento no perfil do público-alvo de determinado produto ou serviço? ?

Conforme exemplos indicados no item acima, pertinente ao tópico “Informações de não 
enquadramento”, a Instituição utiliza ações de comunicação junto aos canais de atendi-
mento para alertar o cliente quanto à necessidade de sua avaliação.

Quais os resultados alcançados que justifiquem ser uma boa prática? ?
Como linha de boa prática essa transparência fortalece o relacionamento com o cliente e 

demonstra para a Instituição a adequação ou não de seus produtos/serviços e fornece insumos 
para melhorias de processos e produtos. Como exemplo podemos citar o baixo índice de alte-
ração ou cancelamento do pacote de serviços contratado pelo cliente, o que indica uma venda 
adequada ao seu perfil. 

Como eles foram mensurados? ?
Os resultados são mensurados a partir do monitoramento do comportamento do cliente 

em cada produto/serviço por ele contratado feito através da análise da base de clientes. Como 
exemplo podemos citar a ação de comunicação ao cliente da possibilidade de alteração da mo-
dalidade do Pacote de Serviço mais adequado ao seu perfil ou cancelamento, além do alto per-
centual de permanência na modalidade contratada.
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Qual a prática adotada pela IF para alertar o consumidor sobre o seu não enquadra-
mento no perfil do público-alvo de determinado produto ou serviço? ?

Além da política usual, comprometendo-nos em seguir atuando de forma transparente e 
pensando na melhor prestação de serviços, o Santander realizou uma ação que chamaremos 
aqui para referências em outras respostas de “Dever Geral de Adequação de Pacotes de Ser-
viços”. Nesta ação foi realizado levantamento de um grupo expressivo de clientes, visando a 
identificar possíveis situações que possam caracterizar um padrão recorrente de baixo consumo 
em relação aos serviços incluídos no pacote contratado. Estes foram abordados durante o pri-
meiro semestre de 2018, por meio de seu extrato consolidado (físico e digital) (Fig. 5) e também 
por meio dos terminais de autoatendimento (Fig. 6), com um comunicado direcionando-os 
a utilizarem a importante ferramenta ‘extrato de serviços’, que demonstra claramente se os 
serviços contratados estão ou não adequados às suas necessidades.

Além disso, esse comunicado informa que os clientes podem consultar na Tabela de Servi-
ços, disponível nas agências e em nosso site, todas as opções disponíveis para movimentação da 
conta, para que possam avaliar sobre a conveniência de alterarem o pacote contratado, se assim 
desejarem, mediante contato com nossas agências ou Centrais de Atendimento.

Esta ação será disseminada para novos grupos de clientes no último trimestre de 2018, e 
pretendemos torná-la uma prática recorrente, a fim de garantir aos nossos clientes sempre os 
produtos mais adequados à suas necessidades.

Fig.5

Fig.6
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Quais os resultados alcançados que justifiquem ser uma boa prática? ?
Os clientes que identificaram a necessidade de ajuste do Pacote contratado procederam 

com a troca dele e alguns puderam identificar que somente os Serviços Essenciais Gratuitos 
atenderiam sua movimentação, portanto procederam com o encerramento de pacotes.

Como eles foram mensurados? ?
Um mês após a comunicação com os clientes, foram levantados os volumes de troca/ en-

cerramento de pacotes realizados por este público. Iremos tornar esta prática recorrente, a fim 
de garantir que o cliente tenha sempre o produto mais adequado.
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2.2  Informações e Orientações ao Consumidor

Regra do Normativo SARB nº 017/2016:
Art. 6º Para assegurar a utilização adequada dos produtos financeiros ofertados ao consu-

midor, as Instituições Financeiras Signatárias têm o dever de esclarecer seus atributos, inclusi-
ve informações relacionadas aos custos decorrentes da contratação, juros e encargos inciden-
tes, além de forma e efeitos da sua utilização, em observância ao art. 13 do Normativo SARB 
010/2013, quando aplicável.

Parágrafo único. Os esclarecimentos e informações descritas no caput deverão possibilitar 
que o consumidor simule as condições efetivas que lhe seriam aplicáveis caso efetivasse a con-
tratação do produto ou serviço ofertado.

Art. 7º A oferta de produtos, sem prejuízo de outras normas aplicáveis, deverá: 
I – utilizar linguagem simples, clara e sempre que possível sem o uso de expressões técnicas 

ou jurídicas;
II – permitir fácil leitura, especialmente pelos meios eletrônicos, e ser audível nas contrata-

ções por voz;
III – identificar a Instituição Financeira que realiza a oferta;
IV – ser direcionada aos consumidores que se enquadrem no público-alvo para oferta do 

produto ou serviço ofertado, considerando a política indicada no Artigo 4º.
Parágrafo único. Quando da realização de ofertas conjuntas de operações de crédito ou 

serviços, a Instituição Financeira Signatária deverá deixar claro ao consumidor que lhe é assegu-
rado o direito à contratação de cada operação ou serviço de forma individualizada.

Art. 8º No caso de encerramento ou cancelamento de qualquer benefício de preço reduzido 
ou isenção praticados pela Instituição Financeira Signatária por tempo indeterminado, o consu-
midor deverá ser comunicado com antecedência mínima de 30 (trinta) dias.



INFORMAÇÕES E  
ORIENTAÇÕES 

AO CONSUMIDOR
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Qual a prática adotada pela IF para efetivamente esclarecer aos consumidores as 
características, formas e efeitos da contratação de produtos ou serviços? ?

Os produtos e serviços do Banco do Brasil são desenhados de forma transparente para o 
cliente. Todas as informações estão disponíveis antes da contratação, seja por meio eletrônico 
ou presencial, na tela de oferta/contratação do produto. 

O cliente conta, ainda, com o atendimento da rede de agências, Centrais de Atendimento, 
SAC e Ouvidoria, para esclarecer quaisquer dúvidas.

Exemplos

•	O cliente pode acessar a página do BB, sem necessidade de digitação de agência/conta/senha, 
para obter informações sobre todos os tipos e características dos investimentos: 

•	https://www.bb.com.br/pbb/pagina-inicial/voce/produtos-e-servicos/investimentos#/ 

•	No caso dos produtos de crédito, há a disponibilização de resumo contratual previamente à 
contratação, em que há o detalhamento de todos os custos decorrentes da operação.

•	A Brasilprev (previdência) iniciou o envio de e-mails educativos para os portadores de planos 
de previdência. 

•	Especialização do Atendimento e treinamento direcionado a funcionários que prestam as-
sessoramento/ atendimento ao cliente de acordo com seu segmento. (Ex: UCI, com especia-
lização no assessoramento para investimento; Consultores Brasilprev que efetuam visitas a 
clientes para contratação de previdência privada, etc). 

I –
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Quais os benefícios para o consumidor? ?
Transparência, clareza na linguagem, e poder de escolha na tomada de decisão. O consu-

midor pode ter conhecimento de todos os atributos do produto ou serviço ofertado, inclusive 
informações de custos, juros ou encargos ou possíveis ônus contratuais.

Como eles foram mensurados? ?
Acompanhamento dos atendimentos efetuados pelo SAC/Ouvidoria.
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Qual a prática adotada pela IF para efetivamente esclarecer aos consumidores as 
características, formas e efeitos da contratação de produtos ou serviços? ?

REDE DE AGÊNCIAS - No momento anterior a contratação, são apresentadas todas as con-
dições dos produtos e serviços, como taxas aplicadas, prazos, carência para início de pagamento, 
CET e etc. Posteriormente, o cliente recebe estas informações nos contratos e termos de adesão. 

SERVIÇOS - No contrato de conta corrente nos itens 5 “ADVERTÊNCIAS” e 6 “CONDI-
ÇÕES” constam os esclarecimentos necessários para a movimentação e o encerramento da 
conta corrente.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
REDE DE AGÊNCIAS - A apresentação das condições contratuais no momento anterior à 

contratação, em todos os canais de atendimento, prestando todos os esclarecimentos necessá-
rios sobre as condições da contratação. 

SERVIÇOS - Como benefício o consumidor terá total esclarecimento, informação e conhe-
cimento da relação contratual de forma clara e objetiva.

Como eles foram mensurados? ?
A mensuração foi de acordo com a necessidade recorrente do consumidor no momento 

da contratação e durante a prestação dos serviços contratados.
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Qual a prática adotada pela IF para efetivamente esclarecer aos consumidores as 
características, formas e efeitos da contratação de produtos ou serviços? ?

Além de fornecer cópia do Contrato, os clientes recebem Extratos e orientações para paga-
mento de suas parcelas. Todo material de promoção contempla as principais características dos 
produtos e público-alvo, incluindo também taxas de juros e CET. A contratação é precedida de 
palestra informativa e formação de grupo solidário, com afinidades comprovadas. Não é 
admitida a composição de grupo solidário para quem não atende o requisito do progra-
ma de microfinança urbana, nem é enquadrado na Microfinança Rural quem não exerça 
atividades produtivas de qualquer natureza, no meio rural, como estabelecem as normas 
operacionais.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Acesso a informações detalhadas dos produtos e serviços ofertados, bem como, relativas às 

contratações já realizadas.

Como eles foram mensurados? ?
Sem resposta.
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Qual a prática adotada pela IF para efetivamente esclarecer aos consumidores as 
características, formas e efeitos da contratação de produtos ou serviços? ?

Todas as informações são divulgadas para esclarecer aos clientes todas as condições do 
produto e características, formas e efeitos da contratação são mantidas em destaque. Essas in-
formações são apresentadas de maneira individual, de acordo com as características particulares 
de cada produto ou serviço, portanto, no momento da oferta, simulação ou adesão, as condições 
são apresentadas e os “Termos de Adesão” aos produtos, além de formalizar a contratação cha-
mam atenção especial aos riscos e encargos envolvidos aplicando, quando necessário, a comple-
mentação da documentação por meio de termos de ciência e termos de recusa. 

Práticas em Destaque 

•	Termos de Adesão durante Contratação Física: Nos termos de adesão, onde são formaliza-
das as aquisições, as informações e efeitos de cada produto ou serviço possuem destaque para 
que os clientes se sintam efetivamente esclarecidos sobre as condições. 

Exemplo Termo de Adesão de Seguro com destaque às informações 

imprescindíveis no momento da contratação. 
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•	Simulações realizadas pelo Cliente: Após as simulações de contratação de produtos e servi-
ços, adicionalmente às informações de acordo com a especificação do cliente, são apresenta-
das todas as condições e efeitos relacionados.

Exemplo Simulação de Antecipação de 13º com destaque às informações 

imprescindíveis no momento da contratação. 

•	Divulgação das informações durante a utilização do produto ou serviço: Para garantir 
o conhecimento por parte do cliente sobre condições, alterações e adequações de regras de 
funcionamento ou funcionalidades, as informações são divulgadas nas comunicações as quais 
o cliente já utiliza e acessa. 

Exemplo informações gerais e condições do Parcelado Fácil divulgadas nas 

faturas de Cartão de Crédito Bradesco. 
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•	Alertas no Momento da Contração Digital: Durante o fluxo e validação das contratações, 
as características consideradas condicionais do produto ou serviço, além de qualquer outra 
que incida em efeitos futuros ao cliente são apresentadas em formato de entretela e pop ups 
como forma de priorização da informação. 

Exemplo Simulação de Antecipação de 13º com destaque às informações 

imprescindíveis no momento da contratação.
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Quais os benefícios para o consumidor? ?
As informações disponíveis em todo o momento da jornada do produto seja antes, durante 

ou depois da contratação, mantém o cliente ciente efetivamente informado sobre o que está 
consumindo já que são de livre acesso, proativas e podem ser acessadas em qualquer momento 
e de maneira simples. Reforçando essa prática, durante todas as comunicações, o Bradesco dis-
ponibiliza canais alternativos para maiores esclarecimentos acerca dos assuntos, onde o cliente 
também conta com um atendimento qualificado e que possibilitam livre escolha em suas deci-
sões de continuidade de consumo. 

Como eles foram mensurados? ?
O acesso às informações de contratação e seus efeitos podem ser mensuradas por meio 

de monitoramento de acesso e de reclamações correlacionadas a falta de informação no mo-
mento da oferta ou contratação. A medida que existe a diminuição nas fases de prestação de 
informações ou até mesmo a diminuição do volume de contatos com as agências e centrais de 
atendimento para esclarecimentos de informações, a efetividade das ações de esclarecimentos 
de características de produtos e serviços pode ser comprovada. 
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Qual a prática adotada pela IF para efetivamente esclarecer aos consumidores as 
características, formas e efeitos da contratação de produtos ou serviços? ?

Para o varejo, o banco utiliza de Correspondentes Bancários, que recebem orientações des-
critas no Roteiro Operacional, para oferta de produtos e serviços aos clientes. Como exemplo, ci-
tamos as informações referentes ao custo, prazo e processo de formalização, além dos números 
disponíveis no site da Instituição de Atendimento ao Cliente, que podem a qualquer momento 
contatar o banco a fim de esclarecer suas dúvidas. Todos os atendentes estão preparados e são 
treinados para prestar atendimento personalizado, com tratamentos diferenciados e prontos 
para esclarecer todas as dúvidas referentes as suas contratações. 

Figura 14. Telefones disponíveis ao Atendimento ao Cliente

No site da CCB Financeira estão disponíveis os telefones que o cliente pode acessar. 

Os Correspondentes Bancários devem obrigatoriamente certificar-se conforme determina-
do pelas normas externas. São também treinados e orientados quanto a necessidade de atendi-
mento personalizado, oferecendo e demonstrando o produto mais adequado ao seu perfil.
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 Figura 15. Certificação Obrigatória ao Correspondente

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Com a entrega do RO (Roteiro Operacional), aos Correspondentes, o cliente encontrará 

pessoas com informações suficientes e adequadas, para esclarecer dúvidas quanto ao produto 
contratado, prazo, custo e processo de formalização, etc, além de ter a facilidade de ligar a qual-
quer momento nos canais de atendimento.

Como eles foram mensurados? ?
Hoje a Instituição tem um índice quase nulo de reclamações, referentes a taxa excessiva, 

prazo acordado com o cliente ou informações sobre contratação de produtos ou serviços.
Além disso, a área de Compliance, realiza testes periódicos no processo de atendimento, por 

amostragem, sendo que neste período não foram identificadas reclamações referentes a oferta 
inadequada de produtos.



12
9

I

Qual a prática adotada pela IF para efetivamente esclarecer aos consumidores as 
características, formas e efeitos da contratação de produtos ou serviços? ?

O Itaú disponibiliza a opção de simulação antes da contratação de qualquer produto de 
crédito (Anexo 27). Antes da efetivação da contratação, é possível verificar as condições gerais 
da operação (Anexo 28), bem como as informações específicas (Anexo 29) necessárias para a 
decisão do cliente. O resumo contratual dos produtos de crédito, disponível nos canais eletrôni-
cos e presenciais, apresentam informações como taxas de juros, tarifas, impostos, prazos, valor 
e quantidade de parcelas, custo efetivo mensal e anual, etc. 

Anexo 27: Simulação Consignado – Passo a passo
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Anexo 28: Contratação Consignado – Condições Gerais

Anexo 29: Contratação Crediário – Condições específicas / Resumo contratual
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Além disso, também são apresentados avisos sobre a característica do produto, como por 
exemplo sinalizando que o Cheque Especial trata-se de um crédito para uso temporário e 
emergencial, tanto na contratação como após (Anexo 30).

Anexo 30: Cheque Especial – Características

Contratação

Pós-contratação

 

17:18 50% 17:18 50%

Itaú Personnalite XXX06-4:  
Voce entrou no Cheque 
Especial. Lembre-se que e 
um limite de credito para 
uso emergencial e por pouco 
tempo.
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No caso de Crédito Imobiliário, por exemplo, as características são disponibilizadas na si-
mulação, no guia explicativo de contratação e no contrato além de ser disponibilizada equipe 
especializada para apresentação do produto e resolução de dúvidas no momento da contratação 
(Anexo 31).

Anexo 31: Crédito Imobiliário – Características
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Conforme o cliente vai navegando ele clica nos itens e consegue verificar os conteú-
dos de cada fase com textos explicativos. 
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Após a contratação, todas estas informações continuam disponíveis para consulta do clien-
te nos canais digitais, como internet banking (Anexo 32).

Anexo 32: Cheque Especial – Consulta de informações do produto, após contratação

Quais os benefícios para o consumidor? ?
O cliente recebe todas as informações necessárias para uma consciente decisão sobre aqui-

sição de produto ou serviços;
Possibilidade de avaliar previamente as condições específicas e gerais (taxa de juros, custo 

efetivo, entre outros) da operação e comparar com os demais produtos disponíveis;
Maior transparência no relacionamento e autonomia na tomada de decisão.

Como eles foram mensurados? ?
Acompanhamento do índice de solicitação de Cancelamento dos produtos pelo cliente;
Acompanhamento dos índices de inadimplência. A redução nos índices de inadimplência 

nos mostra que os produtos estão adequados a necessidade do cliente e que a aquisição foi 
realizada com consciência;

Acompanhamento do Ranking BACEN de satisfação dos clientes;
Pesquisas internas de satisfação com os clientes.
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Qual a prática adotada pela IF para efetivamente esclarecer aos consumidores as 
características, formas e efeitos da contratação de produtos ou serviços? ?

Em relação às características, no processo de oferta são descritas todas as particularida-
des do produto como: taxa, CET, parcelas, prazos, limite, bem como os canais de cancelamento, 
seus direitos e deveres em conformidade à Autorregulação. Além disso, como boa prática, após 
o processo de contratação, realizamos ação de confirmação da contratação do produto/
serviço, envio de SMS alertando sobre a contratação, com reforço dos canais de cance-
lamento e o direito à portabilidade, e envio físico do resumo contratual ao endereço do 
cliente. Ainda, os canais de atendimento da IF estão capacitados para responder aos clientes 
toda e qualquer dúvida acerca dos produtos/serviços contratados.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Garantir a transparência na comunicação e relação comercial com o cliente, atendendo a 

sua voluntariedade na contratação de produto e serviço, conforme sua necessidade.

Como eles foram mensurados? ?
Por meio do histórico de permanência no produto e avaliação da desistência ou cancela-

mento após contratação.

Exemplo: Ação para adequação de clientes com utilização 

de serviços inferior ao contratado – pacote de serviços

Dos clientes que decidiram pela contratação de alguma modalidade de Pacote de Serviço 
e que não utilizam toda a franquia de serviços desta modalidade, apenas 1% decide pelo can-
celamento do pacote após comunicarmos sobre esta condição. Vale ressaltar, também, que o 
Comitê de Condutas Éticas monitora as ocorrências de suspeita e/ou eventual indício de desvios 
de conduta.
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Qual a prática adotada pela IF para efetivamente esclarecer aos consumidores as 
características, formas e efeitos da contratação de produtos ou serviços? ?

Todas as informações necessárias para que o cliente possa decidir de forma consciente se 
deve ou não contratar o produto ou serviço constam dos respectivos contratos e devem também 
ser objeto de orientação por parte dos funcionários que interagem com os clientes. Buscamos 
sempre exibir com destaque informações que representam limitações, restrições ou ônus de 
direitos para os consumidores. 

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Todas as informações necessárias para que o cliente possa decidir de forma consciente se 

deve ou não contratar o produto ou serviço constam dos respectivos contratos e devem também 
ser objeto de orientação por parte dos funcionários que interagem com os clientes.

Como eles foram mensurados? ?
A prática de “Dever Geral de Adequação de Pacotes de serviços” descrita em questão an-

terior, servirá como critério de mensuração para garantir a devida aplicação desta conduta, pois 
descreve a prática utilizada para identificar clientes com utilização desenquadrada de produtos e 
comunicação direcionando-o à produtos mais adequados à sua utilização.
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Quais os mecanismos utilizados pela IF que permitem a simulação das condições 

contratuais pelo consumidor? ?
No processo de aquisição de produtos, os valores e as características são informados antes 

da efetivação do processo de contratação. Em muitos produtos, há a possibilidade de efetuar 
simulações sobre as condições contratuais, identificando suas características, custos e aderência 
ao perfil do cliente. Os simuladores estão disponíveis em várias plataformas do Banco do Brasil, 
disponibilizando ao cliente meios para conhecer e se familiarizar com os produtos do Banco.

Exemplos

•	Nos canais de contratação o cliente pode simular os valores de cobertura que melhor atendem 

suas necessidades e o valor do prêmio compatível com o seu orçamento antes da contratação 

de seguros de vida, residencial e automóvel. 

•	A partir do valor, prazo informado e perfil do investidor, o Simulador de Investimentos per-

mite que o cliente compare diferentes produtos de investimentos recomendados para o seu 

perfil, comparando seus rendimentos passados, as carências e se possuem resgate automático.

•	Na contratação de CDC – Crédito Direto ao Consumidor, o sistema sempre apresenta as 

opções de linhas da menor taxa para a maior. O cliente também tem a opção de simular, via 

autoatendimento ou presencial, as prestações com e sem seguro. Também tem a opção de 

comparar as parcelas entre as linhas de Crédito Consignado (melhor taxa) e Crédito Salário.

•	Com base na renda e nos benefícios desejados, o cliente consegue simular, no site do BB, em 

ambiente público, qual a melhor modalidade de cartão para o seu perfil.

A IF incentiva a simulação e a comparação dos produtos disponíveis para o  

consumidor? ?
Sim. No site do BB há simuladores em ambiente público, incentivando a reflexão do cliente 

sobre os benefícios e eventuais desvantagens dos produtos, considerando também o seu perfil 
e a sua necessidade.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
O consumidor tem ciência prévia sobre as condições negociais dos produtos, auxiliando na 

sua tomada de decisão.

Como eles foram mensurados? ?
Há mensuração pelo índice de cancelamentos dos produtos por venda não qualificada e 

pelas dúvidas/reclamações registradas no SAC/Ouvidoria.
Os benefícios são refletidos na pesquisa de satisfação de cliente, com reflexos no acordo de 

trabalho das dependências.
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A avaliação do atendimento ao cliente PF (satisfação do cliente) é mensurada a partir de 
nota recebida dos clientes em uma escala de 1 a 5, sendo 1 (muito insatisfeito) e 5 (muito satis-
feito). As notas serão obtidas por meio de PUSH (notificação) ou SMS. O PUSH para aqueles que 
possuem o App instalado e o SMS para os que não possuem. A avaliação será enviada para os 
clientes PF após a finalização do atendimento, considerando os seguintes gatilhos: atendimento 
via “Fale com”, atendimento presencial negocial, atendimento telefônico e registros de contatos 
no sistema corporativo.
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Quais os mecanismos utilizados pela IF que permitem a simulação das condições 

contratuais pelo consumidor? ?
REDE DE AGÊNCIA - O cliente pode simular as contratações nas agências/canais antes da 

efetivação.
SERVIÇOS - Atualmente, não se aplica, visto que os pacotes de serviços ofertados pelo 

banco são os padronizados pelo BACEN. 
FOMENTO - O banco disponibiliza um Simulador e o CET. Ainda se encontra em desenvol-

vimento a implementação do Resumo Contratual. 
CÂMBIO - O cliente de câmbio entra em contato com a mesa de operações de câmbio onde 

um operador habilitado irá atende-lo de forma a simular as condições de cada produto oferecido.

A IF incentiva a simulação e a comparação dos produtos disponíveis para o consu-

midor? ?
Antes da contratação, os clientes são incentivados a realizar a simulação dos produtos, para 

ratificar seu interesse e conhecer realmente as condições contratadas.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
O consumidor passa a ter maior segurança para tomada de decisão.

Como eles foram mensurados? ?
Pesquisa de satisfação do cliente, demandas SAC/Ouvidoria.
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Quais os mecanismos utilizados pela IF que permitem a simulação das condições 

contratuais pelo consumidor? ?
Os agentes de crédito orientam os clientes quanto as condições gerais do crédito. As simu-

lações são apresentadas por meio de panfletos, álbum seriado e no site do Banco do Nordeste 
(www.bnb.gov.br). Considerando a real capacidade dos clientes.

Exemplo: Material expositivo do Programa Crediamigo, contendo  

simulações de crédito para análise dos clientes

A IF incentiva a simulação e a comparação dos produtos disponíveis para o 

consumidor? ?
Sim. É realizada comparação, quando possível, entre produtos/serviços similares e 

apresentada ao cliente.
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Quais os benefícios para o consumidor? ?
Escolher a oferta mais vantajosa para a sua necessidade.

Como eles foram mensurados? ?
Sem resposta.

I
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Quais os mecanismos utilizados pela IF que permitem a simulação das condições 

contratuais pelo consumidor? ?
A simulações estão disponíveis em todos os canais de atendimento e pontos de contato 

com cliente de acordo com o portfólio de produtos e serviços disponíveis e suas particularida-
des. Por meio da simulação é possível analisar os reais benefícios e efeitos de cada contratação, 
possibilitando também a customização de acordo com a capacidade financeira e perfil de cada 
cliente. Para produtos de crédito, por exemplo, as simulações são uma etapa imprescindível no 
momento da contratação. 

Práticas em Destaque: 

Exemplo Simulação de Crédito Parcelado realizado via Mobile.

I

17:18 50%17:18 50%17:18 50%
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Exemplo Simulação de Financiamento de Veículos realizado via Internet Banking.

Exemplo Simulação de Seguro Auto realizado via Internet Banking.

Exemplo Simulação de Renegociação de Dívidas realizado pela Rede de Agências
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A IF incentiva a simulação e a comparação dos produtos disponíveis para o 

consumidor? ?
O Bradesco utiliza os canais de atendimento também para o envio de informações sobre 

a acessibilidade e importância da realização de simulações a fim de se realizar análises de solu-
ções personalizadas para cada cliente. O envio de “pushs” com sugestões de utilização da conta, 
simulação de novas opções de pagamento com taxas mais atrativas . Por meio dos canais de 
atendimento digitais, meio que tem se tornado cada vez mais utilizado, o cliente pode realizar 
quantas simulações quiser, inclusive comparando produtos ou serviços, além da estratégia de 
ofertas comerciais sobre “famílias de soluções financeiras” e não por produtos individualmente. 
Uma forma de demonstrar esse incentivo é incluir a simulação como uma das etapas do proces-
so de contratação.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Para o consumidor os meios disponíveis para simulação de Contratação representam uma 

maneira eficaz de se verificar a viabilidade da contratação já que ela é passível do autosserviço, 
acessível e possibilita a inclusão de todas as informações necessárias para a decisão da contrata-
ção de fato ou até mesmo a possibilidade de planejamento de contratações futuras no momento 
em que o cliente considerar mais adequado. 

Como eles foram mensurados? ?
Pode ser realizada a mensuração a partir da quantidade de simulações realizadas nos diver-

sos canais disponíveis e que são aprovadas posteriormente. Além disso, o índice de cancelamen-
tos e recontratações também indicam uma métrica capaz de se verificar os benefícios oferecidos 
através das opções de simulação.
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Pergunta-guia: Quais os mecanismos utilizados pela IF que permitem a simulação 
das condições contratuais pelo consumidor? ?

A interatividade com os clientes, para vincular a necessidade de cada um ao produto ha-
bitacional mais adequado ao seu perfil, é realizada através do site da CAIXA. No caso do simu-
lador habitacional, implantado em julho de 2008 (http://www8.caixa.gov.br/siopiinternet-web/
simulaOperacaoInternet.do?method=inicializarCasoUso), os consumidores realizam simulações 
de financiamentos imobiliários com comodidade e rapidez diretamente de seus computadores 
e celulares, e cuja pesquisa leva em consideração o perfil de renda, idade, prazo de pagamento e 
valor dos imóveis desejados. 

Em 10 anos de existência a CAIXA efetuou diversas melhorias no simulador para que as 
consultas realizadas pela internet disponibilizassem informações como juros nominais, juros efe-
tivos, custo efetivo total, custo efetivo de seguro habitacional e as opções comparativas das 
seguradoras para a melhor escolha da contratação dos seguros obrigatórios (morte ou invalidez 
permanente e danos físicos do imóvel).

A ideia da simulação de financiamento habitacional através da internet surgiu com a neces-
sidade de dar autonomia aos consumidores já que antes de 2008 os interessados precisavam ir 
pessoalmente até uma agência da CAIXA para realizar as simulações dos imóveis pretendidos, 
gerando esperas significativas para os seus atendimentos presenciais.

A disponibilização do simulador na internet permitiu ao consumidor a possibilidade de auto 
planejamento de suas finanças para a concretização do sonho da casa própria e oferece as ca-
racterísticas de cada modalidade de financiamento habitacional permitindo que os interessados 
identifiquem as vantagens de acordo com o seu perfil.
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A IF incentiva a simulação e a comparação dos produtos disponíveis para o consumidor? ?
O principal canal de comunicação com os cidadãos é o site da CAIXA, no endereço http://

www.caixa.gov.br/voce/Paginas/default.aspx, onde há diversas informações sobre produtos e 
serviços como contas, habitação, cartão de crédito, consórcios, capitalização, promoções, previ-
dência, seguros, entre outros, e que auxiliam os clientes na comparação e escolha do que está 
disponível para sua contratação conforme seu perfil de consumo.

 

O produto Cartão de Crédito CAIXA, por exemplo, disponibiliza a simulação para os inte-
ressados após pesquisa de renda mensal e de contratação de vantagens. Essa interação digital 
(http://www.caixa.gov.br/voce/cartoes/credito/Paginas/default.aspx) foi criada com a participa-
ção ativa dos consumidores que contribuiram com diversas sugestões de melhorias.

Na tela abaixo, onde um interessado fez a simulaççao escolhendo 3 itens prioritários, a respos-
ta imediata ofereceu 2 opções de contratação para o seu perfil: Cartão Azul ou Nacional, com as 
respectivas regras de cada um para que possa fazer comparações e definir a sua escolha preferida.
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Quais os benefícios para o consumidor? ?
A possibilidade de simulações, a transparência das informações e a clareza das condições 

são as principais vantagens para os interessados, além da disponibilidade de comparações de 
preços e vantagens, permitindo aos consumidores a tomada de decisão consciente quanto à 
aquisição dos produtos que mais se adequam às suas necessidades.

Outros benefícios para os consumidores é que a CAIXA leva em consideração a opinião e 
a procura dos consumidores, as variáveis de mercado, os riscos dos negócios, as estratégias dos 
produtos e serviços, a definição clara de público-alvo a ser atendido em cada oferta, e também as 
condições definidas pelos Agentes Operadores e Órgãos Reguladores, entre outras leis e normas 
de regulação a serem cumpridas pelas Instituições Financeiras.

Como eles foram mensurados? ?
No caso do simulador habitacional a ferramenta é de altíssima utilização e confiabilidade 

entre os usuários internos e externos da CAIXA, com uma média de 1 milhão de simulações por dia
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Quais os mecanismos utilizados pela IF que permitem a simulação das condições 

contratuais pelo consumidor? ?
O Correspondente Bancário tem a possibilidade de realizar simulações a qualquer momento 

para identificar qual melhor condição de contratação para o consumidor.

Exemplo
Através de script, os Correspondentes são orientados a informar ao consumidor o valor do 

empréstimo, valor da parcela, prazo, taxa CET. Sendo que todos os itens possibilitam simulação 
em tempo real com o cliente.

Figura 16. Simulação Realizada pelo Correspondente

As figuras acima, ilustram a possiblidade do Correspondente simular a operação ao cliente. 

A IF incentiva a simulação e a comparação dos produtos disponíveis para o consumidor? ?
Sim. Para os produtos ofertados pelo banco as taxas são fixas, porém é possível realizar 

comparação através de outros parâmetros como o valor da entrada, como é o caso do produto 
veículo, que permite negociação de prazo, valor de parcela e etc.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Adequar o fluxo de caixa e as expectativas do consumidor a situação individual de cada 

contratação. 

Como eles foram mensurados? ?
Além disso, a área de Compliance, realiza testes periódicos no processo de atendimento, por 

amostragem, sendo que neste período não foram identificadas reclamações referentes a oferta 
inadequada de produtos. 
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Quais os mecanismos utilizados pela IF que permitem a simulação das condições 

contratuais pelo consumidor? ?
O banco disponibiliza simulações nos seus canais (ex: Internet Banking, gerente de conta 

corrente e demais canais de comercialização) para consulta das condições gerais e específicas 
dos produtos e serviços que o consumidor deseja contratar.

A etapa de simulação é obrigatória antes da efetiva contratação. Nesse momento o cliente 
pode, por exemplo, verificar em quantas parcelas deseja pagar o crédito, qual valor cabe no seu 
bolso, entre outros. (Anexo 33).

Por exemplo, na contratação de cheque especial, o cliente pode avaliar previamente todas 
as condições do produto e é sinalizado que se trata de um crédito para uso temporário e emer-
gencial. É disponibilizado um resumo contratual além das condições gerais (Anexo 34). 

A transparência nas informações no momento da simulação, ajuda o cliente a fazer as es-
colhas adequadas. Um exemplo disso é que de todas as simulações realizadas para o produto 
Crediário apenas de 8 a 21% geram contratações. (Anexo 35)

Anexo 33: Simulação Consignado – Passo a passo
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Anexo 34: Contratação Cheque Especial

Anexo 35: Simulação Crediário – Passo a passo



15
3

II



15
4

II

A IF incentiva a simulação e a comparação dos produtos disponíveis para o 

consumidor? ?
Sim. Um exemplo disso, é a oferta de consignado (menor taxa de juros) para clientes 

que utilizam o cheque especial (maior taxa de juros) em caráter não emergencial e de 
forma recorrente, conforme abaixo:

Oferta de Consignado para clientes utilizando cheque especial

Quais os benefícios para o consumidor? ?
A transparência das informações permite que o consumidor tenha ciência da escolha mais 

adequada para realização dos seus objetivos para cada momento da sua vida.

Como eles foram mensurados? ?
Acompanhamento do índice de solicitação de Cancelamento dos produtos pelo cliente;
Acompanhamento dos índices de inadimplência. A redução nos índices de inadimplência 

nos mostra que os produtos estão adequados a necessidade do cliente e que a aquisição foi 
realizada com consciência;

Acompanhamento do Ranking BACEN de satisfação dos clientes;
Pesquisas internas de satisfação com os clientes.
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Quais os mecanismos utilizados pela IF que permitem a simulação das condições 
contratuais pelo consumidor? ?

Como exemplo podemos citar a simulação das condições da operação que são apresenta-
das antes da efetiva contratação do empréstimo, com opção de desistência ou nova simulação. 
Para outros produtos/serviços que não demandem simulação é confirmado a adesão junto ao 
cliente e permitida a desistência.

A IF incentiva a simulação e a comparação dos produtos disponíveis para o 

consumidor? ?
Sim, o incentivo a simulação é feito tanto aos clientes quanto aos colaboradores da ponta 

para que estes reforcem com os consumidores a existência dessa opção antes da efetiva contra-
tação do produto /serviço.

A exemplo disso apresentamos ação de comunicação interna que tinha como objetivo in-
centivar as equipes de vendas a apresentarem simulações aos clientes antes da contratação, 
visando uma maior transparência na abordagem, uma vez que, com uma simulação, o cliente 
poderá avaliar melhor as condições do produto ofertado para futuras negociações. 
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Exemplo comparativo dos Pacotes de Serviços comercializados – “Termo de Adesão” - que permite 

ao cliente verificar os serviços inclusos em cada pacote antes da sua escolha
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Quais os benefícios para o consumidor? ?
Garantir a transparência na comunicação e relação comercial com o cliente, atendendo a 

sua voluntariedade na contratação de produto e serviço, conforme sua necessidade.

Como eles foram mensurados? ?
São mensurados a partir da assertividade da Instituição na oferta dos produtos e serviços.
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Quais os mecanismos utilizados pela IF que permitem a simulação das condições 

contratuais pelo consumidor? ?
Antes da efetiva contratação de produtos e serviços, o cliente pode realizar simulações nos 

canais presenciais e remotos. Com essa simulação, o cliente terá acesso a todas as informações 
necessárias para identificar se a contratação atende às suas necessidades. 

A IF incentiva a simulação e a comparação dos produtos disponíveis para o 

consumidor? ?
Após a contratação, para garantir que o perfil permanece enquadrado ao Pacote escolhido, 

disponibilizamos no Internet Banking e nas agências uma importante ferramenta para que os 
clientes possam verificar a adequação do pacote contratado à sua movimentação financeira 
atual. Por meio do denominado ‘extrato de serviços’ (fig. 6 e 7), os clientes podem consultar 
os serviços do pacote contratado que foram de fato utilizados no mês, podendo facilmente 
identificar se o pacote está ou não compatível com os serviços que usualmente são consumidos 
mensalmente na movimentação da conta.

Nele, são detalhados os serviços incluídos no pacote e exibidos ao lado da quantidade utili-
zada, eventual quantidade excedente, preços individuais das tarifas, entre outros.

Fig. 8
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Fig. 9

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Fácil acesso à Informação que irá garantir a ele o conhecimento necessário para optar pela 

oferta mais adequada às suas necessidades, podendo ajustar o produto a qualquer tempo que 
julgar pertinente.

Como eles foram mensurados? ?
A prática de “Dever Geral de Adequação de Pacotes de serviços” descrita em questão an-

terior, servirá como critério de mensuração para garantir a devida aplicação desta conduta, pois 
descreve a prática utilizada para identificar clientes com utilização desenquadrada de produtos e 
comunicação direcionando-o à produtos mais adequados à sua utilização.
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Quais os mecanismos utilizados para assegurar a informação e a linguagem ade-
quada na oferta de produtos e serviços em relação às condições, exceções ou res-
trições contratuais? ?

As informações disponibilizadas pelo Banco do Brasil aos clientes são elaboradas de forma a 
serem acessível a todos públicos, assegurando a correta informação e entendimento por partes 
de todos os consumidores. 

Periodicamente os gestores revisam o conteúdo das informações disponibilizadas ao público.

Exemplos

•	Os pacotes de serviços possuem cartilhas explicativas disponíveis no site do Banco (disponível 
a todos, sem a necessidade de acessar a conta). Essas cartilhas possuem linguagem clara e 
objetiva, de maneira que possam ser compreendidas por todos os públicos, sem ambiguidades.
https://www.bb.com.br/pbb/pagina-inicial/voce/produtos-e-servicos/pacotes-deservicos#/

•	As informações disponibilizadas sobre as modalidades de cartão de crédito, seus benefícios e 
anuidades:
https://www.bb.com.br/pbb/pagina-inicial/voce/produtos-e-servicos/cartoes#/

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Transparência/satisfação no relacionamento com os consumidores.

Como eles foram mensurados? ?
Acompanhamento dos atendimentos efetuados pelo SAC/Ouvidoria.
Os benefícios são mensurados pela pesquisa de satisfação de cliente, com reflexos no acor-

do de trabalho das dependências.
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Quais os mecanismos utilizados para assegurar a informação e a linguagem ade-
quada na oferta de produtos e serviços em relação às condições, exceções ou res-
trições contratuais? ?

REDE DE AGÊNCIAS - Manual dos produtos e serviços para direcionar a atuação das agên-
cias. Cédulas de crédito. Além de treinamentos específicos aos funcionários sobre os produ-
tos e serviços da IF. 

FOMENTO - Os funcionários das agências têm disponíveis Cartilhas didáticas acerca dos 
produtos, Manuais dos Produtos, treinamentos, dentre outros, visando preparar a equipe ao 
repasse claro das informações ao cliente.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Através da melhor informação prestada, o consumidor passa a ter maior segurança para a 

tomada de decisão.

Como eles foram mensurados? ?
Pesquisa de satisfação do cliente, demandas SAC/Ouvidoria.
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Quais os mecanismos utilizados para assegurar a informação e a linguagem ade-
quada na oferta de produtos e serviços em relação às condições, exceções ou res-
trições contratuais? ?

São realizadas reuniões e palestras preparatórias com a utilização de linguagem sim-
ples e adequada ao público. Essas atividades são exercidas por Agentes de Crédito qualifi-
cados exclusivamente para atuarem em comunidades e regiões onde o público reside ou 
exercem suas atividades produtivas. Trata-se de público-alvo que necessita de informações 
em linguagem própria e adequada à sua realidade.

Exemplos: Agente de Microcrédito realizando atendimento a cliente em seu empreendimento

Agente de Microcrédito realizando Palestra Informativa em comunidade rural
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Quais os benefícios para o consumidor? ?
Compreensão de todas as informações necessárias, previamente à formalização contratual.

Como eles foram mensurados? ?
Sem resposta.
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Quais os mecanismos utilizados para assegurar a informação e a linguagem ade-
quada na oferta de produtos e serviços em relação às condições, exceções ou res-
trições contratuais? ?

As abordagens orientadas aos clientes e usuários, bem como materiais publicitários, de 
produtos e serviços são elaboradas, analisadas e validadas sob diferentes óticas e participação 
multidisciplinar envolvendo os Departamentos Jurídico, Marketing, áreas de negócio e áreas de 
gestão de risco e controle e Canais Digitais de modo a assegurar que a linguagem e a informação 
estejam adequadas a leitura e entendimento do consumidor. Os funcionários, colaboradores, 
correspondentes e time comercial são instruídos a prestar atendimento aos consumidores pau-
tados na ética, com informações claras e tempestivas, bem como além de apresentar todas as 
condições necessárias para que o cliente se sinta seguro no momento da contratação. 

Práticas em Destaque: 

•	Comissão de Ações Comerciais e de Relacionamento: Trata-se de uma comissão multi-
departamental que propicia o alinhamento entre as Áreas de Negócios e as de Marketing e 
Relacionamento com Clientes que tem como um de seus objetivos facilitar e definir diagnós-
tico detalhado acerca dos diversos portfólios de produtos e serviços, incluindo a linguagem e 
abordagem com o cliente, o dimensionamento, canais de distribuição e oportunidades ofere-
cendo inteligência competitiva e informações gerenciais específicas com visão integrada entre 
produtos e serviços.
A cada ação comercial ou de relacionamento com o cliente, é necessária uma validação cole-
giada por meio de ferramenta específica, onde se observa no briefing de comunicação com o 
cliente aspectos como Roteiro de Abordagem, Direcionamento da Oferta, Linguagem Aplica-
da, Call to Action e Roteiro das Ofertas. As cláusulas de exceção e restrições contratuais estão 
definidas como pontos de atenção na comunicação. 

Exemplo da ferramenta e dos critérios de aprovação de briefing de ação commercial. 
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•	Diálogo Consultivo: Além dos critérios de linguagem aprovados via Comissão de Ações Co-
mercias, uma prática complementar é realizada com a finalidade de capacitar os funcionários 
no momento da abordagem com o cliente. 

Exemplo do material de divulgação da construção do Diálogo Consultivo
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•	Ambientes de Acesso Específicos por Perfis: No Bradesco, as informações e oferta de pro-
dutos são realizadas e acessadas de acordo com os diferentes perfis, nichos e segmentos de 
clientes, tornando a linguagem e a apresentação das características, condições de produtos 
e serviços mais adequadas e familiares a cada um deles. Além disso as restrições e exceções 
podem ser consultadas nestes ambientes e, caso o cliente tenha a necessidade de esclareci-
mentos, pode contar com diversos canais de apoio como Centrais de Atendimento, Chats, 
Redes Sociais e Inteligência Artificial. 

Bradesco - Next 

Bradesco Prime 

Bradesco Aposentados

Bradesco Click Conta 
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Exemplos de sites Bradesco com ambientes, informações e 

linguagem adequadas a diferentes públicos. 

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Por meio desses mecanismos, os clientes percebem a transparência nas relações com o Bra-

desco e se familiarizam com as informações, que são desenvolvidas e pensadas para aproximar 
cada vez mais o cliente. Por meio de ambientes específicos e traduções para linguagens mais 
simplificadas e de fácil acesso, torna-se mais fácil e assertivo o processo de decisão pela aquisi-
ção do produto ou serviço. 

Como eles foram mensurados? ?
Pode ser realizada a mensuração a partir das manifestações dos clientes nos canais dispo-

níveis para esclarecimentos. Um exemplo para mensuração dos resultados é o monitoramento 
de redes sociais, realizado 7 dias por semana e24 horas por dia e que permite interações per-
sonalizadas com os clientes. O acompanhamento dessas manifestações é realizado constante-
mente também em outros canais ou até presencialmente por meio de pesquisa NPS na rede de 
agências. 
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Quais os mecanismos utilizados para assegurar a informação e a linguagem ade-
quada na oferta de produtos e serviços em relação às condições, exceções ou res-
trições contratuais? ?

Os mecanismos utilizados são:
a)	 Monitoramento das gravações por amostragem das operações contratados pelo call 

center;
b)	 Revisão dos contratos com o consumidor pela área de produtos, visando transpor uma 

linguagem simples e de fácil entendimento preservando a compreensão das principais 
cláusulas que regem a relação contratual;

c)	 Disponibilidade no site da relação dos correspondentes credenciados a Instituição para 
acesso pelo consumidor;

d)	 É disponibilizado no site da Financeira, um FAC com os principais termos utilizados no 
consignado para oferecer segurança ao consumidor;

Nos correspondentes, disponibilizamos em local visível uma placa de identificação de que 
aquele correspondente é um agente credenciado da instituição.

Por tratar-se de produto específico, o conglomerado oferece um resumo do que foi acorda-
do com o consumidor, quanto ao prazo, taxa, juros e etc. 

Figura 17. Cláusula do Contrato com os Direitos e Deveres do Cliente

Acima demonstramos a cláusula específica, que dispõe de forma clara os principais direitos 
e deveres do cliente. 
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Figura 18. Guia de esclarecimento das Condições Contratadas

Os Correspondentes Bancários são treinados, para utilizarem como guia de esclarecimento 
ao cliente no ato da contratação, as informações constantes acima, para que o consumidor te-
nha acesso as condições contratadas.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Os benefícios para os consumidores se baseiam na oferta de produtos adequados às ne-

cessidades, interesses e objetivos. Abarca, também, a apresentação das tarifas e prestações de 
informações a respeito do produto ou serviço de maneira clara, precisa e adequada, inclusive 
quanto aos seus direitos e deveres, responsabilidades, custos ou ônus, penalidades e eventuais 
riscos existentes, possibilitando a livre escolha e tomada de decisão, subsidiando-se de roteiros 
e scripts para este atendimento, contemplando todas as informações necessárias para amparar 
a decisão do consumidor.

Como eles foram mensurados? ?
Atualmente a carteira de consignado apresenta índice baixo de atendimento, segundo as 

pesquisas de comunicação externa que temos acesso, por motivo de enquadramento errôneo, 
taxas abusivas e demais assuntos relacionados a oferta de produtos e serviços. 
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Quais os mecanismos utilizados para assegurar a informação e a linguagem ade-
quada na oferta de produtos e serviços em relação às condições, exceções ou res-
trições contratuais? ?

Todas as informações disponíveis aos consumidores são elaboradas com o envolvimento 
de diversas áreas da Instituição Financeira como, por exemplo, Produto, Marketing, Central de 
Atendimento, Ouvidoria, Sustentabilidade, franquias de atendimento e Jurídico. O objetivo é 
garantir a transparência e simplicidade dos textos e conteúdos disponibilizados. 

As áreas envolvidas trazem diferentes visões, conforme exemplificado abaixo: 

•	Marketing (visão institucional e visão cliente)

•	Central de Atendimento (visão cliente – histórico de reclamações e voz do cliente)

•	Ouvidoria (visão cliente – histórico de reclamações, voz do cliente e considerações de órgãos 
reguladores como Procon e Bacen)

•	Produtos (visão produto)

•	Jurídico (visão legal, regulatória e considerações do Poder Judiciário) (Anexo 38)

Além disso, a linguagem simples, clara e com ausência de utilização excessiva de termos 
técnicos também é empregada às informações que possam apresentar ônus ao cliente, bem 
como às exceções ou condições para o cliente auferir benefícios, conforme exemplos abaixo:

Exemplo Warning no canal Internet



17
1

III

Exemplo SMS (enviado em Mar/18)

Anexo 38: Melhoria no regulamento do NDIAS – Simples e objetivo

Após retorno das nossas Centrais de Atendimento sobre a dificuldade de entendimento do 
Regulamento, fizemos melhorias e simplificamos a linguagem:

17:18 50%

O acordo de sua empresa com 
o Itaú isentando o pacote 
contratado acabou. Em  
Abr/18 será cobrado R$33,00 
pelo Itaú Pacote 3.0 na c/c  
XXX91-5. SAC 08007280728
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Quais os benefícios para o consumidor? ?
Comunicação clara, de fácil entendimento e transparente.
Entendimento sobre as regras e condições de cada produto para a tomada de decisão.

Como eles foram mensurados? ?
Acompanhamento do índice de solicitação de Cancelamento dos produtos pelo cliente;
Acompanhamento dos índices de inadimplência. A redução nos índices de inadimplência 

nos mostra que os produtos estão adequados a necessidade do cliente e que a aquisição foi 
realizada com consciência;

Acompanhamento do Ranking BACEN de satisfação dos clientes;
Pesquisas internas de satisfação com os clientes.
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Quais os mecanismos utilizados para assegurar a informação e a linguagem ade-
quada na oferta de produtos e serviços em relação às condições, exceções ou res-
trições contratuais? ?

No Banco Mercantil, a adequação da comunicação na oferta de produtos e serviços 
ao seu público-alvo é garantida por meio de processo de governança estabelecida com 
definição de fluxo operacional e envolvimento de várias áreas no processo de aprovação 
dos materiais endereçados a cliente e usuários. Por meio de tal processo estabelecido, todas 
as informações relevantes ao consumidor, inclusive o ônus contratual, exceções ou con-
dições para alcançar os benefícios são avaliadas considerando se os princípios de confor-
midade e legitimidade, transparência e ética estão sendo aplicados conforme determina 
a regulação.

São diretrizes gerais para todas as comunicações que divulgam ou prestam informações 
a respeito de produtos e serviços a clientes e usuários, independentemente do canal utilizado: 

•	Utilizar linguagem simples, clara e sem o uso excessivo de termos técnicos ou jurídicos;

•	Prestar informações com clareza e precisão, de forma a garantir a compreensão do consu-
midor sobre o produto ou serviço; e

•	Informar sobre a disponibilidade dos canais de alteração ou cancelamento da adesão.
A Gerência de Marketing Corporativo submete via ferramenta de gestão, para a avaliação 

da Ouvidoria, área gestora do produto e Gerência de Desenvolvimento de Negócios, as peças 
propostas para as comunicações. Somente após a avaliação e a concordância de todas as 
áreas envolvidas é que a peça é liberada para impressão ou publicação.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
O benefício para o consumidor é o acesso às informações a respeito de produtos e serviços 

de forma clara, precisa e tempestiva. O objetivo é dar a ele condições de analisar com clareza 
para que as suas contratações sejam realizadas de forma transparente, de acordo com as suas 
necessidades e condições.

Abaixo, segue descrição das ações que demonstram a diligência da instituição em muni-
ciar seus clientes e usuários com informações de qualidade, fortalecendo o seu atendimento 
pautado no binômio Transparência e Respeito:

•	Ação informativa e demonstrativo de consumo sobre o pacote de serviços e seu histórico de 
utilização para melhor avaliação pelo cliente;

•	Divulgação intensificada da possibilidade de cancelamento de produtos e serviços em sete 
dias de acordo com o Código de Defesa ao Consumidor;

•	Solicitação de adesão do cliente ao produto Adiantamento a Depositante; e

•	Programa de Educação Financeira constante.
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Exemplo de uma ação comunicativa realizada no autoatendimento para 

adesão ao produto Adiantamento a Depositante

Como eles foram mensurados? ?
Por meio do histórico de permanência no produto e avaliação da desistência ou can-

celamento após contratação.

Exemplo: Ação para adequação de clientes com utilização de serviços 

inferior ao contratado – pacote de serviços

Dos clientes que decidiram pela contratação de alguma modalidade de Pacote de Serviço e 
que não utilizam toda a franquia de serviços desta modalidade, apenas 1% decide pelo cancela-
mento do pacote após comunicarmos sobre esta condição.

Vale ressaltar, também, que o Comitê de Condutas Éticas monitora as ocorrências de sus-
peita e/ou eventual indício de desvios de conduta.
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Quais os mecanismos utilizados para assegurar a informação e a linguagem ade-
quada na oferta de produtos e serviços em relação às condições, exceções ou res-
trições contratuais? ?

Temos um time de UX (user experience) dedicado a estruturar a oferta de Produtos/ servi-
ços, assegurando a linguagem mais simples e transparente, garantindo a máxima compreensão, 
além de permear os diversos perfis de nossos clientes. Importante ressaltar, ainda, que o teor 
das ofertas de produtos e serviços é geralmente analisado por diversas áreas internas, incluindo 
Jurídico, Marketing e Ouvidoria, sempre com foco na transparência e clareza das informações. 
Esse foco também é observado na elaboração dos instrumentos contratuais.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Informação clara garantindo a ele o conhecimento necessário para optar pela oferta mais 

adequada às suas necessidades e apoio na construção da confiança de que o banco busca o 
melhor atendimento aos interesses dele, com a disponibilidade de serviços adequados à sua 
utilização regular, visando o melhor custo benefício para o cliente.

Como eles foram mensurados? ?
A prática de “Dever Geral de Adequação de Pacotes de serviços” descrita em questão ante-

rior, servirá como critério de mensuração para garantir a devida aplicação desta conduta.
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Qual a prática adotada pela IF para assegurar que a oferta seja de fácil leitura, seja 
pessoalmente, nos meios eletrônicos ou por voz? ?

Elaboração e disponibilização no Portal da CABB de scripts para abordagem remota abran-
gendo as características do produto ofertado e com explicações detalhadas para esclarecimento 
de dúvidas.

Nas ofertas realizadas pela CABB, há monitoria da qualidade do atendimento por meio de 
amostragem mensal dos atendimentos realizados.

Nas ofertas pessoais, há disponibilização/Impressão de material para utilização pelas depen-
dências durante o atendimento presencial com o público-alvo específico: folder, filipeta, cartaz, 
catálogos, portfólios.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
O pleno entendimento das características e encargos do produto ou serviço adquirido.

Como eles foram mensurados? ?
A clareza da oferta e das informações disponibilizadas são mensuradas pela quantidade de 

dúvidas/reclamações registradas no SAC/Ouvidoria.
Periodicamente o SAC e a Ouvidoria BB elaboram relatórios sobre as dúvidas e reclamações 

registradas pelos clientes e usuários e encaminham para os gestores de produtos e serviços para 
a melhoria contínua/correção de seus processos.
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Qual a prática adotada pela IF para assegurar que a oferta seja de fácil leitura, seja 
pessoalmente, nos meios eletrônicos ou por voz? ?

Meio eletrônico - utilização de texto com informações gerais sobre os produtos e serviços, 
bem como sua utilização.

Pessoalmente ou por voz: Treinamento de funcionários.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Através da melhor informação prestada, o consumidor passa a ter maior segurança para a 

tomada de decisão.

Como eles foram mensurados? ?
Pesquisa de satisfação do cliente, demandas SAC/Ouvidoria.
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Qual a prática adotada pela IF para assegurar que a oferta seja de fácil leitura, seja 
pessoalmente, nos meios eletrônicos ou por voz? ?

As reuniões, palestras informativas e eventos, realizados nas comunidades, urbana ou rural, 
adotam linguagem coloquial. Nos impressos e meios eletrônicos, há uma preocupação em 
disponibilizar informações que possam ser facilmente compreendidas pelo público, com-
posto por agricultores familiares e microempreendedores urbanos.

Exemplos: Informações de fácil compreensão pelo público

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Compreensão de todas as informações necessárias, previamente à formalização contratual.

Como eles foram mensurados? ?
Sem resposta.



17
9

IV

Qual a prática adotada pela IF para assegurar que a oferta seja de fácil leitura, seja 
pessoalmente, nos meios eletrônicos ou por voz? ?

O Bradesco disponibiliza aos clientes, serviços e transações financeiras suportadas por alta 
tecnologia e excelência no atendimento seja fisicamente no ambiente de agências ou por meio 
de Canais Digitais, assim valoriza a experiência do cliente e transforma contato em uma oportu-
nidade. Os prestadores de atendimento são capacitados para atuarem como especialistas finan-
ceiros e agentes de convergência digital para a Organização. 

•	Ofertas Realizadas Pessoalmente: Além de profissionais qualificados para o devido aten-
dimento e esclarecimento de dúvidas, que contam com vasto material normativo para seu 
subsídio, além de “scripts” completos para auxiliá-los na prestação de atendimento, a IF dispo-
nibiliza informações em ambiente virtual, bem como na Central de Atendimento exclusiva, de 
todos os produtos distribuídos, tais como manuais de procedimentos, dúvidas mais frequen-
tes, disponibilidade de regras através do regulamento, além da carta de boas-vindas.

•	Ofertas por Meio Eletrônico ou de Voz: Esses canais possibilitam a análise de perfil, estilo 
e momento de vida dos clientes, a fim de propor melhorias na experiência e jornada e ofertar 
e converter vendas dos produtos e serviços mais adequados a cada público. De forma estru-
turada, o público em geral tem à disposição conteúdo de fácil acesso e localização, por meio 
dos quais podem esclarecer dúvidas e conhecer mais sobre todos os produtos e serviços. Estão 
disponíveis, ainda, plataformas de vídeos tutoriais que facilitam a compreensão sobre infor-
mações financeiras e uma ferramenta de busca que agiliza o acesso às informações.

Prática em Destaque: 
BIA – Bradesco Inteligência Artificial é um chat interativo que funciona a partir da tecno-

logia cognitiva IBM Watson e traz mais agilidade para o dia a dia dos clientes. Esta inovação de 
alta eficiência é capaz de esclarecer dúvidas sobre produtos e serviços do banco, de forma rápida 
e confiável. É só escrever a pergunta para que o cliente receba a resposta em linguagem natural.

Exemplo da funcionalidade do BIA – Bradesco Inteligência Artificial. 
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Quais os benefícios para o consumidor? ?
A partir do fácil acesso, entendimento e leitura, as decisões são direcionadas à contratações 

mais conscientes. Os conteúdos são apresentados de maneira simplificada, com linguagem ob-
jetiva e fácil de entender, tanto para clientes como para não clientes. Estão disponíveis, ainda, 
plataformas de vídeos tutoriais que facilitam a compreensão sobre informações financeiras e 
uma ferramenta de busca que agiliza o acesso às informações.

Como eles foram mensurados? ?
Tomando como base o forte aumento de transações via celular e convergência digital e 

quantidade de usuários ativos por canais digitais. Além desse crescente, é possível monitorar e 
verificar os conteúdos mais buscados a fim de se aprimorar o nível de informações disponíveis e 
utiliza-las para reflexão das informações passadas também presencialmente. Os volumes de ca-
pacitação dos nossos funcionários quanto aos produtos e serviços e os de reclamações relaciona-
das a atendimento são também formas de mensuração dos benefícios percebidos pelos clientes. 

Exemplo da funcionalidade do BIA - Bradesco Inteligência Artificial
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Qual a prática adotada pela IF para assegurar que a oferta seja de fácil leitura, seja 
pessoalmente, nos meios eletrônicos ou por voz? ?

Todas as contratações são realizadas através do Correspondente Bancário. Eles são orien-
tados a esclarecer todas as possíveis dúvidas do cliente, bem como realizar a leitura prévia do 
contrato e esclarecimento das condições de contratação.

A) 	 Presencial: O correspondente aborda o cliente ou o cliente vai até o estabelecimento 
do correspondente e lá são discutidas as condições do empréstimo, bem como, escla-
recidas as dúvidas que ocorrerem.

B) 	 Call Center: o correspondente faz contato com o cliente e se apresenta como represen-
tante da Instituição. A partir deste momento, são discutidas as condições do emprés-
timo.

Na oferta de todos produtos, o consumidor consegue acessar o site da CCB Financeira e 
pesquisar sobre os produtos ofertados. Abaixo relacionamos a lista disponível no site, que possi-
bilita de forma clara e transparente, área para consulta do cliente. 

Figura 19. Produtos Disponíveis no site CCB Financeira

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Maior clareza ao consumidor das condições contratadas em sua operação.

Como eles foram mensurados? ?
Nos trabalhos realizados pela área de Compliance, no processo dede atendimento ao clien-

te, assim como aqueles através do monitoramento dos índices divulgados por Órgãos Externos, 
observou-se baixo índice de reclamação referente operações em desacordo com o perfil do clien-
te na contratação.
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Qual a prática adotada pela IF para assegurar que a oferta seja de fácil leitura, seja 
pessoalmente, nos meios eletrônicos ou por voz? ?

Além do que já foi citado no Art. 7º, inc. I, é valido compartilhar que a instituição financeira 
conta com um processo de governança para a criação de novos produtos/serviços e canais de 
comercialização. 

Ou seja, o projeto é submetido à governança de aprovação, onde as áreas pareceristas 
avaliam todo o conteúdo da demanda e auxiliam na elaboração das telas, textos, docu-
mentos e contratos, scripts, entre outros. Um dos integrantes deste comitê é a área res-
ponsável pela oferta ao cliente, o que garante portanto a comunicação mais eficiente para o 
entendimento do cliente. É válido ressaltar que se alguma área parecerista não estiver de acordo 
com o projeto, o mesmo não pode ser implantado. 

Exemplos de áreas avaliadoras no processo de governança de novos produtos, serviços e pro-
cessos: Central de Atendimento, Ouvidoria, Qualidade, Sustentabilidade, Franquias de Atendimen-
to, Jurídico, Controles Internos, Compliance, Segurança da Informação, entre outros. (Anexo 39)

O Itaú também preza pela acessibilidade, pensando constantemente em como melhorar a 
qualidade de vida de todos os clientes e para que haja transparência na oferta e contração de 
seus produtos (ex.: disponibilização de contratos em braile e atendimento exclusivo para defi-
cientes auditivos (Anexo 40).

Anexo 39: Desenvolvimento de Produtos

AGR – Portal de Avaliação e Gestão de Riscos

Sistema:
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Parecer de áreas envolvidas:

Anexo 40: Acessibilidade - Atendimento exclusivo ao deficiente auditivo
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Quais os benefícios para o consumidor? ?
O consumidor consegue ter fácil entendimento do produto a ser contratado e dessa forma, 

efetua uma escolha consciente.

Como eles foram mensurados? ?
Acompanhamento do índice de solicitação de Cancelamento dos produtos pelo cliente;
Acompanhamento dos índices de inadimplência. A redução nos índices de inadimplência 

nos mostra que os produtos estão adequados a necessidade do cliente e que a aquisição foi 
realizada com consciência;

Acompanhamento do Ranking BACEN de satisfação dos clientes;
Pesquisas internas de satisfação com os clientes;
Auditoria interna para garantir aderência ao processo de governança de projetos, após a 

implantação.
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Qual a prática adotada pela IF para assegurar que a oferta seja de fácil leitura, seja 
pessoalmente, nos meios eletrônicos ou por voz? ?

A Instituição garante por meio de normas internas, manuais de procedimentos e capaci-
tação dos profissionais a leitura de todas as condições em linguagem clara e transparente. Nos 
demais canais, a Instituição define, com a participação das áreas de Comunicação, Ouvidoria 
e Produtos todo o processo visual, conteúdo e regras para garantir a leitura fácil e trans-
parente.

Exemplo de oferta de crédito

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Transparência nas condições da operação, buscando garantir os interesses do cliente e res-

guardar a voluntariedade de contratação da operação.

Como eles foram mensurados? ?
São mensurados por meio da efetividade dos processos operacionais que envolvem a apro-

vação dos produtos, das peças de comunicação e dos treinamentos e a conformidade.
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Qual a prática adotada pela IF para assegurar que a oferta seja de fácil leitura, seja 
pessoalmente, nos meios eletrônicos ou por voz? ?

Além do time de UX (user experience) dedicado a estruturar a oferta de Produtos/ serviços, 
assegurando a linguagem mais simples e transparente permeando os diversos perfis de 
nossos clientes, por meio de feedback deles a cada atualização e análise do fluxo com o intuito 
de manter ativa a melhora contínua da experiência do cliente.

Uma das boas práticas adotadas neste quesito foi o processo simplificado de abertura de 
Conta por meio digital via Mobile e Desktop, mantendo a experiência semelhante, mas com 
a possibilidade de o cliente escolher qual mais lhe agrada ou mesmo a possibilidade da migração 
entre os dispositivos de forma simples, prática e segura.

Neste novo fluxo o cliente não precisa apresentar comprovante de renda nem de residência, 
pois estes foram substituídos respectivamente por análise de critérios internos e ferramentas de 
geolocalização. Com o simples preenchimento de dados cadastrais, e envio de uma foto dele e de 
seus documentos de identificação, ele opta pela contratação ou não de Pacotes de Serviços, Limite 
de Conta e cartão de crédito, mediante a apresentação detalhada de custos e benefícios das opções 
disponíveis de cada produto (figs. 10) e prossegue com a solicitação de abertura de conta.

Há uma tela final de confirmação de dados e resumo dos produtos escolhidos (Pacote 
de serviços, Limite de conta e Cartão de crédito), com a prévia dos gastos mensais (figs. 11) para 
que o cliente tenha maior esclarecimento sobre o que ele está contratando.

Disponibilizamos os termos e condições gerais para leitura e posterior aceitação do cliente 
e em até 72 horas retornamos com e-mail e SMS confirmando a abertura da conta ou in-
formando se houver alguma pendência de dados ou documentos.

Além disso o cliente recebe por meio eletrônico toda comunicação referente ao status do 
processo de abertura desta conta (fig. 12).

Figs. 10
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Figs. 11
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Fig. 12
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Quais os benefícios para o consumidor? ?
Redução da burocracia e ganho em agilidade e flexibilidade no processo de abertura de 

contas que passa a ser muito mais simples, de fácil entendimento, garantindo ao consumidor 
informações claras sobre os produtos contratado e o custo total destes por mês além da possi-
bilidade de abrir a conta a qualquer hora e em qualquer lugar.

Como eles foram mensurados? ?
Com a análise do volume de Abertura de Contas por meio Digital, que aumentou mais de 

78% após a implantação deste novo fluxo.
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Qual a prática adotada pela IF para direcionar a oferta ao perfil de consumidor es-
tabelecido no público-alvo do produto ou serviço? ?

A oferta de produtos/serviços realizada pelo Banco do Brasil já é, por si só, direcionada ao 
perfil compatível, pois desde a concepção do produto/serviço é definido o público a que se des-
tina, não sendo disponibilizado para os demais segmentos/nichos de clientes. 

A seleção do melhor produto ao cliente é disponibilizada pela ferramenta CRM – Customer 
Relationship Management no sistema corporativo, para as ofertas ativas (presenciais ou por 
canais remotos). Como a oferta é realizada com base no perfil do cliente, o sistema não disponi-
biliza a contratação do produto ou serviço não aderente.

Como tem sido o direcionamento aos consumidores nos canais presenciais e remo-
tos? Explicitar as diferenças entre os canais. ?

A oferta ativa (presencial ou por meios eletrônicos) é disponibilizada pela ferramenta CRM – 
Customer Relationship Management, com base nas características do produto e perfil do cliente.

Além disso, se o cliente não é público-alvo do produto ou serviço, o sistema não permite a 
contratação, seja no canal presencial ou remoto.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
O principal benefício é a adequabilidade do produto ou serviço ao perfil e a necessidade 

do cliente.

Como eles foram mensurados? ?
A mensuração é realizada pelo acompanhamento dos atendimentos registrados no 

SAC/Ouvidoria.

V
 –

 C
an

ai
s 

Pr
es

en
ci

ai
s 

e 
R

em
o

to
s



19
2

V

Qual a prática adotada pela IF para direcionar a oferta ao perfil de consumidor 
estabelecido no público-alvo do produto ou serviço? ?

REDE DE AGÊNCIAS - A oferta e contratação de produtos e serviços é realizada nas agências 
e o direcionamento é realizado no ato do atendimento. 

SERVIÇOS - As informações acerca dos serviços são disponibilizadas nas tabelas de 
forma a minimizar a utilização das notas de rodapé. 

FOMENTO - Quando da captação e visita aos clientes, os funcionários do Banco, possuem 
as informações a respeito das linhas de financiamento disponíveis para cada público-alvo, dire-
cionando-o para atendimento das suas necessidades. 

CÂMBIO - O cliente de câmbio é mapeado previamente e a oferta de produtos é realizada 
através de visitas estratégicas aos clientes e, também, nas agências para posterior atendimento 
pela mesa de câmbio.

O mapeamento é realizado tendo por base a lista de empresas exportadoras e importadoras 
atualizadas mensalmente e divulgadas no site institucional do Ministério da Indústria, Comércio 
Exterior e Serviços (MDIC), na qual os clientes em potenciais são localizados, analisados, seg-
mentados e distribuídos para prospecção.

Como tem sido o direcionamento aos consumidores nos canais presenciais e 
remotos? Explicitar as diferenças entre os canais. ?

REDE DE AGÊNCIAS - Através de informações obtidas no momento do cadastro do cliente, 
o atendente analisa o perfil e informa quais os produtos e serviços adequados ao cliente. Após a 
adesão ao produto na agência, o cliente estará habilitado para realizar a contratação através dos 
meios eletrônicos, de acordo com o produto. 

FOMENTO - As operações de Fomento são realizadas apenas nos canais presenciais.
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Quais os benefícios para o consumidor? ?
REDE DE AGÊNCIAS - No atendimento presencial, o cliente conhece todas as informações 

pertinentes aos produtos para realizar a contratação nos meios eletrônicos conforme lhe convir. 
Conforme disponibilidade do produto para essa contratação.

SERVIÇOS - Como benefício, o consumidor possui uma transparência entre os serviços 
contratados e os utilizados. 

FOMENTO - Enquadramento correto nas linhas de financiamento disponibilizadas pelo 
Banco.

Como eles foram mensurados? ?
REDE DE AGÊNCIAS - Pesquisa de satisfação do cliente, demandas SAC/Ouvidoria. 
FOMENTO - Por meio do acompanhamento das propostas recebidas e verificação do en-

quadramento.
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Qual a prática adotada pela IF para direcionar a oferta ao perfil de consumidor 
estabelecido no público-alvo do produto ou serviço? ?

O direcionamento é feito por Agentes de Microcrédito, em palestras informativas e 
atendimento aos clientes em seus empreendimentos.

Exemplo: Agente de Microcrédito realizando atendimento a cliente em seu empreendimento

Como tem sido o direcionamento aos consumidores nos canais presenciais e 
remotos? Explicitar as diferenças entre os canais. ?

Presencialmente, por meio do Agente de Crédito, responsáveis pelo devido enquadramento 
e análise do crédito. Os atendimentos remotos são realizados pela Central de Relacionamento 
com o Cliente, com a função de esclarecer dúvidas, encaminhar atendimentos e registrar recla-
mações.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Receber orientação adequada em relação aos produtos e serviços que atendam às suas 

necessidades e objetivos. 

Como eles foram mensurados? ?
Central de Relacionamento com o Cliente, do Banco do Nordeste, possui relatórios que 

quantificam e qualificam os contatos recebidos.
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Qual a prática adotada pela IF para direcionar a oferta ao perfil de consumidor 
estabelecido no público-alvo do produto ou serviço? ?

Existem práticas de gestão que direcionam as ofertas de acordo com o perfil dos consumi-
dores. Com relação aos canais presenciais, a Organização Bradesco preza pelo preparo dos profis-
sionais que atendem os clientes e usuários, para o correto direcionamento e suporte necessário, 
investe constantemente em capacitação profissional, por meio de treinamentos, endomarketing, 
incentivo à certificações e estudos acadêmicos.

Nos canais digitais (Mobile, Internet Banking e ATM) são disponibilizadas diversas opções de 
simulações das condições de produtos e serviços. 

Prática em Destaque: 

.
Exemplo de direcionamento de oferta NEXT. 

17:18 50% 17:18 50%
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Exemplo de Script de Abordagem de Oferta de Seguros 

17:18 50% 17:18 50%
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Exemplo de Treinets – Treinamento à Distância - Seguros 

Como tem sido o direcionamento aos consumidores nos canais presenciais e 
remotos? Explicitar as diferenças entre os canais. ?

Cada vez mais, clientes demonstram propensão ao autoatendimento e opção por platafor-
mas de atendimento digital. Os produtos são distribuídos nos canais presenciais e digitais e são 
disponibilizados para os clientes de acordo com a opção de maior conveniência, de acordo com 
seu perfil. Os direcionamentos das ofertas, em geral, são feitos de forma semelhantes, sempre 
tratando com transparência prezando a clareza.
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•	 Internet Banking: São mais de 600 produtos e serviços on-line, sempre que o cliente quiser, 
em qualquer lugar do mundo com agilidade e segurança. 

•	
•	
•	
•	
•	
•	
•	
•	
•	
•	
•	
•	
•	
•	
•	
•	
•	

•	Autoatendimento: Canal Autoatendimento consolida-se como um canal de negócios que 
contribui com a migração dos clientes e usuários da Agência, ampliando sempre a oferta de 
seu portfólio de transações na Rede Própria. Presente nas cinco regiões do Brasil, sempre bus-
cando melhorias contínuas e inovações tecnológicas que o diferencie no mercado e contribua 
com o atendimento aos clientes. 
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•	Fone Fácil: Pelo Fone Fácil, o cliente acessa a conta para adquirir produtos ou fazer transa-
ções de qualquer lugar e em qualquer hora. No atendimento eletrônico, é possível consulta de 
saldos e extratos, pagamentos de contas, liberação de empréstimos pré-aprovados e muitos 
outros serviços. 

•	Bradesco Celular: Na busca constante por soluções que fazem sentido e agregam valor ao dia 
a dia de, por meio do Bradesco Celular o cliente pode acessar a conta de onde estiver e sem 
utilizar seu pacote de dados. 

•	Rede de Agências: São 4700 agências preparadas para o atendimento presencial dos clientes 
e usuário proporcionando contato humano e gestão de produtos financeiros. 
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•	Bradesco Expresso: Ampliação dos pontos de atendimento, com presença em todo o ter-
ritório nacional. Contribui na universalização dos serviços financeiros, atendendo a todas as 
classes sociais

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Por meio dos diversos canais de atendimento, o cliente poderá consultar e contratar os 

diversos produtos e serviços da forma que lhe for mais conveniente, contando com atendimen-
to presencial, telefônico ou por meio dos canais digitais da Organização Bradesco e contará 
também com o recebimento de alertas de comunicação e ofertas da maneira que lhe for mais 
conveniente.

Como eles foram mensurados? ?
Observando o monitoramento usuários ativos por canais digitais e presenciais, pela quan-

tidade de contratações realizadas em cada um dos meios incluindo transações e acesso. A forte 
tendência de aumento possibilita verificar que os clientes passam por uma forte migração digital 
na busca de maiores opções e de autonomia em suas escolhas e relações. 
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Qual a prática adotada pela IF para direcionar a oferta ao perfil de consumidor es-
tabelecido no público-alvo do produto ou serviço? ?

O Cartão de Crédito, assim como outros tipos de empréstimos, créditos e financiamentos 
CAIXA somente são ofertados se a avaliação de risco aprovar a contratação conforme informa-
ções, comprovações de residência e renda e outras documentações apresentadas pelos clientes, 
sendo que as agências são medidas diariamente pelas vendas qualificadas que realizam, ou seja, 
pelas contratações de produtos/serviços dentro dos perfis dos clientes.

Como tem sido o direcionamento aos consumidores nos canais presenciais e remo-
tos? Explicitar as diferenças entre os canais. ?

A CAIXA, por atender variados tipos de públicos, desde clientes sociais até grandes em-
presas, oferece diversos canais de atendimento conforme a conveniência dos seus clientes que 
fazem suas escolhas de acordo com cada interação necessária:

• Canal Físico: a interação com o cliente ocorre por meio de contato presencial, podendo ser um 
canal próprio, parceiro, compartilhado ou móvel; 

• Canal Próprio: composto por Agências, Postos de Atendimento Eletrônico, Autoatendimento 
e canal Móvel; 

• Canal Móvel: canal físico próprio cuja atuação ocorre de forma itinerante, de acordo com a 
demanda, sendo composto por Barco e Caminhão; 

• Canal Parceiro: canal físico cuja atuação ocorre por meio de pessoas jurídicas parceiras, sendo 
composto por Unidades Lotéricas e Correspondente CAIXA AQUI; 

• Canal Compartilhado: cuja atuação ocorre a partir de parcerias com outras Instituições Finan-
ceiras, sendo composto por Banco24Horas e Terminais de autoatendimento compartilhado; 

• Canal Remoto: cuja interação com o cliente ocorre sem contato presencial por meio do Teles-
serviços, SMS, Mídias Sociais e Agência Digital; 

• Canal Digital: cuja interação com o cliente ocorre sem contato presencial por meio do Internet 
Banking e Mobile; 

Para a prestação de serviços pelos diversos canais, a Política Interna de Relacionamento da 
CAIXA prevê inclusive que as ofertas de atendimento devem ser adequadas à comodidade do 
cliente e usuário, prestando as orientações solicitadas e sempre respeitando a opção de escolha 
de canal pelo cliente.

Ressaltamos que todos os canais de atendimento devem seguir as normas internas de aten-
dimento e ofertas para evitar contratações não compatíveis com os perfis dos consumidores.

Como exemplos mais expressivos dos canais de atendimento CAIXA temos:

• O Programa Habitação na Mão do Cliente, ampliando o atendimento do pós-venda e privile-
giando rotinas de autoatendimento

• O trabalho das Agências Barco que atendem as populações ribeirinhas do norte do Brasil e as 
comunidades no entorno do Lago de Sobradinho, na Bahia

O Projeto “Agência Barco” contempla a necessidade de inclusão bancária e social em locais 
de difícil acesso, diminuindo as grandes disparidades inter-regionais do nosso país.  A CAIXA tem 
3 unidades itinerantes que fazem uma viagem por mês cada uma ficando em média dois dias em 
cada localidade. Elas possuem o mesmo horário de funcionamento de uma agência convencional 
e oferecem os seguintes serviços:
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•	Abertura de contas

•	Atendimentos de benefícios sociais (PIS, FGTS, CPF, ...)

•	Cadastramento e desbloqueio do Cartão Cidadão e Bolsa-Família

•	Concessões de Microcrédito

•	Emissão de Cartões de Crédito

•	Emissão de Carteira de Trabalho

 

Além dos serviços bancários, as Agências Barco executam ações de promoção à saúde, à 
educação, à proteção ambiental e à cidadania, levam à população ribeirinha o acesso à justiça, 
através de convênios com o judiciário, e fazem o atendimento aos cidadãos por meio de parceria 
com Ministério do Trabalho e Emprego, emitindo Carteiras de Trabalho e tirando dúvidas sobre 
direito trabalhista, ou seja, a atuação da CAIXA contribui para o desenvolvimento socioeconômi-
co da região e reforça o papel do banco como empresa socialmente responsável.

A ideia do Programa Habitação na Mão do Cliente surgiu em função da grande quantidade 
de demandas habitacionais, em torno de 1 milhão e 300 mil/mês, que sobrecarregava o trabalho 
das agências, gerando reclamações no SAC e na Ouvidoria.   

Como solução, vislumbrou-se a necessidade de disponibilizar canais alternativos para solu-
ções no ato da solicitação dos clientes, com finalização operacional simultânea ou posterior em 
um ambiente centralizado específico, gerando protocolo e atualização da solicitação do mutu-
ário via SMS.

Para fins de escolha dos serviços que seriam primeiramente disponibilizados na Habitação 
na Mão do Cliente pelos telefones 3004 1105 (capitais) e 0800 726 0505 (demais cidades), op-
ção 7, de segunda até sexta das 08h às 20h, foram consideradas as reclamações dos clientes e os 
serviços que historicamente apresentavam maior volume de solicitações.

Inicialmente a estratégia de implementação foi a disponibilização dos serviços de pós-ven-
da habitacional através do Telesserviço, sendo que posteriormente foi disponibilizado no APP 
Habitação e, mais recentemente, no Internet Banking Caixa.

Exemplos de serviços disponíveis aos clientes: 

•	Débito automático

•	2ª via de boleto Habitacional

•	Pausa estendida

•	Amortização 

•	Liquidação

•	Negociação de dívidas

Com essa implementação o cliente passou a ter diversas opções de canais para a manuten-
ção do seu financiamento habitacional, sem a obrigatoriedade de se deslocar até uma agência 
para dar encaminhamento as suas solicitações, como por exemplo, os serviços prestados pelo o 
APP da Habitação*:
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*Todos os Aplicativos da CAIXA podem ser baixados nos celulares através do Google Play 
ou App Store
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Todos os serviços habitacionais disponíveis através da internet podem ser acessados pelos 
clientes CAIXA a partir do endereço: http://www.caixa.gov.br/voce/habitacao/servicos/Paginas/
default.aspx 

 

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Os consumidores são beneficiados com a garantia de oferta de produtos e serviços ade-

quados ao seu perfil e com a maior disponibilidade de solução para as suas necessidades em 
qualquer canal de atendimento, sendo que o foco da CAIXA é a conveniência e comodidade dos 
clientes, seguida da contratação adequada e dos atendimentos pós-venda.

Como eles foram mensurados? ?
A Caixa identificou diminuição dos atendimentos presenciais e aumento nos acessos digi-

tais através do seu site e dos aplicativos já que oferecem maior agilidade, segurança, acessibili-
dade e praticidade evitando, assim, a necessidade de deslocamentos dos clientes até as agências 
e o tempo de espera nas filas de atendimento.

Mensalmente a CAIXA recebe cerca de 1 milhão e 400 mil acessos dos clientes habitacio-
nais no Aplicativo da habitação e através do IBC (Internet Banking).

O trabalho das Agências Barco são mensurados anualmente pelas quantidades de viagens, 
de contas abertas, de operações de crédito Pessoa Física e Pessoa Jurídica, de emissão de Car-
tões de Crédito e de cadastramento e desbloqueio de senhas do Cartão Cidadão e Bolsa Família, 
desde a implantação do primeiro barco, o “Chico Mendes”, inaugurado em 2010 e que atua no 
Rio Solimões, no trecho Manaus/Coari, no estado do Amazonas.

Fontes: http://www.caixa.gov.br/sustentabilidade/responsabilidade-social/agencia-barco/
Paginas/default.aspx#viagens

http://www.caixa.gov.br/Downloads/sustentabilidade-planeta-sustentavel/Fasc%C3%AD-
culo_CAIXA_NATGEO_BRASIL%20-%20MAIO%202014.pdf
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Qual a prática adotada pela IF para direcionar a oferta ao perfil de consumidor 
estabelecido no público-alvo do produto ou serviço? ?

A oferta de produtos/serviços realizada pelo CCB Brasil é direcionada ao perfil compatível, 
pois desde a concepção do produto/serviço é definido o público a que se destina, não sendo 
disponibilizado para os demais segmentos/nichos de clientes. 

Cada convênio estabelece um perfil a ser ofertado aos seus clientes e os correspondentes 
já são direcionados pelo convênio, pois possuem o perfil do cliente que será atendido, de acordo 
com o previsto em cada roteiro operacional.

Figura 20. Modelo dos Roteiros Operacionais por Convênio

As figuras demonstram modelos de roteiros operacionais, que norteiam aos Corresponden-
tes a forma de atuação para oferta de produtos aos consumidores.

Como tem sido o direcionamento aos consumidores nos canais presenciais e 
remotos? Explicitar as diferenças entre os canais. ?

A) 	 Presencial: O correspondente aborda o cliente ou o cliente vai até o estabelecimento 
do correspondente e lá são discutidas as condições do empréstimo, bem como, escla-
recidas as dúvidas que ocorrerem.

B) 	 Call Center: o correspondente faz contato com o cliente e se apresenta como re-
presentante da Instituição. A partir deste momento, são discutidas as funções do 
empréstimo.
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Quais os benefícios para o consumidor? ?
É proporcionada maior clareza ao consumidor sobre as condições do produto ou serviço 

contratado, com direcionamento específico, o que permite que a oferta seja assertiva. 

Como eles foram mensurados? ?
Hoje a Instituição tem um índice quase nulo de reclamações sobre cobrança de taxa exces-

siva ou em razão de problemas quanto ao prazo acordado com o cliente.
Atualmente a carteira de consignado apresenta índice baixo de atendimento, segundo as 

pesquisas de comunicação externa que temos acesso, por motivo de enquadramento errôneo, 
taxas abusivas e demais assuntos relacionados a oferta de produtos e serviços.
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Qual a prática adotada pela IF para direcionar a oferta ao perfil de consumidor es-
tabelecido no público-alvo do produto ou serviço? ?

A fim de direcionar a oferta ao perfil do consumidor estabelecido no público-alvo, o Itaú 
tem por prática, por exemplo, a realização de ofertas prioritariamente a clientes potenciais, 
embasadas em estudos e métodos que permitem a identificação dos clientes e dos produtos 
adequados às suas necessidades (Anexos 41 e 42).

Anexo 41: Oferta mais adequada

Anexo 42: Oferta de Consignado para clientes utilizando cheque especial
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Como tem sido o direcionamento aos consumidores nos canais presenciais e remo-
tos? Explicitar as diferenças entre os canais. ?

O cliente escolhe qual canal quer utilizar. Nos canais presenciais os clientes interagem 
com os representantes do Itaú (que são treinados para prestar o melhor atendimento ao cliente) 
e recebem os detalhes do produto ou serviço que desejam contratar, inclusive, podendo escla-
recer eventuais dúvidas que possuam. Nos canais remotos há possibilidade de pesquisa e simu-
lação dos produtos antes da efetiva contratação, conforme as necessidades dos clientes. Após a 
contratação, o cliente pode, no mesmo canal, consultar a sua utilização.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
O cliente recebe oferta de produtos e serviços adequados ao seu ciclo de vida, suas neces-

sidades, interesses e objetivos.

Como eles foram mensurados? ?
Acompanhamento do índice de solicitação de Cancelamento dos produtos pelo cliente; 
Acompanhamento dos índices de inadimplência. A redução nos índices de inadimplência 

nos mostra que os produtos estão adequados a necessidade do cliente e que a aquisição foi 
realizada com consciência;

Acompanhamento do Ranking BACEN de satisfação dos clientes;
Pesquisas internas de satisfação com os clientes.
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Qual a prática adotada pela IF para direcionar a oferta ao perfil de consumidor es-
tabelecido no público-alvo do produto ou serviço? ?

A oferta do produto e serviço é restrita ao público-alvo, considerando ainda os estu-
dos estatísticos de propensão à adesão de produtos e serviços, permitindo a indicação para 
abordagem direcionada ao seu perfil.

Como tem sido o direcionamento aos consumidores nos canais presenciais e remo-
tos? Explicitar as diferenças entre os canais. ?

A abordagem nos canais de relacionamento com os consumidores possui a mesma identi-
dade e condições comerciais, independente do canal preferencial do cliente. 

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Uniformidade no padrão de comunicação.

Como eles foram mensurados? ?
São mensurados pela aceitação do cliente e utilização dos canais.

Exemplo de ação comunicativa ocorrida nos terminais de autoatendimento e internet banking, com-

provando a utilização da mesma linguagem para abordagem ao cliente



21
0

V

Qual a prática adotada pela IF para direcionar a oferta ao perfil de consumidor es-
tabelecido no público-alvo do produto ou serviço? ?

Atuamos em duas frentes principais:

•	Intensa orientação aos colaboradores que prestam atendimento ao cliente;

•	Disponibilização de informação simples e de fácil acesso para apoiar o cliente na tomada  
de decisão.

Como tem sido o direcionamento aos consumidores nos canais presenciais e remo-
tos? Explicitar as diferenças entre os canais. ?

Nos canais presenciais o gerente pode detalhar ao cliente de forma comparativa, os bene-
fícios de todos os pacotes disponíveis para comercialização e apoia-lo na tomada de decisão.

Na abertura de Conta por meio digital, conforme evidências acima (figs. 8 e 9 acima) o 
cliente pode verificar e comparar todos os benefícios e custos entre os produtos disponíveis, 
além de poder interagir conosco via Chat se precisar de mais informações, ou esclarecimento de 
outras dúvidas.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Recebimento de uma oferta aderente às suas necessidades presentes, com a disponibilidade 

de serviços adequados à sua utilização regular, visando o melhor custo benefício para o cliente. 
Além de transparência e abundância de informação para que tenha o discernimento necessário 
para decidir o que é melhor para ele.

Como eles foram mensurados? ?
A prática de “Dever Geral de Adequação de Pacotes de serviços” descrita em questões an-

teriores, servirá como critério de mensuração para garantir a devida aplicação destas condutas, 
pois descreve a prática utilizada para identificar clientes com utilização desenquadrada de pro-
dutos e comunicação direcionando-o à produtos mais adequados à sua utilização.
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Qual a prática adotada pela IF para destacar a possibilidade de contratação separa-
da para produtos e serviços ofertados conjuntamente? ?

O BB incentiva o empoderamento do cliente. A oferta de produtos agregados ocorre em 
momentos separados, sendo claro ao cliente que há a possibilidade de contratação individual ou 
agrupada de produtos, ficando a decisão a critério do consumidor. 

Por exemplo, na contratação de CDC – Crédito Direto ao Consumidor, o sistema disponibi-
liza a simulação com e sem seguro, para comparação de valores.

Houve alguma inovação na oferta? Qual? ?
Não. É prática na instituição a separação de ofertas.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Como benefício, há transparência no relacionamento e satisfação do cliente.

Como eles foram mensurados? ?
A mensuração é realizada pelo acompanhamento dos atendimentos efetuados pelo SAC/

Ouvidoria.
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Qual a prática adotada pela IF para destacar a possibilidade de contratação separa-
da para produtos e serviços ofertados conjuntamente? ?

Todos os produtos do banco contam com manuais de operação, afim de fornecer aos fun-
cionários o suporte e conhecimento necessários para ofertar os produtos aos clientes. Todos os 
produtos contam ainda com contratos específicos, com objetos bem definidos e linguagem 
acessível, a fim de garantir o melhor entendimento de suas cláusulas pelos clientes do banco. 
Dessa forma, através da informação clara, o cliente tem a liberdade de optar pelo produto ou 
serviço que lhe seja conveniente e para os quais faz parte do público-alvo. O Banpará, através 
da superintendência de rede de agências realiza acompanhamento constante da abordagem 
realizada pelos funcionários das agências aos clientes, afim de garantir a transparência nas in-
formações prestadas sobre os produtos, bem como os cumprimentos aos normativos ao qual a 
IF se submete.

Houve alguma inovação na oferta? Qual? ?
Não houve inovação na oferta.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Como benefício, o consumidor possui ferramentas para compreender a natureza de cada 

produto ou serviço e contratar o que melhor se adequa a suas necessidades.

Como eles foram mensurados? ?
A mensuração é feita a partir da identificação do retorno do cliente através da rede de 

agências e canais de atendimento do banco.
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Qual a prática adotada pela IF para destacar a possibilidade de contratação separa-
da para produtos e serviços ofertados conjuntamente? ?

As informações sobre os produtos e serviços são esclarecidas pelo Agente de Crédito, 
que é orientado a ofertá-los distintamente.

Exemplo: Agente de Microcrédito elaborando proposta com o cliente em seu empreendimento

Houve alguma inovação na oferta? Qual? ?
Sim. No caso do Agroamigo, a utilização de dispositivo móvel (tablet) pelo Agente de Cré-

dito nas comunidades rurais para agilizar a oferta de financiamento. No Crediamigo, a implan-
tação da mesma ferramenta está prevista para o segundo semestre de 2018. Por meio desta 
ferramenta, o cliente tem a possibilidade de elaborar a proposta de crédito junto ao Agente de 
Microcrédito, podendo declinar em qualquer tempo.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Agilidade na concessão.

Como eles foram mensurados? ?
Por meio de indicador de desempenho que mensura a antecipação das contratações.
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Qual a prática adotada pela IF para destacar a possibilidade de contratação separa-
da para produtos e serviços ofertados conjuntamente? ?

Os produtos e serviços são oferecidos separadamente, informando quanto a produtos 
complementares que possam ser contratados conjuntamente, porém sempre com clareza quanto 
a natureza complementar dos demais produtos, prestando informações sobre as características 
e condições particulares. As informações sobre as vantagens e seus custos podem ser acessadas 
realizando simulações dos produtos isoladamente ou em conjunto, apresentando as melhores 
opções de contratação e a possibilidade do cliente seleciona-las conforme suas necessidades.

Durante o processo de oferta presencial, os funcionários estão capacitados para a infor-
mação dos benefícios e custos dos produtos complementares, disseminados através dos canais 
disponíveis como: e-mail, intranet e treinamentos à distância. Todos os procedimentos e políti-
cas internas têm a preocupação de ofertar produtos e serviços de acordo com a necessidade dos 
clientes, promovendo um relacionamento sustentável.

Prática em Destaque

•	Venda Transparente: Envio de SMS informativo aos clientes que contratam cartões de cré-
dito Bradesco, contendo as especificações de valores, vigência e condições do produto. Caso 
o cliente, no momento da aquisição, opte por aceitar um produto de Seguro vinculado a esse 
cartão, um segundo SMS é enviado a fim de manter a separação dos benefícios e serviços, 
mesmo que ofertados conjuntamente. 

Exemplo de envio de SMS Cartão de Crédito e Seguro Vinculado ao Cartão. 

17:18 50%

BRADESCO CARTOES: 
$NOME$, seja bem vindo(a) 
ao Bradesco, em breve você 
recebera seu novo Cartão 
$BANDEIRA$ $MODALIDA-
DE$ e poderá desfrutar de 
todas as vantagens que só o 
Bradesco possui.

17:18 50%

Clioente Bradesco, foi con-
tratado Seguro de proteção 
para o seu cartão Bradesco no 
valor de R$XX,00 Caso queira 
maiores informações, entre 
em contato xxxx-xxxxxx.
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•	Seguro Proteção Financeira- Crédito Consignado: Sempre que houver a oferta e contra-
tação do Crédito consignado Bradesco, as simulações habilitam a opção de contratação com 
ou sem o Seguro Proteção Financeira, esclarecendo o cliente os efeitos da adesão ou da não 
adesão. As contratações são realizadas em telas e com autenticações diferentes. 

Exemplo de Contratação de Crédito com oferta de Seguro Proteção Financeira. 

17:18 50% 17 17:1 :18 850 50% %

17:18 50% 17:18 50% 17:18 50%
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Houve alguma inovação na oferta? Qual? ?
O Banco tem a preocupação em inovar e estabelecer uma melhor comunicação com o cliente. 

O Projeto Venda Transparente foi implementado para envio de SMS, Push e alertas nos diversos 
meios e canais de atendimento com mensagens informativas. Além disso, em todos os canais de 
atendimento, os alertas de contratação são realizados por meio de entretelas e pop ups. 

Quais os benefícios para o consumidor? ?
A apresentação e prestações de informações a respeito do produto ou serviço de maneira 

clara, precisa e adequada, mesmo em caráter informativo possibilita ao cliente a oportunida-
de de buscar informações e se manifestar antecipadamente caso não esteja de acordo ou não 
reconheça alguma característica apresentada. Possibilita também a livre escolha e tomada de 
decisão, contemplando todas as informações necessárias para amparar o cliente.

Como eles foram mensurados? ?
É realizado o monitoramento de contratações, envios de mensagens informativas e sua 

assertividade no recebimento por parte do cliente. Após essa análise é possível verificar o índice 
de cancelamentos realizados após o recebimento além de acompanhamento das reclamações 
sobre o mesmo assunto no pós contratação.

17:18 50% 17:18 50% 17:18 50%
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Qual a prática adotada pela IF para destacar a possibilidade de contratação separa-
da para produtos e serviços ofertados conjuntamente? ?

O CCB Brasil oferta um único produto, não possuindo oferta conjunta.

Houve alguma inovação na oferta? Qual? ?
Não se aplica.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Não se aplica.

Como eles foram mensurados? ?
Não se aplica.
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Qual a prática adotada pela IF para destacar a possibilidade de contratação separa-
da para produtos e serviços ofertados conjuntamente? ?

O Itaú tem por prática separar as propostas de adesão dos produtos (Anexo 43), sendo que 
todas as contratações ocorrem após a efetiva ciência e aceite do cliente. Além disso, a institui-
ção possui como prática, posteriormente à contratação, disponibilização de comunicação via 
SMS/e-mail para reforçar a ciência do cliente ao produto ou serviço escolhido (Anexo 44). 

No Crédito Imobiliário, por exemplo, não há oferta de produtos e serviços de forma con-
junta, com exceção da oferta do Seguro Habitacional que é obrigatória, conforme legislação 
vigente. Ainda assim, há disponibilização da oferta de duas seguradoras para escolha do cliente 
(Anexo 45).

Anexo 43: Opção apartada para Contratação de Crediário com ou sem seguro
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Anexo 44: SMS na contratação

17:18 50%

Itaú c/c xxx91-5: Você con-
tratou o Itaú Pacote 3.0, valor 
mensal de R$ 33,00. Aproveite 
os serviços! Informações, 
ligue SAC 08007280728

17:18 50%

Itaú: O cheque especial solici-
tado na abertura de conta foi 
liberado (juros 11,90% am). 
Caso não tenha interesse, 
acesse o Internet 30h ou 
ligue 08007280728
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Anexo 45: Opções de Seguro Habitacional

17:18 50%

Itaú Personnalite: Sua propos-
ta de Consignado solicitada 
em 14/07 foi aprovada! 
Consulte na internet condi-
ções e valor liberado. Duvidas 
30030071 ou 0800210071

17:18 50%

Itaú c/c XXX27-2: Voce con-
tratou o Emprestimo Pessoal 
com seguro em 16/07 e o 
valor ja esta na sua conta. Em 
caso de duvidas, contate seu 
gerente.
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Houve alguma inovação na oferta? Qual? ?
A instituição possui como prática, posteriormente à contratação, disponibilização de co-

municação via SMS/e-mail para reforçar a ciência do cliente ao produto ou serviço escolhido 
(Anexo 46).

Anexo 46: SMS na contratação

17:18 50%

Itaú c/c xxx91-5: Você con-
tratou o Itaú Pacote 3.0, valor 
mensal de R$ 33,00. Aproveite 
os serviços! Informações, 
ligue SAC 08007280728

17:18 50%

Itaú: O cheque especial solici-
tado na abertura de conta foi 
liberado (juros 11,90% am). 
Caso não tenha interesse, 
acesse o Internet 30h ou 
ligue 08007280728
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17:18 50%

Itaú Personnalite: Sua propos-
ta de Consignado solicitada 
em 14/07 foi aprovada! 
Consulte na internet condi-
ções e valor liberado. Duvidas 
30030071 ou 0800210071

17:18 50%

Itaú c/c XXX27-2: Voce con-
tratou o Emprestimo Pessoal 
com seguro em 16/07 e o 
valor ja esta na sua conta. Em 
caso de duvidas, contate seu 
gerente.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
O cliente recebe as informações necessárias para aquisição do produto e tem liberdade para 

fazer a sua escolha.

Como eles foram mensurados? ?
Acompanhamento do índice de solicitação de Cancelamento dos produtos pelo cliente;
Acompanhamento dos índices de inadimplência. A redução nos índices de inadimplência 

nos mostra que os produtos estão adequados a necessidade do cliente e que a aquisição foi 
realizada com consciência;

Acompanhamento do Ranking BACEN de satisfação dos clientes;
Pesquisas internas de satisfação com os clientes.
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Qual a prática adotada pela IF para destacar a possibilidade de contratação separa-
da para produtos e serviços ofertados conjuntamente? ?

A oferta dos produtos e serviços é individualizada, de acordo com o perfil do cliente, 
cabendo a ele a decisão pela adesão.

Houve alguma inovação na oferta? Qual? ?
Sim. No ato da abertura da conta corrente é entregue ao cliente documento que demons-

tra todos os produtos/serviços contratados e suas principais características e valores, conforme 
exemplo abaixo.
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Quais os benefícios para o consumidor? ?
Transparência nas condições da operação, buscando garantir os interesses do cliente e res-

guardar a voluntariedade de contratação da operação.

Como eles foram mensurados? ?
Nosso processo permite claramente a voluntariedade do nosso cliente, conforme descrito 

acima.
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Qual a prática adotada pela IF para destacar a possibilidade de contratação separa-
da para produtos e serviços ofertados conjuntamente? ?

Desde o início do relacionamento os clientes são claramente informados sobre as opções 
disponíveis para movimentação de sua conta, inclusive no que se refere à existência de serviços 
essenciais gratuitos e à possibilidade de que a conta corrente seja mantida sem a contratação 
de um pacote de serviços com contabilização de Tarifas avulsas por usos pontuais de serviços 
que excedam a franquia dos Essenciais, além da opção de contratar ou não junto ao processo de 
abertura de Conta corrente, outros produtos como Cartão de crédito e Limite de conta.

Houve alguma inovação na oferta? Qual? ?
Não houve.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Garantia de poder contratar os Produtos e serviços do tamanho da sua necessidade, com o 

conforto de confiar que o banco busca o melhor atendimento aos interesses dele, com a dispo-
nibilidade de serviços adequados à sua utilização regular, visando o melhor custo benefício para 
o cliente.

Como eles foram mensurados? ?
A prática de “Dever Geral de Adequação de Pacotes de serviços” descrita em questões an-

teriores, servirá como critério de mensuração para garantir a devida aplicação destas condutas, 
pois descreve a prática utilizada para identificar clientes com utilização desenquadrada de pro-
dutos e comunicação direcionando-o à produtos mais adequados à sua utilização.
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Como se dá o alerta da concessão/cessação do benefício ou promoção para o 
consumidor? ?

O BB disponibiliza todas as informações nos canais físicos ou remotos (site, APP, materiais 
impressos, etc.), previamente à vigência do benefício/promoção/ação promocional. Também co-
munica a seus clientes sobre o encerramento ou cancelamento de benefícios utilizando o canal 
mais adequado de acordo com cada caso (carta, SMS, canais de autoatendimento, etc.).

Recentemente o BB enviou, por meio da Caixa Postal Privativa Segura (CPPS) – ambiente 
público, aviso de que os limites do autoatendimento foram revisados, disponibilizando o “Fale 
com seu gerente” e o telefone da Central de Atendimento para o caso de dúvidas. 

Quais os benefícios para o consumidor? ?
O cliente tem disponibilizadas as informações dos benefícios/promoções por diversos meios 

(eletrônicos, presencial ou impresso), acessando a forma que melhor se adequa ao seu perfil.

Como eles foram mensurados? ?
A mensuração é realizada pelo acompanhamento dos atendimentos efetuados pelo SAC/

Ouvidoria.
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Como se dá o alerta da concessão/cessação do benefício ou promoção para o  
consumidor? ?

REDE DE AGÊNCIAS - Há divulgação nos canais de comunicação, com antecedência 
mínima de 30 dias. 

SERVIÇOS - Atualmente, não se aplica, visto que os pacotes de serviços ofertados pelo 
banco são os padronizados pelo BACEN. 

FOMENTO - Não se aplica ao Fomento.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Através da divulgação o consumidor tem conhecimento prévio do término de possíveis 

benefícios.

Como eles foram mensurados? ?
A mensuração é feita a partir da identificação da necessidade do conhecimento prévio do 

cliente de aspectos que influenciam nas condições dos produtos.
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Como se dá o alerta da concessão/cessação do benefício ou promoção para o  
consumidor? ?

No caso do Crediamigo, não há benefício de preço. As tarifas de Produtos e Serviços, quando 
modificadas, seguem as orientações das Res. do BACEN. O Agroamigo oferece bônus de adim-
plência, de acordo com a linha de crédito e região atendida (semiárido ou fora do semiárido). As 
condições de cessão e promoção deste benefício são apresentadas antes da formalização 
do contrato, durante palestra informativa, realizada pelo Agente de Crédito.

Exemplo: Material expositivo com simulação de crédito e 

esclarecimento sobre concessão de benefício

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Prévio esclarecimento quanto à concessão ou perda do bônus de adimplência.

Como eles foram mensurados? ?
Acompanhamento do indicador Reembolso.
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Como se dá o alerta da concessão/cessação do benefício ou promoção para o 
consumidor? ?

A comercialização de produtos e serviços do Banco Bradesco deve ser revestida de critérios 
que resguardem as políticas internas, visando uma conduta ética que preza pela excelência no 
atendimento e satisfação de nossos clientes. Para alertar os clientes sobre as contratações e ma-
nutenções de produtos e serviços é realizado o envio de alertas de Venda Transparente. Esse me-
canismo melhora o processo de clareza nas informações relacionadas a venda já que os clientes 
recebem SMS em seus celulares, reforçando as informações do produto ou serviço contratado 
e colocando-se à disposição para maiores esclarecimentos via canais de atendimento. Tanto o 
envio quanto o recebimento da mensagem de texto ficarão registradas em sistemas, servindo de 
comprovação e possibilitando a geração de estatísticas para verificação da assertividade. 

Prática em Destaque: 

•	Envio de SMS Informativo nas Renovações Automáticas de Seguros: Quando da reno-
vação de seguros residenciais, o cliente recebe um SMS informativo no mês anterior à data 
final da vigência do período do ciclo presente informando sobre a concessão da renovação do 
próximo ciclo e disponibilizando canais de contato para a sua cessão, caso não seja interesse 
do cliente. 

Exemplo de envio de SMS informativo sobra a renovação do benefício de Seguro Residencial. 

17:18 50%

BRADESCO SEGUROS: Para 
manter a proteção da sua 
residência, será renovado em 
28/05 o Bilhete Residencial c/ 
débito na ag: 1234. Em caso 
de Dúvidas ou Esclarecimen-
tos, ligue xxxx-xxxxxx
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Quais os benefícios para o consumidor? ?
Além de alertar para possível concessão e cessação de benefícios ou características sobre 

o produto ou serviço já em vigência, o envio de SMS Informativo possibilita o recebimento da 
mensagem de maneira ágil, em tempo e oportunamente oferece ao cliente as opções de manu-
tenção ou até de cancelamento de alguma condição, caso seja o seu interesse. Como um grande 
impacto positivo, os clientes conseguem relacionar-se com a Instituição antecipadamente e 
proativamente, mesmo sem haver débitos ou alterações nos padrões do produto ou serviço 
contratado. 

Como eles foram mensurados? ?
Os benefícios neste caso podem ser mensurados por meio do monitoramento de envios e 

recebimentos de SMS, além da diminuição de reclamações relacionadas a manutenção, contra-
tação ou renovação automática de produtos. 
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VII

Como se dá o alerta da concessão/cessação do benefício ou promoção para o 
consumidor? ?

Não se aplica.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Não se aplica.

Como eles foram mensurados? ?
Não se aplica.



23
2

VII

Como se dá o alerta da concessão/cessação do benefício ou promoção para o 
consumidor? ?

O Itaú disponibiliza as informações sobre a cessão do benefício ou promoção para o consu-
midor por diversos meios, entre eles, comunicados em meios eletrônicos (Anexo 47). Além disso, 
no momento da concessão do benefício/promoção a instituição disponibiliza para o cliente as 
regras em seus canais.

Anexo 47: Comunicações sobre o fim da isenção do valor do pacote

Exemplo Warning no canal Internet
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VII

Exemplo SMS (enviado em Mar/18)

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Transparência na relação com o cliente, garantindo a ciência sobre a vigência de benefícios 

e promoções e possibilitando a adequação do seu planejamento financeiro.

Como eles foram mensurados? ?
Acompanhamento do índice de solicitação de Cancelamento dos produtos pelo cliente;
Acompanhamento dos índices de inadimplência. A redução nos índices de inadimplência 

nos mostra que os produtos estão adequados a necessidade do cliente e que a aquisição foi 
realizada com consciência;

Acompanhamento do Ranking BACEN de satisfação dos clientes;
Pesquisas internas de satisfação com os clientes.

17:18 50%

O acordo de sua empresa com 
o Itaú isentando o pacote 
contratado acabou. Em  
Abr/18 será cobrado R$ 33,00 
pelo Itaú Pacote 3.0 na c/c 
XXX91-5. SAC 08007280728
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Como se dá o alerta da concessão/cessação do benefício ou promoção para o 
consumidor? ?

Abordagem informativa pelos canais de relacionamento com o cliente sobre o fim do 
benefício antecipadamente à alteração.

Exemplo de ação de comunicação feita no Autoatendimeto

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Transparência nas condições da operação, buscando garantir os interesses do cliente 

e resguardar a voluntariedade de contratação da operação.

Como eles foram mensurados? ?
Os resultados são mensurados a partir do monitoramento do comportamento do cliente 

em cada produto /serviço por ele contratado através da análise da base de clientes e como 
exemplo podemos citar a ação de comunicação ao cliente sobre o fim do período de isenção do 
pacote de serviços, sendo analisado o percentual de permanência.
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VII

Como se dá o alerta da concessão/cessação do benefício ou promoção para o 
consumidor? ?

Todos os benefícios de preço são acordados com o cliente no momento da concessão ou 
contratação do produto, e eventuais alterações nesses benefícios são comunicados ao clien-
te, por meio dos canais digitais do Banco, com antecedência mínima de 30 dias.

Fig. 13

 

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Transparência no que tange a cobrança do Pacote de serviços, garantindo ao cliente a in-

formação necessária para continuar com o Pacote ou optar pela troca por outro que ele entenda 
ser mais adequado.

Como eles foram mensurados? ?
Com base em manifestações de clientes sobre o tema recebidas em nossos canais de aten-

dimento.
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VII

2.3 Desenvolvimento de produtos financeiros

Regra do Normativo SARB nº 017/2016:
Art. 9º A comunicação com o consumidor deve ser considerada desde o processo de desen-

volvimento dos produtos e serviços e deverá atender aos requisitos de “adequação de produtos 
e serviços” previstos nesse Normativo.



DESENVOLVIMENTO 
DE PRODUTOS 
FINANCEIROS
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Há alguma prática que considere a comunicação com o consumidor no desenvol-
vimento dos produtos e serviços financeiros adequados a necessidade, interesses e 
objetivos dos consumidores? ?

No processo de desenvolvimento de produtos, uma das primeiras etapas adotadas é o 
teste de conceito e aderência do produto ao perfil de cliente destinado. Adotamos políticas de 
testes e entrevistas sobre as melhores características e interesse dos clientes no produto em 
desenvolvimento. 

Realizamos também pesquisas remotas no internet e mobile banking. São pesquisas quan-
titativas lançadas com o objetivo de coletar dados para a construção de solução no BB. Na área 
de UX – User eXperience são elaborados questionários para coletar a percepção e necessidades 
dos clientes. Após todo o planejamento da pesquisa esses questionários são disponibilizados no 
internet e mobile banking do BB onde podemos incluir regras de visualização como um período 
de idade dos clientes, região, tipo de conta etc. Os dados coletados são consolidados e os resul-
tados servem para tomada de decisões e direcionamentos na estruturação das soluções do BB.

Temos ainda o Programa Beta do Banco do Brasil (https://beta.labbs.com.br/), que é o pro-
grama oficial para testadores do Banco do Brasil. Trata-se de uma solução onde são disponibiliza-
dos experimentos de serviços financeiros digitais, antes deles estarem disponíveis para os demais 
usuários. O direcionamento é que as soluções sejam do tamanho das necessidades dos clientes. 
O objetivo dessas soluções é melhorar a experiência de quem usa os produtos e serviços do BB.

O Banco do Brasil adotou, há alguns anos, a abordagem Design Centrado na Visão das Pessoas 
para o desenvolvimento de soluções e melhoria de processos e tem aplicado as abordagens do De-
sign Thinking, utilizando técnicas de imersão para aferir as intenções por trás das necessidades dos 
clientes e, prototipação e testes de usabilidade alinhados aos conceitos de UX – User eXperience e 
EX – Employee eXperience por entender que manter o foco na visão do cliente tende a geração de 
maior percepção de valor e, consequentemente, produz melhores resultados financeiros.

As abordagens se orientam pela pesquisa e entendimento decorrentes das necessidades 
dos clientes, do seu momento de vida e de sua jornada de uso. Isso permitiu gerar iniciativas 
inovadoras e oferecer ainda mais benefícios, valorizando o tempo do cliente e promovendo sim-
plicidade e engajamento, especialmente no uso dos serviços digitais.

O investimento tem gerado resultados positivos, como a elevação de contratação de pro-
dutos, maior engajamento dos clientes e melhor avaliação das soluções, justificando o esforço 
do BB em promover uma cultura forte de adoção do Design, evoluindo o nível de maturidade 
no uso das abordagens e fortalecendo a estrutura para tornar a sua capacidade de atuação cada 
vez mais abrangente.

Além disso, o BB se utiliza de mecanismos internos de comunicação que auxiliam o desen-
volvimento de produtos e serviços e a melhoria dos processos:

•	Agência de Notícias: veículo de informação em tempo real, de informações de amplo interes-
se, cobrindo todas as áreas do BB e que propicia a interação entre as áreas estratégicas e os 
funcionários das demais áreas. 
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•	BB Resolve: é um canal de comunicação onde os funcionários podem esclarecer dúvidas sobre 
instruções normativas e procedimentos relacionados aos diversos produtos, serviços e proces-
sos internos do BB.
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•	Fórum BB: ferramenta de comunicação com o objetivo de promover a interação entre os 
funcionários, estimulando a troca de informações, dúvidas e sugestões sobre os principais 
assuntos relacionados ao trabalho no BB.

•	Fale com o Presidente: canal de comunicação direta entre os funcionários e o presidente da 
instituição. Todas as sugestões/reclamações dos funcionários são registradas no portal e tra-
tadas pelas áreas responsáveis.

•	Pensa BB: é um programa de incentivo à inovação, que visa mobilizar os funcionários e disse-
minar a cultura de inovação no âmbito do Banco e estimular a geração de ideias para contri-
buir na superação de alguns dos desafios da empresa.
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Exemplo
Na criação dos produtos de seguridade, são realizados testes de conceito com a partici-

pação do cliente, em que são colhidas percepções de suas necessidades, podendo, assim, criar 
produtos adequados ao seu perfil. 

No caso da Gestão Financeira PF, foi realizado abordagem Design de Negócios, para compre-
ender como os clientes fazem a gestão financeira. Ouvimos clientes de diversas regiões do Brasil, 
conversamos com especialista em Gestão Financeira Pessoal para compreender melhor o assunto. 
Por fim, em conjunto com clientes fizemos workshop de ideação e cocriação do produto. 

Ela é inovadora? ?
Sim, pois no processo de construção um dos primeiros a serem ouvidos é o cliente e seu real 

interesse no produto em desenvolvimento. No caso das pesquisas remotas no internet e mobile 
banking, são inovadoras pelo fato de que em menos de 30 minutos conseguimos resultados com 
relevância estatística para um público de até 60 milhões de clientes (95% de confiabilidade e 
2,5% de margem de erro, para cima ou para baixo).

Quais os benefícios para o consumidor? ?
O processo de comercialização é transparente para o cliente e o contato com a instituição 

está disponível nos vários canais do Banco do Brasil, e permitem aos clientes conhecerem os pro-
dutos e suas alterações. As chances de implantação de uma solução que atenda às necessidades 
do cliente também são muito maiores. As soluções são estruturadas ouvindo o cliente. Assim 
ele participa já na concepção do produto ou serviço. No caso do Programa Beta, o cliente pode 
antecipar os lançamentos do BB e opinar sobre a solução. É possível medir a aceitação do público 
numa escala pequena. Assim as soluções são ajustadas com a participação do usuário final. Com 
isso, o produto final será muito mais aderente ao cliente.

Como eles foram mensurados? ?
Com o objetivo de conhecer o comportamento financeiro do cliente, gerar educação fi-

nanceira e possibilitar a oferta de produtos, a mensuração do grau de satisfação dos clientes 
que utilizam o produto, é realizada mensalmente, por meio de pesquisa eletrônica por empresa 
contratada pelo banco. 
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Há alguma prática que considere a comunicação com o consumidor no desenvol-
vimento dos produtos e serviços financeiros adequados a necessidade, interesses e 
objetivos dos consumidores? ?

A comunicação com o consumidor no processo de desenvolvimento de produtos e serviços 
é pensada quando o consumidor tem a oportunidade de escolha de acordo com o seu interesse 
e objetivo. A exemplo podemos citar 2 produtos: CDB Programado e In Mais Cartão de Crédito.

Adesão da Programação no ATM

Acessar Investimentos-> CDB/RDB-> Aderir Programação 
Ao clicar na opção “Aderir Programação”, o usuário deverá selecionar o tipo de papel CDB:

Após escolher o tipo de papel o cliente deve escolher o tipo de programação:
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Período Consecutivo

Período Indeterminado

Agendar Aplicação
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Ela é inovadora? ?
Não. A prática em questão é utilizada por outras IF`s.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Poder escolher a opção que melhor atenda a necessidade do consumidor.
Permitir que o consumidor faça escolhas mais assertivas ao seu perfil.

Como eles foram mensurados? ?
Não houve mensuração.
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Há alguma prática que considere a comunicação com o consumidor no desenvol-
vimento dos produtos e serviços financeiros adequados a necessidade, interesses e 
objetivos dos consumidores? ?

Grande parte do relacionamento com o cliente é via Agente de Microcrédito em suas visitas 
às comunidades urbanas e rurais, ocasião em que se obtém as informações das reais necessi-
dades dos clientes, bem como são ofertados os produtos e serviços com melhor aderência ao 
público. Além disso, o Banco do Nordeste utiliza-se de sua Central de Relacionamento com o 
Cliente para realizar pesquisas de aceitação e desenvolvimento de produtos e serviços.

Ela é inovadora? ?
Em relação à intermediação do Agente de Microcrédito, sim. As políticas, processos e pro-

cedimentos adotados pelos Programas Crediamigo e Agroamigo foram fruto de consultoria in-
ternacional, adaptada à nossa realidade ao longo de 20 anos. Quanto às pesquisas, trata-se de 
uma prática comum no mercado.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Desenvolvimento de produtos e serviços adequados às necessidades do cliente, devido à 

presença constante do Agente de Microcrédito nas comunidades atendidas.

Como eles foram mensurados? ?
Através de índices de renovação do crédito, reembolso e adimplência, em comparação com 

a média do mercado de microfinanças.
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Há alguma prática que considere a comunicação com o consumidor no desenvol-
vimento dos produtos e serviços financeiros adequados a necessidade, interesses e 
objetivos dos consumidores? ?

Desde a sua concepção, o produto conta com o estabelecimento de plano de comuni-
cação/publicidade e canais de distribuição. As peças publicitárias levam em conta o perfil do 
cliente, por exemplo segmento versus idade versus perfil financeiro. São realizadas pesquisas de 
pré-lançamento de produtos/serviço sempre que demandado pelos Gestores.

Há interlocução entre os segmentos, que atuam em contato direto com os clientes e usu-
ários, e as áreas responsáveis pelo seu desenvolvimento. Notadamente, produtos e serviços são 
criados ou alterados sob demanda dos segmentos. As interações que os clientes fazem com a IF 
em busca de informações ou solicitações são importante ferramenta para a melhoria contínua 
dos instrumentos dos produtos, peças de comunicação, site e treinamento dos colaboradores.

Prática em Destaque: 

•	Next: O Next é um banco digital pensado e concebido para o oferecimento de produtos e 
serviços para atender às necessidade de clientes com o perfil 100% digital. Além de todos os 
diferenciais “mimos”, que são benefícios como descontos e parcerias firmadas para satisfazer 
as demandas dos clientes. Utilizando uma linguagem própria, o Next se aproxima da realidade 
dos clientes oferecendo conviniência e experiências diferentes do tradicional. 

Exemplo de parcerias firmadas de acordo com a necessidade do cliente NEXT. 

•	Ecossistema InovaBra: O InovaBra Polos é um Programa de inovação interna, que conta com 
mais de 100 funcionários dedicados nas áreas de negócios. São pessoas capacitadas a partir de 
trilhas de treinamentos específicos, que interagem por meio de diversas metodologias, sendo 
a principal o design thinking na concepção de novos produtos para pensar e gerar soluções 
inovadoras para os desafios de negócios e atendimento às necessidades dos clientes.
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Exemplo de divulgação do Programa de inovação interna voltada a produtos.

Ela é inovadora? ?
As soluções de novos produtos por meio dos Polos são capazes de gerar soluções inovado-

ras para os desafios de negócios e atendimento às necessidades dos clientes incluindo a criação 
de novos produtos e serviços, com o apoio de Startups e conceitos de usabilidade dos próprios 
clientes e usuários.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
A geração de novos produtos e sua adaptação à necessidade dos clientes e para os desafios 

de negócios. O portfólio de produtos cada vez mais adaptável, colaborativo e diversificado, as 
opções de personalização e assertividade na oferta aumentam e o cliente é o maior beneficiado 
deste processo.

Como eles foram mensurados? ?
Por meio de pesquisas com os usuários, aderência e crescimento de carteiras de produtos 

específicos e principalmente através de testes de usabilidade e experiência do cliente com os 
novos produtos e serviços ainda na fase de sua concepção, possibilitando os ajustes necessários 
para atendimento de expectativas. 
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Há alguma prática que considere a comunicação com o consumidor no desenvol-
vimento dos produtos e serviços financeiros adequados a necessidade, interesses e 
objetivos dos consumidores? ?

Todos os produtos desenvolvidos pela CAIXA exigem prévio estudo da sua aderência ao 
mercado pretendido e ao perfil dos clientes, além da definição de estratégias de comunicação e 
ofertas adequadas.

Diversas unidades da empresa fazem parte do trabalho de criação, lançamento ou melhoria 
de um produto ou serviço através de análises técnicas que envolvem, inclusive, a aderência ao 
Código de Defesa do Consumidor e outras normas e leis municipais, estaduais e federais.

Periodicamente o Feedback do Clientes, ou seja, as sugestões e reclamações registradas no 
SAC e na Ouvidoria, também servem de subsídio para as adequações e ajustes necessários de 
produtos e serviços oferecidos pela CAIXA.

O aplicativo “APP Cartões Caixa” - do produto Cartão de Crédito - por exemplo, foi criado 
a partir da interação com os consumidores que testaram as suas funcionalidades e contribuíram 
com a sua construção.

As informações dos serviços disponíveis no APP estão na internet no endereço (http://www.
caixa.gov.br/appcartoes/Paginas/default.aspx)

Os clientes de Cartão de Crédito Caixa têm acesso, por exemplo, entre diversas funciona-
lidades, a:

• ver em tempo real o histórico de transações 

• contestar compras não reconhecidas

• bloquear e desbloquear temporariamente o cartão (função Liga/Desliga)

• consultar e resgatar pontos do Programa Pontos Caixa para os sites dos parceiros

• alterar a data de vencimento do cartão

• aderir à fatura digital, enviada para o e-mail cadastrado

• ter informação dos limites (total, utilizado, disponível), melhor data de compra e cotação do 
dólar para transações internacionais (podendo optar pela cotação do dia da compra ou da 
data de pagamento da fatura)

O principal exemplo é o Programa De Olho na Qualidade, criado para garantir o padrão das 
construções dos imóveis do - Minha Casa, Minha Vida - onde a CAIXA é a interlocutora entre os 
beneficiários e as construtoras no processo de garantia dos imóveis financiados. Sendo assim, 
a CAIXA oferece aos clientes o telefone gratuito 0800 721 6268 (das 8h às 21h de segunda 
até sexta e aos sábados de 10h às 16h), como um suporte no acionamento das construtoras e 
no acompanhamento dos reparos de vícios construtivos, uma vez que se não executados ou se 
executados de forma inadequada, o construtor é inscrito em cadastro negativo interno da CAIXA 
e fica impossibilitado de realizar novos negócios com o banco até que cumpra com suas obriga-
ções na resolução das reclamações.



24
9

A CAIXA disponibiliza também na internet informações sobre o Programa De Olho na Qua-
lidade, inclusive com dicas para que os mutuários observem itens do imóvel na vistoria de entre-
ga e que mantenham os cuidados necessários para a preservação dos imóveis:

http://www.caixa.gov.br/voce/habitacao/minha-casa-minha-vida/de-olho-naqualidade/
Paginas/default.aspx

http://www.caixa.gov.br/Downloads/habitacao-minha-casa-minha-vida/Guia_do_proprie-
tario.pdf

Ela é inovadora? ?
O APP Cartões CAIXA é uma criação inovadora porque investiu na opinião dos consumido-

res para as implantações de melhorias, e principalmente na oferta ágil de informações e serviços, 
simplificando a sua utilização e permitindo aos clientes acessos que antes só podiam ser realiza-
dos ou nas agências CAIXA ou através do contato telefônico. 

O Programa De Olho na Qualidade, criado em março/2013, é uma inovação já que a CAI-
XA amplia a sua atuação bancária e atua como mediadora de conflitos entre os mutuários e as 
construtoras, dando o suporte necessário à parte hipossuficiente da relação comercial, de acordo 
com o que está previsto no Código de Defesa do Consumidor. 

Quais os benefícios para o consumidor? ?
A agilidade de informações, de acesso a autosserviços e de ações de correção de possíveis 

falhas garantem a confiabilidade dos produtos e representam os principais ganhos para os clientes.

Como eles foram mensurados? ?
O Feedback dos Clientes CAIXA é o principal termômetro de medição de que a prestação 

de serviços e os produtos tiveram uma melhora significativa com as contribuições das críticas, 
sugestões e elogios dos consumidores através dos registros no SAC e na Ouvidoria da empresa 
ao longo dos últimos anos e que foram utilizadas para a implantação de ações corretivas em 
produtos e serviços e de adequação ao perfil negocial dos consumidores.

No Programa “De Olho na Qualidade”, estruturado para atender principalmente os casos de 
danos físicos, a conquista da satisfação dos mutuários do Minha Casa, Minha Vida foi mensurada 
positivamente já que em 58% dos acionamentos os clientes tiveram os seus problemas solucio-
nados pelos construtores logo após o contato de mediação realizado pela CAIXA. Até 2018 ape-
nas 5% dos imóveis entregues pelo MCMV tiveram reclamações envolvendo vício construtivo 
que foram tratadas pelo Programa “De Olho na Qualidade”.
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Há alguma prática que considere a comunicação com o consumidor no desenvol-
vimento dos produtos e serviços financeiros adequados a necessidade, interesses e 
objetivos dos consumidores? ?

A) 	 Visitas periódicas pela área de produtos, aos correspondentes bancários, identificando 
oportunidades de melhorias nos processos para proporcionar melhor atendimento ao 
consumidor.

B) 	 Acompanhamento dos indicadores internos de reclamações dos consumidores.
C) 	 Adequação dos produtos e serviços, sempre de acordo com as regulamentações e au-

torregulamentações.

Figura 21. Relatório de Visitas aos Correspondentes

O Superintendente Comercial e sua equipe, realizam visitas periódicas utilizando um guia 
de perguntas e respostas com intuito de aferir a adequação do produto e serviço aos clientes. 
Além disso, considera o relato dos Correspondentes Bancários. Acima temos o exemplo do rela-
tório utilizado nestas visitas. 
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Ela é inovadora? ?
Não.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
O constante monitoramento proporciona a melhoria contínua dos produtos em favoreci-

mento da melhor oferta ao cliente.

Como eles foram mensurados? ?
Para aprimoramento das ofertas, taxas e prazos oferecidos aos consumidores, periodica-

mente são discutidos com a área de produtos os relatórios coletados. 
Temos também percebido um índice quase nulo de reclamações do consumidor referente a 

oferta inadequada de produtos e serviços. 
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Há alguma prática que considere a comunicação com o consumidor no desenvol-
vimento dos produtos e serviços financeiros adequados a necessidade, interesses e 
objetivos dos consumidores? ?

O Itaú tem práticas que consideram a comunicação com o consumidor no desenvolvimento 
de produtos, tais quais, a realização de pesquisas de pré-desenvolvimento e Focus Group dire-
cionadas aos clientes potenciais, além de testes de usabilidade para facilitar a identificação dos 
pontos fortes e fracos de alguma interface e garantir a eficiência do produto (Anexo 48). 

Além disso, no desenvolvimento de produtos e serviços há um processo de aprovação por 
alçada colegiada, conforme detalhado na resposta do Art. 7º, inc. II (Anexo 49).

Anexo 48: Teste de usabilidade

Anexo 49: Desenvolvimento de Produtos

AGR – Portal de Avaliação e Gestão de Riscos

Sistema:
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Parecer de áreas envolvidas:

Ela é inovadora? ?
Sim.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Ter acesso a produtos e serviços adequados a sua necessidade, interesses e objetivos.

Como eles foram mensurados? ?
Acompanhamento do Ranking BACEN de satisfação dos clientes.
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Há alguma prática que considere a comunicação com o consumidor no desenvol-
vimento dos produtos e serviços financeiros adequados a necessidade, interesses e 
objetivos dos consumidores? ?

No Banco Mercantil o Processo de formatação de produtos e serviços é definido confor-
me o Fluxo de Desenvolvimento de Produtos e Serviços, instituído por normativo interno. As 
áreas gestoras dos produtos e serviços, quando da criação, alteração de suas características ou 
revisão de sua estratégia devem obrigatoriamente, seguir este fluxo.

Na fase de desenho ou projeto do produto em que são definidas as suas principais 
características, público-alvo, necessidades dos clientes, os canais de contratação e a for-
malística da contratação, -existe a participação das Gerências de Ouvidoria e de Canais de 
Atendimento Eletrônico responsáveis pela recepção e tratamento de demandas dos clien-
tes e usuários recebidas por todos os canais de atendimento, inclusive por canais externos 
como PROCON e RDR. Essa participação, visa considerar no processo de idealização dos 
produtos e serviços, a comunicação de retorno dos clientes e usuários em relação aos nos-
sos produtos e serviços existentes, visando sempre melhoria do portfólio, como também, 
melhoria operacional e efetividade.

Concluído o processo do desenvolvimento do produto, mas antes de iniciar a sua 
comercialização, a adequação da comunicação do produto e serviço ao seu público-alvo é 
garantida por meio do processo de governança estabelecida com definição de fluxo opera-
cional e envolvimento de várias áreas no processo de aprovação dos materiais  endereça-
dos aos clientes e usuários. A Gerência de Marketing Corporativo submete via ferramenta 
de gestão, para a avaliação da Ouvidoria e demais áreas envolvidas, as comunicações que 
divulguem ou prestem informações a respeito de produtos e serviços a clientes e usuários, 
independentemente do canal utilizado.

Ela é inovadora? ?
Sim o processo inicial de concepção dos projetos é inovador, pois garante o envolvimento 

das áreas de Ouvidoria, Capital Humano (treinamento), Marketing e Canais de Atendimento 
Eletrônico entre outras. 

Quais os benefícios para o consumidor? ?
O benefício para o consumidor é garantir o acesso às informações a respeito de produtos e 

serviços de forma clara, precisa e tempestiva. O objetivo é dar a ele condições de analisar com 
clareza para que as suas contratações sejam realizadas de forma transparente, de acordo com as 
suas necessidades e condições.
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Como eles foram mensurados? ?
Por meio do histórico de permanência no produto e avaliação da desistência ou cancela-

mento após contratação.

Exemplo: Ação para adequação de clientes com utilização de serviços inferior ao  

contratado – pacote de serviços

Dos clientes que decidiram pela contratação de alguma modalidade de Pacote de Serviço e 
que não utilizam toda a franquia de serviços desta modalidade, apenas 1% decide pelo cancela-
mento do pacote após comunicarmos sobre esta condição.

Vale ressaltar, também, que o Comitê de Condutas Éticas monitora as ocorrências de sus-
peita e/ou eventual indício de desvios de conduta.
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Há alguma prática que considere a comunicação com o consumidor no desenvol-
vimento dos produtos e serviços financeiros adequados a necessidade, interesses e 
objetivos dos consumidores? ?

A fim de garantir a devida comercialização de novos ou alteração de produtos/ serviços, as-
seguramos que toda proposta seja validada por um Comitê multidisciplinar composto pela área 
gestora do Produto, todas as áreas técnicas envolvidas no processo, além de Compliance e Ris-
cos, para garantir a devida adequação às políticas de comercialização “Simples, Pessoal e Justo”, 
além de levar a conhecimento da alta administração do Banco eventuais problemas observados 
ao longo da vida dos produtos e serviços.

Este comitê avalia, entre outras questões:

•	A adaptação ao regulamento local dos manuais e procedimentos de desenvolvimento das 
políticas corporativas de comercialização;

•	O nível geral de conhecimento, experiência e qualificação do cliente a que será destinado o 
Produto/ Serviço;

•	Se foi prevista na proposta de comercialização de cada produto, canais que garantam a todo 
momento que se cumpram os princípios de transparência informativa e que possuam meca-
nismos de proteção adequados.

Exigindo que o processo de venda, inclua a documentação comercial e contratual. Explica-
ção detalhada sobre o funcionamento do produto, apresentando de maneira objetiva seu custo, 
seus riscos e, se for o caso, a rentabilidade frente a diferentes cenários, garantindo que não sejam 
geradas expectativas não razoáveis ou indução do cliente a erro e também responsabilizando a 
pessoa que realiza a venda a se assegurar de que o cliente tem o entendimento sobre o produto. 
Condicionando que, se houver dúvida razoável de que o cliente tenha entendido corretamente o 
produto, não se poderá proceder a venda.

Ela é inovadora? ?
Sim, por garantir em fórum único a discussão e viabilidade de aplicação das condições exi-

gidas por cada um dos departamentos envolvidos, além de manter os interesses dos clientes no 
foco do processo.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Garantia de recebimento de uma oferta que equilibra os custos assumidos por ele e a utili-

dade ou expectativa de benefício que o produto oferece (valor econômico para o cliente).
Além de um processo desenvolvido end to end com todas as áreas envolvidas, garantindo a 

ele a melhor oferta e jornada.

Como eles foram mensurados? ?
Acompanhamento e confecção de reportes do Produto/ processo implementado durante 

toda a sua vida por meio de:

•	Revisão do público-alvo, do tratamento comercial associado, dos canais de comercialização e 
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da documentação comercial ou contratual;

•	Adoção de medidas preventivas ou corretivas (incluindo medidas comerciais de reestrutura-
ção ou a remoção de um produto do catálogo);

•	Imposição de controles adicionais.
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2.4  Políticas de incentivos a comercialização ?
Regra do Normativo SARB nº 017/2016:
Art. 11. As Instituições Financeiras Signatárias deverão incluir critérios de adequação de 

produtos e serviços ao perfil do consumidor em suas políticas de incentivo.
§ 1º Para fins do cumprimento do disposto neste artigo, as políticas de incentivos, direcio-

nadas aos funcionários da própria Instituição Financeira Signatária e aos correspondentes no país: 
(a) 	 deverão considerar, para definição dos incentivos, critérios relacionados a cancelamen-

tos de contratações logo após sua efetivação ou a reclamações de clientes relacionadas 
a vendas com vícios de comercialização; 

(b) 	 deverão contemplar incentivos negativos para o caso de descumprimento das regras 
deste Normativo; e 

(c) 	 no caso de funcionários da própria Instituição Financeira, não deverão prever remu-
neração variável baseada exclusivamente em comissão por vendas de produtos ou 
serviços por ele realizadas. 

§2º O cumprimento da obrigação descrita neste artigo será avaliado periodicamente pela 
Instituição Financeira Signatária, por meio de seus mecanismos de avaliação e monitoramento 
do processo de oferta de produtos e serviços.



POLÍTICAS DE 
INCENTIVOS
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O cancelamento da contratação, conforme disposto no normativo, logo após a sua 
efetivação, está previsto na política de incentivos? ?

Não há política de incentivos vinculada ao produto diretamente.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Os produtos em comercialização atendem as legislações vigentes sobre os prazos de can-

celamento e desistência da compra. Caso o cliente efetive o cancelamento, a venda não é 
contabilizada para efeitos de programa de avaliação de desempenho. Ressaltamos que 
não há incentivo financeiro por vendas de produtos do BB.

Como eles foram mensurados?  ?
São mensurados pela quantidade de reclamações registradas no SAC/Ouvidoria.
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O cancelamento da contratação, conforme disposto no normativo, logo após a sua 
efetivação, está previsto na política de incentivos? ?

REDE DE AGÊNCIAS - Sim, nas ações de promoção de vendas de produtos os clientes são 
orientados sobre os mesmos, no entanto se ainda assim realizar a contratação, o cancelamento 
poderá ser realizado, observando o saldo devedor, se houver, para que somente as contra-
tações legítimas sejam afetivamente contabilizadas.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
REDE DE AGÊNCIAS - O consumidor pagará somente pelo que for contratado legiti-

mamente, não havendo o desejo de novas contratações e manifestando a vontade pelo cance-
lamento, sua solicitação será atendida. 

PESSOAL - O atendimento de qualidade pautado na proposta suprir a demanda apontada 
pelo cliente, dentro de elevados padrões éticos.

Como eles foram mensurados?  ?
Acompanhamento realizado através de controles sistêmicos.
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O cancelamento da contratação, conforme disposto no normativo, logo após a sua 
efetivação, está previsto na política de incentivos? ?

A política de incentivos prevê que somente operações efetivamente realizadas são 
consideradas. A remuneração variável do Agente de Microcrédito contempla alguns indicado-
res, entre eles a contratação. Como a apuração de desempenho leva em consideração os resulta-
dos acumulados, não apenas do último mês, as contratações canceladas saem deste acumulado, 
não havendo portanto remuneração nestes casos. Quando é identificado um aumento do 
volume de cancelamentos, os agentes de microcrédito são monitorados. 

O cancelamento da operação está previsto de acordo com a legislação vigente: incentivo 
positivo para estimular as contratações e negativo para evitar contratações que venham a ser 
canceladas.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Conhecer adequadamente os produtos e serviços ofertados, com a possibilidade de desis-

tência ou cancelamento, caso não estejam de acordo com a proposta.

Como eles foram mensurados?  ?
Sem resposta.

I
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O cancelamento da contratação, conforme disposto no normativo, logo após a sua 
efetivação, está previsto na política de incentivos? ?

Para situações de cancelamentos de contratações logo após sua efetivação ou a reclama-
ções de clientes relacionadas a vendas com vícios de comercialização, o funcionário responsá-
vel pela venda é penalizado em indicadores comerciais podendo ser inclusive desclassifi-
cado de campanhas vigentes.

Conforme políticas de incentivo são definidos os Indicadores e Pesos de incentivos, com 
intuito de melhorar a qualidade na prestação do serviço, com previsão de incentivos negativos 
em caso de venda inadequada de produtos ou serviços.

Os ônus são aplicados aos Gerentes de Área, Coordenação e Supervisão do Bradesco, 
inclusive em relação aos correspondentes bancários, com o propósito de sinalizar o não 
atingimento de determinado indicador e com intuito de melhorar a qualidade na prestação do 
serviço, ocasionando na perda de pontos no programa POBJ.

Os objetivos relacionados à produtos e serviços são representados nas políticas por temas 
quantitativos e qualitativos, conforme classificação de famílias de produtos e indicadores. As 
regras são revisadas periodicamente, e ao longo do ano, diante de uma demanda interna.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Os benefícios para os clientes e usuários se baseiam, preponderantemente, na oferta de 

produtos e serviços adequada às suas necessidades, interesses e objetivos. Abarca, também, a 
apresentação das tarifas e prestações de informações a respeito do produto ou serviço de ma-
neira clara, precisa e adequada, inclusive quanto aos seus direitos e deveres, responsabilidades, 
custos ou ônus, penalidades e eventuais riscos existentes, possibilitando a livre escolha e tomada 
de decisão, subsidiando-se de roteiros e scripts para este atendimento, contemplando todas as 
informações necessárias para amparar a decisão do cliente.

Aderência da oferta às necessidades do consumidor. Garantir que receba ofertas transpa-
rentes e com todas as informações essenciais ao cliente. Qualidade no atendimento e oferta da 
solução mais apropriada de acordo com seu perfil e necessidade. Incentivo a oferta apropriada 
ao cliente e ao relacionamento sustentável.

Como eles foram mensurados? ?
A mensuração dos benefícios aos consumidores se dá por meio do acompanhamento de 

métricas que propiciam a identificação de possíveis desvios ou apontamentos para imediata cor-
reção e eliminação de pontos que possam lesar, de alguma forma, o cliente, de análise de indica-
dores da ouvidoria, acompanhamento dos indicadores de inadimplência e por meio de relatórios 
de acompanhamento. A satisfação do cliente é medida pelo monitoramento das manifestações 
recepcionadas nos diversos canais de atendimento.

É realizado acompanhamento do volume de atendimento ao cliente. Podemos men-
surar a assertividade pela quantidade de interações recebidas sobre empréstimos/inves-
timentos. Indicadores de aprovação/recusa de crédito. Pesquisas de satisfação; Contrata-
ções por canais de autoatendimento; Conversão de ofertas; Recontratações e renovações 
de consumo, dentre outros.

I
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A Organização está com o programa de monitoramento quanto ao relacionamento com 
clientes e usuários que abrange áreas de suporte e controle, produtos e serviços e atendimento 
ao cliente para implementação de métricas e indicadores que se fazem necessários mediante 
levantamento realizado para compor quadro de controle corporativo sobre o tema.

I
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O cancelamento da contratação, conforme disposto no normativo, logo após a sua 
efetivação, está previsto na política de incentivos? ?

Sim está previsto. A apuração da comissão de correspondentes prevê o estorno em caso de 
cancelamento da operação logo após a sua efetivação. 

Conforme abaixo, há previsão no contrato com o Correspondente Bancário de cláusula que 
determina o desconto em caso de fraude e cancelamento.

Figura 22. Cláusula de Cancelamento

Demonstramos o contrato firmado com o Correspondente Bancário, que define o não pa-
gamento de remuneração em caso de cancelamento. 

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Os benefícios para o consumidor se baseiam na oferta de produtos e serviços adequados 

às necessidades, interesses e objetivos. Abarca, também, a apresentação das tarifas e prestações 
de informações a respeito do produto ou serviço de maneira clara, precisa e adequada, inclusive 

I
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quanto aos seus direitos e deveres, responsabilidades, custos ou ônus, penalidades e eventuais 
riscos existentes.

Como eles foram mensurados?  ?
Funcionário: Ao final de cada bimestre, são apurados os cancelamentos de contratação e 

deduzidos da remuneração variável. 
Correspondente: Os cancelamentos efetuados em até 30 dias após sua efetivação, são es-

tornados na comissão do correspondente no próximo período de pagamento, que pode ser se-
manal, quinzenal ou mensal. 

I
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O cancelamento da contratação, conforme disposto no normativo, logo após a sua 
efetivação, está previsto na política de incentivos? ?

Os cancelamentos após as contratações estão contidos dentro dos programas de incenti-
vo e contra incentivo do banco (Anexo 50).

Anexo 50: Extrato resumido dos programas de incentivo

Remuneração Semestral

 

Remuneração Mensal

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Garantia de uma venda clara e transparente por parte dos colaboradores do banco. Sempre 

alinhada com as necessidades, objetivos e capacidade de pagamento do cliente.

Como eles foram mensurados?  ?
O Itaú-Unibanco monitora os processos de oferta de produtos e serviços, a qualidade de 

vendas e os índices de reclamação e cancelamento mensalmente. Todas as agências e seus cola-
boradores passam por estas avaliações periódicas de maneira a garantir o controle das métricas 
de qualidade.

I
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O cancelamento da contratação, conforme disposto no normativo, logo após a sua 
efetivação, está previsto na política de incentivos? ?

Sim. A desistência ou cancelamento do produto e serviço é desconsiderado da produ-
tividade da equipe comercial e hierarquias superiores.

Exemplo do quadro do Índice de Adequação de um Gerente 

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Maior segurança para o cliente e garantia de confiança, isenção e transparência do profis-

sional de venda.

Como eles foram mensurados?  ?
Por meio do histórico de permanência no produto e avaliação da desistência ou can-

celamento após contratação.

I
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Exemplo: Ação para adequação de clientes com utilização de serviços inferior ao  

contratado – pacote de serviços

Dos clientes que decidiram pela contratação de alguma modalidade de Pacote de Serviço e 
que não utilizam toda a franquia de serviços desta modalidade, apenas 1% decide pelo cancela-
mento do pacote após comunicarmos sobre esta condição.

Vale ressaltar, também, que o Comitê de Condutas Éticas monitora as ocorrências de sus-
peita e/ou eventual indício de desvios de conduta.
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O cancelamento da contratação, conforme disposto no normativo, logo após a sua 
efetivação, está previsto na política de incentivos? 
Quais os benefícios para o consumidor? 
Como eles foram mensurados?  ?

O sistema de incentivos do Banco Santander se baseia na avaliação de desempenho através 
de um balanced scorecard, em que também são consideradas vendas de produtos, crescimentos 
na base de clientes, resultado e qualidade. Em casos de cancelamentos de contratação dentro do 
próprio mês, a produção não é contabilizada para os gerentes e agências envolvidas. Mais que 
isto, caso estes cancelamentos se configurem como uma venda não solicitada pelo cliente, in-
ternamente conhecida como comportamento não tolerado (dentre outros), o gerente envolvido 
sofre penalização em sua remuneração variável, dado que os comportamentos não tolerados, 
assim como cancelamentos dos produtos com maiores incidências, compõem o Índice da Expe-
riência do Cliente (IEX), que é utilizado como redutor de RV. Para casos de encerramento de con-
tas, o desempenho dos gerentes é medido pelo crescimento de base, não apenas pela abertura 
de novas contas. Sendo assim, os gerentes não são estimulados a abrir contas sem que o cliente 
assim deseje, dado que o encerramento pode penalizá-lo neste indicador.

O benefício destas práticas para o consumidor é maior qualidade no atendimento prestado, 
com oferta dos produtos e serviços mais adequados às suas necessidades, resultando em maior 
satisfação. A satisfação dos clientes é apurada pelo NPS (net promoter score), que passou a ser 
apurado em 2017, e apresenta importante evolução desde a implantação do modelo comercial.

I
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Quais são os incentivos negativos utilizados? ?
O BB possui soluções disciplinares em que é assegurada a ampla defesa do funcionário 

para as ocorrências confirmadas de negócios não sustentáveis.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Entende-se que o caráter educativo que a ferramenta de monitoramento de transações de 

negócios (MTN) proporciona para os funcionários da rede do Banco do Brasil tem reflexo direto 
no aumento da satisfação dos clientes na aquisição de produtos e serviços. 

Como eles foram mensurados? ?
São mensurados pela quantidade de dúvidas/reclamações registradas no SAC/Ouvidoria.
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Quais são os incentivos negativos utilizados? ?
Sanções administrativas.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Garantia de um ambiente respeitoso na relação com a IF.

Como eles foram mensurados? ?
Pesquisa de satisfação do cliente, demandas SAC/Ouvidoria.
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Quais são os incentivos negativos utilizados? ?
Todo reconhecimento ou premiação pelos resultados alcançados estão vinculados ao risco 

e a conformidade dos processos. Os Programas de Microfinanças do Banco do Nordeste são 
operacionalizados por parceiro privado, que se responsabiliza pelo acompanhamento da política 
de incentivos. Nesse contexto, utiliza-se a monitoração como mecanismo de validação dos ne-
gócios, buscando-se bom nível de qualidade dos processos. Funcionários identificados negati-
vamente na monitoração sofrem sanções, que vão desde advertências até o desligamento.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Evitar contratações indevidas.

Como eles foram mensurados? ?
Sem resposta.

Exemplo: Trecho da política interna do parceiro privado (INEC) sobre sanções disciplinares
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Quais são os incentivos negativos utilizados? ?
O Bradesco possui Programa de Objetivos anual, que prevê inúmeras métricas, inclusive 

com penalizações em caso de reclamações de clientes ou na identificação de vícios na comer-
cialização. Para situações de cancelamentos de contratações logo após sua efetivação ou a re-
clamações de clientes relacionadas a vendas com vícios, o funcionário responsável pela venda 
é penalizado em indicadores comerciais podendo ser inclusive desclassificado de campa-
nhas vigentes.

Conforme políticas de incentivo são definidos os Indicadores e Pesos com intuito de melho-
rar a qualidade na prestação do serviço, com previsão de incentivos negativos em caso de venda 
inadequada de produtos ou serviços.

Os ônus são aplicados aos Gerentes de Área, Coordenação e Supervisão do Bradesco, 
inclusive em relação aos correspondentes bancários, com o propósito de sinalizar o não 
atingimento de determinado indicador e com intuito de melhorar a qualidade na prestação do 
serviço, ocasionando na perda de pontos no Programa de Objetivos.

Os objetivos relacionados à produtos e serviços são representados nas políticas por temas 
quantitativos e qualitativos, conforme classificação de famílias de produtos e indicadores. 

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Os benefícios para os clientes e usuários se baseiam, preponderantemente, na oferta de 

produtos e serviços adequada às suas necessidades, interesses e objetivos. Abarca, também, 
a apresentação de informações a respeito do produto ou serviço de maneira clara, precisa e 
adequada, inclusive quanto aos seus direitos e deveres, responsabilidades, custos ou ônus, pe-
nalidades e eventuais riscos existentes, possibilitando a livre escolha e tomada de decisão, sub-
sidiando-se de roteiros e scripts para este atendimento, contemplando todas as informações 
necessárias para amparar a decisão do cliente.

Aderência da oferta às necessidades do consumidor. Garantir que receba ofertas transpa-
rentes e com todas as informações essenciais ao cliente. Qualidade no atendimento e oferta da 
solução mais apropriada de acordo com seu perfil e necessidade. Incentivo a oferta apropriada 
ao cliente e ao relacionamento sustentável.

Como eles foram mensurados? ?
A mensuração dos benefícios aos consumidores se dá por meio do acompanhamento de 

métricas que propiciam a identificação de possíveis desvios ou apontamentos para imediata 
correção e eliminação de pontos que possam lesar, de alguma forma, o cliente. Este acompanha-
mento ocorre através de indicadores de inadimplência e reclamações e por meio de relatórios 
de acompanhamento. A satisfação do cliente é medida pelo monitoramento das manifestações 
recepcionadas nos diversos canais de atendimento.

É realizado acompanhamento do volume de atendimento ao cliente. Podemos men-
surar a assertividade pela quantidade de interações recebidas sobre empréstimos/investi-
mentos. Indicadores de aprovação/recusa de crédito. Pesquisas de satisfação; Contratações 
por canais de autoatendimento; Conversão de ofertas; Recontratações e renovações de con-
sumo, dentre outros.
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A Organização está com o programa de monitoramento quanto ao relacionamento com 
clientes e usuários que abrange áreas de suporte e controle, produtos e serviços e atendimento 
ao cliente para implementação de métricas e indicadores que se fazem necessários mediante 
levantamento realizado para compor quadro de controle corporativo sobre o tema.
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Quais são os incentivos negativos utilizados? ?
Todo reconhecimento ou premiação pelos resultados alcançados estão vinculados ao risco e 

a conformidade dos processos. Em caso de pendências de contratos e fraudes sentenciadas, são 
descontados da comissão dos correspondentes.

Figura 23. Clausula de não Remuneração do Correspondente

Figura 24. Clausula de Fraudes
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Quais os benefícios para o consumidor? ?
Funcionário: A adoção destas penalidades na comissão fortalece a gestão/monitoramento 

dos Correspondentes credenciados, contribuindo para que haja maior qualidade na contratação 
e no pagamento das operações aos clientes, e, por consequência, melhoria na prestação de ser-
viços ao consumidor.

Dentro da Instituição Financeira, cada Correspondente Bancário é ligado a um comercial 
responsável pela sua atuação. Esta ligação faz com que o funcionário monitore e oriente o cor-
respondente a ofertar de forma transparente e ética os produtos ao cliente. 

Correspondente: A adoção de penalidades ajuda ainda a regular a atuação do Correspon-
dente na originação da operação, zelando pela qualidade da operação bem como pela proteção 
do consumidor.

Como eles foram mensurados?  ?
Na apuração da comissão a ser paga ao Correspondente, são analisados a quantidade de 

contratos pendentes, reclamados e/ou que sofreram oposição por parte dos clientes, sendo que 
as comissões ao Correspondente Bancário referentes a estes contratos ficam bloqueadas. Quan-
to às Fraudes Sentenciadas, existe o processo de estorno da comissão bem como a quitação da 
operação por parte do Correspondente.
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Quais são os incentivos negativos utilizados? ?
O programa de Score de Qualidade de Vendas (SQV) contempla incentivos negativos 

para comportamentos inadequados das equipes comerciais das agências. Dentro deste programa 
são consideradas contratações e reclamações de maneira a sensibilizar a remuneração variável e/
ou plano de carreira dos colaboradores (Anexo 51). 

Anexo 51: Extrato do SQV – Score de Qualidade de Vendas

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Garantia de uma venda clara e transparente por parte dos colaboradores do banco. Sempre 

alinhada com as necessidades, objetivos e capacidade de pagamento do cliente. 

Como eles foram mensurados? ?
O Itaú Unibanco monitora os processos de oferta de produtos e serviços, a qualidade de 

vendas e os índices de reclamação e cancelamento mensalmente. Todas as agências e seus cola-
boradores passam por estas avaliações periódicas de maneira a garantir o controle das métricas 
de qualidade.
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Quais são os incentivos negativos utilizados? ?
Em dezembro de 2017 foi implementada a Política de Gestão de Consequências e o Ma-

nual de Conduta, que estão relacionados diretamente a Política Institucional de Relaciona-
mento com Clientes. As principais lideranças da Empresa foram envolvidas para alinhamentos 
e participaram de uma reunião estratégica com o Comitê de Condutas Éticas do Banco. 

Nessa reunião com as principais lideranças do Banco foi apresentada a Política de Gestão 
de Consequências e o Manual de Conduta. Esse Manual define claramente as responsabili-
dades de cada um nesse contexto, em como avaliar a conduta no dia a dia, quais as con-
dutas estão sujeitas a medidas disciplinares seja na relação com o ambiente de trabalho, 
nas atividades funcionais ou com o cliente e também quando uma conduta inadequada é 
identificada, ou seja, as medidas disciplinares aplicadas como advertências, suspensões e 
demissões com ou sem justa causa. O Manual de Conduta faz parte da Trilha de Ambientação 
do funcionário e estagiário, na Estação do Conhecimento, e é obrigatório para todo novo cola-
borador do Mercantil do Brasil.

O Comitê de Condutas Éticas tem caráter permanente e objetivo de manter o zelo pelo 
bom cumprimento do Código de Ética, a partir da avaliação e deliberação sobre os casos de 
suspeitas e/ou indícios de eventuais desvios de condutas, bem como análise e decisão dos casos 
de denúncias sobre a ação de colaboradores, através dos diversos canais disponibilizados. Esses 
canais são o Canal de Denúncias, o SAC, a Ouvidoria, os líderes e as Auditorias Internas. Para 
todos os canais existem relatórios ou informações consolidadas que chegam ao conhecimento 
do Comitê de Condutas Éticas.

Exemplo de incentivos negativos utilizados em uma campanha.
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Quais os benefícios para o consumidor? ?
O benefício percebido pelo consumidor é receber de nossos colaboradores, um atendi-

mento de qualidade, eficiência, proximidade, transparente e na medida certa para atender 
as suas necessidades.

Como eles foram mensurados? ?
É possível avaliar a partir dos indicadores das áreas de Negócios como o “índice de recla-

mação de clientes” e “indicadores de gerenciamento de conduta” que tem seus índices cada vez 
melhores em relação a conduta adequada na oferta ou recomendação dos produtos e serviços.
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Quais são os incentivos negativos utilizados? 
Quais os benefícios para o consumidor? 
Como eles foram mensurados? ?

O sistema de incentivos do Banco Santander prevê incentivos negativos, a fim de mitigar 
vícios de comercialização e más práticas de vendas. Neste sentido, é utilizado o Índice da Expe-
riência do Cliente (IEX), que é composto por ponderação sobre a existência de comportamentos 
não tolerados, total de reclamações, e cancelamento de produtos, para avaliar o nível de enqua-
dramento da experiência do cliente aos padrões definidos. Com base neste indicador, aplica-se 
penalizações na forma de reduções na remuneração variável dos gerentes que apresentem baixo 
enquadramento. Além disto, a recorrência de ações consideradas como não toleradas levam a 
uma escala de medidas disciplinares, que passam por aplicação de advertências e reduções na 
remuneração variável, podendo culminar no desligamento do gerente.

O benefício destas práticas para o consumidor é maior qualidade no atendimento prestado, 
com oferta dos produtos e serviços mais adequados às suas necessidades, resultando em maior 
satisfação. A satisfação dos clientes é apurada pelo NPS (net promoter score), que passou a ser 
apurado em 2017, e apresenta importante evolução desde a implantação do modelo comercial.
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III

Como é aplicada a limitação? 
Quais os benefícios para o consumidor?
Como eles foram mensurados? ?

Não se aplica ao BB, pois não há comissão por vendas.
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Como é aplicada a limitação? ?
A IF não adota padrão de remuneração baseado exclusivamente em comissões por ven-

das. A IF segue os padrões remuneratórios estabelecidos por acordo coletivo da categoria.

Quais os benefícios para o consumidor? 
Como eles foram mensurados? ?

A oferta de produtos e serviços são realizadas conforme a necessidade e perfil do clien-
te, não baseadas e ganhos adicionais por meta alcançada.
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Como é aplicada a limitação? ?
Não há remuneração variável na política de remuneração aos funcionários do Banco 

do Nordeste. Este mecanismo é aplicado pelo parceiro privado (INEC), considerando outros 
fatores de desempenho, que vão além da venda, como Renovação, Reembolso, Recuperação de 
Crédito e Acompanhamento. 

Quais os benefícios para o consumidor? 
Como eles foram mensurados? ?

Sem respostas.

Exemplo: Trecho de política interna do parceiro privado (INEC), evidenciado que a remuneração 

variável considera outros fatores, além da venda
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Como é aplicada a limitação? ?
Via de Regra o Bradesco não adota a sistemática de renda variável. Esta sistemática é uti-

lizada em algumas das áreas do Bradesco, variando suas regras conforme as características do 
segmento, porém, todas possuem em suas regras de aplicação a utilização de parâmetros 
qualitativos, não levando em consideração apenas o valor de venda bruto. São compostas de 
uma avaliação 360º entre funcionários de todos os níveis hierárquicos, somado a desempenho 
individual durante o ano e desempenho da IF/área. Remunera de maneira coesa, com meritocra-
cia, alcançando o rendimento do funcionário individualmente e perante o time. 

Quais os benefícios para o consumidor? 
Como eles foram mensurados? ?

Os benefícios para os clientes e usuários se baseiam, preponderantemente, na oferta de 
produtos e serviços adequada às suas necessidades, interesses e objetivos. Abarca, também, a 
apresentação das tarifas e prestações de informações a respeito do produto ou serviço de ma-
neira clara, precisa e adequada, inclusive quanto aos seus direitos e deveres, responsabilidades, 
custos ou ônus, penalidades e eventuais riscos existentes, possibilitando a livre escolha e tomada 
de decisão, subsidiando-se de roteiros e scripts para este atendimento, contemplando todas as 
informações necessárias para amparar a decisão do cliente.

Aderência da oferta às necessidades do consumidor. Garantir que receba ofertas transpa-
rentes e com todas as informações essenciais ao cliente. Qualidade no atendimento e oferta da 
solução mais apropriada de acordo com seu perfil e necessidade. Incentivo a oferta apropriada 
ao cliente e ao relacionamento sustentável.

A mensuração dos benefícios aos consumidores se dá por meio do acompanhamento de 
métricas que propiciam a identificação de possíveis desvios ou apontamentos para imediata 
correção e eliminação de pontos que possam lesar, de alguma forma, o cliente, de análise de in-
dicadores da ouvidoria, acompanhamento dos indicadores de inadimplência e reclamações e por 
meio de relatórios de acompanhamento. A satisfação do cliente é medida pelo monitoramento 
das manifestações recepcionadas nos diversos canais de atendimento.

É realizado acompanhamento do volume de atendimento ao cliente. Podemos mensurar a 
assertividade pela quantidade de interações recebidas sobre empréstimos/investimentos. Indi-
cadores de aprovação/recusa de crédito. Pesquisas de satisfação; Contratações por canais de au-
toatendimento; Conversão de ofertas; Recontratações e renovações de consumo, dentre outros.

A Organização está com o programa de monitoramento quanto ao relacionamento com 
clientes e usuários que abrange áreas de suporte e controle, produtos e serviços e atendimento 
ao cliente para implementação de métricas e indicadores que se fazem necessários mediante 
levantamento realizado para compor quadro de controle corporativo sobre o tema. 
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Como é aplicada a limitação? ?
No produto consignado a remuneração do Correspondente Bancário é baseada em três 

critérios: na venda, no monitoramento da carteira e na contestação e qualidade no atendimento.
Abaixo demonstramos a cláusula do contrato com o Correspondente Bancário, que de-

monstra a apuração da remuneração. 

Figura 25. Clausulas Contrato com Correspondente

Quais os benefícios para o consumidor? ?
A adoção desta limitação de comissão do Correspondente Bancário, fortalece o monito-

ramento dos Correspondentes credenciados, contribuindo para que haja maior qualidade na 
seleção e no credenciamento destes e por consequência a melhoria na prestação de serviços ao 
consumidor.

Como eles foram mensurados? ?
Trimestralmente ocorrem a apuração dos funcionários elegíveis e são aplicadas as limita-

ções deduzindo estes indicadores, da variável final do funcionário.
Para os Correspondentes Bancários, mensalmente são apurados os resultados de acordo 

com os três fatores mencionados anteriormente. 
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Como é aplicada a limitação? ?
Através das remunerações semestrais e mensais dos colaboradores.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Garantia de uma venda clara e transparente por parte dos colaboradores do banco, sem-

pre alinhada com as necessidades, objetivos e capacidade de pagamento do cliente. 

Como eles foram mensurados? ?
O Itaú Unibanco monitora os processos de oferta de produtos e serviços, a qualidade de 

vendas e os índices de reclamação e cancelamento mensalmente. Todas as agências e seus cola-
boradores passam por estas avaliações periódicas de maneira a garantir o controle das métricas 
de qualidade.
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Como é aplicada a limitação? ?
Na política de incentivo estão previstos outros critérios não pautados exclusivamente 

na produção por venda de produtos e serviços, conforme reportado no item supracitado.
O Índice de Adequação do regulamento da PLR, Política de Incentivo, define todos os crité-

rios que são avaliados para apuração dos resultados, conforme tabela abaixo.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Maior segurança para o cliente e garantia de confiança, isenção e transparência do profis-

sional de venda.

Como eles foram mensurados? ?
Por meio do histórico de permanência no produto e avaliação da desistência ou cancela-

mento após contratação.
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Exemplo: Ação para adequação de clientes com utilização de serviços inferior ao 

contratado – pacote de serviços

Dos clientes que decidiram pela contratação de alguma modalidade de Pacote de Serviço e 
que não utilizam toda a franquia de serviços desta modalidade, apenas 1% decide pelo cancela-
mento do pacote após comunicarmos sobre esta condição.

Vale ressaltar, também, que o Comitê de Condutas Éticas monitora as ocorrências de sus-
peita e/ou eventual indício de desvios de conduta.
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Como é aplicada a limitação?
Quais os benefícios para o consumidor?
Como eles foram mensurados? ?

O Banco Santander possui um sistema de incentivos voltado a reconhecer o desempenho 
de funcionários de forma alinhada ao modelo de governança comercial, que prevê a oferta de 
produtos de acordo com o perfil do cliente e metodologias de metas ajustadas e priorizadas 
visando à adequação dos produtos e serviços comercializados às efetivas necessidades dos con-
sumidores.

O modelo de incentivos prioriza a performance balanceada considerando a consecução dos 
principais pilares: vendas, construção de negócio, resultados e qualidade.

Ficam elegíveis ao pagamento de remuneração variável somente os funcionários que atingirem 
os critérios de qualidade, formalização, cumprimento de itens regulatórios e satisfação do cliente.

Além disso, temos programas de reconhecimento não financeiro baseado no mesmo mode-
lo de incentivos e premissas do negócio que visam valorizar as melhores performances.

Importante esclarecer, por fim, que as regras de incentivo buscam sempre a convergência 
entre os interesses da instituição e as necessidades dos clientes, com foco na ética e transparência.

O benefício destas práticas para o consumidor é maior qualidade no atendimento prestado, 
com oferta dos produtos e serviços mais adequados às suas necessidades, resultando em maior 
satisfação. A satisfação dos clientes é apurada pelo NPS (net promoter score), que passou a ser 
apurado em 2017, e apresenta importante evolução desde a implantação do modelo comercial.
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Qual o monitoramento utilizado? Quais os critérios utilizados para avaliação de 
adequação da obrigação prevista neste artigo? ?

Sistema corporativo denominado MTN – Monitoramento de Transações de Negócios, 
cuja finalidade é auxiliar a rede de agências na sustentabilidade dos negócios e na confor-
midade às normas e padrões éticos admitidos pelo BB.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Entende-se que o caráter educativo que a ferramenta MTN proporciona para a Empresa 

junto ao corpo funcional, tem reflexo direto no aumento da satisfação dos clientes na aquisi-
ção de produtos e serviços. 

Como eles foram mensurados? ?
São mensurados pela quantidade de dúvidas/reclamações registradas no SAC/Ouvidoria.
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Qual o monitoramento utilizado? Quais os critérios utilizados para avaliação de 
adequação da obrigação prevista neste artigo? ?

O Banpará, através da superintendência de rede de agências realiza acompanhamento 
constante da abordagem realizada pelos funcionários das agências aos clientes, afim de garantir 
a transparência nas informações prestadas sobre os produtos, bem como o cumprimento aos 
normativos ao qual a IF se submete. A instituição mantém avaliação de desempenho periódica 
de todos os funcionários, avaliação esta que abrange a manutenção de valores e comportamen-
tos éticos na relação com o cliente.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
O atendimento de qualidade pautado na proposta suprir a demanda apontada pelo cliente, 

dentro de elevados padrões éticos.

Como eles foram mensurados? ?
A mensuração é feita a partir da identificação do retorno do cliente através da rede de 

agências e canais de atendimento do banco.
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Qual o monitoramento utilizado? Quais os critérios utilizados para avaliação de 
adequação da obrigação prevista neste artigo? ?

É realizado monitoramento mensal através da análise dos indicadores de desempe-
nho dos colaboradores. 

Além disso, por meio das monitorações: presencial, à distância e de conformidade, quando 
identificadas ocorrências não aderentes aos dispositivos legais, a Gestão do produto analisa os 
fatos e adota as medidas necessárias para corrigir e prevenir novas ocorrências.

Dessa forma, prezamos pela oferta qualitativa dos nossos produtos, corrigindo qualquer 
desvio identificado. 

Quais os benefícios para o consumidor? ?
A IF transmite credibilidade ao realizar controle interno sobre as contratações realizadas, 

visando resguardar os direitos e deveres de ambas as partes.

Como eles foram mensurados? ?
Sem resposta.
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Qual o monitoramento utilizado? Quais os critérios utilizados para avaliação de 
adequação da obrigação prevista neste artigo? ?

Os objetivos relacionados à produtos e serviços são representados nas políticas por temas 
quantitativos e qualitativos, conforme classificação de famílias e indicadores. As regras são 
revisadas periodicamente, e ao longo do ano, diante de uma demanda interna ou decor-
rente de eventuais alterações do cenário econômico brasileiro e mundial poderão ocorrer 
ajustes nos programas para atender as estratégias do Banco. Desta forma, poderão ocorrer 
inclusão de novos indicadores, alteração nos critérios de apuração ou alteração do peso que gera 
a pontuação, bem como inclusão e exclusão de bonificações. Para distribuição adequada das 
metas e apuração do realizado, é considerada a estrutura comercial da Organização. Conside-
rando que o Programa engloba perfis distintos, os indicadores são mensurados para atender à 
necessidade de cada entidade. 

A Organização está com o programa de monitoramento quanto ao relacionamento com 
clientes e usuários que abrange áreas de suporte e controle, produtos e serviços e atendimento 
ao cliente para implementação de métricas e indicadores que se fazem necessários mediante 
levantamento realizado para compor quadro de controle corporativo sobre o tema. 

Quais os benefícios para o consumidor? ?
Os benefícios para os clientes e usuários se baseiam, preponderantemente, na oferta de 

produtos e serviços adequada às suas necessidades, interesses e objetivos. Abarca, também, a 
apresentação das tarifas e prestações de informações a respeito do produto ou serviço de ma-
neira clara, precisa e adequada, inclusive quanto aos seus direitos e deveres, responsabilidades, 
custos ou ônus, penalidades e eventuais riscos existentes, possibilitando a livre escolha e tomada 
de decisão, subsidiando-se de roteiros e scripts para este atendimento, contemplando todas as 
informações necessárias para amparar a decisão do cliente.

Aderência da oferta às necessidades do consumidor. Garantir que receba ofertas transpa-
rentes e com todas as informações essenciais ao cliente. Qualidade no atendimento e oferta da 
solução mais apropriada de acordo com seu perfil e necessidade. Incentivo a oferta apropriada 
ao cliente e ao relacionamento sustentável.

Como eles foram mensurados? ?
A mensuração dos benefícios aos consumidores se dá por meio do acompanhamento de 

métricas que propiciam a identificação de possíveis desvios ou apontamentos para imediata 
correção e eliminação de pontos que possam lesar, de alguma forma, o cliente, de análise de in-
dicadores da ouvidoria, acompanhamento dos indicadores de inadimplência e reclamações e por 
meio de relatórios de acompanhamento. A satisfação do cliente é medida pelo monitoramento 
das manifestações recepcionadas nos diversos canais de atendimento.
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É realizado acompanhamento do volume de atendimento ao cliente. Podemos mensurar a 
assertividade pela quantidade de interações recebidas sobre empréstimos/investimentos. Indi-
cadores de aprovação/recusa de crédito. Pesquisas de satisfação; Contratações por canais de au-
toatendimento; Conversão de ofertas; Recontratações e renovações de consumo, dentre outros.

A Organização está com o programa de monitoramento quanto ao relacionamento com 
clientes e usuários que abrange áreas de suporte e controle, produtos e serviços e atendimento 
ao cliente para implementação de métricas e indicadores que se fazem necessários mediante 
levantamento realizado para compor quadro de controle corporativo sobre o tema. 
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Qual o monitoramento utilizado? Quais os critérios utilizados para avaliação de 
adequação da obrigação prevista neste artigo? ?

São realizados acompanhamentos constantes nos correspondentes, na abordagem realizadas 
aos clientes, afim de garantir a transparência nas informações prestadas sobre os produtos, bem 
como o cumprimento aos normativos ao qual a CCB Financeira se submete. A instituição mantém 
avaliação de desempenho periódica dos correspondentes. Outro monitoramento utilizado é o 
acompanhamento do índice de reclamações, pendência de contrato e fraudes sentenciadas.

Mensalmente os Correspondentes Bancários são avaliados pelos três critérios já menciona-
dos anteriormente. Nas visitas realizadas são verificados também a forma de oferta dos produ-
tos e serviços, devendo estar adequada ao descrito no roteiro operacional. 

Quais os benefícios para o consumidor? ?
A adoção desta limitação de comissão do Correspondente Bancário, fortalece o monito-

ramento dos Correspondentes credenciados, contribuindo para que haja maior qualidade na 
seleção e no credenciamento destes e por consequência a melhoria na prestação de serviços ao 
consumidor.

Como eles foram mensurados? ?
Trimestralmente é apurado a remuneração variável dos gestores responsáveis pelo Cor-

respondente Bancário, aplicando os critérios de incentivos positivos quanto critérios negativos.
Mensalmente são apurados os resultados dos Correspondentes Bancários, de acordo com os 

três fatores mencionados anteriormente. 
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Qual o monitoramento utilizado? Quais os critérios utilizados para avaliação de 
adequação da obrigação prevista neste artigo? ?

Os relatórios mensais e semestrais dos programas de incentivo e de contra incentivo.
Os critérios envolvem a quantidade de produtos cancelados e o cancelamento dos produtos 

após alguma venda.

Quais os benefícios para o consumidor?  ?
Garantia de uma venda clara e transparente por parte dos colaboradores do banco, sempre 

alinhada com as necessidades, objetivos e capacidade de pagamento do cliente. 

Como eles foram mensurados? ?
O Itaú Unibanco monitora os processos de oferta de produtos e serviços, a qualidade de 

vendas e os índices de reclamação e cancelamento mensalmente. Todas as agências e seus cola-
boradores passam por estas avaliações periódicas de maneira a garantir o controle das métricas 
de qualidade.
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Qual o monitoramento utilizado? Quais os critérios utilizados para avaliação de 
adequação da obrigação prevista neste artigo? ?

Faz parte da rotina da Auditoria Interna a avaliação do processo de oferta e divulgação de 
produtos e serviços, desde a publicação de atos normativos e manuais de procedimentos, até as 
ferramentas e orientações para o adequado atendimento a clientes e usuários. 

Os critérios são avaliados por meio dos controles adicionais implantados para aten-
der à Resolução 4539/16 e também os já existentes, por follow up, seguindo as etapas 
tradicionalmente estabelecidas para o processo de Auditoria interna, quais sejam:

•	levantamento ou obtenção do mapeamento de processos e entendimento dos controles exis-
tentes;

•	avaliação dos controles quanto a sua efetividade;

•	reporte dos resultados de cada trabalho;

•	resumo dos resultados, anualmente, sobre todos os trabalhos desse segmento; e

•	acompanhamento dos planos de ações decorrentes de trabalhos da auditoria interna para 
melhoria dos controles avaliados.

Quais os benefícios para o consumidor? ?
A área de auditoria interna além da rotina de visitas programadas aos Pontos de Atendi-

mento, prioriza as visitas aos Pontos de Atendimento onde é percebido ou apontado qualquer 
inadequação. A área de compliance realiza acompanhamento também dos principais indicadores 
através da ferramenta ACL/AX/Results. Os clientes são beneficiados na medida em que even-
tual indício e/ou concentração de práticas não condizentes são prontamente apontadas 
para tratamento, além disso esse processo promove maior segurança para o cliente, garantindo 
confiança, isenção e transparência do profissional de venda.

Como eles foram mensurados? ?
A partir da constatação da diminuição da quantidade de reclamações de cliente refe-

rentes a produtos e serviços.
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Qual o monitoramento utilizado? Quais os critérios utilizados para avaliação de 
adequação da obrigação prevista neste artigo?
Quais os benefícios para o consumidor? 
Como eles foram mensurados? ?

O sistema de incentivos do Banco Santander é monitorado segundo governança estabelecida 
entre as diversas áreas, como RH, CFO e Segmentos, na forma de comitês. Bimestralmente, são 
realizados comitês seniores, com os principais executivos do Varejo, VP de RH, VP de Meios, VP 
de Finanças e Diretor de Compliance, para a definição das estratégias para o próximo ciclo. Neste 
fórum é acompanhado a evolução de indicadores como a produtividade, atingimento das metas 
das linhas, nível de qualidade e satisfação dos clientes, e nível de ganhos de RV por gerente.

Além disto, mensalmente, ocorrem comitês diretivos de alinhamentos estratégicos, assim 
como comitês operacionais para alinhamento técnico e operacional das definições estratégicas, 
que visam operacionalizar as estratégias e correções apontadas no comitê sênior.

Também são realizados controles internos diários para garantir a integridade das informa-
ções e identificação de possíveis desvios, bem como são realizadas avaliações frequentes de 
riscos operacionais e avaliações consultivas de auditoria interna.

O benefício destas práticas para o consumidor é maior qualidade no atendimento prestado, 
com oferta dos produtos e serviços mais adequados às suas necessidades, resultando em maior 
satisfação. A satisfação dos clientes é apurada pelo NPS (net promoter score), que passou a ser 
apurado em 2017, e apresenta importante evolução desde a implantação do modelo comercial.
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2.5  Treinamento e capacitação

Regra do Normativo SARB nº 017/2016:
Art. 12. Será desenvolvido e implementado módulo específico de ensino eletrônico à dis-

tância sobre “adequação de produtos e serviços”, em consonância com o disposto neste Nor-
mativo e no Normativo SARB 008/2011, voltado aos colaboradores das Instituições Financeiras 
Signatárias que estejam diretamente envolvidos na criação, oferta e venda de produtos e servi-
ços ao consumidor.



TREINAMENTO E 
CAPACITAÇÃO
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Além do EAD previsto neste artigo, há alguma inovação na capacitação dos colabo-
radores sobre as obrigações previstas neste normativo? ?

Desde o lançamento da SARB 017/2016, o Banco do Brasil tem investido na capacitação de 
seus colaboradores, em relação às obrigações previstas neste normativo, disponibilizando outros 
cursos cujos objetivos de aprendizagem e conteúdos estejam de alguma forma relacionados 
com normativo, como por Modelo de Atendimento Varejo, Sinapse Segmentação e Proposta de 
Valor, Política de Relacionamento com Clientes e Usuários, Sinapse Programa de Gestão da Ética 
no BB e Sinapse Tarifas e Negócios Sustentáveis.

O BB também incentiva a certificação interna de conhecimentos em Atendimento Bancário 
PF e Atendimento Bancário PJ. 

 

“O cliente é a nossa razão de existir”.
Paulo Cafarelli

Brasília, 04/07/2018

O LIDERA é um evento de inovação e disseminação dos valores e estratégia da instituição 
que reúne e mobiliza as lideranças da instituição no Brasil inteiro.

Dentre os princípios que guiam a instituição, destaca-se o Foco no Cliente, o que foi con-
solidado pelas palavras do Presidente do BB e convidados (inclusive clientes).

Como forma de disseminar os conteúdos tratados no evento a todos os funcionários, o BB 
disponibilizou no portal UNIBB todas as palestras realizadas no LIDERA. 
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A Trilha conta com 19 palestras, somando cerca de 20 horas de treinamento.
E mais...

Houve uma mudança na cultura da Instituição? Qual? Como ela foi mensurada? ?
A mudança de cultura obtida principalmente pelos treinamentos, vem sendo percebida 

principalmente pela redução de reclamações de clientes. 
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Além do EAD previsto neste artigo, há alguma inovação na capacitação dos colabo-
radores sobre as obrigações previstas neste normativo? ?

Os treinamentos ofertados pela Instituição são definidos também em formato EAD, porém 
o Banco inovou com a criação da Universidade Corporativa Banpará – UniBanp, que tem por 
objetivo disseminar conhecimentos em todas as unidades do Banco, bem como, promover o 
autodesenvolvimento profissional e pessoal dos empregados, através da capacitação e da valori-
zação do capital intelectual com vários programas de treinamento focados no desenvolvimento 
funcional, nas trilhas do conhecimentos: básicos, específicos e de liderança, já implementados 
como, por exemplo: Análise de crédito, Produtos e Serviços, Crédito e Venda, Investimento e 
Venda, liderança e etc. Com esta boa prática de treinamento, conseguimos capacitar, aproxi-
madamente, 1.150 empregados, principalmente, os lotados nas agências. Treinamentos como 
PLD, Produtos e Serviços Bancários, Crédito e Venda, tornando os empregados capacitados para 
a prática das vendas nas agências com transparência e segurança para ofertar aos consumidores 
os produtos ou serviços de acordo com sua necessidade.

Houve uma mudança na cultura da Instituição? Qual? ?
É perceptível a mudança cultural gradativa, com melhoria nas orientações aos clien-

tes, no conhecimento técnico do corpo funcional e nas entregas necessárias para cada 
área, de acordo com o planejamento estratégico do Banco, com foco no resultado.

Como ela foi mensurada? ?
A mensuração foi feita através de relatórios de feedback entre as unidades, com diag-

nóstico dos gestores referente as necessidades de cada colaborador, bem como a alavan-
cagem do resultado do Banco.
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Além do EAD previsto neste artigo, há alguma inovação na capacitação dos colabo-
radores sobre as obrigações previstas neste normativo ?

Em 2017 foi elaborada nova grade de treinamentos visando atender às estratégias do Ban-
co do Nordeste. A proposta contempla uma gama de eventos específicos que visam abordar a 
adequação de produtos e serviços ao perfil do consumidor, em observação ao Normativo SARB 
017/2016. Além do EAD, haverá formação presencial incluindo conhecimentos gerais de micro-
crédito, público-alvo e metodologia específica para atendimento ao segmento.

Houve uma mudança na cultura da Instituição? Qual? ?
Sim. Maior preocupação com a adequação dos produtos e serviços ofertados, evitando des-

cumprimento normativo que desrespeite as relações com os consumidores.

Como ela foi mensurada? ?
Pelo acompanhamento das reclamações apresentadas nos canais receptivos internos e pela 

manutenção em posição satisfatória no ranking de Ouvidorias - BACEN.
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Além do EAD previsto neste artigo, há alguma inovação na capacitação dos colabo-
radores sobre as obrigações previstas neste normativo? ?

Em sintonia com a Resolução 4.539/16, do Conselho Monetário Nacional, e alinhado aos 
princípios da Autorregulação Bancária, houve revisão de todos os programas de treinamento vol-
tados para o atendimento e relacionamento com o cliente, observando-se todos os aspectos da 
adequação para a oferta de produtos e serviços aos clientes, desde a concepção até o pós-venda.

Em março de 2017 foi criado o DCCE, Departamento de Compliance, Conduta e Ética, que 
dispensa esforços para a disseminação da cultura ética, da conduta apropriada e da conformida-
de da atuação da Organização Bradesco em todos os seus negócios. 

A Organização Bradesco investe constantemente em capacitação profissional, por meio de trei-
namentos, endomarketing, incentivo à certificações e estudos acadêmicos, destacando-se a UniBrad, 
a Universidade Corporativa Bradesco, eleita em 2017 a melhor universidade corporativa do mun-
do pela “The GlobalICCU Awards”. Além disso, ocupa posição de destaque a UNIVERSEG, Univer-
sidade do Conhecimento do Seguro, e dedica-se à gestão do conhecimento com vistas a capacitar 
funcionários e corretores com ações e iniciativas para aprimorar o conhecimento técnico e pessoal; 
ao mesmo tempo, promove um ambiente propício à cultura do seguro.

Existe atualmente uma complexa estrutura de treinamentos específicos via Treinet (plataforma 
de treinamento a distância) e UniBrad (Parcerias Educacionais, Cartilhas, Finanças Pessoais, Certifi-
cações, b.quest, Cursos Obrigatórios, Agenda Trimestral de Cursos, Biblioteca Virtual - Getabstract, 
cursos resenciais) para assegurar que os profissionais possuam todas as competências necessárias 
para o adequado atendimento do cliente nos mais variados nichos de mercado. 

A Organização faz um intenso movimento para revisão de políticas e normas internas, revi-
são de processos, verificação da adequação de produtos e serviços, disseminação dos princípios 
da Resolução 4539 em toda a Organização, por meio da Política e da Norma Institucional de 
Relacionamento com Clientes e Usuários, palestras, reuniões e outras formas de comunicação 
com Administradores e Funcionários para, cada vez mais, a cultura que sempre norteou a Or-
ganização, pautada pela ética, transparência e respeito ao cliente, seja praticada e percebida. 
O nosso Regulamento Interno e o nosso Código de Conduta Ética atestam a preocupação com 
esses temas desde a fundação de nossa instituição.

Práticas em Destaque 

•	 Infográfico Relacionamento com Clientes e Usuários Bradesco: De maneira lúdica, o info-
gráfico está disponível em todas as agências e departamentos da Organização, divulgado nos 
canais de acesso de informação reforçando todos os conceitos de ética e transparência nas 
relações com os clientes. 
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Exemplo de divulgação do infográfico de Relacionamento com Clientes e Usuários 

•	Plataforma de Treinamento a Distância – Treinet: O TreiNet é uma importante ferramenta 
de aprendizagem oferecida pelo Bradesco em benefício de seus funcionários, permitindo-lhes 
ampliar seus conhecimentos e administrar livremente o seu próprio plano de crescimento 
pessoal. O catálogo Comportamental é composto por conteúdos que atendem a políticas e 
normas internas e externas, além de boas práticas de governança e principalmente confiabili-
dade nas relações com os clientes.

Exemplo de Treinamento a Distância – Treinet- Excelência no Atendimento
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•	Plano de Comunicação Interno Relacionamento com o Cliente: Utilizando-se de e-mail 
marketing, publicações no Portal Corporativo e divulgação física, o plano de comunicação 
Relacionamento com o Cliente aborda, de maneira prática e no formato de pílulas, conceitos 
relacionados às diretrizes da Política de Relacionamento com Clientes.

Exemplo de Divulgação – Pílulas Relacionamento com o Cliente

•	Workshops e Treinamentos Presenciais: Programas presenciais que abordam o tema “rela-
cionamento com clientes e usuários” e orientam para a correta comercialização dos produtos 
e serviços da Organização são realizados periodicamente e com forte apelo aos funcionários 
que tratam no seu dia-a-dia diretamente com os clientes. 

Exemplo Workshop Gerentes 2018 – Palestras e Discussões sobre Relacionamento com o Cliente
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Exemplo Evento Pensar e Agir – O Diferencial Sou Eu – Palestras Temáticas sobre a construção de 

relações mais empáticas e humanas. Houve três eventos no ano de 2018, com as participações do 

Prof. Leandro Karnal, Marcos Piangers e Regina Casé.

Houve uma mudança na cultura da Instituição? Qual? ?
A Organização sempre esteve atenta a amplitude das mudanças em curso na sociedade, 

bem como, aos avanços nos diversos segmentos em que atua, e, para adequar-se a este ce-
nário, promove, constantemente, ações e procedimentos que comprovam que cada vez mais, 
sua cultura está pautada na ética, transparência e respeito ao cliente. Os aspectos da cultura 
organizacional estabelecidos pela Política são consolidados pela Organização de acordo com 
Políticas e Normas pré-existentes à Resolução 4539. Os planos de comunicação, treinamento e 
capacitação reforçam a cultura existente e estabelecida como missão da Instituição.

Como ela foi mensurada? ?
É realizado acompanhamento do volume de participação nas plataformas voltadas a capa-

citação dos profissionais do Bradesco e a denotada divulgação e preocupação com a abordagem 
do assunto. Podemos mensurar a assertividade pela quantidade de interações recebidas também.

A Organização está com o programa de monitoramento quanto ao relacionamento com 
clientes e usuários que abrange áreas de suporte e controle, produtos e serviços e atendimento 
ao cliente para implementação de métricas e indicadores que se fazem necessários mediante 
levantamento realizado para compor quadro de controle corporativo sobre o tema.

Quanto melhor o resultado de satisfação do cliente com sua experiência com o banco, mais 
assertiva a capacitação aplicada e oferecida ao seu quadro de profissionais.
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Além do EAD previsto neste artigo, há alguma inovação na capacitação dos colabo-
radores sobre as obrigações previstas neste normativo? ?

A CAIXA disponibiliza um Portal para os Empregados onde está inserida a Universidade 
CAIXA que oferece Escola de Negócios e cursos online e presenciais que após a sua conclusão 
são lançados no currículo do funcionário.

Além do cursos obrigatórios no ano de 2018 (Transformação Digital, Código de Ética, Có-
digo de Conduta, Práticas de Prevenção à Corrupção, Linhas de Defesa e Compliance CAIXA), 
os empregados tem a sua disposição mais de 350 cursos, entre eles todas as Autorregulações 
Bancárias da FEBRABAN como a SARB 1 - Relacionamento com o Consumidor PF, SARB 4 - 
Atendimento em Agências, SARB 10 - Crédito Responsável e SARB 17 – Suitability.

A Universidade CAIXA é feita por empregados CAIXA para empregados CAIXA e é o resul-
tado de um trabalho focado no desenvolvimento integral das pessoas e equipes que foi iniciado 
em 1996 com o Programa Crescer com a CAIXA.



31
1

I

Em 2018 foi lançado o novo Portal da Universidade, adequado à modernidade, velocidade 
e dinâmica de nossos dias com conteúdos de qualidade, comunidades para o compartilhamento 
de conhecimento, Trilhas de Aprendizagem e muitas outras ações para aprimorar o processo de 
capacitação e desempenho profissional dos empregados com foco na satisfação dos clientes.

Entre os treinamentos disponíveis, que contribuem para a capacitação dos colaboradores, 
estão por exemplo:

•	Adequação de Investimentos ao Perfil do Investidor, que capacita o empregado a aplicar, na 
rotina diária da Agência, as normas que determinam a adequação dos produtos de Investi-
mentos ao perfil dos clientes;

•	Oferta Qualificada, que capacita o empregado a planejar e executar a oferta qualificada e a 
correta venda de produtos e serviços CAIXA com foco na necessidade do cliente e na criação 
de vínculos éticos, sustentáveis e permanentes;

•	Roda de Diálogo, que busca conscientizar os empregados que trabalham com atendimento ao 
público a realizarem a oferta de produtos e serviços, para que estejam atentos às normas e 
legislação, a fim de atender às necessidades dos clientes;

•	Game Venda Qualificada, onde o empregado realiza simulações de oferta de produtos e ser-
viços conforme o perfil e necessidade dos clientes e vai avançando no curso de acordo com 
os seus acertos.

É importante destacar que os gestores dos produtos e serviços da CAIXA também oferecem 
treinamentos de atendimento, contratação, lançamentos de novos produtos, campanhas e pro-
moções, além de conteúdos em vídeos tutoriais e cursos específicos para a capacitação de todos 
os colaboradores.

Houve uma mudança na cultura da Instituição? Qual? ?
A disponibilização de cursos direcionados aos negócios, às normas e aos comportamentos 

esperados pela CAIXA possibilitaram um aprendizado de fácil acesso, rápido e eficaz, resultando 
na qualificação dos empregados no atendimento aos clientes de todo o país de uma maneira 
mais uniforme.

Como ela foi mensurada? ?
Toda a capacitação realizada pelos empregados através da Universidade CAIXA é lançada 

no currículo dos colaboradores e acompanhada pelas unidades através de relatórios. Além disso 
os cursos obrigatórios fazem parte das notas de desempenho atribuídas a cada área da CAIXA 
para que todos realizem a capacitação mínima necessária a cada ano.

Além disso, todos os treinamentos citados possuem monitoramento constante quanto ao 
índice de empregados que já concluíram as ações de capacitação dentre aqueles que são pú-
blico-alvo. Este monitoramento permite ações pontuais para comunicação e sensibilização dos 
empregados para realização dos treinamentos.
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Além do EAD previsto neste artigo, há alguma inovação na capacitação dos colabo-
radores sobre as obrigações previstas neste normativo? ?

A cultura de gestão de autorregulação também é disseminada pelo processo e comunica-
ção via acesso a portal da autorregulação divulgada na intranet do CCB Brasil. E também são 
elaboradas cartas contendo orientações sobre o atendimento a autorregulação. 

De acordo com a Resolução do Banco Central n° 3.954, todos os Correspondentes creden-
ciados com a CCB Financeira, devem ser certificados pelo FEBRABAN. Os treinamentos incluem 
os temas Crédito Consignado, Crédito Direto ao Consumidor e Financiamento de Veículos.

Figura 27. Certificação dos Correspondentes 

Os empregados do CCB Brasil e CCB Financeira participam da integração com as principais 
áreas, onde são apresentados além dos valores da empresa, a importância de cada assunto tra-
tado internamente. 

São disponibilizados também, cursos na plataforma e-learning, sobre autorregulação, PLD, 
Segurança da informação, Controles Internos, Sustentabilidade, entre outros. 
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Figura 26. Plataforma de Treinamento 

Além disso, são disponibilizados na Intranet do Banco, banners sobre os assuntos citados 
acima, onde o funcionário pode a qualquer momento esclarecer suas dúvidas. 

Figura 27. Intranet com os Banners disponíveis

A figura mostra banner na intranet, sobre autorregulação, disponível a o funcionário para 
pesquisa e informação rápido e claro. 

Houve uma mudança na cultura da Instituição? Qual? ?
Houve um aculturamento dos funcionários quanto a adoção de oferta de crédito consciente 

e procedimentos adequados para portabilidade. 
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Como ela foi mensurada? ?
Nos trabalhos realizados pela área de Compliance, no processo dede atendimento ao clien-

te, assim como aqueles através do monitoramento dos índices divulgados por Órgãos Externos, 
observou-se baixo índice de reclamação referente operações em desacordo com o perfil do clien-
te na contratação.
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Além do EAD previsto neste artigo, há alguma inovação na capacitação dos colabo-
radores sobre as obrigações previstas neste normativo? ?

Lançamos por intermédio da Escola de Negócios, o e-learning sobre a Política de Relaciona-
mento com Clientes e Usuários (HF-52). Nele é possível conhecer as boas práticas e regras que 
adotamos para a evolução perene da experiência dos nossos clientes, sempre pautadas na boa 
conduta, no relacionamento equilibrado e sustentável.

Houve uma mudança na cultura da Instituição? Qual? ?
Houve uma evolução na cultura da Instituição com diretrizes e ações assertivas visando a 

sustentabilidade:
i.	 Visão e valores estabelecendo os propósitos do banco “Somos gente que move gente”, 

“Ser o banco líder em performance sustentável e em satisfação dos clientes”, “Só é 
bom para a gente se for bom para o cliente”;

ii.	 Monitoramento da qualidade de vendas e gestão de consequências para colaboradores 
e gestores em casos de desvios de conduta;

iii.	 Política institucional com viés de conduta e suitability; 
iv.	 Workshops baseados em cases internacionais;
v.	 Investimentos importantes em ações de suitability.

Como ela foi mensurada? ?
Resultados mensurados pelo Regulador (BACEN) mostram uma evolução significativa da 

Instituição no quesito reclamação, caindo para a 6ª posição em 2017.
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Além do EAD previsto neste artigo, há alguma inovação na capacitação dos colabo-
radores sobre as obrigações previstas neste normativo? ?

Sim. Os treinamentos disponibilizados na plataforma de ensino à distância (Estação do Co-
nhecimento), estão em constante revisão, desde 2016, para melhor adequação dos conteúdos às 
políticas e diretrizes da Política Institucional de Relacionamento com os Clientes. Foi revisado o 
Código de Ética e implementado o Manual de Conduta, que fazem parte da “Trilha de Ambienta-
ção” do novo funcionário e estagiário. Novos cursos sobre o Sistema de Autorregulação Bancária 
(SARB) disponibilizados pela FEBRABAN também foram implementados em agosto de 2017. 
Foi lançado em janeiro de 2017 para a equipe de atendimento das agências, o assessment 
“Game de Atendimento”, que tem como objetivo mapear a prontidão para o atendimento 
ao cliente, a partir de situações do dia a dia que envolvem a oferta e recomendação de 
produtos e serviços aos clientes. Em 2018, foram lançados novos treinamentos sobre os pro-
dutos de Seguros e Empréstimos. E em abril de 2018, serão o de CDB e Cartões. 

Em formatos de vídeo, esses treinamentos trazem as principais características e benefícios 
dos produtos, para qual perfil de cliente eles são indicados e uma abordagem consultiva para 
entender as necessidades de cada cliente, bem como o item “Dicas de Ouro”, que detalha com 
clareza as orientações sobre a conduta adequada na oferta e recomendação dos produtos. 
Mudanças também no treinamento presencial de “Eficiência no Atendimento ao Cliente – 
Escriturários de Agência (Ambientação)” com conteúdo sobre os aspectos importantes 
para identificação das necessidades dos clientes; a utilização dos canais de comunicação que 
auxiliam no desenvolvimento de uma linguagem adequada, simples e clara; técnicas de rapport 
e o papel de apoio ao cliente. Além de apresentação institucional, posicionamento estratégi-
co, cultura, apresentação das características dos produtos, serviços e processos organizacionais 
disponíveis no Autoatendimento, Conduta e Postura profissional. Em cada treinamento, são 
reforçados os aspectos da conduta adequada na oferta ou recomendação dos produtos e 
serviços disponíveis no autoatendimento ao perfil de cada cliente, para que estejam ali-
nhadas as suas necessidades, interesses e objetivos.

Houve uma mudança na cultura da Instituição? Qual? ?
Os conceitos de Missão, Visão e Valores são bastante consolidados na cultura do Mercantil 

do Brasil. Eles traduzem de forma transparente a razão de ser da Instituição. A Missão, Visão 
e Valores são divulgados a toda a organização por meio dos Canais de Comunicação Interna, 
estando afixados em todas os pontos de atendimento e andares do prédio da administração 
central, além da intranet. São também foco dos treinamentos presenciais e à distância, como no 
processo de integração dos novos funcionários na Instituição. 

Seus conceitos resumem de forma bastante clara o “Jeito Mercantil do Brasil de Ser” e 
norteiam a estratégia de atuação da organização. Para melhor entendimento e vínculo prático, 
são divulgadas também as atitudes esperadas dos funcionários, o que chamamos de Atitudes-
-Chave, no que se refere à qualidade no atendimento, ou seja, no “Compromisso com Você”, 
slogan do Banco.
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No Alinhamento Estratégico de 2017, o Banco levou ao conhecimento de seus colabora-
dores os objetivos definidos para o ano e reafirmou valores que acompanham a Instituição em 
toda a sua trajetória histórica de mais de sete décadas, como a simplicidade, a eficiência, a pro-
ximidade, a qualidade e a ética no relacionamento com os clientes. Em julho, foi lançada, uma 
campanha interna para reforço dos padrões de conduta corporativos no relacionamento com 
clientes e entre colaboradores e na preservação das informações, do patrimônio e da imagem 
da Empresa: Conduta MB. Podemos dizer dessa forma, que a cultura está sendo fortalecida 
a cada dia, desde o ano de 2017, os conceitos relacionados de eficiência, simplicidade, 
proximidade, qualidade e ética no relacionamento com os clientes e usuários têm sido for-
temente disseminados e absorvidos por todos os colaboradores, principalmente aqueles 
que estão focados no atendimento ao cliente.

Como ela foi mensurada? ?
É possível avaliar a partir dos indicadores das áreas de Negócios como o “índice de recla-

mação de clientes” e “indicadores de gerenciamento de conduta” que tem seus índices cada vez 
melhores em relação a conduta adequada na oferta ou recomendação dos produtos e serviços.
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Além do EAD previsto neste artigo, há alguma inovação na capacitação dos colabo-
radores sobre as obrigações previstas neste normativo? ?

Disponibilizamos uma nova ferramenta de capacitação no aplicativo da Academia Santan-
der, seguindo a tendência de gamefication, em formato de Quiz (figs. 15). Ela tem o intuito 
principal de fixação de conteúdo, de forma lúdica e divertida. 

Nesta ferramenta os colaboradores podem jogar respondendo perguntas individualmente 
e aumentando sua pontuação no ranking geral ou desafiando outro jogador para um duelo. 
Respostas corretas garantem a pontuação principal e respostas rápidas garantem pontos Extra 
na disputa. 

Os games são separados por produtos. Ao final do período de disponibilização de um game 
é feita a mensuração e reconhecimento dos melhores colaboradores por Regional.

Figs. 15
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Houve uma mudança na cultura da Instituição? Qual? ?
Houve reforço na cultura de servir ao buscar nos próprios colaboradores a disponibilidade 

para se tornarem multiplicadores do conhecimento adquirido e atuassem na capacitação de 
outros colegas.

Como ela foi mensurada? ?
Pela quantidade de Funcionários capacitados pela Academia Santander por ano, em média 

41 mil por ano.
Formação de 311 multiplicadores certificados até hoje e disseminando os conhecimentos 

adquiridos.
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Um Guia de Boas Práticas é mais um processo do que um produto pronto e acabado da 
Autorregulação. É assim porque seu propósito é desdobrar-se em vários outros guias, escritos ou 
mesmo idealizados por seus leitores.

É um processo porque representa fluxo, movimento e sobretudo ação. Seu objeto expressa 
uma etapa ou momento precioso da autorregulação. Ele materializa fatos que antes eram ape-
nas abstratos e hipotéticos. Torna concretas as disposições normativas da Autorregulação.

Trata-se do resultado de inúmeros esforços de gestores, colaboradores e dirigentes. Repre-
senta, em boa medida, a concretização de políticas públicas instituídas pelos reguladores, órgãos 
de proteção, cidadãos e consumidores. 

Este trabalho, embora extenso, não representa o fim. Mas, apenas, parte de um longo pro-
cesso que reflete um permanente compromisso com o País e a construção de valores comuns.

C
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