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RESUMO

Esta monografia estuda a campanha publicitaria “Banrisul — evoluindo sempre com vocé” com
o objetivo de refletir sobre as razGes que motivaram a campanha e como a instituicdo bancaria
pretendeu comunicar-se com o publico-alvo. Investiga o reposicionamento de comunicagao
da instituicdo, a qual enfatiza aspectos da contemporaneidade em substituicio do
tradicionalismo histérico do passado. A campanha teve seu langamento ao final de 2012 com
o comercial “O que move vocé é o que move a gente”, criado pela agéncia Competence —
uma das trés agéncias licitadas pelo banco. O estudo apresenta os principais elementos
pertencentes a uma campanha publicitdria, embasado principalmente nos autores Sampaio
(2003), Toaldo e Machado (2012). Também percorre as etapas da concepg¢do de uma
campanha comparando com as do Banrisul, através de um fluxograma, fundamentado por
Lupetti (2000), Corréa (2004) e Santos (2005). Analisa os signos de um dos anuncios impressos,
a fim de inferir os sistemas de significacdo da campanha, através de método semiético,
sobretudo com base nos autores Eco (1999), Fiorin (2005), Souza e Santarelli (2008). A
metodologia também inclui o estudo de caso, utilizando para coleta de dados a pesquisa
bibliografica e documental, e a entrevista em profundidade, realizada com a gerente de
propaganda do Banrisul, Helena Faraon. Conclui que o Banrisul precisava reposicionar sua
comunicac¢ao para mudar sua imagem diante da populacdo gaucha e impactar o publico-alvo

jovem.

Palavras-chave: Banrisul. Planejamento. Reposicionamento. Campanha 2012. Semidtica.



ABSTRACT

This monograph approaches the advertising campaign “Banrisul — always growing with you”
(Banrisul — evoluindo sempre com vocé) aiming to reflect about the reasons that motivate the
campaign and how the bank intends to communicate with their target audience. The paper
investigates the bank’s repositioning of communication, which emphasizes contemporary
aspects instead of historical traditionalism. The campaign was released in the end of 2012 in
a TV commercial that said “What moves you, moves us” (O que move vocé é o que move a
gente) created by the advertising agency Competence — one of the three agencies bidding for
the bank. We present the main elements of an advertising campaign according to Sampaio
(2003), and Toaldo and Machado (2012). Reasoned by Lupetti (2000), Corréa (2004) and
Santos (2005), we review the stages in the conception of a campaign, comparing them to
Banrisul’s through a flowchart. Parting from semiotics, we then analyze the signs of a printed
ad to infer the campaign’s system of signification according to authors Eco (1999), Fiorin
(2005), and Souza and Santarelli (2008). Methodology also includes a case study, using the
bibliographical and documental researches and an interview with advertising manager at
Banrisul Helena Faraon for data collection. We concluded that Banrisul repositioned its

communication to change its image for gauchos and impact on a young target audience.

Key-words: Banrisul. Planning. Repositioning. Campaign 2012. Semiotics.
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1 INTRODUGAO

"Os galchos ficardao mais inteligentes com uma publicidade para TV feita para o
Banrisul". Estas foram as palavras utilizadas pelo interino Moisés Mendes em sua publicacao
intitulada "As Mogas" na coluna do Paulo Sant'Ana no Jornal Zero Hora em 03 de janeiro de
2013. E ele ainda arremata: "estou reconhecendo uma ousadia". Mendes esta se referindo a
nova campanha do Banrisul langada no final de 2012. Ele elogia a ousadia de uma das cenas
do comercial televisivo em que aparecem duas mogas andando abragadas uma com a mao no
bolso traseiro da outra, representando uma cena homossexual. Para ele, a publicidade foi

criada de forma inteligente, conforme indica na coluna.

Criada pela agéncia de publicidade Competence, em Porto Alegre, o comercial
intitulado “O que move vocé é o que move a gente” faz parte da campanha "Banrisul —
Evoluindo sempre com vocé" e é um marco na comunicacdo desta instituicdo bancaria. Até
entdo, a populagdo gaucha (e, em menor escala, catarinense) assistiu campanhas no seu mais
classico estilo tradicionalista, ressaltando as qualidades da cultura gaicha numa narrativa
arraigada de exaltacdo e imagens regionalistas. O que se viu, desta vez, foi algo novo,
diferente. Como Mendes mesmo descreve: "o texto é edificante, fala do coracdo que bate

forte, de veias, liberdade, amor, paixao”.

A troca de valores, do tradicional para o contemporaneo, e o reposicionamento de
comunicac¢ao do Banrisul em 2012 é tema deste estudo. Este trabalho de conclusdo de curso
propde-se a buscar informacdes para que se possa identificar as razdes que motivaram esse
reposicionamento. Outro objetivo é saber como o banco pretendeu impactar
comunicativamente, observando na campanha os signos que provocaram a identificacdo do
publico-alvo jovem. Para tanto, se faz necessario percorrer o caminho de concepc¢do da
campanha, desde seu planejamento até a sua execucdo e avaliacdo, perpassando pelos
conceitos bdsicos dos elementos que compdem uma campanha publicitaria. Também,
investigar, na criacdo das pecas publicitarias, a producdo de sentido que a composicdo dos

elementos imagéticos e textuais pretendem formar na mente do publico.

A relacdo da campanha do Banrisul com o meu dia a dia no trabalho vem ao encontro

daquilo que tenho estudado ao longo dos anos no curso de publicidade e propaganda, e por
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esta razdo, tornou-se assunto de meu interesse. Por fazer parte do quadro funcional do banco,
os esforcos de comunicagdo da instituicdo impactaram-me diretamente, desde a agcao de
endomarketing, até o lancamento da campanha e sua posterior continuidade. Além disso, este
estudo torna-se relevante para o meio académico e social, pois se propde a investigar o objeto
de estudo apoiado nos tedricos — conhecidos no decorrer do curso de graduacdo — que
dissertam sobre os conceitos de planejamento, produgao, execugdo e avaliagdao de campanhas
publicitarias. Este trabalho também serve como registro documental para que a campanha
“Banrisul -evoluindo sempre com vocé” e as suas analises perdurem pelo passar do tempo e

possam ser consultadas por futuros pesquisadores interessados no assunto.

A metodologia inclui o estudo de caso, adequado para a analise investigativa da
campanha. Duarte (2008b, p. 219) explica que o “estudo de caso deve ter preferéncia quando
se pretende examinar eventos contemporaneos, em situagdes onde nao se podem manipular
comportamentos relevantes e é possivel empregar duas fontes de evidéncias, (...) a
observacdo direta e série de entrevistas”. Este método busca responder questdes do tipo
“como” e “por que” (DUARTE, 2008b), portanto, estd alinhado com os objetivos deste
trabalho, o qual procura a compreensdao dos motivos que levaram a instituicdo a pensar em

um novo posicionamento, através do planejamento de uma campanha publicitaria.

Como forma de coleta de dados, a primeira técnica utilizada foi a pesquisa bibliografica
e documental. Nela, houve um esforco em selecionar documentos pertinentes aos objetivos
de estudo, para que, posteriormente, fossem utilizados na redacao do trabalho. Para Stumpf
(2008, p.51), a “pesquisa bibliografica, num sentido amplo, é o planejamento global inicial de
gualquer trabalho de pesquisa (...)"”. Além de referéncias de autores que corroborassem para
o entendimento dos conceitos de campanha publicitaria, nesta etapa, foram coletados
documentos disponibilizados pelo departamento de marketing do Banrisul, pela agéncia de
publicidade Competence, além de outros materiais encontrados na internet, como em sites
de noticias e no préprio site do banco, que continha uma grande quantidade de arquivos e

informacgdes de interesse publico.

Outra técnica de coleta de dados que contribuiu para o estudo em questdo foi a
entrevista em profundidade. Sua principal funcionalidade é “recolher respostas a partir da

experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informacGes que se deseja
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conhecer” (DUARTE, 2008a, p. 62). A entrevista ocorreu dia 5 de setembro de 2013 com a
gerente de propaganda do Banrisul, Helena Faraon, que falou sobre os objetivos da
campanha, o relacionamento com as agéncias de propaganda que atendem o banco e os
fluxos internos da instituicdo. Todo o conteudo foi integralmente gravado e transcrito para o
papel. A entrevista foi do tipo semiaberta — pois teve origem em um roteiro pré-formulado,
porém flexivel, de acordo com as respostas da entrevistada —, e neutra — em que o
entrevistador estimula positivamente a conversa, buscando impessoalidade e equilibrio na

relacdo (DUARTE, 2008a).

O recurso metodolégico foi a andlise semidtica de um dos anuncios da campanha, a
procura de possiveis significados da nova linha comunicativa do Banrisul, pois “(...) o texto e
o contexto, a denotacdo e a conotacdo possibilitam a construcdo de significacGes. A busca é
apreender os sentidos por meio das formas da utilizagdo da linguagem ao encarar os
fenbmenos de significacdo em sua globalidade discursiva” (CODATO e LOPES, 2008, p. 206-
207). A semidtica, mesmo carregando alguns conceitos da analise do discurso proposto pela
linguistica, € mais abrangente que esta, pois tem por objeto qualquer sistema signico, seja ele
nas artes visuais, na musica, na fotografia, no cinema, etc. Neste caso, ela é aplicada a

campanha publicitaria com o objetivo de compreender seu sistema de significacao.

A monografia esta estruturada em seis capitulos. Depois desta introduc¢ao, o segundo,
“Do BERGS ao Banrisul”, tem por finalidade apresentar a instituicdo financeira, retratando a
sua histdria, desde sua constituicao até o presente momento. Neste capitulo, além de dados
numeéricos, também é observado o histérico da comunicacdo do banco, tanto com o publico

interno como com o externo.

O terceiro capitulo, intitulado “Comunicacdo publicitaria”, traz um apanhado de
conceitos que definem elementos pertencentes a uma campanha, apoiado nos autores que
dissertam sobre o assunto. Além disso, é possivel acompanhar a concep¢do de uma
campanha, explorando as suas etapas dentro de um modelo de fluxograma, e assim

correlacionar a teoria com a campanha em estudo.

No quarto capitulo, “O que move o Banrisul a evoluir?”, parte-se para a efetiva andlise
da campanha do banco, a partir da leitura de um de seus anuncios impressos. Ha, portanto,

um recorte no material publicitdrio para uma melhor apreensao de seu contetdo. O anlncio
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destacado estabelece uma forte relagdo de intertextualidade com a campanha da qual faz

parte, apresentando todos os atributos pertencentes as demais pecas.

Em “DiscussGes acerca da campanha Banrisul 2012“ assuntos como a cena
homossexual do comercial televisivo e as agdes de endomarketing — os quais foram
rapidamente abordadas durante o trabalho e merecem maior atencdo — serdo retomados

para melhor compreensao a respeito da instituicdo bancaria e sua campanha.

Por fim, nas consideragdes finais, serdo revistos os principais assuntos debatidos ao
longo do trabalho para se chegar, enfim, a conclusdes relevantes de quais foram os motivos
que levaram o Banrisul a esta nova estratégia de comunicagao e seu efetivo reposicionamento

através de uma campanha publicitdria. Ou seja, definir o que moveu o Banrisul.
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2 DO BRGS AO BANRISUL

Reunidos no 12 Congresso dos Criadores, em 1927, fazendeiros do Rio Grande do Sul
reivindicam ao Estado a criagdo de uma casa bancaria, em que eles encontrariam protegdo
financeira em casos de necessidade. Em 1928, atendendo ao pedido de socorro, o presidente
da Republica, Washington Luis, sanciona a abertura do Banco do Rio Grande do Sul (BRGS), o
qual passa a operar com empréstimos de longo prazo, sob a garantia das hipotecas dos
iméveis destes fazendeiros (BANRISUL, 2012a).

Ao longo dos anos, o banco adota uma politica de expansdo, consolidando-se na
incorporagao de diversas institui¢des financeiras, — como o Banco Pelotense, em 1931; Banco
Real de Pernambuco, em 1969, Banco Sul do Brasil, em 1970, Banco de Desenvolvimento do
Estado do Rio Grande do Sul (BADESUL), em 1992; e Distribuidora de Titulos e Valores
Mobilidrios do Estado do Rio Grande do Sul (DIVERGS), em 1992 — ampliando as linhas de
crédito oferecidas a populacao, e adquirindo a condicdo de arrecadador de tributos do Estado
(BANRISUL, 2012a).

Apesar das ampliagdes da matriz do banco em Porto Alegre, em virtude do aumento
da quantidade de funciondrios, que ja contabilizavam 190 em 1939, a cidade ganhou a sua
primeira agéncia bancdria somente em 1950, inaugurada no bairro S3o Jodo, na zona Norte
(BANRISUL, 2012a). Naquele periodo, a instituicdo j4 comemorava a soma de CrS 581,3
milhdes concedidos aos setores da lavoura, pecuaria, industria agricola, extrativa, pastoril e
manufatureira, além de atingir a marca de movimentacdo de Cr$ 1,5 bilhdo em aplicacdes —
montante que chegou a Cr$ 3,5 bilhdes em 1953, mesmo ano em que fora inaugurada a
primeira agéncia do banco no Rio de Janeiro (BANRISUL, 2012a).

Ao completar 30 anos, em 1958 (um ano depois da implementacdo da primeira agéncia
bancaria em Sdo Paulo), o banco comeca a operacionalizar com linhas de cdmbio no exterior.
O intercambio é feito com 130 bancos em 30 paises (BANRISUL, 2012a). Em 1960, uma
reforma estatutaria incrementa o nome da instituicdo, incorporando a palavra 'Estado’' em sua
extensdo, passando a ser conhecida como Banco do Estado do Rio Grande do Sul (BERGS)
(BANRISUL, 2012a). No decorrer da década de 60, o banco avanga em suas conquistas: instala-
se no atual edificio-sede e abre agéncias em Brasilia, Floriandpolis, Salvador e Fortaleza. Além

disso, seu capital passa por um aumento progressivo de Cr$ 200 milhdes, em 1960, para CrS
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7,9 bilhdes, em 1965, culminando em NCrS$ 30 milhdes na nova moeda, em 1969 (BANRISUL,
2012a).

Em um ritmo menos acelerado, a instituicdo mantém sua evolug¢do. Em 1971, trocou a
sigla BERGS por Banrisul, que utiliza até hoje. Nesta década, o banco ja contava com 5.798
funcionarios e um total de 231 agéncias (BANRISUL, 2012a).

A década de 80 é marcada pelo investimento em novas tecnologias e consequente
automatizacdo da rede bancaria. As agéncias passaram a integrar sistemas modernos que
permitiam a leitura de cheques, através da microfilmagem, e a transmissao de dados pela
comunicacdo telex-computador. "Na automacdo dos servigos sdo investidos Cr$ 29,5 bilhdes.
Em 91 agéncias e postos de servigo sao instalados 219 terminais de clientes e quatro unidades.
No interior, passam a funcionar quatro unidades de resposta audivel" (BANRISUL, 201223, p.9).
Esta tecnologia também foi importante para as transac¢des internacionais da carteira de
cambio do Banrisul, que ja contava com uma agéncia em Nova lorque, nos EUA (BANRISUL,
2012a).

Em 1990, autorizado pelo Banco Central, o Banrisul passa ao status de banco multiplo
com as Carteiras Comerciais, de Crédito Imobilidario e de Crédito, Financiamento e
Investimento (BANRISUL, 2012a). Em 1993, resultado dos constantes investimentos em
tecnologia, a instituicdo inaugura a primeira sala de autoatendimento totalmente
automatizada, no shopping Praia de Belas, em Porto Alegre. Naquela década, o banco fecha
seu resultado com um lucro liquido de RS 60,7 milhdes e um somatdrio de RS 5,5 milhdes
captados em depdsitos e fundos administrativos (BANRISUL, 2012a).

A primeira década dos anos 2000 foi marcada por sua atuagdo em projetos
socioambientais. Tornou-se patrocinador oficial de grandes eventos na capital e no interior,
como o Porto Alegre em Cena; a Feira do Livro; a Bienal de Artes Visuais do MERCOSUL; e o
Festival Internacional de Bonecos de Canela. Investiu RS 6,5 milhdes em 659 projetos sociais
de melhoria de qualidade de vida da populacdo, ganhando reconhecimento pela conquista de
diversos prémios —Top Ser Humano, Top Cidadania, da ABRH-RS; Destaque de Marketing pela
ABMN/RJ e Top de Marketing ADVB/RS, além de entrar para o Top of Mind, como o banco
mais lembrado pelos galchos, em pesquisa realizada pela Revista Amanha (BANRISUL, 2012a).

O Banrisul foi pioneiro na América Latina com a tecnologia de transac¢ées pela internet
através de cartdo com chip, tornando as movimentacgdes financeiras mais seguras (BANRISUL,

2012a). Com uma leitora de cartdo plugada ao computador, o cliente utiliza-se dos servicos
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bancdrios fora do alcance dos hackers. Além disso, em 2012, a Rede Banricompras pula para
o nivel de rede multibandeira ao se tornar credenciadora das bandeiras Mastercard e Visa,
transacionando as operagdes de cartdo de crédito em sua maquina (BANRISUL, 2012a). Seu
constante investimento em projetos sociais e novas tecnologias fez com que o banco
ocupasse, em setembro deste ano, "a 112 posicdo em ativos totais entre os bancos que
compdem o Sistema Financeiro Nacional (SFN), 112 posi¢cao em patrimonio liquido, 72 posicao
em depdsitos totais e 72 em numero de agéncias, conforme ranking divulgado pelo Banco
Central do Brasil, excluido o Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES)"
(BANRISUL, 201243, p.15).

O Banrisul mostrou-se ao longo de sua existéncia um banco comprometido com o
Estado (agente financiador de grandes obras de infraestrutura, e fomentador da economia
rural e urbana) e com a populacdo (participando ativamente em eventos e projetos
socioambientais). Sofreu constante transformacao, tanto em seu quadro estrutural (rede de
agéncias e empregados), quanto nos produtos e servicos oferecidos ao publico (linhas de
crédito, seguros, capitalizacdo, previdéncia privada, consércio etc.). E possivel acompanhar a
evolucdo de sua nomenclatura e de sua logomarca, que passou de uma simples descricdo do
seu nome até a integralizacdo dos trés cubos atuais, que significam integracdo, coesao e

solidez (LIMA, 2008).

Figura 1 - Evolugéo da Logomarca Banrisul.

f
1928. Pyl to b sels ol Sl 1930.

década — década » b
de 70. DO IO GRANDE DO SUL, 8. A. de 80. m" atual.

Banrisul

Fonte: LIMA, 2008, p.32.
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2.1 O Grupo Banrisul

A FEBRABAN (Federagdo Brasileira de Bancos) define banco como sendo uma
instituicdo pertencente ao Sistema Financeiro Nacional, regulado pelo Banco Central do Brasil
e que cumpre as seguintes fungdes: a) rentabiliza as economias e poupancas das pessoas e
empresas através do pagamento de juros; b) financia o consumo e o investimento das pessoas
e empresas cobrando para isso juros e comissdes; c) realiza servicos de pagamentos e
recebimentos também para seus clientes pessoa fisica ou juridica e para isso cobra tarifas®.
Cumprindo estas premissas, o Banrisul é considerado um banco, mais especificamente do tipo
multiplo. O Banco Central do Brasil conceitua banco multiplo como aquele que possua no
minimo duas carteiras de crédito, sendo uma delas, obrigatoriamente, a comercial ou a de

investimento, além de estar organizado sob a forma de sociedade anénima?Z.

Desde seu nascimento, o Banrisul ja fora constituido como uma sociedade anénima de
capital aberto com controle majoritario do Estado. Porém, somente em 2007 adequou-se ao
nivel 1 da chamada Governancga Corporativa, que tem por finalidade alinhar a administracao
da empresa com os interesses dos acionistas, lancando neste mesmo ano uma oferta publica
com novas a¢des no mercado de valores mobiliarios (BANRISUL, 2013). Atualmente, o quadro

acionario se configura conforme o grafico abaixo:

Grdfico 1 - Estrutura aciondria do Capital.

Instituto de Previdéncia do Fundacao Banrisul de
Estado do Rio Grande do Sul Seguridade Social
0,05% 0,15%

Estado do
Rio Grande
do Sul

56,97%

Fonte: BANRISUL, 2013, p.29.

! Disponivel em <http://www.febrabanoportunidades.com.br/oquee.asp> Acesso em 10 set. 2013.
2 Disponivel em <http://www.bcb.gov.br/pre/composicao/bm.asp> Acesso em 10 set. 2013.
3 Free Float s3o fracdes do capital da empresa (acdes) que estdo em livre circulagdo no mercado acionério.
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O Banco do Estado do Rio Grande do Sul juntamente com outras sete empresas
complementares formam o Grupo Banrisul. S3o elas o Banrisul S.A. Administradora de
Consoércios; o Banrisul Corretora de Valores Mobilidrios e Cambio; o Banrisul Armazéns Gerais
S.A.; o Banrisul Servigos Ltda; Credimatone Promotora de Vendas e Servicos S.A.; a Fundagao

Banrisul de Seguridade Social; e a Caixa de Assisténcia dos Empregados do Banrisul.

O Banrisul S.A. Administradora de Consdrcios é responsavel pela administracao de
grupos de consorcios voltados a aquisicdo de bens, como imdveis, automodveis e motocicletas.
No ano de 2012 foram distribuidos um total de R$1,1 bilhdo em cartas de crédito para uma

base de 33.430 clientes, totalizando um lucro liquido de RS 13,8 milhdes (BANRISUL, 2012b).

O Banrisul Corretora de Valores Mobilidrios e Cambio é responsdvel pela
intermediacdo de titulos de valores nas bolsas de a¢des. Inaugurou, em 2012, seu homebroker
proprio: o Banribroker — ferramenta utilizada por internautas que compram e vendem agdes
através da internet. Neste ano, o lucro liquido acumulado registrado foi de RS 1,6 milhdo

(BANRISUL, 2012b).

O Banrisul Armazéns Gerais S.A. atua tanto como depdsito de mercadorias de
exportacdo e importacdo (que e estd diretamente ligada a Receita Federal) quanto como local
de armazenamento de mercadorias em geral por empresas publicas ou privadas. Seu lucro

liquido no ano de 2012 totalizou em RS3,3 milhdes (BANRISUL, 2012b).

O Banrisul Servigcos Ltda, mais conhecido pelo publico com o nome de Refeisul, opera
com um leque de cartBes transacionados através da maquina Banricompras, cujos beneficios
sao o crédito de valores para alimentacao, refeicao, combustivel, entre outros. Com mais de
18,5 milhdes de transacdes em 2012 — o que supera em 28% o ano anterior — o lucro liquido

computado foi de R$21,1 milhdes (BANRISUL, 2012b).

O Banrisul possui 49,9% do capital da Credimatone Promotora de Vendas e Servicos
S.A., a qual é especializada na distribuicdo de crédito consignado — modalidade de crédito
cujas parcelas sdo descontadas em folha de pagamento do funciondrio publico ou de
empregados de empresa privada previamente conveniada ao banco (BANRISUL, 2012b). A

empresa atua sob o nome de Bem-vindo Banrisul Servicos Financeiros.



18

Criada em 1963, a Fundacdo Banrisul de Seguridade Social é uma entidade fechada de
previdéncia complementar, a qual tem como objetivo principal beneficiar os funcionarios do

banco com um valor mensal que complemente sua aposentadoria pela Previdéncia Social.

Por ultimo, a Caixa de Assisténcia dos Empregados do Banrisul - Cabergs. Trata-se de
uma entidade sem fins lucrativos, que tem por finalidade contemplar planos de saude para os
funcionarios do Grupo Banrisul, com cerca de sete mil pontos de atendimento, englobando

consultérios médicos, odontoldgicos, clinicas e hospitais (BANRISUL, 2012b).

Mesmo sendo um grupo, quando se fala em Banrisul o que vem a mente das pessoas
é a instituicdo bancéria, como é possivel presumir dos seguidos prémios Top Of Mind* que a
instituicdo recebe anualmente como banco mais lembrado pelos gatchos. Ndo é a toa que a
concentragdo maior dos investimentos em comunica¢dao estdo voltadas para o banco,
reforcando a marca Banrisul junto a sociedade galucha, como é o caso da campanha objeto
deste estudo. Pouco ou nada se vé na midia de massa com relacdo as demais empresas,

excetuando eventuais noticias ou publica¢des voltadas ao publico interno da instituicao.

2.2 Banrisul em numeros

A instituicdo possui uma rede de agéncias bancdrias que atingiram, no primeiro
semestre de 2013, o expressivo numero de 485 unidades, sendo 444 no Rio Grande do Sul, 26
em Santa Catarina, 13 nos demais estados do pais e 2 no exterior. Soma-se a isso, 235 Postos
de Atendimento — cuja funcdo é prestar servigos internos nas instalacdes de grandes
empresas publicas ou privadas, podendo ter horario de funcionamento diferenciado, porém
sempre subordinados a uma agéncia do mesmo municipio — e 599 Postos de Atendimento
Eletrénico (Autoatendimento) espalhados nos mais diversos locais, o que totaliza 1.319

pontos de atendimento do banco aos clientes e usuarios (BANRISUL, 2013).

Neste mesmo semestre, o Banrisul registrou um lucro liquido de R$419,7 milhdes —

cifra similar ao primeiro semestre do ano anterior (BANRISUL, 2013). Apesar de os nimeros

4 Top Of Mind da revista Amanh3 disponivel em <http://www.amanha.com.br/home-internas/4795-quem-
supera-a-gerdau> Acesso em 24 ago. 2013.
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estarem muito préximos de um ano para outro, ndo foi um mau resultado para o banco,
levando em conta o ritmo freado do crescimento de alguns setores da economia, como o da
industria, — que obteve um aumento de somente 0,7%, reflexo da alta da inflacdo — e o

aumento das importacdes perante as exportacdes.

Grdfico 2 - Lucro Liquido — RS Milhdes.

419,6 419,7

205,2 207.,5 204,7 215,0

191,5

2°7/2012 3°T/2012 4°T/2012 1°T/2013 2°T/2013 1°5/2012 1°5/2013

Fonte: BANRISUL, 2013, p.116.

Com Relagdo as operagdes de crédito, o saldo total apurado somente no més de junho
de 2013 foi de R$25.182,4 milhdes, acarretando um aumento percentual de 10,2 comparado
ao mesmo periodo do ano anterior (BANRISUL, 2013). A carteira comercial foi a principal
responsavel por esta alavancagem, principalmente em empréstimos para pessoas fisicas,
como o crédito consignado. As demais carteiras que compdem o portfdlio de crédito
concedido aos clientes do banco sdo as de financiamento de longo prazo, de crédito
imobilidrio, de operacdes de cdmbio e de crédito rural, sendo que apenas esta ultima

apresentou reducdao comparado a 2012.

Para alcancar estes numeros, a instituicdo contou com os esforcos de 11.870
colaboradores (BANRISUL, 2013). De dezembro de 2012 até o final deste 12 semestre, o
guadro funcional do banco teve um incremento de 414 pessoas, considerando as novas
contratacdes e todos os desligamentos neste intervalo de tempo. Ainda este ano, foi aberto

concurso para nivel técnico na area de Tl para preenchimento de 266 vagas, além de cadastro

5> Pesquisa realizada no site http://gl.globo.com/economia/noticia/2013/08/atividade-economica-cresce-25-
no-1-semestre-diz-indicador-da-serasa.html. Acesso em: 25 ago. 2013.
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reserva. O Banrisul também ofereceu 1.079 cursos presenciais de aperfeicoamento e
capacitagdo, com 6.762 participagles, e agora ja disponibiliza cursos a distancia (EAD) para

toda a rede (BANRISUL, 2013).

Grdfico 3 - Evolugéo das operagées de crédito — RS Milhées.
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Fonte: BANRISUL, 2013, p.104.

2.3 A comunicagdo interna do Banrisul

Como fago parte do quadro funcional do Banrisul, estou diariamente em contato com
a comunicacdo da instituicdo. Sendo assim, é possivel analisar os espacos de divulgacdo e seus
conteudos, ainda mais no ambito interno. Embora esteja longe do ideal, o banco mantém
ativamente sua comunicacdo interna, com atualizacbes didrias sobre os mais diversos
assuntos e acontecimentos, sejam eles relacionados a comercializa¢cdo de produtos e servicos
bancarios ou a noticias de mercado, rotinas operacionais, normas, etc. Porém, é facil perceber
gue existem pontos importantes a serem melhorados, assim como estratégias adequadas que

precisam ser mantidas ou até mesmo aplicadas a outros setores.

Embora aprofundar a andlise da comunicacgao interna do Banrisul ndo seja objetivo
deste trabalho, no capitulo das discussdes finais (Sentidos produzidos pela campanha Banrisul

2012) alguns pontos serdo comentados para mostrar onde a campanha “Evoluindo sempre
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com vocé” encontrou espaco para as acoes de endomarketing, bem como apresentar algumas

de suas pecas e interagdes com o publico interno.

2.4 A comunica¢ao com os demais publicos

E de longa data que o Banrisul esta presente nas midias do Rio Grande do Sul. Antncios
em revistas e jornais, comerciais televisivos e midias externas s3ao ferramentas
tradicionalmente utilizadas pelo banco. Também patrocina grandes eventos, como a Feira do
Livro e a Bienal, além dos dois principais clubes de futebol do Estado. A instituicdo conta com
uma unidade de gestdo socioambiental, responsavel por diversas a¢des e projetos sociais.

Mais recentemente se faz presente nas midias sociais, como o Facebook e o Twitter.

Em 2010, o Banrisul sofreu com um escandalo envolvendo seu departamento de
marketing e as agéncias de publicidade licitadas, culminando em um grande abalo na imagem
da instituicdo, além da reorganizacdao do departamento. A investigacdao da Policia Federal,
chamada operacdo Mercari, apurou o envolvimento do, até entdo, superintendente de
marketing do Banrisul, Walney Fehlberg, com diretores de agéncias publicitarias e prestadores
de servicos em esquemas de superfaturamento dos projetos de comunicacdo contratados
pelo banco. Calcula-se que estas a¢bes fraudulentas tenham causado um prejuizo de RS 10

milhdes acumulado em 18 meses®.

Como consequéncia destes acontecimentos, foi instaurado uma auditoria interna para
atuar dentro da superintendéncia do setor, e definido que todas as acées de marketing, bem
como patrocinios e participa¢des em feiras e eventos ficariam suspensas. Os contratos com as
agéncias de propaganda e as acOes envolvendo midia passariam a ser revistos. Além disso,
preocupado com a repercussao das noticias sob a imagem do banco, a diretoria do Banrisul
lancou a publico nota explicativa sobre o caso mantendo compromisso com as investigacoes,

ao mesmo tempo que se mostrou surpreendido pela situagado.

6 Reportagem disponivel em < http://zerohora.clicrbs.com.br/rs/policia/noticia/2010/09/forca-tarefa-investiga-
supostos-desvios-de-ate-r-10-milhoes-na-area-de-marketing-do-banrisul-3026528.html> Acesso em 15 ago.
2013.
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Depois de concluidas as apuracoes a respeito dos desvios, lldo Musskopf assume como
novo superintendente de marketing. Inicia-se, entdo, uma reestrutura¢ao do departamento e
de todos procedimentos internos, conforme afirma o presidente da instituicdo na época,
Mateus Bandeira, em entrevista a Zero Hora’: "vamos mudar a partir de quatro pilares:
planejamento, gestao, transparéncia e controle. Faremos uma revisao completa de tudo o que
esta 1a (patrocinios, anuncios, promogdes) sob critérios técnicos".

Atualmente, a Unidade de Marketing é composta pelas geréncias de propaganda, de
eventos, de patrocinios e de controles, e esta subordinada a Diretoria de Crédito e Marketing.
Além disso, todas as propostas passam pela andlise prévia dos Comités de Marketing, que
tomam a decisdo de executd-las ou ndo. Para Faraon (2013), da geréncia de propaganda, as
diversas instancias para a aprovacao de um projeto sdao importantes, visto que ndo concentra
a tomada de decisGes em uma so pessoa.

Por possuir produtos e servigos a ofertar, os quais concorrem fortemente com outros
bancos, além de consumidores livres para migrar de uma instituicdo para a outra pela
portabilidade, o Banrisul tem a necessidade de se comunicar ativamente com diversos
segmentos da sociedade para ndo perder espaco no mercado. A campanha "Banrisul -
Evoluindo sempre com vocé" foi lancada em dezembro de 2012, e marca o retorno da
instituicdo as midias, depois do escandalo de 2010. Com ela, o banco busca novamente seu
espaco nos meios de comunicacdo frente as grandes campanhas dos concorrentes, além de

retomar o contato da marca com o publico em geral.

7 Reportagem disponivel em <http://zerohora.clicrbs.com.br/rs/economia/noticia/2010/09/marketing-do-
banrisul-tera-revisao-total-diz-presidente-da-instituicao-3031634.html> Acesso em 15 ago. 2013.
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3 COMUNICACAO PUBLICITARIA

Toda empresa, para manter-se competitiva no mercado, necessita comunicar-se
constantemente com seu publico-alvo. Esta comunicagdao, porém, ndo ocorre de forma
aleatdria, é preciso pensar o que e como se quer transmiti-la. Em outras palavras, ela precisa
ser planejada e estar alinhada com os objetivos de marketing da institui¢dao. Assim, como uma
das tdticas possiveis de uma estratégia comunicativa, a campanha publicitdria surge como
uma “soma de diversos esforgos publicitarios integrados e coordenados entre si, e realizados
para cumprir determinados objetivos de comunica¢do” (SAMPAIO, 2003, p. 260).

Neste capitulo serdo abordados alguns conceitos inerentes a uma campanha
publicitaria, correlacionando-os com a do Banrisul. Primeiramente, sera esclarecido a
semelhanca na utilizacdo dos termos Publicidade e Propaganda. Em seguida, entrando nas
definicbes de campanha, serdao abordados seus principais elementos; sua extensdao e
intensidade; seus tipos; e o desmembramento dos momentos que concernem a concepc¢ao de

uma campanha, dentro do fluxograma apresentado por Santos (2005).

3.1 Publicidade e Propaganda: revisando conceitos

Publicidade e Propaganda, cotidianamente, sdo empregados como sinGnimos, sem
distinguir seus significados. Isto ndo incute em um erro; pelo contrario, é simplesmente a
pratica diaria, e ndo diz respeito somente aos leigos no assunto, mas também abrange os
profissionais e estudiosos da area da comunicagdo como um todo. Em suma, a utilizagdo
coloquial de um termo ou outro ndo prejudica o entendimento do que se quer dizer dentro
do contexto adotado. Porém, em trabalhos académicos, hd um cuidado que se faz essencial
na utilizacdo das duas expressdes. De acordo com Santos (2005, p.18), "(...) ao se redigir texto
académico, deve-se deixar claro para o leitor se as duas palavras estdo sendo usadas como
sindbnimo (caso contrario deve-se definir o que é publicidade e o que é propaganda)".

Portanto, neste estudo, os dois termos serdo utilizados com o mesmo sentido,
contemplando a definicdo dada por Santos (2005, p. 17), em que a Publicidade ou a

Propaganda sdo:
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(...)todo o processo de planejamento, criagdo, produgdo, veiculagdo e avaliagdo de
anuncios pagos e assinados por organizacGes especificas(...). Nesta acepc¢do, as
mensagens tém a finalidade de predispor o receptor a praticar uma agdo especifica
(...). Essa agdo tem localizagdo no tempo e no espago, podendo ser quantificada.

Este conceito vem ao encontro de um dos objetivos especificos deste trabalho, o qual
pretende transcorrer o percurso da concep¢do da campanha do Banrisul, desde sua acepcao,

passando por sua produgdo e execuc¢ao, até as suas mensuragdes posteriores.

3.2 Campanha publicitaria

Sampaio (2003), Toaldo e Machado (2012) convergem sobre o entendimento de uma
campanha publicitdria: um conjunto de esforcos publicitarios, integrados entre si — mesmo
qgue veiculados em diferentes midias—, que tem um objetivo comum de comunicacdo, seja
ele o lancamento de um produto ou marca novos, a promogao de vendas, o reforco de uma
marca institucional ja consolidada, etc. Uma campanha se diferencia de pecas publicitarias
isoladas, como anuncios ou comerciais, "pela maior quantidade e integracdo das pecas de
comunicacao utilizadas, pela coordenacdo dos esforcos e pela existéncia de um tema de
campanha" (SAMPAIO, 2003, p. 260). Desta forma, os apelos utilizados sdo melhor
apreendidos pelo receptor, pois este os recebe de diversas maneiras, em diferentes periodos

e em locais variados (TOALDO e MACHADO, 2012).

3.2.1 Principais elementos de uma campanha

O tema de uma campanha — principal elemento de integracao das pecas publicitarias
— pode ser entendido, de acordo com Sampaio (2003, p.260), como sendo "um slogan, frase,
conceito visual, grafico ou sonoro que resume a esséncia do posicionamento de um produto,
marca ou empresa". Toaldo e Machado (2012) ainda acrescentam ao conceito de tema, os
signos verbais e ndo-verbais, como o estilo de abordagem e as cores. No caso do Banrisul, sua
tematica foi galgada no slogan "Evoluindo sempre com vocé", além de um conceito visual e

textual proprio, que atribuem unidade a campanha.
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Além do tema, outros elementos que fazem parte de uma campanha sdo: a abordagem
emocional e/ou racional, a definicdo da linha criativa, os apelos basicos e os aspectos
emocionais (TOALDO e MACHADO, 2012). E possivel definir e analisar todas estas
caracteristicas tomando como exemplo a campanha do Banrisul. Ela é composta por uma
diversidade de pecas e a¢cdes de comunicacdo que se integram por uma padronizacdo. Mesmo
em diferentes formas e plataformas de divulgacao, esta tudo ligado através da composicao
das imagens e da mensagem transmitida aos diferentes publicos. Na figura a seguir, sdo
apresentadas trés pecas da campanha. Da esquerda para a direita, a primeira é uma pega de
endomarketing veiculada na intranet da instituicdo para os funcionarios, antecipando o
comercial lancado posteriormente ao publico; a segunda trata-se de um anuncio de revista
visando o publico em geral; e a terceira uma mala-direta focada para um nicho especifico de

clientes do banco.

Figura 2 - Exemplo de pegas da campanha.
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Fonte: Material recebido, respectivamente, pelo Departamento de Marketing (2013), pela Competence (2012a, p.25) e pelo
correio fisicamente em domicilio.

Embora sejam pecas diferentes, divulgadas em midias especificas e destinadas a
publicos distintos, elas mantém-se integradas pelo tema da campanha, com signos verbais —
como o texto que nos remete a movimento e evolucgdo, e a assinatura da marca —, e nao-
verbais — como as cores, o fundo com imagens "borradas" e os elementos graficos presente
junto aos titulos das pecas.

A abordagem racional busca atingir o consumidor através da descri¢cdo técnica de um
produto ou servico, a emocional, ao contrario, busca a persuasdo nos atributos subjetivos

(TOALDO e MACHADO, 2012). Na campanha “Banrisul — evoluindo sempre com vocé”, a
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abordagem utilizada foi a do tipo emocional, porque procurou ressaltar os aspectos subjetivos
do banco e dos seus produtos, como nas pegas anteriores, em que os quesitos técnicos do
cartdo de crédito sdo secundadrios, destacando-se em primeiro plano a realizacdo dos sonhos
dos usuarios, como se pode inferir do titulo "Cartao Banrisul Gold - Vantagens que movem
seus sonhos".

A linha criativa pode ser definida como "um direcionamento sobre o como a
mensagem deve ser estruturada" (TOALDO e MACHADO, 2012, p. 5). Neste sentido, a
mensagem da campanha estudada foi estruturada com base na composicao do texto e da
imagem. O texto contou com os recursos da narrativa, presente em todos os comerciais
televisivos, ressaltando o movimento e a evolugcdo. No aspecto visual — com o objetivo de
aproximar-se do publico-alvo e afastar a concep¢ao de banco tradicionalista—, a instituicao
buscou certa ousadia nas imagens apresentadas, como em uma das cenas do primeiro
comercial em que aparece um casal homossexual. Para Faron (2013), gerente de publicidade
do Banrisul, a mensagem que a instituicdo procurou transmitir € a de que "o Banrisul é um
banco em movimento e estd acompanhando a evolugdo das pessoas. Ndo é mais uma
instituicdo que cuida apenas do tradicionalismo, mas também esta inteirado ao que estd
acontecendo no presente". Esta linha criativa estd presente em outras pec¢as, mantendo a
unidade da campanha.

Ainda dentro dos elementos de uma campanha, os apelos bdsicos tem o objetivo de
mexer com os desejos do publico-alvo despertando interesse por aquilo que esta sendo
anunciado (TOALDO e MACHADO, 2012). Faraon (2013) relata que "a campanha do Banrisul
é alto astral, positiva, movimentada, diferentemente de uma imagem de banco cansado,
tradicional", retratando nestas qualidades os apelos das pecas, na tentativa de fazer com que
0 publico-alvo aderisse a estes conceitos e os aceitasse como pontos positivos.

Por fim, os aspectos motivacionais estimulam a acdo do receptor perante a mensagem,
provocando uma mudanca de comportamento mediante satisfacdo de sua necessidade,
desejo ou objetivo (TOALDO e MACHADO, 2012). Na campanha do Banrisul hd um esforco
constante em projetar, nas pecas publicitarias, a realidade do publico-alvo, fazendo com que
este identifique os seus anseios, expectativas e sonhos nas mensagens transmitidas. Desta
forma, a instituicdo procurou incitar seus consumidores a acdo (abrindo uma conta,
adquirindo um cartdo, baixando um aplicativo para o celular, etc). Para Faraon (2013), esta

estratégia de aproximar a campanha ao seu publico-alvo se fez necessaria porque "o Banrisul
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era visto como um banco muito bom, que pertencia ao meu tio, ao meu pai, mas ndo a mim,
o jovem. Quisemos aproximar mais a instituicdo da juventude, porque a nossa base de clientes

é de mais idade e o banco precisa deste rejuvenescimento".

3.2.2 Extensao e intensidade das campanhas

A caracteristica central de uma campanha de publicidade é a continuidade, em que
novas pecas sao produzidas, sob a mesma tematica ja utilizada e conhecida dos consumidores.
Com a sua continuacdo, é possivel aproveitar os esforcos ja realizados, potencializando a
comunicacdo transmitida (SAMPAIO, 2003). Assim, mensurando tempo e quantidade de
pecas, as campanhas podem ser intensas e/ou extensas. "A intensidade diz respeito ao
numero de inser¢des das pecas da campanha na midia. A extensao é o tempo de duragdo da
campanha propriamente dito" (TOALDO e MACHADO, 2012, p.4). De acordo com Sampaio
(2003, p. 262) uma campanha deve perseverar ao longo do tempo e "quando isto acontece,
denomina-se a nova campanha com o mesmo tema de continuagdo de campanha".

Questionada sobre a linha de comunicacdo adotada neste ano de 2013 para a
campanha dos 85 anos do Banrisul, que iniciou sua veiculacdo em setembro, Faraon (2013)

esclareceu que:
A campanha segue a mesma linha. Ja produzimos outras campanhas, como a do
Banrisul move o RS; e a campanha de irrigagdo — Mais agua Mais renda. Sempre
com a ideia do movimento e com cenas de pessoas diferentes. Elas sdo uma
continuidade, possuem a mesma linguagem, para que o publico possa perceber que
sdo do mesmo banco. Estamos investindo forte para que estas campanhas sejam
sempre de altissima qualidade. Planejamos produzir pecas muito bem feitas,
principalmente para a televisdo, pois queremos concorrer com as outras instituigdes
que produzem materiais de muita qualidade. Ponderamos que o Banrisul ndo pode

ter um material menos qualificado.

Portanto, dentro do entendimento de continuidade, a campanha estudada teve
diversas ramificacdes, pecas novas, com o mesmo tema. O lancamento desta campanha
aconteceu com o comercial "O que move é o que move a gente", em dezembro de 2012.

Posteriormente, voltado ao agricultor, o programa de irrigacdo "Mais dgua, mais renda" em
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parceria com o governo do Estado. Em junho, o comercial "Banrisul que move o RS". E, em
comemoragao ao aniversario do banco no més de setembro, o "Banrisul - 85 anos", com
atuacdo de Thiago Lacerda. Todos estes comerciais (e o conjunto de pecas) receberam a
assinatura da campanha e estavam dentro da mesma tematica visual e narrativa.

Ao longo do tempo, a campanha contou com diferentes intensidades, sendo no
langamento o seu dpice. TOALDO e MACHADO (2012, p.3) explanam que "a fase de
lancamento requer impacto e intensidade", pois a frequéncia do contato da marca com o
publico-alvo facilita a lembranca e o estimulo ao consumo. Logo apds o langamento, ja na fase
de sustentacdo da campanha, a intensidade diminui, porém se mantém constante. A
intensidade da campanha pode ser acompanhada conforme tabela abaixo, em que se tem

presente os valores correspondentes aos investimentos em midia e produgdo das pecas.

Tabela 1 - Valores pagos a fornecedores e veiculos de comunica¢éo.®

MDA | PRODUCAO TOTAL

ago/12 Wi 881.115,08 RS 453.185,71 RS 1.334.300,79
set/12 W 796.909,65 RS 469.056,33 RS 1.265.965,98
out/12 S 2.620.179,96 RS 219.787,51 RS 2.839.967,47
nov/12 WS 1.686.005,53 RS 181.824,88 RS 1.867.830,41
dez/12 S 11.650.456,30 RS  1.313.648,81 RS 12.964.105,11
IEIWAEI RS 4.456.239,06 RS 81.312,76 RS 4.537.551,82
fev/13 WS 3.301.279,64 RS 93.106,45 RS 3.394.386,09
LEITAER RS 3.640.338,59 RS 175.320,35 RS 3.815.658,94
abr/13 M 2.789.495,38 RS 349.829,91 RS 3.139.325,29
WEVAEI RS 1.906.129,37 RS 38.439,79 RS 1.944.569,16
jun/13 WS 1.844.031,97 RS 38.912,37 RS 1.882.944,34
jul/13 RS 1.095.572,77 RS 60.319,13 | RS 1.155.891,90
ago/13 WS 1.965.118,99 RS 534.825,94 RS 2.499.944,93
set/13 WG 1.871.801,20 RS 635.292,45 RS 2.507.093,65
TOTAL S 40.504.673,49 RS  4.644.862,39 RS 45.149.535,88

Fonte: Disponivel em <www.banrisul.com.br> no link Transparéncia. Acesso em 10 set. 2013.

Pela andlise da tabela, fica evidente que na etapa de lancamento os esforcos de
comunicacdao foram significativamente maiores, tanto no que concerne a elaboracdao do

material publicitario, quanto a veiculagdo na midia. Os meses posteriores, correspondentes a

8 Os valores da tabela correspondem ao somatério dos valores discriminados para cada uma das agéncias de propaganda
que atendem o Banrisul.
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etapa de sustentacdo, obtiveram valores de investimento gradativamente decrescentes nos
meios de comunicag¢ao, estabilizando em maio, junho, julho e agosto. Os investimentos na
producdo de material voltaram a aumentar nos meses de agosto e setembro, visto que, com
o objetivo de reavivar a campanha, foi elaborado novo comercial comemorativo aos 85 anos

da instituicdo neste periodo.

3.2.3 Tipos de campanhas

A forma como a propaganda é utilizada difere de acordo com o setor da economia
(SAMPAIO, 2003). No caso do setor de prestacdo de servicos, onde estdo inseridas as
instituicdes financeiras, o mais comum é o seu uso como "formadora de imagem e
informadora de caracteristicas" (SAMPAIO, 2003, p. 113). Com o Banrisul ndo é diferente, a
campanha possui um misto de fortalecimento de marca (imagem) e apresentacdo de produtos
bancarios (caracteristicas).

Marcélia Lupetti classifica este tipo de campanha como campanha guarda-chuva, ou

campanha de linha de produtos, que, de acordo com a autora,

caracteriza-se por conceituar a empresa, fixar sua imagem e informar sua linha de
produtos, objetivando o estabelecimento e o reconhecimento de marca da empresa
e dos produtos. Normalmente apresenta toda a linha de produtos, evidenciando a

marca. (LUPETTI, 2000, p. 115).

Neste tipo, ha um agrupamento de caracteristicas da campanha institucional e da
campanha de propaganda. A primeira visa fortalecer a marca, apresentando a empresa em
sua totalidade, fazendo com que seu posicionamento seja percebido diante do mercado e das
demais empresas do setor. Na segunda, o principal objetivo é divulgar produtos, ressaltando

suas qualidades e beneficios, levando o consumidor a acdo da compra (LUPETTI, 2000).

Se analisadas isoladamente, algumas pecas da campanha "Banrisul - Evoluindo sempre
com vocé" apresentam caracteristicas peculiares de uma campanha institucional. Outras,
somente caracteristicas de campanha de propaganda. Porém, uma campanha deve ser

analisada em seu conjunto de pecas e acdes, e é este conjunto que define a campanha como
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sendo do tipo guarda-chuva. A exemplo disso, abaixo estdao relacionados dois anuncios
publicados em revistas e jornais do Rio Grande do Sul, sendo o primeiro (esquerda) um
anuncio institucional, reforcando aimagem da instituicdo com uma mensagem positiva de ano
novo; e o segundo (direita) promovendo um dos produtos do banco — a mesada eletronica
—, pontuando seus beneficios, como a isencdo de tarifa, transferéncia em data estabelecida,

cartdo com chip para pagamento a vista, acesso a conta pela internet e recarga de celular.

Figura 3 - Exemplos de antncios da campanha Banrisul.

O que emociona vocé?
Suas ideias? Suas conquistas?
O que inspira vocé?
Seus desejos? Suas reakizagdes?

O que move vocé?

jei
Em todos os dias de 2013.

Feliz Ano Novo.

» Banrisul [g.
Evoluindo sempre com vocé. = 4 <
— A Sl MesadaEletronica

— — e | SO

Fonte: COMPETENCE, 2012, p. 25.

3.2.4 A Concepgao de uma campanha

Parece que hd um consenso entre os autores no que diz respeito as etapas da
elaboracdo de uma campanha publicitaria e a ordem em que elas acontecem (ou deveriam
acontecer), desde sua chegada na agéncia de propaganda até seu resultado final: a campanha
propriamente dita. Como a teoria é bem diferente da prdtica, nem sempre o que é
recomendado é seguido a risca pelas agéncias e seus anunciantes. Fazer o comparativo entre
0 que os autores definem e a execugdo da campanha do Banrisul é um dos pontos a ser

abordado neste trabalho de conclusao.

Gilmar Santos (2005) apresenta um esquema grafico que representa bem o fluxo do
processo de elaboracdo de uma campanha nas agéncias de propaganda em seus
departamentos, desde a prospec¢do do anunciante até a avaliacao de resultados, conforme

figura a seguir:
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Figura 4 - Fluxograma de uma campanha publicitdria.

Criagao L 5 Producao v Checking

Prospeccao do
anunciante

i At . | » | Planei 1 Veiculagao

Comprade

Midia [ Midia Avaliagao

Fonte: SANTOS, 2005, p. 84.

Este fluxograma é um ponto de partida para analisar a concepg¢ao de uma campanha,
mais especificamente a do Banrisul. Contudo, a prospeccdo ndo serd considerada, pois o que
o autor aborda sobre a captagao de anunciantes ocorre de maneira diferente com o banco em
estudo. Por ser uma economia mista, composta por acionistas, mas com maioria da
participacdo do Estado, o Banrisul contrata suas agéncias de publicidade por meio de licitacado.
Ou seja, ndo é a agéncia que procura o anunciante como ocorre de maneira geral. Em 23 de
janeiro de 2012, o site Meio e Mensagem, especializado na drea da comunicacdo, noticiou a
definicdo das trés agéncias de propaganda vencedoras da licitagcdo publica do banco: a Escala,
a Competence e a Matriz. Dois dias depois, por erros na documentacao, a agéncia Matriz foi
desclassificada, assumindo em seu lugar a Martins + Andrade, quarta colocada no processo

licitatorio®.

Para a gerente Faraon (2013), "o maior desafio é alinhar a comunicacao do banco entre
elas [as agéncias de propaganda], pois, mesmo sendo diferentes e produzindo materiais
diferentes, as agéncias precisam manter uma unidade para que a comunica¢ao seja uma so.

Para isso, nds sempre partimos de um briefing com as necessidades do banco".

3.2.4.1 Atendimento e briefing

O atendimento é responsavel por intermediar a relagdo entre a agéncia de propaganda
e o cliente, trazendo demandas do anunciante no momento em que busca os problemas de
comunicacdo que este apresenta (SANTOS, 2005, p. 77). E neste momento que aparece a

figura do briefing, que na definicdo de Lupetti (2000, p. 50) é "o levantamento de todas as

% Noticia disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/meio_e_mensagem/em_pauta
/2012/01/25/Banrisul-desclassifica-Matriz-de-licitacao.html> Acesso em 31 ago. 2013.
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informacdes pertinentes a empresa e ao produto que se pretende divulgar. Ele é elaborado
pelo anunciante, detalhadamente, para orientar o trabalho de planejamento de campanha na
agéncia". Para a mesma autora, o briefing classico completo é uma utopia, pois a quantidade
de informacgdes que ele prega nao sao totalmente contempladas pelas empresas e agéncias.

Ele é mais apropriado para fins académicos do que para uma pratica didria de mercado.

Todavia, ndo se pode negar que algumas informagbes sdao fundamentais e que "um
briefing bem-feito e bem documentado é requisito essencial para evitar problemas de
comunicagdo entre a agéncia e o anunciante" (SANTOS, 2005, p.92). Por parte do banco,
Faraon (2013) compartilha da mesma opinido de Santos quando afirma em sua entrevista que
"um dos eixos de sucesso de uma campanha é um briefing bem feito. Quanto mais claro for o
nosso objetivo, o que buscamos alcancar, e isso bem alinhado com as agéncias — pois as
agéncias possuem a expertise da comunica¢do e o banco tem bem forte o entendimento do

préprio negdcio —, mais rapido uma campanha é produzida".

Antes que se possa qualificar, se faz necessario chegar a uma definicdo do que é um
bom briefing, visto que muitos autores trazem diferentes roteiros para a elaboracdo deste
documento. Sampaio (2003, p. 285) conceitua que “um bom briefing deve ser tdo curto
guanto possivel, mas tdo longo quanto necessdrio”. O autor justifica que, sendo muito
extenso, o briefing deixa de ser seletivo, tornando-se genérico demais; e muito curto, significa
gue estd incompleto. Portanto, um bom briefing deve conter informacdes pertinentes ao

trabalho que esta sendo solicitado a agéncia, sem que para isso seja demasiado complexo.

Ao encontro do que seria um bom briefing, LUPETTI (2000, p. 70) apresenta em seu
livro um modelo denominado briefing pratico. Ele é composto pelos seguintes itens: o fato
principal; os problemas que devem ser resolvidos; o PACOTE; as obrigatoriedades e
limitacdes; e os compromissos dos clientes. Para a utilizacdao deste modelo, a autora considera
gue, na pratica, os profissionais das agéncias de publicidade ja possuem conhecimento
minucioso a respeito do mercado em que esta inserido o cliente. Tradicionalmente, o Banrisul
ja possui experiéncia em executar campanhas publicitarias junto as agéncias de propaganda,

isto facilita na maneira como a instituicdo apresenta seus briefings a elas. Para esta campanha

10 Sjgla criada por Marcélia Lupetti, a qual trata-se de uma junc3o das palavras PA = publico-alvo; C =
concorréncia; O = objetivos; e TE = tema.
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em estudo, o banco apresentou um documento contendo seis pdginas, com informacdes que
julgou importantes para a realizagdo de um bom planejamento. A seguir é apresentado um
comparativo dos elementos que compdem o modelo de Lupetti com o briefing elaborado pelo

banco que originou a sua atual campanha.

- Fato Principal: sintetiza qual o trabalho da agéncia (LUPETTI, 2000, p.71). O Banrisul

define este item da seguinte forma:

Cabera a agéncia licitante propor um plano de comunicagdo publicitaria para
posicionar o Banrisul, junto ao publico jovem, como um banco moderno, agil,
competitivo tecnologicamente, com foco no mercado, no esporte, na
sustentabilidade, na melhoria da qualidade de vida de seus clientes e da comunidade
em que atua. Um banco que tem o jeito de seus clientes, que acompanha as geragGes
e seu tempo, que se identifica com o jovem e que é capaz de atrair, conquistar e
manter os jovens como clientes leais e fiéis. Um banco com portfélio de produtos
completo, com rede de atendimento que proporciona conveniéncia e facilidade aos

clientes. (BANRISUL, 2011).

- Problemas que devem ser resolvidos: sdo apresentados pelo cliente informando o
que ele espera da agéncia (LUPETTI, 2000, p.71). O banco relata no documento seu principal
problema — a incapacidade de renovar a sua base de clientes, que conta com uma faixa etdria

elevada.

Nos ultimos anos, o Banrisul ndo tem conseguido evoluir a sua base de clientes
segmento jovem. E importante destacar que o perfil dos clientes atuais do Banrisul,
em termos de idade média, corresponde a 48, 50 anos. Portanto é imprescindivel a
conquista de novos clientes jovens, posicionando a renovacgao da base, come¢ando
com o estudante universitdrio, o formando, o profissional liberal, o que esta
iniciando sua carreira, aquele que ja esta posicionado no mercado de trabalho e vem
evoluindo, os jovens executivos, enfim o novo consumidor da geragdo “Y” e “Z”, o

nosso cliente do presente e do futuro. (BANRISUL, 2011).

- PACOTE: é a definicdo de publico-alvo, as a¢Ges da concorréncia, a descricdo dos

objetivos de comunicacdo e o tema sugerido pelo cliente (LUPETTI, 2000, p.71). Para a autora,
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guanto mais informacdes a respeito do publico-alvo e dos consumidores que o anunciante

disponibilize para a agéncia maior a contribui¢do para futuras pesquisas. No caso do Banrisul,

ele delimita seu publico-alvo de forma muito breve descrevendo-o como a) jovens na faixa

etaria de 18 a 30 anos, b) ambos os sexos e c) classes A, B, Ce D.

Os concorrentes e suas agdes ndo sao apresentadas no briefing do banco.

Apesar da dificuldade que alguns anunciantes possuem em deixar claro seus objetivos

de comunicagao (LUPETTI, 2000), o Banrisul consegue defini-los em quatro itens:

* Fixar o posicionamento de que o Banrisul € um banco préximo, que tem o mesmo

jeito de seus clientes;

¢ Divulgar que o banco oferece produtos e servigos adequados ao segmento jovem,
gue venham a atender as suas demandas e que possui condi¢cGes de acompanhar a
sua evolugdo, um banco capaz de inovar, de ousar, de surpreender, um banco

completo;

¢ Gerar identificagdo com o segmento jovem por meio da tecnologia, inclusive das
redes sociais, da sustentabilidade, dos investimentos em cultura e em questdes

sociais;

e Revelar a eficiéncia e facilidade que caracterizam o banco por meio da
modernidade de tecnologia e inovagdo que esta disponivel e da constante busca de

atualizagdo de suas diversas solugGes. (BANRISUL, 2011).

O tema, ultimo elemento do PACOTE, é um indicativo que o cliente d4 a agéncia de um

conceito para a campanha (LUPETTI, 2000, p. 72). Mesmo que ndo apareca de forma objetiva

no briefing, ha uma sugestdo conceitual no item que pede uma proposta de identidade para

o publico-alvo.

Apresentar um elo do banco com este novo consumidor capaz de satisfazer seus
anseios, sonhos, realizagdes. O que motiva o jovem? Como deseja ser atendido?
Qual o maior valor para suas escolhas? O que o Banrisul tem ou precisa ter para
ampliar a base de clientes jovens? Quais os principais atributos do Banrisul para que

seja escolhido pelos consumidores jovens. (BANRISUL, 2011).
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- Obrigatoriedades e limita¢des: sdo pontos em que o anunciante deve esclarecer a
agéncia com relagdo aquilo que estd sendo anunciado (LUPETTI, 2000, p.72). Neste tépico, sao
muitas consideracdes a serem feitas pelo Banrisul as agéncias. Primeiramente, existem
legislagdes especificas que exigem enquadramento por parte da propaganda. Além disso, por
se tratar de um processo licitatério, em que hd uma concorréncia interna entre as agéncias
licitadas (a Competence, a Escala e Martins disputam entre si), o Banrisul langou um edital a
parte do briefing, contendo minuciosamente as regras, as obrigatoriedades e as limitacdes
para que cada uma delas pudesse apresentar sua proposta de campanha e ser avaliada
conforme os requisitos estipulados. A principal verba do banco para a elaboragdo da
campanha do ano é destinada a agéncia com a maior pontuacdo. Dentre os itens avaliados

foram considerados:

a) Raciocinio Basico (peso 1): Grau de entendimento e compreensdo do briefing.

b) Estratégia de Comunicagdo (peso 3): Adequacdo do tema e objetivos propostos;
Consisténcia légica e a pertinéncia da argumentacao; Riqueza de desdobramento
gue o tema e objetivos possibilitam; Adequagdo da estratégia de comunicagdo; e
Exequibilidade da estratégia de comunicagdo com a verba disponivel, de acordo com

cada agao, na forma de campanha especifica de comunicagdo publicitaria.

c) Ideia Criativa (peso 4): Adequacdo da proposta ao briefing; Adequacdo a estratégia
de comunicagdo publicitaria sugerida; Adequagdo da proposta aos publicos-alvo;
Originalidade e simplicidade da forma e dos elementos; Pertinéncia as atividades do
Banrisul; Desdobramentos que permite; Exequibilidade das pegas; Compatibilidade

das pecas aos meios propostos.

d) Estratégia de Midia e Ndo Midia (peso 2): Conhecimento dos habitos de consumo
de comunicagdo dos publicos-alvo; Consisténcia do plano simulado; Pertinéncia,
oportunidade e economicidade no uso dos recursos prdprios de comunicagao;
Otimizacdo dos recursos nos meios recomendados; Criatividade em midia.

(BANRISUL, 2011).

- Compromissos do cliente: com a agéncia de publicidade para que se mantenha a
unidade da campanha em espacos que, porventura, o proprio cliente negocie a parte, como
as permutas (trocas de servicos) com algum veiculo de comunicag¢do, por exemplo (LUPETTI,

2000, p.73). Esta situacdo ndo ocorre com o Banrisul, visto que todas as negociacdes e
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orcamentos com os veiculos sdo de responsabilidade das agéncias de propaganda que
atendem a institui¢cdao, conforme previsto no documento de licitagao. Faraon (2013) esclarece
que "as agéncias negociam os melhores precos com os veiculos, e nos apresentam os
orcamentos. Isso ja faz parte do trabalho delas. Nds precisamos analisar as propostas e tomar
as decisdes das melhores escolhas". Portanto, este componente ndo aparece no briefing

apresentado as agéncias pelo banco.

Dentre os elementos considerados necessarios no briefing pratico de Lupetti (2000), o
documento proposto pelo Banrisul traz a maioria deles, de forma resumida e direta. Porém,
ndo trata dos concorrentes, nem de suas ac¢des, deixando a critério das agéncias esta analise.
Para Correa (2004, p. 125), “a concorréncia é, sem duvida, um item importantissimo a ser
analisado”. Entendido desta maneira, este foi um elemento essencial que ficou para trds. Por
outro lado, apresentou itens fora do modelo de Lupetti, mas igualmente importante para
outros autores, como um breve histérico da instituicdo, a verba disponivel, os canais de
comunicac¢do do banco (mensagem em extratos e telas de terminais de autoatendimento, por
exemplo), a localizagdo e o periodo de duragdo aproximado da campanha. De uma maneira
geral, é possivel depreender que o briefing do Banrisul revelou-se satisfatorio, considerando
sua analise em comparativo a teoria apresentada, para que as agéncias pudessem apresentar

suas propostas da forma mais adequada as necessidades da instituicdo.

3.2.4.2 Planejamento de comunicag¢do e pesquisa

O briefing é peca fundamental para a construcdo de um plano estratégico de
comunicac¢ao, pois “é o passo inicial que transmite todo um cenario para o desenvolvimento
de um projeto” (CORREA, 2004, p. 156). Dentro das informagdes apresentadas pelo
anunciante é que a agéncia estruturara toda a campanha publicitaria, visando a atender as
necessidades apontadas e atingir os objetivos estipulados. Portanto, o briefing e o
planejamento estdo diretamente ligados, sendo o segundo um conjunto de acGes em resposta
ao primeiro.

O planejamento pode ser entendido como um processo dindmico, que permite
alteragdes no seu decurso para melhor adequar-se aos objetivos de comunicacdo e as

constantes mudancas no cendrio econémico, politico e social, e, por esta razdo, esta inserido
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no conceito de flexibilidade em detrimento da rigidez (CORREA, 2004). E através dele que se
busca a manutengdo da consisténcia das a¢des de uma campanha e a sua continuidade.

Inicialmente, as agéncias precisam conhecer o mercado (cendrio macro) e o seu
anunciante (cenario micro), assim como estudar a concorréncia e suas agdes, identificando os
aspectos positivos e negativos para, desta forma, chegar a um diagnéstico do problema a ser
encarado (CORREA, 2004). Somente depois disso é possivel pensar nas estratégias de
comunicac¢do para posicionar o produto/servico/marca no mercado (CORREA, 2004).

De acordo com a entrevista de Faraon (2013), é possivel tomar alguns indicativos sobre
o problema de comunicagdo enfrentado pelo Banrisul, que diz respeito a sua imagem perante
o publico. Também, admitir alguns dos objetivos da campanha, o publico-alvo, bem como as
estratégias adotadas.

Para Faraon (2013), a campanha tinha o propdsito de suprir uma lacuna e mostrar o
que o banco possuia de bom e que ndo era percebido pelas pessoas. Esta lacuna pode ser
compreendida como a falta de renovacdo da base de clientes, decorrente da imagem da
instituicdo, que refletia os valores de uma geragdo passada, apegada ao tradicionalismo
gaucho — este era, portanto, o problema da instituicdo. Em decorréncia disto, na atual
campanha, o foco maior foi em produtos relevantes ao publico jovem, com uma mensagem
que buscava sair do padrdao do “galcho de bombacha” — tematica utilizada ao longo da
histéria da comunicacdo do banco. Neste sentido, a principal estratégia adotada pelo Banrisul
foi a de um reposicionamento da marca e dos produtos ofertados.

Neste tipo de estratégia, Lupetti (2000) instrui que a marca deve ser associada a uma
palavra na mente do consumidor. O slogan “Banrisul: evoluindo sempre com vocé” buscou
conceituar este novo posicionamento, mostrando que a instituicdo vai além de seu legado
tradicionalista, rejuvenescendo-se a medida que também é capaz de acompanhar a evolucao
das pessoas. Contudo, foi dentro da frase “o que move é o que move a gente”, apelo basico
da campanha, que as pessoas passaram a fazer a principal associa¢do da imagem do banco
com a palavra “mover”.

Mesmo relatando que a campanha seria voltada para o mercado como um todo,
Faraon (2013) deixou claro, no decorrer da entrevista, que o principal publico-alvo era, de

fato, o jovem, conforme o proprio briefing ja propusera.
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Além de uma linguagem mais jovial, outras estratégias foram empregadas na tentativa
de atingir os objetivos — a prépria acdo de endomarketing voltada para o publico interno,

além dos esforcos de modernizacdo das agéncias bancadrias:

Estamos buscando uma modernizagdo total do banco em termos de comunicagao,
fazendo uma "limpeza" dos cartazes e folders das agéncias em troca de novas midias
eletronicas. Estes papéis, que trazem a conotagdo de elementos mais antigos, vao
sendo substituidos, dentro do possivel — pois o banco é muito grande, entdo
qualguer mudanca que se faga implica em muitos recursos financeiros — por outras
formas de comunicagdo como, por exemplo, midia nos autoatendimentos, nas TVs
das agéncias, além de outros meios eletrénicos. Enfim, menos papel e mais cores e

movimento. (FARAON, 2013).

Todos os esforcos de marketing e comunicacdo faziam parte do plano estratégico, que
por sua vez fora elaborado em cima das tomadas de decisGes do departamento de
planejamento da agéncia de propaganda. Estas decisdes ndo ocorrem de forma aleatdria, elas
foram orientadas por estudos e pesquisas prévias. Para Correa (2004, p. 155), “no processo
de planejamento, ndo se consegue planejar ou criar sem que haja uma no¢ao do problema a
ser resolvido pela comunicacdo, detectado através de pesquisas, dados estatisticos do
anunciante e do mercado, observagdes sobre o comportamento da concorréncia e do publico
gue se pretende atingir”. Lupetti afirma que “o papel de uma pesquisa é auxiliar o planejador
a tomar decisdes” (LUPETTI, 2000, p. 177). Ela ainda complementa que “se o objetivo do
estudo é gerar ideias sobre novos produtos ou identificar a opinido do consumidor sobre
determinada marca, a pesquisa qualitativa é a mais indicada. Se, por outro lado, o objetivo do
estudo é quantificar uso e frequéncia de produtos, a pesquisa quantitativa é a mais
adequada.” (LUPETTI, 2000, p. 177).

O Banrisul, preocupado com a competitividade do mercado, percebeu em seus
controles internos de negdcios que seu maior problema estava na renovacao da base de
cliente. Por esta razao, encomendou uma pesquisa para estudar a imagem do banco perante
o publico-alvo, identificando as razoes pelas quais o jovem optava pelos servicos e produtos

da concorréncia.
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O banco contratou os servicos da empresa ldeia Inteligéncia em Pesquisa, com sede
no Rio de Janeiro, que recomendou um estudo baseado em pesquisas qualitativas e
guantitativas. Para a empresa, a qualitativa estimula os entrevistados a pensar e falar
espontaneamente sobre algum tema, objeto ou conceito, com um numero pequeno de
entrevistados. A quantitativa apura opinides de diversos entrevistados, através de
questionarios, permitindo que sejam realizadas proje¢des e analises para a populagao
representada?’.

O departamento de marketing do Banrisul disponibilizou para este trabalho de
conclusao um documento que discorre sobre alguns pontos do plano de coleta de dados

desenvolvido pela empresa contratada:

Amostra de 1.000 entrevistados de classes AB1 e BC2, de faixa etaria 18-25, 30-40,
45-60.

- Metodologia apresentada: pesquisa quantitativa e pesquisa qualitativa.

Na pesquisa quantitativa, o questionario serd estruturado com perguntas abertas,
fechadas e Matrizes da associagdo, com entrevistas em ponto de fluxo, com a
populagdo das seguintes cidades do Estado do Rio Grande do Sul: Porto Alegre,

Viamado, Alvorada, Caxias, Uruguaiana, Santa Rosa e Passo Fundo.

Na pesquisa qualitativa, serd trabalhado grupo de pessoas selecionadas com certas
caracteristicas em comum, com o objetivo de saber como se sentem e pensam em
relagdo a um determinado assunto. A segmentagdo de etapa segue as mesmas

definigdes do universo da quantitativa. (DEPARTAMENTO DE MARKETING, 2013).

E mesmo que neste documento nado se revele os resultados das analises finais da

pesquisa, Faraon (2013) fornece alguns indicativos das apuracdes dos dados coletados:

O Banrisul fez, dentro da cartilha de comunicagao, uma pesquisa de mercado vendo
aimagem do banco — analisando os pontos fortes, os pontos fracos, o que tinhamos
de positivo com relagdo a concorréncia e o que poderiamos melhorar. Esta pesquisa
levantou que as pessoas sabem que o Banrisul é do Rio Grande do Sul e que ele é

muito querido dentro do Estado — isto é uma caracteristica ja conhecida. Porém,

11 Disponivel em <http://www.ideiainteligencia.com.br/index.php.> Acesso em 19 set. 2013.
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apontou uma necessidade de renovagao na base de clientes, um rejuvenescimento
da marca e da imagem do banco. Em cima destas premissas foi desenvolvida esta

campanha. (FARAON, 2013).

Faraon (2013) vai ao encontro do pensamento de Sampaio (2003) em que, para a
construcdo de vantagens competitivas num mercado cada vez mais complexo, ha um aumento
da necessidade e utilidade da realizagao de pesquisa. Para a gerente de propaganda, as

Ill

pesquisas sdo altamente relevantes, pois desta forma é possivel “avaliar tecnicamente o que
as pessoas pensam sobre a empresa, e ndo o que imaginamos ser a ideia delas a respeito”.
Portanto, a pesquisa realizada para o Banrisul foi de fundamental importancia para identificar

as necessidades de comunicagao do banco e a posterior concep¢ao da campanha.

3.2.4.3 Midia e Criagao

Tracada a estratégia a ser adotada e definido o conceito geral da campanha no
planejamento, é a vez da Criacdo e da Midia entrarem em ac¢do. Para Gilmar Santos, em seu
esquema do fluxo da campanha (figura 4), estes dois departamentos devem trabalhar em
conjunto, pois a elaborac¢do das pecas publicitarias também dependem das midias onde elas
serdo veiculadas.

O profissional de midia possui a competéncia de “propor caminhos para que a
mensagem chegue ao publico-alvo” (LUPETTI, 2000, p. 126). Para tanto ele é responsavel por
elaborar uma programacdo de midia e sua posterior negociacdo. Num primeiro momento, é
necessario definir os veiculos, os dias e os horarios que sejam mais adequados para o tipo de
campanha pretendido e seu publico-alvo, baseado nos estudos de audiéncia dos veiculos de
comunicacdo realizados pelos institutos de auditagem (SANTOS, 2005). As negocia¢des de
midia também sdo importante, e “envolvem o orcamento das inser¢des nos veiculos cotejados
e os procedimentos para a compra do espaco publicitario” (SANTOS, 2005 p.149). Nesta etapa,
a agéncia negocia descontos nas tabelas de precos, com pacotes fechados na contratacdo de
diferentes veiculos de um mesmo grupo, pensando sempre no melhor custo-beneficio

(SANTOS, 2005).
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Santos (2005) ressalta que, em virtude dos atuais altos custos de veiculacdo e pelo
bombardeio didrio de mensagens publicitarias, os planos de midia sdo cada vez mais criativos
ao proporem meios alternativos e novas plataformas em complemento, ou até mesmo em
substituicdo, as midias tradicionais. Neste sentido, para uma campanha que previa agdes
criativas (como o endomarketing) e comunicacdo inovadora, o plano de midia da campanha
do Banrisul 2012 mostrou-se muito apoiado nos veiculos tradicionais de comunicagado. Faltou
ousadia para acompanhar o novo posicionamento da institui¢cdo. E ndo somente por isso, mas
pelo fato de o publico-alvo estar mais ligado a meios que permitam maior interagdo do que a
televisdo, por exemplo. Claro que a campanha esteve presente nas midias sociais, e teve boa
repercussao, mas estes canais alternativos e eletrénicos poderiam ser mais explorados.

Na etapa tdtica criagdo, a campanha sai do plano estratégico e ganha corpo. “Sao os
profissionais de criacdo que ddo forma aquilo que deve ser dito ao publico e disso depende
em grande parte o sucesso da campanha de publicidade” (SANTOS, 2005, p.165). Nesta etapa,
a criacdo determina o tipo de abordagem, a linha criativa, os apelos basicos e os aspectos
emocionais da campanha que melhor se encaixam com as expectativas do briefing e as
definicbes do planejamento, sempre pensando na maneira mais eficaz de transmitir a
mensagem do anunciante ao publico. Desta forma, o objetivo principal da criacdao é “atrair a
atencdo do receptor, despertar o seu interesse, provocar o seu desejo e invoca-lo a agao
esperada” (SANTQS, 2005, p.168).

De fato, o diferencial da campanha do Banrisul, comparando com as anteriores, se
mostrou na composi¢do imagem/texto advindo da criagdo das pecas. Os VTs apresentaram
imagens inusitadas para o antigo padrao da instituicdo, despertando a atengdo. Faraon (2013)
comentou a respeito desta inovacdo na comunicacdo do banco: “procuramos mostrar neste
[primeiro] comercial, e em outros materiais, pessoas diferentes do padrao. No comercial
intitulado 'Banrisul que move o RS', colocamos uma mulher como engenheira, um homem
como florista, quebrando um pouco os estereédtipos”. Desta maneira, o Banrisul procurou
aproximar a mensagem do receptor. No material impresso, a tematica se manteve, com

imagens joviais e a ideia do movimento, também presente no texto.
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Figura 5 - Cenas do comercial "Banrisul que move o RS".

~

Mais des28 mi
pequenas e
médias empre:

evoluindo

Fonte: cenas retiradas do canal do Banrisul no Youtube. Disponivel em < https.//www.youtube.com/channel/UCKHME5w?7tI-

HxAJhadn_GOA> Acesso em 26 ago. 2013.

Helena Faraon também expressou a complexidade de se comparar a atual campanha
com as anteriores, visto que cada uma acompanha um comportamento distinto da sociedade
em suas épocas e atendem necessidades diferentes da instituicdo. Isto justificaria que, pouco
tempo atras, uma cena homossexual — como a que aparece no comercial “O que move vocé?”
— nado seria bem aceita pelo publico-alvo e ndo geraria os resultados esperados pelo banco.
Hoje, numa nova realidade, esta temdtica ja estd mais esclarecida entre a populacdo galcha,
e a instituicdo se utilizou esta nova postura cultural para mostrar que também evoluiu em

seus conceitos.

A comunicagdo é uma involugdo, pois um material que é feito hoje, daqui um ou dois
anos fica defasado. Os aspectos do momento refletem na comunicagdo. E dificil
comparar uma campanha com outra, porque os momentos foram diferentes. No
passado atenderam as necessidades daquela época, assim como a atual atende a
necessidade presente. Um posicionamento é determinado de acordo com o
comportamento da sociedade e, bem provavelmente, mais adiante, tratar de temas
como o homossexualismo, como foi abordado no comercial atual, pode parecer
banal. Assim como ndo se fala mais hoje na mulher que trabalha fora de casa. A
anadlise se torna complexa pois sdo padrées diferentes de comportamento que

devem ser levados em consideragdo no cendrio atual. (FARAON, 2013).
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Figura 6 - Cena do comercial "O que move vocé é o que move a gente"

Fonte: cena retiradas do canal do Banrisul no Youtube. Disponivel em < https.//www.youtube.com/channel/UCKHME5w7tI-

HxAJhadn_GOA> Acesso em 26 ago. 2013.

3.2.4.4 Avaliacgao e controle

Os dois ultimos itens apresentados no fluxograma de uma campanha publicitaria de
Santos (2005) dizem respeito a avaliacdo e checking. O primeiro refere-se a mensuracado da
eficiéncia da propaganda através dos mais variados modelos de pesquisa apresentados por
diversos autores. O segundo é o controle sobre as inser¢ées das pecas durante as veicula¢des
programadas no plano de midia, “é uma espécie de auditoria de midia que visa a conferir se
as pecas publicitarias foram realmente veiculadas” (SANTOS, 2005, p. 200). Além disso, de
acordo com o autor, o checking possui duas outras func¢oes: a de verificar a qualidade das
veiculacbes — possiveis borrdes nos anuncios impressos, ou cortes nos comerciais e spots,
por exemplo; e a de realizar um monitoramento dos investimentos e veiculacbes da
concorréncia na midia. Este controle é importante pois impacta diretamente na eficiéncia da

campanha, além de evitar desperdicios dos investimentos do anunciante.

Falando sobre o retorno e o alcance dos objetivos da campanha Banrisul, Faraon (2013)
esclarece que uma das maneiras de mensurar os resultados é o acompanhamento das vendas

da instituigao.

Um dos termdmetros é a analise do desempenho dos produtos comercializados e do
banco como um todo. N3o que a campanha publicitdria obrigatoriamente aumente

0s nimeros — pois também dependem muito de outros fatores —, mas temos visto
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que ela ndo so contribuiu para elevagdo das receitas do banco, como também

trabalhou muito o publico interno. (FARAON, 2013).

Como ela mesma afirma, as vendas resultam de outros fatores que ndo somente a
propaganda. Para Paul Feldwick (2006), sdo trés os principais problemas da relacdo entre

propaganda e vendas:

1. Asvendas sao influenciadas por muitos fatores além da propaganda, por isso essas
relagdes nem sempre estao muito claras.

2. Os efeitos nas vendas s aparecerdo a longo prazo, mas os anunciantes querem
saber a curto prazo se o anuncio é eficaz. (...)

3. Muitos anunciantes nao tém, para comegar, dados suficientemente bons sobre as

vendas. (FELDWICK, 2006, p.126).

Mesmo que o ultimo item ndo se aplique ao Banrisul, o qual possui sistemas eficientes
de controles de negdcios, a relacdo entre propaganda e vendas ndo é linear e direta. Portanto,
para melhor mensurar os resultados de uma campanha, o ideal é considerar ndo so as vendas,
mas também as influéncias sobre os consumidores, como afirma Feldwick (2006, p. 126): “é
melhor considerar os efeitos sobre as vendas e os efeitos sobre o consumidor como
complementares (...). Eles nos dao tipos diferentes de informacdo e ainda servem de apoio

mutuo: até certo ponto, um compensa as limitacées do outro”.

Neste sentido, uma das melhores formas de mensurar a campanha do Banrisul seria
através do esquema de Reeves, que consiste na comparacdo entre a lembranc¢a da campanha

e a compra dos produtos ou servigcos. Santos explica esta técnica da seguinte forma:

A coleta de dados é feita sobre uma amostra representativa dos mercados cobertos
pela campanha. Primeiro, é calculada a porcentagem de entrevistados que se lembra
da campanha. Em seguida, computa-se qual a porcentagem dos entrevistados
compra ou usa o produto. Se entre os entrevistados que se recordam da campanha,
a compra e o uso do produto é significativamente maior do que entre aqueles que
nado se recordam, é um indicador de que a publicidade teve uma influéncia direta

sobre o consumo. (SANTOS, 2005, p. 198)
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De outro modo, se ndo houver diferenga na porcentagem de consumo entre aqueles
que lembram da campanha daqueles que nao lembram, significa que a propaganda nao surtiu

o efeito esperado.

3.2.4.5 A agéncia de propaganda

A agéncia de propaganda Competence utilizou pesquisas realizadas, além do briefing
entregue pelo Banrisul, para planejar a campanha que fora a vencedora do processo de
licitagdo interno. Ela obteve maior pontuacdo nos critérios de avaliagdo previamente
estipulados do que as demais agéncias — Escala e Martins.

As trés agéncias de propaganda licitadas utilizaram as pesquisas realizadas pelo banco
e o briefing, além de suas préprias expertises para, cada uma, planejar campanhas que
concorreriam entre si. A que obteve maior pontuacdo nos critérios de avaliagcdo previamente
estipulados foi a da Competence, e por esta razdo, sua campanha foi a vencedora do processo.

Em sua apresentacdo para a instituicdo (ANEXO B) é possivel acompanhar a linha de
raciocinio da agéncia que levou ao conceito do novo posicionamento do banco. O slogan
“Banrisul — evoluindo sempre com vocé” é a sintese deste posicionamento, que circula em
volta da seguinte linha de associacao: o banco cresce quando seus clientes evoluem na vida,
e essa evolucdo impulsiona o banco, fazendo ele crescer. E assim sucessivamente. E foi a partir
desta ideia que a agéncia chegou a maxima “o que move vocé é o que move a gente.” — frase

conceito da campanha, a qual direcionou toda a comunicacdo do banco durante este periodo.

Figura 7 - Imagens conceituais da nova campanha do Banrisul.

O QUE MOVE B N
. VOCE *» Banrisul ¢

ande

E 0 QUE MOVE Evoluindo sempre com vocé. g
A GENTE.

Fonte: COMPETENCE, 2012b.
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4 O QUE MOVE O BANRISUL A EVOLUIR?

A necessidade de aproximagdo da marca Banrisul com o jovem fez com que seu
posicionamento comunicacional fosse repensado. Através da campanha de 2012, a instituicdo
buscou uma nova maneira de se comunicar, transmitindo mensagens e valores que tivessem

maior afinidade com este publico especifico.

Neste capitulo, primeiramente serd feito algumas considera¢cdes sobre o modelo
semidtico escolhido, apontando seu percurso de analise para investigacdo das pecas da
campanha do banco. Em seguida, através desse modelo, sera analisada a composicao de
imagem e texto das pecas publicitarias, para identificar os signos que propiciam identificacdo
da campanha com o publico-alvo jovem. Além disso, apreender como a institui¢cdo buscou a

persuasdo através da producdo de sentido na mente do publico.

4.1 Consideragdes sobre o modelo semiético de analise

A semidtica é uma ciéncia que se propde a estudar um objeto apreendendo seus
significados por meio do signo e do texto (ISABECK, 2008). O signo “é tudo aquilo que nos
chega da realidade, que nos é dado perceber e que, portanto, ndo é a realidade inteira, mas
uma parcela dela (...)” (ISABECK, 2008, p. 194). O texto carrega em si um conjunto de signos
pertinentes aquele objeto especifico, os quais ddo consisténcia a interpretacdo da sua
realidade (ISABECK, 2008).

Na década de 1960, a publicidade passou a ser objeto de analise, quando Roland
Barthes utilizou-se das vertentes da semidtica para estudar um anuncio impresso da época.
Apoiado nos conceitos primeiramente desenvolvidos por Ferdinand de Saussure, na drea da
linguistica, Barthes desenvolveu uma estrutura de analise buscando respostas para a
formacao de sentido nas imagens publicitarias (SOUZA e SANTARELLI, 2008). Longe de ser uma
ciéncia esgotada, a semidtica possui principios e limites que “estdo permanentemente sendo
repensados por parte dos pesquisadores que se interessam pelos estudos da linguagem, de
suas formas comunicantes e da manifestacdo do sentido” (CODATO e LOPES, 2008, p. 210).

Deste modo, a partir do modelo apresentado por Barthes, outros tedricos contribuiram
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posteriormente para os avangos dos estudos nesta area, como Jacques Durand e Georges
Péninou, nos anos 1970, Jean Marie Floch, nos anos 1980 e 1990, Martine Joly e Andréa
Semprini, também nos anos 1990.

Estes estudiosos contribuiram para que Sandra Souza e Christiane Santarelli, em seu
artigo intitulado “Publicidade visual: uma proposta de percurso analitico da imagem
persuasiva”, publicado na revista Galaxia, em 2006, propusessem um modelo hibrido de
analise da imagem publicitaria inspirado nos modelos tradicionais anteriores, como forma de
releitura. As autoras utilizaram-se de seu modelo préprio para analisar a campanha da Férum
Jeans “Ajude a limpar o Brasil”, no que diz respeito a producdo de sentido da imagem
publicitaria. Desta forma, com o mesmo modelo, este trabalho de conclusdo se propde a
analisar a campanha “Banrisul — evoluindo sempre com vocé”.

A metodologia bem se aplica ao objeto de estudo, pois hd o interesse em identificar na
campanha os elementos visuais e textuais que nos remetem a percep¢ao da realidade da
juventude. E assim, comparar a producao de sentido das pecas criadas com os objetivos de
comunicac¢do concebidos no planejamento. A proposta de andlise pelo método semidtico se
justifica pois, “nenhuma ciéncia (...) seria praticavel se ndo se ancorasse em instrumentos e
modos de proceder relativamente estdveis e padronizados” (ISABECK, 2008, p. 193). Portanto,
a metodologia de pesquisa fornece a sustentacdao tedrica necessaria para o pesquisador
investigar o seu objeto de estudo. Ja a escolha do modelo de analise dentro da metodologia
auxilia na organizacgao e disposicdo das informacgdes colhidas no percurso dessa investigacao,
“para muitos grupos especializados, a semidtica se apresenta como uma técnica portadora de
modelos especificos, para serem aplicados dependendo do tipo de fendmeno de circulacao
dos discursos comunicativos; sem se posicionar como uma teoria da comunicacdo, a semidtica
se propde como uma simples ferramenta que estuda o sentido construido” (CODATO e LOPES,
2008, p.210).

O modelo semidtico proposto por Souza e Santarelli (2006) parte da intertextualidade
do anuncio, passando por cinco niveis de leitura, e finaliza com uma andlise interdiscursiva,

conforme esquema apresentado a seguir:
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Figura 8 - Percurso de andlise do antncio publicitdrio.

Anuncio Acao Percepcao
impresso + Interpretagao

5 Nivel argumentativo [=> Interpretacao

Vv

4 Nivel discursivo =»> Temas e figuras

- Narrativas, estratégias
persuasivas

Inteligibilidade e
> sensibilidade

Reconhecimento
iconico

3 Nivel narrativo

2 Nivel fundamental

Intertextualidade

Interdiscursividade

vV V V

1 Nivel perceptivo —->

Fonte: SOUZA e SANTARELLI, 2006, p.87.

A intertextualidade, nas palavras de Souza e Santarelli (2006, p. 88), “diz respeito as
referéncias de um texto a outros textos, tanto no plano da expressdao quanto do contetudo”.
Desta forma, é possivel medir a forga da relagao referencial de um texto a outro em anuncios
diferentes de uma mesma campanha, por exemplo. As autoras explanam que esta relacdo se
da através de trés processos: a citacdo, a alusao e estilizagdo, sendo o primeiro o mais forte,
por carregar as expressoes e o conteddo do texto citado; o segundo, de relacdo mediana por
trazer semelhancas entre os textos; e o terceiro, o mais fraco, por carregar apenas impressoes

de um texto em outro (SOUZA e SANTARELLI, 2006).

Ja a interdiscursividade, “representa as pontes que um determinado texto constroi
com o seu contexto histdorico e cultural” (SOUZA e SANTARELLI, 2006). Portanto, a
interdiscursividade é a relagdo da producgdo textual ou imagética com o seu momento social,
politico e cultural. Ela também ocorre no plano da citacdo ou da alusdo. A citacdo acontece
guando um discurso é incorporado por outro, no mesmo nivel. Jad na alusdao, um discurso se
utiliza de outro de maior expressdao como referéncia aquilo que estad sendo dito (SOUZA e

SANTARELLI, 2006).

Dentro do modelo apresentado, apds anadlise da forga intertextual do anuncio perante
as demais pecas da campanha, o nivel 1 proporciona uma descri¢do inicial desse anuncio,
analisando a composicdao da imagem e do texto no seu contexto. Neste nivel da percepcao,
através do reconhecimento iconico (cores, formas, tipografias, etc.) é possivel identificar o

sentido denotativo, ou seja, a mensagem literal que o anuncio da campanha transmite, além
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de se ter as primeiras impressdes dos significados (conotacdes) dos signos apresentados. “A
mensagem denotada é a representagao pura das imagens apresentando os objetos reais da
cena. (...)Na mensagem conotada, encontramos os aspectos simbdlicos do anuncio” (SOUZA

e SANTARELLI, 2008, p.137).

No segundo nivel, denominado fundamental, busca-se no anuncio a sua categoria
semantica, que, de acordo com FIORIN (2005), é a base da constru¢ao de um texto. Ela se
apresenta na diferenca entre termos contrarios entre si, como por exemplo, /masculinidade/

versus /feminilidade, /parcialidade/ versus /totalidade/, /democracia/ versus /ditadura/, etc.

O nivel 3, ou nivel narrativo, pressupée que um enunciado, mesmo implicitamente,
possui no minimo um estado inicial, uma transformacdo e um estado final. Pretende-se, nesse
nivel, descobrir essa trajetéria narrativa do anudncio, e, por ter uma composicdo mais

complexa, dissecar sua estrutura no que concerne os conceitos trazidos por Fiorin (2005).

O autor esclarece que “no nivel discursivo [nivel 4], as formas abstratas do nivel
narrativo sdo revestidas de termos que Ihe ddo concretude” (FIORIN, 2005, p.41). Neste nivel,
a analise procura a forma como a estrutura do anuncio foi montada (sintaxe), na tentativa de
persuadir o publico-alvo. Além disso, no campo semantico, perceber se houve predominéancia
de um discurso temdtico (que tenta explicar o mundo tal como ele é), ou de um discurso
figurativo (que tenta representar o mundo tal como ele é). Trata-se, portanto, de uma
identificacdo dos recursos estilisticos utilizados no anuncio, que estabelecem relacdo de
unidade com as demais pecas da campanha (intertextualidade), e que refletem o meio cultural
do nicho da sociedade o qual a propaganda se destina — a juventude do Rio Grande do Sul e
Santa Catarina.

O ultimo nivel deste modelo, o argumentativo, refere-se a uma andlise da concepc¢ao
de quem estd recebendo a mensagem da propaganda. Eco (1999), em seu percurso analitico,
intitula esta fase de nivel entimemdtico, em que os habitos e convencdes da sociedade
codificam as mensagens exibidas dentro de um leque de interpretacdes referente a percepgao
de mundo que ela possui. A titulo de exemplo, uma mesma cena de homossexualismo,
dependendo da maneira como ela é apresentada, em uma determinada cidade, pode ser
interpretada pela sociedade como um comportamento natural; contudo, em outra cidade,

compreendida como um ultraje a cultura local. “Essa interpretacdo do receptor passa por
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filtros culturais e psicolégicos, mas é o tipo de operacdao que deve ser prevista por quem
elabora o anuncio. E o efeito esperado dentro da estratégia criativa” (SOUZA e SANTARELLI,
2006, p.90). O objetivo desse nivel, portanto, é tentar perceber a comunica¢do da campanha
como eficiente ou nao, associando a estratégia persuasiva do anincio com as interpretacdes

plausiveis.

Apds, para finalizar o percurso analitico, sdo analisados os elementos de
interdiscursividade do anuncio, ou seja, dentro dos ideias da sociedade onde a campanha do

Banrisul foi veiculada durante toda sua extensdo.

Desta forma, com o modelo apresentado, pretende-se analisar os significados que
envolvem a campanha “Banrisul — evoluindo sempre com vocé”, desde uma amplitude maior,
considerando a intertextualidade e a interdiscursividade, até a depuracdo em aspectos
especificos representados pelos niveis propostos, tanto dentro do anudncio como fora dele,
como sugere o 52 nivel ao analisar as possiveis interpretacdes mentais do receptor da

mensagem.

4.2 Anlincios impressos da campanha “evoluindo sempre com vocé”

Figura 9 - Antincios impressos da campanha Banrisul.
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QUE MOVEM
AGENTE.

ContaUniversitaria

Fonte: COMPETENCE, 2012a, p. 23.

Ficha Técnica?

Anunciante: Banrisul; Agéncia: Competence; Atendimento: Rosdngela Lopes, Larissa Lazzari e Mariana Guma,; VP de Criagdo:
Eduardo Axelrud; Diregdo de Criagdo: Marcos Hiibner e Thiago Ferreira; Diregdo de Arte: Marcos Hiibner, Eduardo Dewes e
Mauricio Donati; Redagdo: Eduardo Axelrud, Thiago Ferreira, Rodrigo Pompéo e Caio Turbiani; Assistentes de Arte: Jaciel
Germano e Carlos Eduardo Gomes; Midia: Carla Azevedo, Dind Lopes e Camila Machado; Planejamento: Jodo Satt, Gustavo
"Mini" Bittencourt, Thomas Saraiva, Luciana Pires e Luana Spohr; Produg¢éo Grdfica: Guilherme Loureiro e Hugo Fin; Produgdo
Eletrénica: Léa Macedo, Janine Xavier e Isabel Juchem; Arte-Final: Anténio Schneider e Fabiano Mendez; Produtora de Audio:
Loop Reclame; Produtora de Video: Zeppelin; Fotografia: StudioMe,; Aprovagdo: Tulio Zamin, Guilherme Cassel, Ana Paim e

Helena Faraon.

12 pisponivel em < https://www.youtube.com/watch?v=G_2rSv6iEyE> Acesso em 24 ago. 2013.
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4.2.1 Aspectos intertextuais

Constituido em 1928, o Banrisul atua como banco multiplo com maior expressividade
no Estado do Rio Grande do Sul. Ele é percebido como banco voltado ao varejo e de forte
relacdo com a populacdo e a tradicdo galcha. Sua comunicacdo sempre se aproveitou desta

identidade para transmitir mensagens que remetessem a cultura do Estado.

No final de 2012, a instituicdo lanca entdo uma nova campanha, com um
reposicionamento da marca, voltada para o publico jovem, trazendo novos apelos, que
migraram do tradicionalismo para a cultura contemporanea. Alinhada aos objetivos de
marketing da instituicdo, a campanha intitulada “Banrisul — evoluindo sempre com vocé” tinha
o objetivo de suprir a necessidade do banco em renovar a sua base de clientes. Ela marcou a
volta do banco as midias, com veicula¢do nos principais meios, como televisao, jornal, revista,
outdoor e internet. No total, sdo nove anuncios impressos que a compdem, conforme

apresentados na figura 9.

Todas as pecas possuem uma composicdo de imagens multicoloridas, com pessoas
sorridentes. De uma maneira geral, a cor predominante é o azul — inclusive na composicao
das vestimentas dos personagens —, convergindo com a identidade visual e com a logomarca
da instituicdo. O primeiro andncio tem na sua composi¢do elementos-chave. E a peca-conceito
da campanha. As demais, fazem referéncia a algum produto especifico do banco. Todas elas
carregam um titulo ao lado esquerdo sobre formas graficas coloridas, e um texto
complementar logo abaixo. Possuem uma faixa azul com o nome do produto bancdrio no
canto inferior esquerdo, e a assinatura do Banrisul e do governo do Estado do RS no canto
inferior direito, com exce¢dao do primeiro — que mantém somente assinatura sem faixa—, e
do ultimo — que ndo trata exatamente de um produto do banco, faz apenas referéncia aos
cartdes com os escudos dos clubes esportivos patrocinados pela instituicao, e, por isso, nao
carrega nome especifico. Ha dois anuncios (o segundo e o ultimo) que trazem a imagem de
cartdes do Banrisul, pertinentes ao conteldo que esta sendo apresentado. As imagens de

fundo estdo sempre distorcidas.
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As pecas nos remetem a “juventude”, exceto a do produto crédito rural, que é
destinada a um publico de mais idade. A tematica do “movimento” estd presente em todas as

pecas, tanto por meio do texto, quanto pelas imagens.

O processo de montagem dos anuncios pode ser entendido conforme esquema abaixo:

Figura 10 - Construgdo da Linguagem grdfica.

Construcao
Linguagem grafica

o e

Fonte: COMPETENCE, 2012a, p. 14-19.

Além disso, os titulos da parte impressa da campanha seguem uma estrutura
predefinida, mantendo a concordancia e a unidade entre elas: “Substantivo que move seu
substantivo que move a gente” (COMPETENCE, 2012a, p. 21). A primeira peca, por se tratar
de uma peca conceitual, ndo mantém esta composicdo textual em seu titulo, ao invés disso

foi inserida a frase-conceito da campanha: “O que move vocé é o que move a gente”.

Apds o titulo, os anuncios possuem um texto de apoio ou subtitulo, que também
mantém uma estrutura similar entre si: “[S6] quem tem Banrisul tem beneficios”. Em seguida,
uma lista de vantagens, apresentada em todpicos, caracterizam o produto ou o servico em
destaque. O primeiro e o Ultimo anuncio, por ndo se tratar de um produto especifico, ndo
apresentam esta listagem de beneficios, mas ao invés disso, um texto complementar ao titulo

principal.
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Dentre as pecas analisadas, existem trés que — seja na composi¢cdo dos elementos
graficos, seja na estrutura textual — se diferem das demais: a primeira, por se tratar de uma
peca-conceito; a do crédito rural, destinada a um publico que ndo é o jovem; e a ultima, por
ndao anunciar um produto especifico. Ainda assim elas carregam caracteristicas que
estabelecem com as outras pecas da campanha uma relacdo alusiva de intertextualidade,
podendo ser classificada como mediana. Ja o restante das pecas apresenta lagos mais fortes
de relacdo entre si, baseados na citacdo, conferindo um alto grau de intertextualidade para

elas.

Conforme os conceitos do quadro semidtico de Floch® (SOUZA e SANTARELLI, 2008,
p.147), a campanha do Banrisul esta dentro do modo de valorizagao classificado como pratica,
pois estabelece relacdo de valores utilitdrios, como agilidade, seguranca, conforto,

praticidade, etc.

4.2.2 Nivel perceptivo

O anuncio em destaque (Figura 11) apresenta alto grau de intertextualidade com as
demais pecas, e por esta razdo sua analise traz caracteristicas que acompanham a campanha

como um todo.

Figura 11 - Antincio Impresso da Campanha Banrisul - evoluindo sempre com vocé.
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—

Fonte: COMPETENCE, 2012a, p. 27.

13 Jean Marie Floch contribuiu com estudos da semidtica nas areas de marketing e comunicacdo. Seu livro mais
conhecido é o Sémiotique, marketing et communication, publicado em 1990 (SOUZA e SANTARELLI, 2008, p.
146).
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Em primeiro plano, embaixo e a frente de tudo, posiciona-se uma barra azul com
destaque para o nome e a imagem do produto anunciado, além das assinaturas da campanha.
Ela possui um efeito luminoso, atribuindo a impressdo de profundidade com luz e sombra, e
fazendo com que, aparentemente, esta barra se projete para fora do papel.

Na imagem, em plano intermediario, é apresentada em eminéncia uma personagem
jovem, com semblante simpatico. Ela ndo foca diretamente para o leitor, como em outros
anuncios da campanha, mas ao invés disso, se deixa observar por ele, desviando o olhar e
esbocando um sorriso timido. Também ¢é possivel interpretar que esse olhar, voltado para
cima, indigue uma postura pensativa, ou até mesmo de indecisdo da personagem diante de
uma situacao de multiplas escolhas. Contudo, essa indecisdo nao lhe transtorna, como indica
seu sorriso; pelo contrario, o que ela visualiza parece |he agradar.

Ao fundo, em ultimo plano, a imagem mostra-se distorcida, produzindo a clara
sensacdo de movimento. Num primeiro momento o fundo é percebido como em locomocgao
perante a personagem estatica. Porém, outra interpretacdo é plausivel: quem esta de fato se
deslocando é a modelo juntamente com a camera fotografica que, acompanhando-a, desfoca
o cenario atrds dela. Essa imagem embacada, evidencia um provavel cenario de loja de roupas
e acessorios, pois a sua composicao exibe alguns manequins.

Apesar da predominancia da cor azul, o anuncio se mostra multicolorido, sem exageros
nas tonalidades. As cores combinam entre si na composi¢ao da peca, como se pode perceber
nas coloracdes avermelhadas ou roseadas do cabelo e batom da modelo, do fundo distorcido
e do elemento grafico por detras do titulo do andncio. Os detalhes em cor rosa implicam
sentido de feminilidade ao anuncio, fazendo com que este, dentro dos diversos publicos
inseridos na categoria “jovens”, se aproxime mais especificamente das mulheres jovens. Se
essa premissa é verdadeira, cada anuncio da campanha pretende atingir um nicho especifico
dentro do grande publico classificado como jovem.

O elemento grafico por tras do titulo também conota sentido de movimento em seu
formato inclinado, como que remetendo a silhueta de um trem o qual locomove-se da
esquerda para a direita. E possivel perceber o mesmo formato na terminagdo da barra inferior
azul do anuncio.

Esta percepcdao de movimentacdo se da nas formas retilineas uniformes horizontais do

anuncio em contraste com as formas arredondadas multiformes verticais.
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Figura 12 - Percepgdo das formas do antncio.

Fonte: o autor.

O texto é composto por uma tipografia sem serifa, em cor predominantemente branca
e somente o titulo totalmente em caixa alta. A fonte utilizada foi da familia Avenir
(COMPETENCE, 2012a, p. 7).

O titulo “Facilidades que movem seu dia-a-dia que move a gente” é escrito em fonte
itdlica ou obliqua, acompanhando a velocidade do movimento dos elementos graficos onde
estd apoiado. O texto complementar traz as vantagens do produto anunciado e esta grifado

em formato regular.

4.2.3 Nivel fundamental

Apreendida as primeiras impressdes do anuncio no nivel perceptivo, o percurso
analitico prossegue no nivel fundamental. Para FIORIN (2005), é nesta categoria que estdo a
base da construcdo de um texto, ponderando os aspectos da semantica (significado) e da
sintaxe (estrutura). O modelo semidtico das autoras SOUZA e SANTARELLI (2008) propde que
os conceitos de Fiorin, os quais dizem respeito ao texto, sejam aplicados também na analise
das imagens, pois do mesmo modo elas transmitem mensagens, e, portanto, sao geradoras

de sentido na propaganda.
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Para Fiorin (2005, p.21), “uma categoria semantica fundamenta-se numa diferenca,
numa oposicdo”. No anuncio em analise, esta oposicdo se da pela /agilidade versus /lentidao
dos servicos bancarios, como sugere as formas imagéticas que nos incitam a movimento e
velocidade. A imagem e o texto da campanha determinam que a qualidade da /agilidade
transmite um valor positivo para o leitor, em contraposi¢do a um valor negativo: a /lentidao,
ou a /ndo agilidade. Sendo assim, a estrutura da imagem (sintaxe) no nivel fundamental, como
sugere Fiorin (2005), abrange duas operac¢des (a negacdo e a assercdo) e pode ser lida da
seguinte forma: afirma¢do da lentiddo dos servigos bancarios, negacdao dessa lentidao,
afirmacgdo da agilidade.

Alinhado a imagem, o texto também carrega o sentido da agilidade. O verbo “mover”,
inserido duplamente, confere maior dinamismo ao titulo, e o texto de apoio serve como
argumento que justifica o enunciado.

A personagem estd inserida em um ambiente em movimento, reflexo do cotidiano da
juventude, onde as coisas acontecem de forma instantanea e ndo ha espaco para a demora e
o0 atraso. Assim, a campanha do Banrisul pretende transmitir a mensagem de um banco que
acompanha este movimento, sendo agil e pratico nos servicos que oferece ao seu publico-

alvo.

4.2.4 Nivel narrativo

O nivel narrativo também opera com a semantica e a sintaxe, assim como o nivel
anterior. Diferentemente da narracdo (que consiste no arranjo de um texto, assim como a
descricdo e a dissertacdo), a narratividade é um elemento que se faz presente em todo e
gualquer texto e comporta, minimamente, a transformacdo de um estado inicial em um
estado final (FIORIN, 2005, p. 29). Porém, como as mensagens sdao composicdes complexas,
elas se estruturam numa sequéncia, ndo necessariamente linear, que compreende quatro
fases: a manipulacdo, a competéncia, a performance e a sanc¢do (FIORIN, 2005, p.30).

O anuncio em andlise pratica a manipulacao do tipo seducdo, pois ele manifesta um
juizo positivo sobre as competéncias do publico-alvo. A peca publicitaria sugere que o leitor
se coloque no lugar do personagem, tornando-se cimplice de seus anseios e desejos. Desta

forma, ao qualificar as caracteristicas do personagem, automaticamente qualifica as dos
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consumidores. Eco (1999, p. 163) denomina este artificio da publicidade como antonomadsia,
em que “cada entidade isolada que aparece na imagem &, o mais das vezes, o representante,
por antonomasia subentendida, do préprio género ou da prépria espécie”. Nesta fase da
manipulagdo, implicitamente a campanha esta transmitindo a mensagem de que o jovem é
moderno, agil e dindmico, e necessita de um banco que o acompanhe e facilite seu dia a dia.

Na competéncia, a personagem central, responsavel pela transformac¢ao da histéria,
possui o atributo do poder fazer, que se materializa na posse de um objeto: o cartdo
Banricompras. Com ele, a jovem consegue mudar um estado inicial para um estado final, ou
seja, realiza a fase da performance. Na histéria proposta pelo anuncio destacado, a situacao
inicial € a de uma pessoa que se depara com inumeras opcoes de compras em uma loja,
porém, munida com o cartdo do banco — que lhe oferece facilidades de compras —, ao invés
de ficar preocupada com suas indecisGes ou de restringir os seus desejos consumistas pela
falta de recursos financeiros, ela transforma aquilo numa atividade prazerosa.

A Ultima fase, a sancdo, é “a constatacdo de que a performance se realizou e, por
conseguinte, o reconhecimento do sujeito que operou a transformacgao” (FIORIN, 2005, p.31).
O fato de a personagem ter a posse do cartdo Banricompras lhe conferiu a recompensa da
satisfacdo diante das multiplas op¢des de compras. Esta satisfacdo é possivel de ser deduzida
pela prépria expressao facial da jovem, que desenha um sorriso; do contrario, ela estaria com
ar de preocupada.

Lido dessa maneira, o anuncio estudado propde inicialmente um enunciado de estado
disjuntivo: a personagem se depara com inumeras opc¢des de compra. Posteriormente,
decorre a transformacgdao para um estado de jung¢do: as inUmeras opg¢des tornam-se uma
atividade de prazer.

Em uma apurag¢dao semantica, o cartdo do banco é a concretizacdao dos valores
abstratos de um objeto modal de poder, no caso do anuncio, de /poder-comprar/. Com isso,
a personagem age em prol de conquistar outro objeto abstrato de valor: /satisfacdo/. Assim,
o objeto modal é o meio para se chegar ao objeto de valor, objetivo final. O titulo do anuncio
tem a finalidade de indicar o meio para se chegar a satisfacdo do publico-alvo, enunciando o
principal beneficio do produto: a facilidade. O texto de apoio justifica esta facilidade

enumerando as caracteristicas do produto.
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4.2.5 Nivel discursivo

Para Fiorin (2005) todo texto mantém uma relacdo entre o enunciador e o

enunciatario. Para ele,

a finalidade ultima de todo ato de comunicagdo ndo é informar, mas persuadir o
outro a aceitar o que esta sendo comunicado. Por isso, o ato de comunicagdo é um
complexo jogo de manipulagdo com vistas a fazer o enunciatario crer naquilo que se

transmite. Por isso, ele é sempre persuasdo. (FIORIN, 2005, p. 75).

Na publicidade isso é ainda mais verdadeiro. Toda a mensagem publicitaria, mais ou
menos explicitamente, pretende convencer o publico-alvo de que aquilo que estd sendo
anunciado é verdadeiro e necessario. E ndo sd isso, pretende fazer com que o receptor entre
ativamente em ac¢do (compre, use, coma, vista, etc.).

Na busca pela persuasao, o enunciador faz uso de procedimentos argumentativos para
tornar o sentido da mensagem vdlido. Nos anuncios impressos da campanha do Banrisul, o
recurso utilizado foi o que Fiorin (2005) classifica como ilustracGo. “No procedimento da
ilustracdo, o narrador enuncia uma afirmacdo geral e dad exemplos com a finalidade de
comprova-la” (FIORIN, 2005, p. 75). Desta forma, o enunciado afirma sobre a facilidade de
compras com a utilizacdo do cartdo, e a imagem exemplifica esta situacdo dando credibilidade
aquilo que estd sendo dito no texto. De uma maneira geral, todas as pecas da campanha
possuem o mesmo esquema sintaxico: utilizam o mesmo procedimento de persuasdo, com
enunciados que sdao exemplificados pelas cenas das imagens.

Semanticamente, o anuncio destacado para andlise se apresenta predominantemente
tematico, ou seja, busca explicar a realidade estabelecendo rela¢gdes conceituais. O contrario
seria um anuncio figurativo, que de forma mais concreta produz uma simulac¢do da realidade.
Assim sendo, uma campanha institucional, que ressalta valores da instituicdo, pode ser
entendida como tematica; de outro modo, a figurativa destaca os atributos do produto
anunciado, como é o caso da campanha de propaganda, cuja principal caracteristica é a

divulgacdo do produto (LUPETTI, 2000). A primeira é mais abstrata do que a segunda.
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Como ja fora visto, a campanha do Banrisul é do tipo guarda-chuva — carrega
elementos mistos de institucional e de propaganda — e, por esta razdo, ela é
predominantemente tematica, mas também se utiliza de imagens figurativas.

No anuncio em analise, os temas abordados sdo a agilidade dos servigcos bancarios
(sendo este o principal tema da campanha) e a facilidade do seu uso (este especifico desse
anuncio). O primeiro é figurativizado pela personagem inserida num ambiente em
movimento, e o segundo pela imagem do cartdo no canto inferior esquerdo do anuncio, o qual

subentende-se estar sob posse da jovem.

4.2.6 Nivel argumentativo

A percepcao do receptor sobre o conteldo daquilo que estd sendo anunciado é
determinante para a eficiéncia ou ndo de uma campanha publicitaria. Isso implica a previsdo
das possiveis leituras na hora da criacdo das pecgas publicitarias, ainda dentro da agéncia de
propaganda.

No anuncio em destaque, subentende-se que a personagem possui valor
antonomasico (possui caracteristicas individuais que representam todos os jovens) e, por esta
razao, torna-se um modelo a ser imitado. O anuncio, com base numa cadeia de significados,
pretende que o leitor percorra a seguinte linha conotativa: a juventude esta representada pela
jovem que utiliza os servicos do Banrisul — estes servicos s3ao ageis e condizem com o
comportamento do jovem — por que 0s que pertencem a categoria jovem nao deveriam
imitar o modelo proposto e fazer uso dos beneficios do banco? — se a pessoa imitar este
comportamento, ela esta se inserindo no grupo dos jovens e assume, conjuntamente, todas
as suas caracteristicas.

A quem o anuncio impactar positivamente, a interpretacdo da mensagem pode levar
ao raciocinio de que o Banrisul ja ndo é mais o mesmo banco, tradicionalista e endurecido; ao
contrdrio, agora, mostra-se uma instituicio moderna de acordo com os interesses de um
publico mais jovem. Por outro lado, a mensagem pode soar falsa aqueles que fizerem uma
leitura mental de que a agilidade proposta na propaganda nao condiz com a realidade das
agéncias bancarias (longas filas, demora nas chamadas de atendimento, etc.). Isto ressalta a

importancia de o posicionamento de comunicacdo ser um reflexo do esforco de marketing
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como um todo, no qual o conceito de agilidade deve estar integrado em todas as camadas da

estrutura organizacional da institui¢cao e ndo somente na propaganda.

4.2.7 Aspectos interdiscursivos

No periodo em que a campanha “Banrisul — Evoluindo sempre com vocé” foi veiculado,
0 pais assistia uma onda de protestos, gerados pela insatisfacdo acumulada de diversos
publicos, de varias idades, pelos mais variados motivos, como a imoralidade politica,
inviabilidade econdmica e desprazeres sociais.

A juventude assume um papel importante neste cendrio. Ela ja ndo pode mais ser
considerada apenas uma etapa da vida, uma transicdo para a fase adulta, como era a sua
imagem até bem pouco tempo atrds (GOBBI, 2010). Atuante, os jovens exigem seus direitos,
assumindo os valores de uma sociedade justa e democratica.

Longe de ser um publico alienado aos acontecimentos do mundo, a definicdo de
juventude tornou-se demasiado complexa. “Defendemos que estamos diante de novos
desafios e de outras realidades, quer com alusdao aos meios de comunica¢ao de massa ou
ainda com referéncia ao perfil do jovem, completamente antenado e ativo diante das
tecnologias e das multiplas produg¢des midiaticas" (GOBBI, 2010, p.331). Além disso, o
pluralismo da juventude dificulta uma categorizacao fechada. O jovem “tem cor, sexo, idade,
condicao social. Esta dimens3dao esta colocada para a juventude contemporanea, que
igualmente carrega multiplas condi¢des indentitdrias, sociais e de classe” (FERREIRA e
MAGALHAES, 2010, p. 167).

No ambito da comunicacdo, predomina a interatividade e o compartilhamento
instantaneo de informacdo. Gobbi (2010) critica a definicdo de juventude dada pela area de
comunicacdo, a qual trata os adolescentes como meros consumidores em massa de artigos
supérfluos, sem valores simbdlicos relevantes. Do mesmo modo, pelo ponto de vista do
jovem, a midia ndo reproduz a sua realidade. Ferreira e Magalhdes (2010) revelam o resultado

de um levantamento sobre a imagem do publico jovem na midia:

Chama a atencdo o fato de que todos os grupos focais da pesquisa considerem a
imagem da juventude na midia negativa e que ndo fizeram nenhuma mencdo

positiva a midia televisiva, demonstrando insatisfacdo sobre: falta de democracia na
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TV; contelddos falsos e distorcidos; divulgacdo de opinides elitistas e racistas;
disseminagdo de valores negativos como consumismo, individualismo; certos
padrGes estéticos; publicacdo de imagens de jovens alienados e ndo politizados.

(FERREIRA e MAGALHAES, 2010, p. 161).

Neste sentido, a campanha do Banrisul se apropria do discurso do momento histérico
e cultural e, de uma forma alusiva, traz uma proposta diferente, quebrando alguns padrées
estéticos e se despindo do preconceito, para, desta forma, ganhar uma real aproximagao com
0 publico-alvo. Em contrapartida, foi muito timida na escolha das midias, sendo seu maior
investimento nos meios tradicionais de comunicacdo — pouco apropriado para o publico
visado. De acordo com Gobbi (2010, p. 346), “pode-se afirmar que para a geragao tecnoldgica-
digital a televisdo analdgica é antiquada, pois ndo permite fazer o que o consumidor pede e

quer, como por exemplo, o didlogo entre os cidadaos, além de ofertas de servigos”.
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5 DISCUSSOES ACERCA DA CAMPANHA BANRISUL 2012

Dois assuntos rapidamente apontados no trabalho serdo retomados aqui por sua
relevancia, a fim de conhecer melhor alguns aspectos da instituicdo bancdria e sua campanha
de 2012. S3o eles: a comunicagdo interna e as agdes de endomarketing; e a abordagem do

homossexualismo na campanha.

5.1 Comunicagao interna e as agdes de endomarketing

Conforme ja comentado anteriormente, na comunicacdo interna do Banrisul ha pontos
importantes a serem melhorados, assim como estratégias adequadas que precisam ser
mantidas ou até mesmo aplicadas a outros setores. Existem duas questdes que carecem mais
atencdo por parte do banco: como a instituicdo estd comunicando suas informag&es para seus
publicos internos; e qual é o canal de comunicacdo adequado para encontrar informacdes
sobre um determinado assunto.

Com relagdo ao primeiro ponto, a principal falta esta em difundir conteudos, seja Ia
guais forem, considerando seus funciondrios como uma unidade indistinta. De acordo com
Bueno (2009), é um equivoco montar uma estratégia de comunicacdo baseado na premissa
de que o publico interno é formado por pessoas iguais, com funcdes, necessidades e anseios

semelhantes.

(...)Serd razoavel acreditar que se podem reunir todos os funciondrios de uma
organizagdo num mesmo grupo? Com certeza, ndo. Ha diferengas significativas entre
as pessoas que participam do ambiente interno das organizagbes e, ao se propor
produtos, acGes e estratégias para interagir com elas, é fundamental ter esse fato
em mente. Do contrdrio, poderemos cometer um equivoco formidavel. (BUENO,

20009, p. 85).

A intranet, além de ser local de acesso aos aplicativos para o exercicio das tarefas
diarias, é também a principal ferramenta de comunica¢ao do banco com seus colaboradores.

L4 encontram-se a maioria (ou a totalidade) dos conteudos divulgados. Porém, como foi dito,
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ndo difere seu publico interno e pode ser acessado pelos mais diversos colaboradores, os
quais terminam por fazer seus proprios filtros de interesses. Uma noticia que pode ser de
extrema importancia para alguém em uma agéncia da rede bancaria, pode ser totalmente
desinteressante para outro da Dire¢ao Geral (setor administrativo). A mesma coisa pode-se
dizer das revistas internas e dos e-mails regularmente disparados. E claramente visivel que a
comunicacdo interna se da de forma homogénea, e como tal, ha "(...) uma chance enorme de
tal veiculo ndo satisfazer a nenhum dos publicos, jd que nao foi concebido com "a cara" de
nenhum deles em particular, mas como se fosse uma média de todos" (BUENO, 2009, p. 87).

O autor ainda afirma que quando é essa a situagdo que prevalece,

a intranet tem a tendéncia de se igualar a internet em sua dimensdo menos
produtiva: mero depdsito ou trafego de informagdes, ndao sistematizadas, nao
articuladas, que ndo contribuem para dar suporte a um processo de gestdo do
conhecimento ou mesmo para reforgar a identidade organizacional. (BUENO, 2009,

p.91)

O segundo ponto diz respeito a quantidade de meios de acesso ao conteddo. Mesmo
dentro da intranet, existe uma porcao de links e ferramentas de busca, dos quais alguns s3ao
estranhos até mesmo para funcionarios mais antigos. Esta é a maior dificuldade para quem
estd comecgando sua carreira dentro da instituicdo — saber o local correto para se pesquisar
informacdes necessdrias ao dia a dia. A impressdo que se tem é de que cada departamento
responsavel por determinado produto ou servico possui sua prépria ferramenta de trabalho
e seus proprios mecanismos de transmissdao de mensagens. A falta de uma integracdo entre

os setores ou de uma estratégia uniforme atravanca, de certa forma, o acesso a informacao.

Nota-se, porém, que existe um esforco coletivo de padronizacdo dos procedimentos
bancarios. Colaboradores de todos os setores e de diferentes agéncias rednem-se
semanalmente para a composi¢cdo dos chamados Manuais Internos de Procedimentos (MIPs).
Esses MIPs contemplardo todas as rotinas bancarias em um unico local, facilitando o acesso

dos empregados ao seu conteldo e agilizando o atendimento ao publico. Esta é uma ideia
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que, se atingir o seu objetivo, devera servir como exemplo de unificacdo de diversas areas

para um alinhamento da comunicagao.

O que se pode concluir, em se tratando da comunicac¢do interna, é que ha pontos
positivos, que precisam ser expandidos, e pontos negativos, que precisam ser corrigidos. A
falta de uma unidade comunicativa e da integracdo dos meios de comunicacao dificultam o
acesso e o entendimento por parte dos funciondrios as mensagens e aos propdsitos do banco.
Em contraposicdo, uma estratégia bem direcionada, para o publico correto, e com
ferramentas adequadas, facilita o atingimento do resultado desejado. Desta forma, é de se
pensar que existe a necessidade de um fortalecimento, e até mesmo uma reestruturagao, da

comunicag¢ao interna do Banrisul.

A campanha "Evoluindo sempre com vocé" conseguiu aproveitar a lacuna existente na
comunicacdo interna trazendo novas ideias para dentro da instituicdo. Poucas foram as vezes
em que uma campanha foi previamente apresentada para os funciondrios antes da veiculacdo
em massa. Em alguns casos, o funcionario do banco sé tomava conhecimento de um anuncio
veiculado na midia de massa por meio dos questionamentos dos prdprios clientes a respeito.
Desta vez, aconteceu de forma diferente: a campanha previu agdes voltadas para o publico

interno.

No final de 2012, em forma de teaser, as agéncias bancdrias receberam uma caixa
lacrada, com a mensagem de que sé poderia ser aberta em data preestabelecida, criando uma
expectativa sobre o contetdo. No dia do desembrulho do pacote, todos se depararam com
camisetas com a frase "vocé move o Banrisul" e uma carta enaltecendo a forga do funcionario,
gue contribuia com a evolug¢dao do banco. Nesta mesma carta havia um pedido para que as
agéncias tirassem fotos da equipe e enviassem para o departamento de marketing, o qual
responsabilizou-se por compartilhd-las com toda a rede bancdria e nas redes sociais. Neste
mesmo dia, na intranet, foi divulgado através de um banner o convite para que todos

assistissem a estreia da campanha Banrisul.
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Figura 13 - Banner de divulgagdo interna da campanha.

SER ESPECIAL

E CONHECER
NOSSA PROXIMA

CAMP ANHA Botdo Intranet TV
ANTES MESMO

DELA IR AO AR.

0 A PAN

Voo & Um e convickiclos pérs assistir & estreia de campanha do Banrisul DE.
em primeira mao. Mais do que uma campanha publicitiria, é um movimento OVIMENTOC
rumo a grandes conquistas e realizacies. Acesse a intranet e faca parte desse

movimento que vai mexer com vock @ com 05 noss0s dientes. VVO( A

Contamos com voce.
Sua atitude e comprometimento sao fundamentais pars © nosso sucesso,

% Banrisul

Fonte: DEPARTAMENTO DE MARKETING, 2013.

Em setembro de 2013, por iniciativa das agéncias, houve novos compartilhamentos de
fotos, em comemoracdo ao aniversario da instituicdo, reforcando o relacionamento entre as
agéncias. Além disso, o novo video institucional dos 85 anos do Banrisul foi apresentado
primeiramente aos funciondrios, para sé posteriormente ir para a midia. Faraon (2013), em

sua entrevista, comentou mais a respeito destas a¢des internas e seus objetivos:

Fizemos um trabalho de endomarketing que ha algum tempo nao era feito, ou ndo
tdo forte como desta vez. Procuramos mobilizar os empregados do banco, no sentido
de trazer maior energia ao trabalho, com uma maior inclusdo, para que todos
tivéssemos orgulho da nossa empresa. E este objetivo foi plenamente atingido. E
agora nos estamos em uma das etapas da campanha dos 85 anos do banco, em que
alguns teasers estdo sendo langados na intranet, falando de histérias marcantes, na
tentativa de instigar os funciondrios. No dia do aniversario, vamos fazer uma agéo
de interagdo para que as pessoas se enxerguem na histéria do banco, e isso tudo

sem a necessidade de grandes recursos (FARAON, 2013).
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Figura 14 - Fotos compartilhadas das agéncias: Assis Brasil (esquerda) e SGo Roque (direitay).

Fonte: fotos retiradas do site de relacionamentos Facebook. Disponivel em

<https.//www.facebook.com/Banrisul?ref=ts&fref=ts>. Acesso em 17 ago. 2013.

5.2 Abordagem da homossexualidade na campanha

Ill

Uma das cenas de maior ousadia no comercial “o que move vocé é o que move a
gente”, da campanha do Banrisul, é a das duas mogas. Elas estao caminhando abragadas, uma
com a mao apoiada no traseiro da outra, por cima das bermudas. A cena foca apenas seus
quadris. Aparentemente elas representam um casal homossexual que esta passeando em um
ambiente ao ar livre. Provavelmente o passeio ocorre na cidade de Porto Alegre, como
sugerem as cenas iniciais que ambientam o comercial.

Para Faraon (2013), esta cena é apenas um reflexo do comportamento da sociedade
na publicidade, conforme retrata em sua entrevista. Santos (2005, p.19) diz que “a publicidade
estd inserida em um sistema social, do qual sofre interferéncias e sobre o qual interfere. Ndo
é exagero dizer que a publicidade é um reflexo da cultura de um povo”. Portanto, o Banrisul
ndo trata o tema homossexualismo como uma polémica, mas afirma que este assunto é algo
intrinseco a sociedade, a qual tem por superado o preconceito. Para o jovem, publico-alvo
principal, isto pode ser uma verdade; porém, a comunicacao do banco nao deixa de atingir
outros publicos, e “muitas vezes, a diversidade de valores e comportamentos obriga que as
mensagens sejam adaptadas (...)” (SANTOS, 2005, p.19). Ndo penso que a mensagem tenha
sofrido adaptacdo, mas certamente ela se mostrou branda, para ndo causar um impacto

negativo dentre aqueles que ndo compartilham da mesma visdo de mundo sobre o tema.
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O comercial é uma composicdo de imagens regada por um discurso que
constantemente questiona o expectador sobre suas motivagdes, sonhos e valores. Dentre
todas as cenas, a que estd em discussao é apenas mais uma. Ela tem a duracdo de uma fracao
de segundos, e passaria facilmente despercebida por olhos menos atentos. Esta foi uma das
maneiras de suavizar seu impacto dentro da temdtica proposta, diminuindo sua relevancia
dentro do contexto geral.

Mesmo para os que observaram a cena, ela precisa ser interpretada, pois ndo se
mostra explicita. Certamente chama a ateng¢ao as maos das personagens, mas num primeiro
momento poderiam ser confundidas com um casal heterossexual. Uma das personagens veste
rosa, e a outra azul. Simbolicamente estas s3ao cores universais que representam
respectivamente /feminino e /masculino. Esta foi outra forma de amenizar o contetdo.

Além disso, a cena bem que poderia ser representada por homens ao invés de
mulheres. Contudo, na sociedade galcha em que ainda existem resquicios de um
comportamento machista do passado, tal substituicdo de personagens poderia causar um
conflito cultural. Vale lembrar que, com o comercial, o banco ndo quer entrar numa discussao
de valores, mas seu objetivo é reposicionar a sua imagem mostrando que a instituicdo est3
evoluindo com a sociedade, e qualquer tipo de repugno afastaria uma parcela de seu publico.

A ousadia da cena esta no fato de que jamais se pensaria, no passado, que o Banrisul
— instituicao identificada com valores tradicionalistas da cultura gaicha — substituiria uma
bandeira tremulante por um casal de mulheres. Vejo que esta foi uma atitude completamente
assertiva perante seus objetivos de comunicacdo, pois estd alinhada ao seu novo
posicionamento "evoluindo sempre com vocé”, gerando maior aproximag¢dao com o publico-

alvo jovem.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

No final de 2012, a popula¢do galucha pode acompanhar nos meios de comunicacao
uma nova campanha do Banrisul. O que poderia ser somente mais uma campanha de fim de
ano, na verdade mostrou-se surpreendente. Ousada na sua composi¢cdao de imagens, criativa
na producado textual, sob um novo posicionamento de comunicacdo da instituicdo. Mas toda
mudanca é motivada por uma razdo. Afinal, o que moveu o Banrisul?

Neste estudo, ficou claro que através de pesquisas sobre a percepcdo das pessoas a
respeito da imagem do banco, a diretoria e o departamento de marketing perceberam que
havia uma concepgao geral de que o Banrisul era uma instituicdo muito vinculada ao
tradicionalismo. Se por um lado é bom, pois mostra que ela é uma empresa consolidada em
territério gaucho, por outro, acaba afastando uma parcela da sociedade que ndo possui forte
identificagdo com essa imagem: o jovem. Dentro dos controles comerciais internos, puderam
constatar que havia a necessidade de renovagdo da base de clientes, que era
predominantemente de faixa etaria superior. Além disso, o escandalo dos desvios de verba de
marketing ocorrido em 2010 também afetou a imagem do banco e culminou em uma nova
gestdo do departamento responsavel, preocupada com a transparéncia e o controle. Assim,
surgiu a necessidade de retorno do banco a midia de massa e um rejuvenescimento da
comunicac¢do da marca perante o publico.

Sem duvida, a campanha publicitaria foi uma das taticas adotadas, dentro do composto
de marketing, para suprir as necessidades do banco. Outras acdes, como o endomarketing
focando os funciondrios e a modernizagdao dos espacgos internos das agéncias da rede bancaria,
também foram esforcos que buscaram os mesmos objetivos.

O briefing elaborado pelo Banrisul foi comparado com o modelo pratico apresentado
por Lupetti (2000) e apresentou a maioria dos pontos necessarios para o que fosse classificado
como um bom documento. Contudo, notou-se que um aspecto importante fora deixado para
trds: a concorréncia. Nada se falou a respeito dela no documento entregue pelo banco,
ficando a cargo das agéncias este estudo essencial.

As agéncias de publicidade que atendem ao Banrisul, apoiadas nesse briefing e nas

pesquisas prévias, propuseram o que consideravam ser op¢do de campanha mais adequada,
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dentro de um processo licitatério interno, competindo entre si. Coube ao banco, avaliar e
eleger a que melhor se enquadrava dentro dos diversos requisitos pré-estipulados. Nasceu,
assim, a campanha “Banrisul — evoluindo sempre com vocé”, criada pela agéncia Competence.
Analisada dentro do fluxograma proposto por Santos (2005), cada etapa do processo da
campanha foi detalhada com base no referencial tedrico que disserta sobre o assunto, nos
documentos encontrados na pesquisa bibliografica e documental, e na entrevista da gerente
de propaganda do Banrisul, Helena Faraon.

O planejamento, buscando uma nova identidade com o publico jovem, encontrou na
palavra “mover” o mote principal da campanha, surgindo o conceito “o que move vocé é o
gue move a gente”. Os principais produtos bancdrios anunciados para o publico-alvo foram
aqueles que tinham relagao direta com a tecnologia e, consequentemente, com a juventude:
internet banking, cartdo com chip, entre outros. Esta concep¢ao foi oportuna, visto que os
enunciados e as imagens carregavam uma simbologia peculiar que aproximava a campanha
de seu publico.

Neste sentido, a produgdo das pecas publicitarias ganhou especial destaque no
trabalho. Com a andlise de um dos anuncios impressos, sob o ponto de vista da semiédtica, foi
possivel identificar os signos que causaram identificagdo com o publico-alvo jovem: a
personagem em si como modelo a ser imitado; o ambiente onde ela estava inserida, com
movimento da imagem, representando o mundo acelerado em que vive a juventude; e a
solucdo agil proposta pelo banco, através de seu cartdao de conta, pois no dia a dia, em que
tudo acontece de forma instantanea e ao mesmo tempo, o jovem ndo pode esperar.

Contudo, notou-se que sendo o jovem principal publico-alvo, o plano de midia foi
demasiado tradicional, utilizando basicamente midias convencionais e o0s espacos
disponibilizados pela instituicdo. Esteve presente nas midias sociais; porém, estes sao meios
gue poderiam ser melhor explorados, pelo seu baixo custo e alta interatividade.

Somente com o passar do tempo serd possivel avaliar se a campanha do Banrisul
conseguiu influenciar o comportamento do jovem, atingindo seu objetivo de formar uma nova
geracao de clientes. Mas, certamente este foi o primeiro passo para a evolucdo da imagem do

banco e de sua comunicacao.
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APENDICE A - Entrevista em profundidade com a gerente de propaganda Helena Faraon

O QUE MOVE O BANRISUL?

Entrevista com a gerente de propaganda do Banrisul, Helena Faraon, sobre a
campanha ‘Banrisul: evoluindo sempre com vocé’, criada pela agéncia Competence, com sua
primeira veiculacdo em dezembro de 2012.

O trabalho de conclusdo tem interesse neste tema em virtude da peculiaridade da
campanha, que quebrou sua linha de comunicagdao como vinha sendo trabalhada — num
modelo mais tradicionalista, mergulhado na cultura gaicha — adotando uma linguagem mais

contemporanea, atraindo novos publicos.

Alex - O que moveu o Banrisul a criar esta campanha?

Helena - O Banrisul fez, dentro da cartilha de comunicacdo, uma pesquisa de mercado
vendo a imagem do banco — analisando os pontos fortes, os pontos fracos, o que tinhamos
de positivo com relacdo a concorréncia e o que poderiamos melhorar. Esta pesquisa levantou
gue as pessoas sabem que o Banrisul é do Rio Grande do Sul e que ele é muito querido dentro
do Estado — isto é uma caracteristica ja conhecida. Porém, apontou uma necessidade de
renovacdo na base de clientes, um rejuvenescimento da marca e da imagem do banco. Em

cima destas premissas foi desenvolvida esta campanha.

Alex - Por que as pesquisas foram importantes para a elabora¢ao da campanha?

Helena - Nés entendemos que trabalhar com instrumentos de pesquisas é altamente
relevante, porque deixamos de trabalhar aquela questdao do "achar". Passamos a avaliar
tecnicamente o que as pessoas pensam sobre a empresa, e ndo o que imaginamos ser a ideia
delas a respeito. Até porque, nés estamos sendo contaminados por trabalharmos dentro do
banco — temos outro olhar.

Alex - Existe um departamento de pesquisa na prdépria instituicido ou ela é
encomendada em uma empresa especializada?

Helena - Ela foi contratada junto a um instituto de pesquisa, que realizou o trabalho

na capital e em todo o Estado. Foi bem abrangente.
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Alex - No planejamento da campanha. Qual a razao e os objetivos?

Helena - A campanha veio suprir uma lacuna, mostrar o que a instituicdo possui de
bom, porém ndo era percebido pelos clientes. Focamos na tecnologia e alguns produtos que
consideramos relevantes principalmente para o publico jovem, como o Crédito 1 Minuto e
Cartdao voltado aos jovens, para que, assim, pudéssemos rejuvenescer a nossa base de
clientes. A campanha foi calcada neste mote — saimos do padrao do “galcho de bombacha”,
que ja é uma imagem conhecida da institui¢do, e procuramos comunicar o que as pessoas Nao

conheciam.

Alex - Além dos jovens, a campanha visava outros publicos-alvo?

Helena - O mercado como um todo. O Banrisul era visto como um banco muito bom,
que pertencia ao meu tio, a0 meu pai, mas nao a mim, o jovem. Quisemos aproximar mais a
instituicdo da juventude, porque a nossa base de clientes é de mais idade e o banco precisa
deste rejuvenescimento. Entdo, este comercial abrange todos os publicos, mas ele se
aproxima do jovem quando fala em movimento, demonstrando agilidade e o que ele faz com
as pessoas. A campanha é alto astral, positiva, movimentada, diferentemente de uma imagem

de banco cansado, tradicional. Neste sentido, procuramos inovar bastante.

Alex - Que outras estratégias, além do comercial, foram definidas para o atingimento
dos objetivos?

Helena - Estamos buscando uma moderniza¢ao total do banco em termos de
comunicacao, fazendo uma "limpeza" dos cartazes e folders das agéncias em troca de novas
midias eletronicas. Estes papéis, que trazem a conotacdo de elementos mais antigos, vao
sendo substituidos, dentro do possivel — pois o banco é muito grande, entdo qualquer
mudanca que se faca implica em muitos recursos financeiros — por outras formas de
comunicacao como, por exemplo, midia nos autoatendimentos, nas TVs das agéncias, além

de outros meios eletrénicos. Enfim, menos papel e mais cores e movimento.

Alex - Qual a mensagem/imagem que o banco buscou transmitir para impactar o

publico?
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Helena - A mensagem de que o Banrisul € um banco em movimento e estd
acompanhando a evolugao das pessoas. Ndao é mais uma instituicdo que cuida apenas do

tradicionalismo, mas também esta inteirado ao que esta acontecendo no presente.

Alex - O que sugere o slogan 'evoluindo sempre com vocé'? Seria para refletir a
evolugdo da comunicagao institucional?

Helena - De tempos em tempos, a cada nova grande campanha, o banco muda seu
slogan. E este slogan procurou mostrar esta questao de movimento, de evolugdo, de

tendéncia a fazer sempre melhor.

Alex - As noticias que sairam sobre a campanha falavam de um reposicionamento da
comunicagdao do Banrisul. Houve um reposicionamento somente da comunica¢dao ou
existiram mudangas nas estratégias de administracdo, gestao e marketing do proprio
banco?

Helena - Procuramos mostrar neste comercial, e em outros materiais, pessoas
diferentes do padrao. No comercial intitulado 'Banrisul que move o RS', colocamos uma
mulher como engenheira, um homem como florista, quebrando um pouco os estereétipos.

Somos um banco aberto e estamos aberto as novidades.

Alex - Além do Rio Grande do Sul, a campanha se estendeu para outras regiées?

Helena - O foco maior da midia foi para o Rio Grande do Sul. Mesmo porgue, a maior
guantidade de negdcios esta concentrada no Estado, e isso implica em menos recursos para
uma midia forte em outras pracas. O banco tem a intencdo de estender mais a comunicacao
para Santa Catarina, porém o mercado é um pouco diferente em outros estados — esta mais

voltado para a Pessoa Juridica do que Pessoa Fisica.

Alex - Como vocé comentou, a campanha se diferencia bastante no aspecto visual do
movimento. Que outros aspectos a campanha se diferencia das anteriores?

Helena - A comunicagao é uma involugao, pois um material que é feito hoje, daqui um
ou dois anos fica defasado. Os aspectos do momento refletem na comunicacdo. E dificil
comparar uma campanha com outra, porque os momentos foram diferentes. No passado

atenderam as necessidades daquela época, assim como a atual atende a necessidade
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presente. Um posicionamento é determinado de acordo com o comportamento da sociedade
e, bem provavelmente, mais adiante, tratar de temas como o homossexualismo, como foi
abordado no comercial atual, pode parecer banal. Assim como ndo se fala mais hoje na mulher
que trabalha fora de casa. A analise se torna complexa pois sdao padrdes diferentes de

comportamento que devem ser levados em considera¢do no cendrio atual.

Alex - E possivel quantificar o retorno e o alcance dos objetivos da campanha?

Helena - Sim. Um dos termémetros é a analise do desempenho dos produtos
comercializados e do banco como um todo. N3do que a campanha publicitaria
obrigatoriamente aumente os nimeros — pois também dependem muito de outros fatores
—, mas temos visto que ela ndo sé contribuiu para eleva¢do das receitas do banco, como
também trabalhou muito o publico interno. Fizemos um trabalho de endomarketing que ha
algum tempo nao era feito, ou ndo tdo forte como desta vez. Procuramos mobilizar os
empregados do banco, no sentido de trazer maior energia ao trabalho, com uma maior
inclusao, para que todos tivéssemos orgulho da nossa empresa. E este objetivo foi plenamente
atingido. E  agora nés estamos em uma das etapas da campanha dos 85 anos do banco, em
que alguns teasers estdo sendo lancados na intranet, falando de histdrias marcantes, na
tentativa de instigar os funcionarios. No dia do aniversario, vamos fazer uma ag¢ao de interagao
para que as pessoas se enxerguem na histéria do banco, e isso tudo sem a necessidade de

grandes recursos.

Alex - Esta campanha dos 85 anos segue uma linha de comunicag¢ao parecida com a
'O que move vocé'?

Helena - A campanha segue a mesma linha. Ja produzimos outras campanhas, como a
do Banrisul move o RS; e a campanha de irrigacdo — Mais dgua Mais renda. Sempre com a
ideia do movimento e com cenas de pessoas diferentes. Elas sdo uma continuidade, possuem
a mesma linguagem, para que o publico possa perceber que sdo do mesmo banco. Estamos
investindo forte para que estas campanhas sejam sempre de altissima qualidade. Planejamos
produzir pecas muito bem feitas, principalmente para a televisao, pois queremos concorrer
com as outras instituicdes que produzem materiais de muita qualidade. Ponderamos que o

Banrisul ndo pode ter um material menos qualificado.
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Alex - Com base nos fluxos da Comunicag¢ao Publicitaria, como é o relacionamento
do Banrisul com as agéncias de publicidade? E como é feita a divisao de trabalho entre elas?

Helena - Nés trabalhamos com trés agéncias publicitarias licitadas: a Competence, a
Escala e a Martins. O maior desafio é alinhar a comunicagao do banco entre elas, pois, mesmo
sendo diferentes e produzindo materiais diferentes, as agéncias precisam manter uma
unidade para que a comunicag¢do seja uma sé. Para isso, nés sempre partimos de um briefing
com as necessidades do banco.

Existem grandes e pequenos trabalhos. Entdo, procuramos fazer uma divisdao conforme
as caracteristicas e o volume de recursos disponibilizados para cada uma das agéncias de
publicidade. Além disso, temos legislacdes que precisamos obedecer, pois a publicidade teve
um novo regramento. Ha uma série de formalidades que tornam bastante complexas as
nossas tarefas. No setor, precisamos atender as agéncias de publicidade e o nosso publico
interno, a0 mesmo tempo que nos preocupamos em estar enquadrados com as
documentacgdes exigidas, além dos orcamentos dos trabalhos executados. E bem dindmico e

complexo.

Alex - Os or¢camentos sao feitos pelo departamento de marketing e comparados com
os das agéncias? Como é este processo?

Helena - As agéncias negociam os melhores precos com os veiculos, e nos apresentam
0s orcamentos. Isso ja faz parte do trabalho delas. Nés precisamos analisar as propostas e

tomar as decisoes das melhores escolhas.

Alex - Quanto tempo demanda a elaborac¢do de uma campanha como a 'O que move
vocé'?

Helena - Um dos eixos de sucesso de uma campanha é um briefing bem feito. Quanto
mais claro for o nosso objetivo, o que buscamos alcancar, e isso bem alinhado com as agéncias
— pois as agéncias possuem a expertise da comunicacdo e o banco tem bem forte o
entendimento do proéprio negdcio —, mais rdpido uma campanha é produzida. Existem
campanhas que s3o aprovadas rapidamente, e outras nem tanto, pelos excessos de ajustes. E
dificil estimar um tempo, mas um briefing qualificado é meio caminho andado.

Além disso, temos a preocupacao de deixar as agéncias de propaganda bem livre para

criar. No inicio, percebiamos que a comunicacdo estava um tanto engessada. Se via que o
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banco era muito tradicional, entdo as propostas eram demasiadas tradicionais. E acaba que
nao era isso que estdvamos procurando. Quando se deixa mais livre a criacdo e a redacgao,

surgem ideias novas e mais adequadas as nossas necessidades.

Alex - Qual a estrutura do setor de marketing do Banrisul? Como é a divisdo dos
departamentos e qual a fun¢do de cada um?

Helena - A Unidade de Marketing é composta pelas geréncias de Publicidade e
Propaganda, de Eventos, de Patrocinios e de Controles, e estd subordinada a Diretoria de
Crédito e Marketing. Além disso temos os Comités de Marketing. Entdo, as propostas que
surgem nos departamentos sdo encaminhadas para os Comités, que decidem por executar ou
nao aquele determinado projeto. Tendo parecer positivo, sdo encaminhadas para a Diretoria,
gue também realiza sua andlise. Portanto, todas as decisdes obedecem a diversas instancias.
O que é bom, visto que tem a participa¢do conjunta de muitas pessoas, assim a assertividade

das campanhas é bem maior do que se a decisdo estivesse concentrada em uma so.
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ANEXO A - Briefing elaborado pelo Banrisul as agéncias.

BRIEFING!*

Este briefing se destina as agéncias de propaganda que participardo do processo de
licitagao do Banrisul para o contrato de prestagdo de servicos de publicidade.
Fica a juizo do Banrisul a implementacdo das propostas apresentadas pelas agéncias

vencedoras da licitagdo.

1 APRESENTACAO

O Banrisul que neste ano de 2011 completou 83 anos e que teve sua origem da unido
de varios agropecuaristas, ou seja, de uma vocacdo agricola, se transformou em banco
multiplo, completo.

O seu portfélio de produtos e servicos atende aos diversos segmentos da sociedade:
micro, pequenas, médias e grandes empresas. No agronegdcio atua na agricultura familiar,
passando pelos pequenos e médios agricultores, sem deixar de atender aqueles com maior
dimensao. Além disso, possui atuacado fortalecida no segmento imobilidrio com operagdes as
pessoas fisicas e as empresas construtoras/incorporadoras. A sua carteira de crédito atende
tanto as necessidades comerciais como as de financiamento e investimento para pessoas
fisicas e empresas. Também opera com carteira de cambio, incentivando a atuacao das
empresas exportadoras. Tem, ainda, uma familia de produtos de captacdo e servicos, que vao
da cobranga bancaria ao office banking e mobile banking proporcionando comodidade,
seguranca e conveniéncia aos clientes.

O Banrisul tem uma participagdo expressiva no mercado gaucho e atua fortemente no
estado de Santa Catarina com cerca de 3,0 milhdes de clientes pessoas fisicas e
aproximadamente 170 mil de clientes pessoas juridicas.

E um banco que esta préximo ao cliente em qualquer situacdo. A rede de atendimento
cobre 98% do Estado do RS e ganha amplitude ndo somente pelos correspondentes bancarios,
mas, sobretudo, pela rede Banricompras.

Configuracdo da rede de atendimento do Banrisul, posicdo de junho 2011:

14 Documento retirado da Concorréncia n2 0001138/2011 publicada em 26/10/2011. Disponivel em
<https://www.banrisul.com.br>. Acesso em 31 ago. 2013.
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¢ 1.259 pontos, compreendidos por:
- 441 agéncias (399 no RS; 25 em SC; 15 nos estados de Sao Paulo, Rio de
Janeiro, Belo Horizonte, Salvador, Recife, Fortaleza, Brasilia e Curitiba; 1 em
Nova lorque e 1 em Grand Cayman). Com projeto de expansao para abertura
de mais 89 agéncias no RS e 5 em Santa Catarina;
- 279 Postos de Atendimento Bancario;
- 539 Postos de Atendimento Eletronico;

* 2 mil correspondentes que prestam servigos bancarios aos clientes Banrisul;

* presenga em 414 municipios no RS, que abarca 98% da populagdo e do PIB do Estado.

A rede Banricompras esta mais robusta e competitiva, presente em cerca de 100 mil
estabelecimentos comerciais, pois passou a atuar como adquirente no mercado de cartoes.
Atualmente, ja captura os cartdes da bandeira Mastecard e, em 2012, capturara, também, a
bandeira Visa. A rede Banricompras e o cartdo Banricompras sdo um dos grandes diferenciais
competitivos do Banrisul no mercado de meio de pagamentos, sendo instrumentos de
captacdo e de retencdo de clientes.

Inserido no Novo Mercado desde 2007, listado no nivel 1 de Governancga Corporativa,
o Banrisul ganhou dimensdo em termos de competitividade, estrutura de Governanga
Corporativa, com mais transparéncia, equidade, controles, gestao e credibilidade perante os
investidores e clientes.

E uma instituicdo financeira voltada para o mercado e comprometida com o
desenvolvimento do Estado. Busca, em todas as suas praticas, estar préoximo a sua
comunidade, atuando nos diversos segmentos, desenvolvendo um papel social e comercial
com sustentabilidade e crescimento, por meio de programas sécioambientais no ambito da
cultura, do esporte, da educacdo, da saude, da ampliacdo do emprego e renda, ou seja, uma
instituicdo que busca a qualidade de vida das pessoas nas comunidades onde atua.

O posicionamento do Banrisul é de identidade com seus clientes, em especial com o
povo gaucho. Ha uma relacdo de afetividade, de carinho, de proximidade. Existe um
sentimento de bem querer, por que nao dizer, até mesmo de “posse”, por ser um banco do
Rio Grande do Sul.

Com mais de oitenta anos de histdria e participacdo expressiva no mercado gatcho, o

Banrisul conta com corpo de funciondrios altamente comprometido e qualificado. A cultura
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da Empresa preza pela ética, confianca, respeito e comprometimento que motivam
profissionais de todas as idades. O Banrisul mantém em seu quadro 9.345 funcionarios e 2.065

estagidrios.

2 ESTRATEGIA CORPORATIVA DO BANRISUL

O Banrisul esta alicercado em quatro pilares:

e expansao do crédito - o crédito como propulsor do desenvolvimento;

e qualificacdo do atendimento — diferencial para manter, fidelizar e conquistar novos
clientes e novos mercados, ganho de escala;

e investimentos em tecnologia — novos produtos e servicos, modernidade, evolugao,
conveniéncia, facilidade, simplicidade;

e controles de custos — melhoria no indice de eficiéncia e resultados com visdo na

sustentabilidade.

3 DESAFIOS ESTRATEGICOS DO BANRISUL

Os grandes desafios doravante s3ao a qualificacdao, cada vez mais, do atendimento e o
estreitamento do relacionamento com os clientes e com a comunidade de forma a participar
ativamente da realiza¢ado e felicidade de seus clientes, para, assim, manter e ampliar a base
de clientes renovando-a, também, com o segmento jovem.

O objetivo é a percepg¢ao de um banco préximo, amigavel, moderno, que facilita e
oferece produtos e servicos de qualidade e de acordo com a necessidade dos clientes. Um
banco publico, sélido, rentavel, sustentavel, escolhido pelo consumidor e que tem prestigio e
confianca da populacdo.

O Banrisul, que cresceu com o Estado e o Pais, precisa se posicionar no mercado,
mostrando que junto com a tradicdo, a solidez, a seguranca, ha, também, um banco moderno,
atualizado tecnologicamente, que inova e acompanha a evolugdo. Um banco que tem o jeito
de ser de seus clientes e que esta apto a atender as suas necessidades financeiras em qualquer
situacdo. Um Banco comprometido com as questBes sociais, com a cultura e com o meio

ambiente.
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Entre os desafios do Banrisul, estd a capacidade de crescimento, amparado no cenario
econdmico, que apresenta imensas oportunidades, tais como o acesso a bancarizagao pelas
novas classes sociais, o novo perfil dos consumidores, os novos modelos de familias, o poder
de consumo dos jovens, a evolugdao constante da tecnologia, a ampliagao do emprego e da
renda, dos investimentos em infraestrutura, pesquisas e tecnologias, além dos eventos
esportivos que irdo propiciar ativagdo econdmica em nosso Pais.

Para esse desafio, se faz necessario encontrar a melhor estratégia de comunicacdo que
fortalega, ainda mais, identidade do banco de forma perene e que atinja a todos os publicos,
ou seja, clientes atuais, novos clientes, investidores e colaboradores. Enfim, é necessario
posicionar o banco na mente de seus consumidores/clientes de forma sustentavel, para assim

ganhar escala e renovar a sua base de clientes, em especial, com o segmento jovem.

3 OBJETO DA DEMANDA

Posicionar o Banrisul junto ao publico jovem para conquistar novos clientes desse
segmento com ganho de escala e o rejuvenescimento e ampliacdo da base de clientes. Deve
ter viés comercial e mercadoldgico e foco na sustentabilidade, perenidade, modernidade e

inovagdo da Instituicdo.

4 OBJETIVOS DA COMUNICAGAO

4.1 Geral

Caberd a agéncia licitante propor um plano de comunica¢do publicitdria para
posicionar o Banrisul, junto ao publico jovem, como um banco moderno, agil, competitivo
tecnologicamente, com foco no mercado, no esporte, na sustentabilidade, na melhoria da
qualidade de vida de seus clientes e da comunidade em que atua. Um banco que tem o jeito
de seus clientes, que acompanha as geracées e seu tempo, que se identifica com o jovem e
gue é capaz de atrair, conquistar e manter os jovens como clientes leais e fiéis. Um banco com
portfdlio de produtos completo, com rede de atendimento que proporciona conveniéncia e

facilidade aos clientes.
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4.2 Especificos

e Fixar o posicionamento de que o Banrisul é um banco préximo, que tem o mesmo
jeito de seus clientes;

e Divulgar que o banco oferece produtos e servigos adequados ao segmento jovem,
gue venham a atender as suas demandas e que possui condicdes de acompanhar a sua
evolugao, um banco capaz de inovar, de ousar, de surpreender, um banco completo;

e Gerar identificagdo com o segmento jovem por meio da tecnologia, inclusive das
redes sociais, da sustentabilidade, dos investimentos em cultura e em questdes sociais;

* Revelar a eficiéncia e facilidade que caracterizam o banco por meio da modernidade
de tecnologia e inovacdo que estd disponivel e da constante busca de atualizacdo de suas

diversas solugdes.

5 DESAFIO DA COMUNICAGAO

O desafio da comunicacdo é a conquista e a ampliacdo da base de clientes na faixa
etaria entre 18 a 30 anos.

Nos ultimos anos, o Banrisul ndo tem conseguido evoluir a sua base de clientes
segmento jovem. E importante destacar que o perfil dos clientes atuais do Banrisul, em termos
de idade média, corresponde a 48, 50 anos.

Portanto é imprescindivel a conquista de novos clientes jovens, posicionando a
renovacdo da base, comecando com o estudante universitario, o formando, o profissional
liberal, o que esta iniciando sua carreira, aquele que ja esta posicionado no mercado de
trabalho e vem evoluindo, os jovens executivos, enfim o novo consumidor da geracdo “Y” e
“Z”,0 nosso cliente do presente e do futuro.

Traduzir, por meio da comunicacdo, os atributos do Banrisul: proximidade, afetividade,
eficiéncia, conveniéncia, modernidade, inovacao e sustentabilidade para criar identidade do
banco com esse segmento.

Estabelecer o que o banco necessita para ser escolhido pelo publico jovem, definindo

os diferenciais em termos de produtos e servicos.
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5.1 Propor uma identidade para o publico-alvo

Apresentar um elo do banco com este novo consumidor capaz de satisfazer seus
anseios, sonhos, realizacdes. O que motiva o jovem? Como deseja ser atendido? Qual o maior
valor para suas escolhas? O que o Banrisul tem ou precisa ter para ampliar a base de clientes
jovens? Quais os principais atributos do Banrisul para que seja escolhido pelos consumidores

jovens.

5.2 Propor produtos e servigos que captem e fidelizem o publico-alvo
Identificar, reposicionar, propor os produtos e/ou servicos que representam o
posicionamento do banco na cabeca do consumidor do segmento jovem. O que faz manter

sua fidelidade a um banco, ou qual os beneficios necessarios para definir suas escolhas.

6 PUBLICO-ALVO

6.1 Externo

A campanha devera ter conceito que se desdobre junto ao seguinte publico:

a) jovens na faixa etdria de 18 a 30 anos;

b) ambos os sexos;

c) classes A, B, Ce D.

A faixa etariade 18 a 30 anos é tida como um centro de influéncia da sociedade, porque
dela surge uma diversidade de novos comportamentos que influenciam outros grupos etarios.
Esse jovem ja tem uma certa independéncia financeira, com alto poder de compra, se
compararmos com geracoes anteriores. Entretanto, ainda é bastante livre e experimental em
seu comportamento. Seu estilo de vida acaba impactando faixas etarias acima e abaixo da sua,

inspirando-as.

7 PRACAS

Todo estado do RS e SC, contemplando regides metropolitanas e interior.
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8 CANAIS DE COMUNICAGAO

8.1 Publico Externo (canais proprios)

* Mensagens em extrato, telas de terminais de autoatendimento;

e Merchandising nas agéncias do Banrisul (cartaz, cartazete, folder, filipetas, banner,
mobile);

¢ Portal Banrisul — www.banrisul.com.br e multimidia;

¢ Celulares habilitados;

e iPad;

e Displays digitais em agéncias;

* Midias sociais como facebook e twitter;

* Portais externos como links em sites de universidades parceiras e de empresas;

e Link site servidor publico;

* Mobile Banking.

e E-mail Marketing.

Obs.: a proposta podera abranger acoes além desses canais.
9 PERIODO DA ACAO DE COMUNICAGCAO

Deverd ser realizada por um periodo aproximado de 06 (seis) meses, devendo a
agéncia indicar o periodo de realizacdo da campanha publicitdria, compreendido dentro do
ano de 2012.
10 INVESTIMENTO PARA O PROJETO

No calculo da alocagao dos valores para a producgdo e veiculacdo da campanha de que

trata este briefing, a agéncia utilizard como referencial uma verba de RS 5.000.000,00 (cinco

milhoes de reais).
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11 PREMIOS E RECONHECIMENTOS RECENTES

¢ E-Finance — Revista Executivos Financeiros — junho/2010
- Gestdo de Infraestrutura;
- Governanca Corporativa;
- Governanga de TI;
- Infraestrutura de Telecomunicacdes;
- Responsabilidade Social e Seguranga de TI.
e Quarto melhor banco do Pais — IstoE Dinheiro - agosto/2010;
¢ 122 marca mais valiosa do Brasil — Interbrand USA - junho/2010;
e Titulo Cidadania Planetaria — projeto JardinA¢ao, que mobiliza a sociedade civil para
o cuidado socioambiental - novembro/2010;
e Marca Banrisul é destaque em ranking mundial - Consultoria Brand Finance -
janeiro/2011;
¢ Prémio Reputagao Corporativa — corporacdes mais prestigiadas do Rio Grande do
Sul - revista Amanh3a — janeiro/2011;
¢ Destaque da 132 edicdao da pesquisa Marcas de Quem Decide, categorias Banco e
Poupanga - Jornal do Comércio — mar¢o/2011;
¢ Uma das maiores empresas do mundo - Revista Forbes - abril/2011;
¢ Entre as 50 marcas mais valiosas do Brasil - pesquisa elaborada pela revista Dinheiro
e pela BrandAnalytics/Millward Brown — maio/2011;
e Marca mais lembrada do RS na categoria banco e rede de pagamento eletronico -
pesquisa 212 Top of Mind 2011 RS — Revista Amanha e Segmento Pesquisas - junho/2011;
¢ Certificado de Sustentabilidade em Governo e Sociedade - 72 Pesquisa de Gestao
Sustentavel - Revista Expressdo - agosto/2011;
¢ Prémio Amigo do Esporte - Ministério do Esporte - agosto/2011;
e Um dos cinco emissores de cartdes de crédito mais bem avaliados pelos

consumidores do Pais — pesquisa da consultoria CVA Solutions - maio/2011.

12 OUTRAS INFORMAGOES INSTITUCIONAIS

¢ Portal Banrisul — www.banrisul.com.br;
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e Relatério anual do Banrisul (Portal Banrisul — www.banrisul.com.br/Relagées com
Investidores);
* Manual de aplicagdao da marca do Banrisul e do Governo do Estado, em CD fornecido

pelo Banrisul.
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