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RESUMO

O presente estudo, dentro da complexidade midiatica contemporanea, propde-se a
rediscutir o fenbmeno de extravasamento publicitario, também concebido sob a
denominacdo de promocionalidade, recorrendo aos estudiosos do campo que estdo
preocupados em (re)conhecer 0s desdobramentos comunicacionais proprios desse
universo. Nesse sentido, pontua as diferentes estratégias desenvolvidas por um
anunciante —a cooperativa Sicredi — na relagdo com o publico, seja aquele que tem relagdo
externa coma organizacéo, seja aquele que, direta ou indiretamente, configura seu quadro
institucional.

PALAVRAS-CHAVE: extravasamento publicitario; promocionalidade; publico externo
e interno.

CONSIDERAQC)ES PRELIMINARES

A profusdo e expansdo das midias sociais e digitais, no contexto midiatico,
desencadeou uma (re)organizacdo de todo o sistema midiatico e a ressignificacdo das
midias como se conhecia até entdo. A area da publicidade sofreu significativas rupturas
de padrdo que vdo de um distinto posicionamento estratégico a novos entendimentos
sobre a posicdo ocupada na area, na dificil tarefa de buscar aproximagdo com um novo
perfil de publico mais ativo, exigente e critico, presente na atualidade.

Sabe-se que, de forma isolada, a tradicional propaganda, entendida como principal
ferramenta mercadoldgica, ndo produz resultados. E necessario reinventar-se, ampliar e

ocupar outras dimensdes, para encontrar seu publico e, obviamente, com ele dialogar.
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O presente estudo propde-se a refletir sobre as novas formas possiveis de relagdo
com o publico, dentro da atual ambiéncia midiatica. Nessa dire¢do, busca reiterar esse
entendimento mais abrangente da publicidade, além de reforgar estratégias capazes de dar
conta da complexidade midiatica contemporénea, a partir das agdes propostas pelo

anunciante Sicredi.

1 Fendmeno de transbordamento (promocionalidade)

A reflexdo sobre a atividade publicitéaria vai muito além de uma simples oferta de
mercado ou de propagacdo de conceitos. Isso significa pensar esse tipo de comunicacéo
como um macroconjunto de atividades através dos quais as empresas e outras
organizages criam transferéncia de valor entre elas préprias e o publico de maneira geral.

Esse entendimento empresta ao fendmeno o mesmo carater do marketing que, em

funcdo de sua evolugdo historica, pode ser compreendido por dois vieses distintos:

o olhar mais geral, que vé& o marketing em uma perspectiva mais abrangente e
estratégica, correspondente a visdo filosofica, pois se trata de situar o
marketing como um fendmeno social, que da base para as decisbes das
empresas; e outro, de nivel mais especifico, que vé o marketing como uma
tomada de decisdo de carater operacional, envolvendo uma visdo mais restrita,
que compreende as decisdes referentes ao composto de marca (RABAIOLL,
2015, p. 63).

Assim, pensando na visdo filosofica do marketing como fenémeno social e
levando em conta as denominagfes do composto de marketing, é possivel entender esse
tipo de comunicacdo na perspectiva de um verdadeiro transbordamento. O conceito de
promocionalidade desenvolvido por Castro (2005, 2006, 2007a, 2007b, 2007c, 2008,
2009, 2010) foi reconhecido primeiramente na midia televisual, levando em conta que,
nesse universo, misturam-se espacos de anunciantes com chamamentos a programagé&o,
0 que uniformiza o intenso e insistente apelo ao telespectador, seja para a compra de
produtos, seja para o ensinamento relativo a ages de cunho social, seja para a fidelizagéo
da emissora. O objetivo é divulgar, propagar, prestigiar tudo que nela é produzido,
incorporando a dindmica publicitéria para falar da prépria producéo, qualificar a emissora
e valorizar a empresa.

Na perspectiva da presente proposta, o fendmeno de transbordamento publicitério,
ou promocionalidade, perpassa toda a sociedade de consumo atual, interferindo néo
apenas no fazer midiatico, como também no fazer de todas as organizacdes, sejam elas

do primeiro, segundo ou terceiro setor, as quais precisam comunicar-se com os diferentes
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publicos, a fim de garantir a sobrevivéncia do empreendimento e a manutencdo das
atividades no mercado.

Todo esse movimento complexo ndo apenas sobredetermina o fazer
organizacional, comprometendo suas a¢6es, como interfere no dizer, contaminando suas
falas. E, dessa forma, a organizagdo consegue ndo apenas divulgar, propagar, dar a
conhecer aspectos positivos e/ou vantagens de qualquer produto, valor ou servi¢o, mas
também projetar, lancar para frente, conferir respeito e credibilidade a sua marca
(CASTRO, 20123, p. 113).

Nessa medida, a promocionalidade, reconhecida por Castro (20123, p.118), como
instancia que ultrapassa os limites tradicionais da publicidade e da propaganda, € regida
pela l6gica econdmica, que diz respeito a sustentabilidade e a sobrevivéncia de uma
determinada organizagcdo no mercado; pela légica tecnoldgica, que diz respeito a
qualidade de seus produtos/servigos e qualidade/quantidade de difusdo de recursos
disponiveis; e pela l6gica simbolica, que € responsavel pela maneira como se organiza o
que é dito, levando em conta, sempre, as intencionalidades que subjazem aos discursos.

Assim, “o texto promocional (compreendendo a publicidade e a propaganda)
acaba transformando-se em elemento de regulagéo nas relagdes entre os homens, mas, da
mesma forma, pagando o preco social que lhe € imputado pela centralizacdo da
economia” (CASTRO, 2007a, p. 119). Com esse entendimento, a promocionalidade
transborda-se como funcéo principal, da ordem do universal, que contamina todas as
acOes de uma determinada organizagédo (ordem do fazer) e como género que contamina
toda a producéo de discurso, sempre com a finalidade de conquistar os diferentes publicos
a que sdo destinadas suas mensagens. Tal posicionamento corrobora a proposta do
semioticista Greimas relativamente ao jogo comunicativo: “ndo se trata simplesmente de
vencer, mas de com-vencer, de obrigar a partilhar seu triunfo” (GREIMAS, 1998, p. 122,
grifo do autor).

Um dos aspeectos decisivos no jogo comunicativo é o publico, que deve ser
pensado além da dimenséo de publico-alvo utilizada em publicidade, ou seja, 0 “segmento
bem especifico de publico para o qual a veiculagdo deve ser dirigida, ou que um veiculo
atinge com mais intensidade” (VERONEZZI, 2002, p. 196). Nessa dimenséo, pode-se
pensar a configuracdo do publico na perspectiva de, pelo menos, quatro eixos centrais,
conforme propde Cesca (2004): (1) o publico interno-vinculado, tais como a
administragdo superior, os funcionarios fixos, os funcionarios com contratos temporarios;

(2) o publico interno-desvinculado, tais como funcionérios de servicos terceirizados que
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atuam no espaco fisico da empresa; (3) o publico misto-vinculado, tais como vendedor
externo nao autbnomo, acionistas, funcionarios do transporte com vinculo empregaticio,
funcionarios que trabalham em suas residéncias de forma ndo autdnoma, funcionarios que
prestam servicos em outras empresas; €, (4) o publico externo, tais como consumidores,
comunidade, imprensa, concorrentes, escolas, governo, bancos, sindicatos, entre outros.

Para cada um desses publicos, uma série de mensagens pode ser desenvolvida,
dentro das distintas midias, para, entre outras, comunicar o alinhamento estratégico da
empresa, informar algum acontecimento da organizagédo, educar sobre um novo sistema
adotado, divulgar um novo e especifico produto, publicizar o posicionamento da
organizacdo.. Em sintese, sdo agdes que buscam expandir determinada organizagdo, com
vistas a conquistar diferentes pablicos a que se destinam suas mensagem.

Com base nessas consideracdes, a presente reflexdo enfatiza as agdes estratégicas,
desenvolvidas pela cooperativa Sicredi, e voltadas para o publico, tanto aquele que possui
relacdo externa com a instituicdo, como aquele que possui vinculo direto ou indireto,

reforcando a ideia de transbordamento publicitario ai presente.

2 Extravasamento publicitario da cooperativa Sicredi
2.1 Caracterizagao geral da organizacao

O Sicredi € uma instituicdo financeira cooperativa, isto é, uma sociedade de
pessoas que oferece servicos bancarios desenvolvidos de acordo com as necessidades dos
seus associados. Sua criagdo data de 1902, na localidade de Linha Imperial, municipio de
Nova Petrépolis, no Rio Grande do Sul, pelas maos do padre suico Theodor Amstad.
Hoje, a organizacédo esta presente em vinte e dois estados brasileiros e Distrito Federal,
com mil quinhentos e oitenta e sete agéncias, e nos outros estados brasileiros por meio da
Rede Banco24horas.

De acordo com o site, o Sicredi, por ser um sistema cooperativo, possui a missao
de valorizar o relacionamento, oferecer solugdes financeiras para agregar renda e
contribuir para a melhoria da qualidade de vida dos associados e da sociedade. Os
seguinte valores sdo considerados essenciais: (a) a preservacao irrestrita da natureza
cooperativa do negdcio; (b) o respeito a individualidade do associado; (c) a valorizacéo e
0 desenvolvimento das pessoas; (d) a preservagdo da instituicdo como sistema; (e) o
respeito as normas oficiais e internas; e, (f) a eficacia e a transparéncia na gestéo.

Figurando entre os sessenta maiores grupos empresariais do Pais, a organizagao

estd, pelo sétimo ano consecutivo, no ranking das “150 Melhores Empresas Para
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Trabalhar”, sendo a primeira colocada na categoria Cooperativas de Crédito, e na
vigésima primeira colocacdo no ranking das “Melhores Empresas para Comecar a
Carreira”, ambos elaborados pela revista Vocé S/A, em parceria com a Fundagdo Instituto
de Administracéo (FIA).

De acordo com o Sicredi,

no Indice de Felicidade no Trabalho (IFT), o Sicredi alcangou 81,9 pontos. Ja
a nota do colaborador, que aponta o Indice de Qualidade no Ambiente do
Trabalho (IQAT), foi de 91,4. No quesito Employer Branding, a instituicdo
financeira cooperativa atingiu 97,4 pontos e em Sustentabilidade e
Diversidade, 96,7 pontos.

No Indice de Qualidade na Gestdo de Pessoas (IQGP), o Sicredi se destacou
no quesito Processos e Organizacdo, com 94,2 pontos (SICREDI, 2018a).

Esses e outros reconhecimentos reforgam a necessidade de compreender e mapear
a comunicacgdo da cooperativa de crédito Sicredi, caracterizada pelo slogan “Gente que
Coopera Cresce”, a partir de suas a¢des estratégicas.

2.2 Detalhamento das a¢es voltadas ao publico
a) Estratégias com o publico externo
Entre as acOes direcionadas ao publico externos, destacam-se as seguintes agdes:

- criagdo de concurso fotogréafico

O concurso cultural fotografico “Simples Cidade”, com o tema “Seu Olhar Sobre
a Sua Cidade”, busca escolher doze fotos para os calendarios e agendas da instituicdo
para 0 proximo ano, sendo dez destinadas aos associados da organizacdo. Esse
movimento, possui, como estratégia explicita, o engajamento do publico externo para a

confeccdo de materiais, a serem utilizados pela cooperativa no préximo ano.

- convite & criagdo conjunta

O filme publicitario intitulado “Venha Fazer Junto com a Gente”, lancado em
junho de 2017, propde como tema central a inter-relagdo juntos vs separados,
figurativizada por imagens de atores comuns, ora sozinhos, ora integrados a outros atores.
Por meio de um tom emotivo que conota reunido entre pessoas, 0s dispositivos
empregados reforcam o sentido de cooperacao, explicito no slogan “Gente que Coopera
Cresce. A ideia €, claramente, a busca de engajamento desse publico amplo.
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A Primeira Instituicdo Financeira Cooperativa do Brasil

Figura 1 - Filme publicitario
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=LYnMJKkUDrCo

Ficha técnica do filme:

Direcéo de Criacdo: Fabio Bernardi

Direcéo de Arte: Gregorio Leal, Gabriel Martinez e Leonardo Curtis
Redacéo: José Pedro Goulart, Fabio Bernardi, Renato Angeli, Marlon Abrah&o
Producgdo Gréfica: Melissa Bordin, Thiago Matheus Cavalheiro, Lori Pintos
Producdo Eletronica: Melissa Bordin

Midia: Denise Marusiak, Mariana Velloso, Daniela Gurski

Planejamento: Lara Piccoli e Daniele Lazzarotto

Atendimento: Tania Grigoletto

Fotografia: Marcelo Coelho

Tratamento de Imagem: Meca (Marcio Negherbon)

Produtora de Filme: Minima

Diretor do Filme: José Pedro Goulart e Fernando Nectoux

Produtora de Audio: F Goes (Fébio Goes)

Aprovagao do Sicredi: Ana Pais e Caroline da Silva Siqueira

- celebracéo do dia do cooperativismo
O Dia do Cooperativismo, comemorado no dia 30.06, foi marcado por uma série

de atividades socialis, realizadas pelos colaboradores, com o apoio do Sistema OCB, para

desenvolver, em &mbito nacional, acbes em saude, lazer, educacéo e cuidado com o meio

ambiente. Essa acdo intenta, como estratégia, ndo apenas mostrar 0 engajamento da

organizacdo com a comunidade em que esta inserida, como construir uma imagem

favoravel da instituicdo ao publico em geral, reforgando seu posicionamento e marca.

- énfase ao diadlogo com o publico jovem

»


https://www.youtube.com/watch?v=LYnMJkUDrCo
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O Woop Sicredi é uma conta digital, destinada ao publico jovem, um dos publicos
mais ativos da ambiéncia digital.

De acordo com a organizagéo:

O Woop Sicredi foi desenvolvido para oferecer uma solucdo financeira
cooperativa no ambiente digital para um publico conectado e jovem de espirito,
que procura resolver suas necessidades financeiras virtualmente, a0 mesmo
tempo em que colabora para o desenvolvimento da sua comunidade. A solucéo
faz parte da transformacdo digital do Sicredi, que inclui a substituicdo
progressiva dos sistemas que processam 0s produtos e servigos (core bancario)
(SICREDI, 2018b).

Utilizando-se de uma estética digital, manifestada por expressdo e conteudo
caracteristicos das novas plataformas, o objetivo explicito da organizagédo, nesse produto,
é interpelar o publico externo jovem, engajando-o na ideologia da organizacédo, para com

isso garantir seu acolhimento.

Canta corrente 100% digital
Fibeil de abrir, som pagelada ou burocricin. Vool pode PaGAF SUBS contas,
transferir grana & Mo mals, tuda online.

Poupanga do bem
Sabia que, em tods instituscio financeins, & sus pougsnca financs
emproendimentos por af? A diferenca  que aqui ela fica na sua rgida,
ajluda B mudar a8 coisas pertinhe de vool.

aqui vach pode tor um cartio mitiplo. com débita ¢ crédan
ter 0 3, & 56 ber @ oferts Woop, solicitar via spp e passar

Figura 2 - Woop Sicredi
Fonte: www.woopsicredi.com

b) Estratégias com o publico interno
Entre as a¢Oes direcionadas ao publico interno, destacam-se as seguintes agdes:

- criagdo de concurso fotografico

O concurso cultural fotografico “Simples Cidade”, cujo tema é “Seu Olhar Sobre
a Sua Cidade”, busca escolher doze fotos para os calendarios e agendas da instituicdo
para o proximo ano, sendo duas destinadas aos colaboradores da organizacgéo. Esse

movimento possui, como estratégia explicita, a convocagdo do publico interno, direta ou


http://www.woopsicredi.com/
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indiretamente vinculado & instituicdo, para a confec¢do de materiais, a serem utilizados

no préximo ano.

- celebracéo do dia do cooperativismo

O Dia do Cooperativismo, comemorado no dia 30.06, foi marcado por uma série
de atividades sociais, realizadas pelos colaboradores, com o apoio do Sistema OCB, para
desenvolver, em &mbito nacional, acBes em saude, lazer, educacéo e cuidado com o meio
ambiente. Essa ac¢do, voltada ao engajamento do publico interno, volta-se & construcéao de
uma imagem positiva, o que de certa forma reforga o posicionamento favoravel e da

marca.

- criacdo de plataforma de didlogo

O Sicredi Aprende é uma ferramenta de comunicagdo interna, destinada ao
alinhamento dos colaboradores, isto €, uma plataforma que dialoga, ensina e expde 0s
objetivos da organizagdo, a estrutura organizacional, os produtos que ela oferece,
contendo, ao final de cada modelo, questionarios que avaliam o colaborador e que
interferem, diretamente, na avaliagdo permanente do funcionario. Essa plataforma,
possui, como estratégia explicita, engajar o enunciatario interno, nivelando seu

conhecimento em relac&o a organizacao.

GENTE
QUE
COOPERA
CRESCE.

Figura 3 - Sicredi aprende
Fonte: www.aprende.sicredi.com.br

- criacdo de interface em rede social
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O Yammer, uma rede social para empresas comprada pela Microsoft em 2012,
possui uma interface simples, semelhante a do Facebook, em que os usuarios podem
publicar posts, curtir publicacdes de colegas de trabalho, respondé-las ou, até mesmo,
compartilha-las. H4, também, a possibilidade de criar grupos fechados, com a opcao de
separar as equipes e tratar de temas mais especificos. Essa rede social possui, como
estratégia explicita, envolver o publico interno no em-se-fazendo da organizacdo, isto é,
os colaboradores das diferentes agéncias, das distintas localidades, podem trocar

iniciativas e conhecimentos, mais uma vez unificando a atuacdo da empresa.

- divulgacao de informes institucionais

Os informes institucionais, frequentemente utilizado, possuem o propdsito de
informar quest6es de pauta geral, como, por exemplo, o desligamento e/ou a contratagao
de pessoal, o anlncio de festejos comemorativos, a divulgacdo de aniversarios dos

colaboradores.

- realizacdo de celebracg6es conjuntas

Ao final do ano, grandes confraterniza¢des celebram as conquistas do passado.
Para tanto, acontece o tradicional evento de finalizacdo do ano com uma grande festa,
com palestrantes, shows musicais, em que sdo reunidos todos os colaboradores da

organizagéo.

3 Consideracoes finais

Como se buscou demonstrar, a comunicagdo publicitaria, nos dias de hoje tem
ganhado contornos bastante complexos que extrapolam o espa¢o do intervalo televisivo,
invadem matérias e/ou programas, condicionam e/ou restringem determinadas falas,
defendem causas sociais de interesse da populagéo e, sobretudo, alargam sua relacdo com
0 publico. N&o se pensa mais na simples relagdo com o publico alvo: o importante é
atingir um contingente maior de pessoas, seja 0 publico interno que integra o quadro da
organizacgdo, seja o publico externo que recebe informacdes e pode com ela estabelecer
relacdo.

Por meio das acOes estratégicas propostas pelo Sicredi, (convite a criacdo
conjunta, celebracdo do dia do cooperativismo, énfase ao didlogo com o publico jovem,
criacdo de concurso fotografico, celebragdo do dia do cooperativismo, criagdo de
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plataforma de diélogo, criacdo de interface em rede social, divulgacdo de informes
institucionais, realizacdo de celebragdes conjuntas), é possivel observar as tentativas de
articulagdo com os publicos externos e internos, que extrapolam os espagos publicitarios.
Salienta-se que as tecnologias estdo a favor dessa filosofia, pois elas auxiliam a conquista

de novos ambientes.
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