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RESUMO

A pesquisa tem como objetivo geral investigar a&peéo do filme publicitario d&icredi
buscando compreender os sentidos ofertados e apriagdes realizadas pelos usuérios em
relacdo ao cooperativismo e o papel das mediagiesa econdmica, cultura cooperativista
competéncias midiaticasesse processo. Para fundamentar a investigagBalhtei o conceito
de midiatizacdo e problematicas relativas a proalulgsentido, aos modos de enderecamento
e a caracteristicas do filme publicitario para pemsproduto investigado; na recepcao, operei
com os conceitos de mediagcbes, apropriacdo, consurpooducdo de sentido, além de
fundamentar as mediagfes investigadas. As estiatégetodoldgicas foram orientadas por
uma perspectiva multimetodolégica. No ambito dadpto, analisei untorpuscomposto por
trés filmes publicitarios doSicredj buscando identificar os sentidos de cooperativism
ofertados e as estratégias desenvolvidas, alémadesdelativos a producdo da campanha,
coletados por meio de entrevista com a coordena®m@municacao institucional @credi

No ambito da recepcéo, realizei pesquisa explaosat@m uma amostra de telespectadores da
propaganda ddicredi e pesquisa sistematica com quatro sujeitos digeeso relagdo as
mediacdes investigadas. Na coleta de dados, constru conjunto de procedimentos
metodoldgicos que incluiram entrevista em persgedtistorica, observacédo, videocoversa e
guestionario socioecondémico. Os resultados da Essgermitem visualizar os modos como a
midiatizagcdo configurou e alterou a forma de comagio no campo do cooperativismo, a
relacdo das organizacdes cooperativas com 0s séailesnais publicos; as formas como o
Sicredi se apropriou de estratégias da propaganda comwahgpara propor os valores e
caracteristicas do cooperativismo nos seus filnoddigitarios; as apropriacdes realizadas e o
modo como as mediagbOes escolhidas configuram aipéiodde sentido dos entrevistados em
relacdo ao cooperativismo ofertado nesses filmes.

Palavras-chave:Cooperativismo. Filme publicitario. Midiatizacaoe¢epcao.



SUMMARY

This research investigates the reaction of the rédirgy film from Sicredj seeking to
understand the denotations offered and appropmmticmade by users in relation to
cooperativism, and the role of theconomic culture, cooperative culture and mediatic
competenciesin this process To substantiate the investigation, | have workedhw
mediatization concepts and problematic relatechéodreation of meaning, on the addressing
and characteristics of the advertising film to kiabout the investigated product. For the
reaction, | have worked with the concept of mediatiappropriation, consume and the
production of meaning, and | have also substawtiite mediations investigated. Regarding
the methodological strategies, they were guidea Inyulti-methodological perspective. In the
context of the product, | analyzed a corpus compadehreeSicredicommercials, seeking to
identify the denotations of cooperativism offeredthese films, as well as the data related to
the production of the campaign collected througherinews with the institutional
communication coordinator @icredi In the context of reaction, | performed an exalory
search using a sample of four viewersSadrediadvertisements, and a systematic search using
four different subjects related to the investigateetiations. As for data collection | developed
a number of methodological procedures that includegtviews within a historical perspective,
observation, and video-conversation and a soci@enanquestionnaire. In the survey results
we can see how the mediatization configured aretedtthe ways of communication in the
field of cooperativism, the relationship of coopgam organizations with partners and other
people; howSicredi appropriated the strategies of conventional athred to convey the
values and characteristics of cooperativism inrthemmercials; appropriations realized and
how the media chosen shape the production of mgaofithe interviewees in relation to the
cooperativism offered by advertising films.

Keywords: Cooperativism. Advertising. Mediatization. Recepti
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1 INTRODUCAO

Na atualidade, vive-se um momento de intensas ngadaem todos os campos da
vida em sociedade. A globalizagéo trouxe consigaeanacionalizacdo e a interdependéncia
dos mercados, mas ndo um desenvolvimento globaasEslteracbes sao percebidas,
principalmente, em &reas ligadas & transmisséo néermiacdes. Nesse contexto, a
comunicacao midiatica passa a ter um papel deqlestaa sociedade, ja que se faz presente
nas diversas instancias do cotidiano.

No entanto, esse avanco, oferecido como naturgkéspero, ndo traz apenas
consequéncias positivas. Estamos em uma époceachis@x de grande parte da populacéo e
0 acesso a direitos, como a comunicacao, por exemab € igual para todos. Grande parte
da populagdo desconhece seus direitos em relagdonaims, 0 que propicia as grandes
corporacbes o poder sobre o que é transmitido &dicpi Sendo as novas tecnologias
concebidas e utilizadas socialmente no ambito @zisds do sistema capitalista, explica-se a
concentracdo de informacao nas méaos de poucose, @mntraponto, a exclusédo informativa
de muitos. A comunicagdo midiatica €, a cada daisroomplexa, e aumenta a sua atuacao
estratégica no marco da sociedade atual (MATA, 189 DONADO, 2002).

Além das tecnologias de informacédo, as empresatroohoje com técnicas de
producao que substituem o ser humano, tendo, comgequéncia, a formacdo de uma massa
de trabalhadores desempregados. Os produtos, porvezy se assemelham muito em
qualidade e preco, o que torna a concorrénciaesafid de comercializagdo mais complexos.
Ao contrario do inicio da Revolucao Industrial, é@@m que as pessoas desempregadas eram
oriundas do campo, hoje a massa de trabalhadoresmposta também por pessoas
qualificadas, muitas vezes com nivel de formacmeror e que ndo encontram lugar no
mercado de trabalho (ALBUQUERQUE, 2003).

Como contraponto a légica do desenvolvimento chgita assim como no inicio da
Revolucdo Industrial, as cooperativas apresentantemo uma alternativa, como
organizacdes norteadas pela autogestao e soliddeettlas sdo, de maneira geral, baseadas
em valores e principios que colocam como prioridadatisfacdo das pessoas e, em segundo

lugar, o resultado financeiro. Entretanto, as comip@s estdo inseridas no mercado e

! Qutras alteracbes sdo percebidas na sociedad® aoperda de credibilidade das instituicdes loeais
nacionais; a descrenca no papel do Estado por gastsujeitos; a reformulacdo nos padrdes de céneia a
partir dos centros urbanos; uma alteracdo no sedtdpertenca: ja ndo se identifica mais o quecéonal e o
que é globalizado; o cidad&o passou a ser, tami@nspnsumidor. (GARCIA CANCLINI, 1995).
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concorrem com empresas organizadas de forma higcarg altamente competitivas, cujo
principal objetivo é o acumulo de capital. A propaga se torna, nesse contexto, um
expediente importante no processo de conquistaneteracao de consumidores. Dessa forma,
ter competéncia empresarial e ndo perder as cdstici@s de organizacado cooperativa € um
dos desafios enfrentados pelas cooperativas nidatlga (PINHO, 2004).

Inserido nesse contexto est&istema de Crédito Cooperativo (Sicredjlie tem sua
origem em 1902 como primeira cooperativa de créthtdmeérica Latina. Nos anos 90, apos
varias décadas trabalhando individualmente, as eratipas de crédito rural uniram-se,
formando o Sistema de Crédito Cooperativo — Sicre@im seguida, o Banco Central
autorizou as cooperativas ligadasSistemaa abrirem suas portas também para pessoas que
ndo eram do meio rural, j& que inicialmente sedigdilera apenas o homem do cafmpo

Somente a partir desse momento € quicoediadotou estratégias comunicacionais
voltadas ao publico urbano, passando, entdo, @antiima comunicacdo externa ampla e
expressiva. Em agosto de 2007, lancou sua princairgpanha de divulgacdo em midia de
massa, com poucas pecas publicitarias e apenasiloma publicitario. Esta primeira
experiéncia limitou-se aos dois Estados g&stemainha uma atuacado mais expressiva: Rio
Grande do Sul e Mato Grosso do Sul. A partir daltado positivo dessa agéo, em agosto de
2008, oSicredilangcou uma campanha institucional de abrangératégonal nos principais
meios de comunicacado, desta vez com seis filmdgahos.

Levando em conta que a publicidade é uma ferrang@rtainamente capitalista; que
seu principal objetivo é estimular o consumo eratercados; que ela manipula simbolos
para “naturalizar’” necessidades (ARRUDA, 1985)u&igo o0 paradoxo que permeia o fato
de uma cooperativa utilizar um filme publicitariara disseminar valores como autogestao,
solidariedade e distribuicdo de renda.

Neste sentido, na pesquisa exploratoria que emglireana levantar pistas relativas a
construcdo desta campantiai possivel perceber que os filmes publicitaritmsSicredi se
constituem a partir de logicas da publicidade coommal; constatei a presenca de uma
linguagem imperativa e sedutora, de cenarios guetsn a cenas do cotidiano, na tentativa

de criar vinculos com o publico; além disso, obsieque os filmes publicitarios difundem

2 A expressddomem do campse refere aqui a todos os produtores rurais, sema® propriedades de pequeno
ou grande porte.

¥ Na pesquisa exploratéria no ambito do produtee §ighes publicitarios ddicredi foram analisados. Um
deles,Torcida, é o primeiro filme publicitario d&icredi veiculado em agosto de 2007. Outros cinco filmes,
Seguro, Alternativa, Clube, Pet SheProdutos fazem parte da campanha institucionalSioredi que tem
como conceitdvem ser don@ foram veiculados em 2008 e 2009. E o sétimoefimoPoupedi Sicredique
apresenta a poupanca Sizredie foi veiculado em 2009.
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alguns valores das organizacdes cooperativas, @mgogestdo e a unido de pessoas em
busca de um objetivo comum.

Considerando este contexto, um primeiro questiontommais abrangente surge: o
gue acontece no momento em que as légicas da midimeste caso, especificamente da
publicidade — entram no campo do cooperativismo? pHocesso de construcdo da
problematica da pesquisa, essa inquietacédo fassecdicando e se concretizando em outras
questdes. Um conjunto delas se orienta a investigag ambito das producdes dos filmes
publicitarios doSicredi que sentidos de cooperativismo sao construidosesdgmes? Que
estratégias séo utilizadas nessa construgéo?

Considerando também que as cooperativas estaddessatentro de um contexto
fortemente marcado por uma légica de consumo e @lolde capitalgque implicacdes esse
contexto terd em relagcdo a comunicacao de seusesfmwr meio dos filmes publicitarios?

Embora essas perguntas levem em conta o ambitsodioitp e necessitem também
investigar aspectos da producdo, o foco privilegidéssa pesquisa é o telespectador da
propaganda d&icredi Com isso, entendo que, para compreender coma aepdoducédo de
sentido desse sujeito, bem como suas apropriag@es;essario entender tanto o contexto em
que esta inserido quanto o ambito do produto ecaspeo ambito da producgéo, tornando-se,
entdo, relevante a investigacdo também nesses sarRposo que seja fundamental uma
analise do produto, buscando entender o que eftaaequais sdo as suas estratégias, para
posteriormente articular ao entendimento dos teldadores.

E importante levar em conta também que, com a efpatecnologica, a midia passou
a atravessar os mais diversos campos da vida ®zapisso, ela modificou esses campos
(MALDONADO, 2002). A midiatizagao se apresentaaenicomo uma das estruturas de base
da sociedade capitalista. Estando as midias pess@ais mais diversas instancias da vida
cotidiana, pode-se dizer que os usuarios dessaaswistdo da mesma forma atravessados por
essas matrizes de producédo de sentidos.

Nesta pesquisa, a recepcdo é entendida como pamendorocesso que envolve as
instanciasproducag produto e audiéncia Sigo a perspectiva de Martin-Barbero (2001) que
concebe a comunicacdo de massa dentro de um camgi@do; nesse lugar em que se
articulam os sentidos, ele atenta para as carstotad tanto da producdo e de sua
materializacdo concreta em produtos quanto ascpsatie consumo. Entendo, entdo, que o
processo de recepcado € atravessado por mediagdewmfiguram a producao de sentido do

publico em relacdo a propagandaSioredi
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A partir de uma etapa exploratéria realizada coreptres da campanha publicitaria
do Sicredj foi possivel obter pistas sobre os sentidos owidlsts e as apropriagcfes realizadas
por eles, assim como vislumbrar o papel configurada cultura cooperativista e de
cooperacao, da cultura econémica e das competénaiggicas dos sujeitos nesses sentidos
e apropriacdes. Nessa mesma pesquisa exploratrfyblicidade desenvolvida para a
televisdo destacou-se nas lembrancas dos entdngsta que me levou a delimitd-la como o
tipo de peca publicitaria a ser analisada na fassensatica da investigacédo. Além disso, foi a
partir dessa etapa exploratéria que estabelectriost de delimitacdo da amostra como
género, idade e experiéncia com o cooperativismsea Eelimitagdo me ajudou a encontrar
fontes potenciais para o aprofundamento das qued&ssa pesquisa.

Considerando essas questdes, as indagacdes ovrastath pesquisa no ambito da
recepcdo sdo as seguint€aiais sdo os sentidos construidos e as apropriagéalizadas
pelos telespectadores em relacdo as propostas dpecativismo ofertadas pelos filmes
publicitarios do Sicredi? Como as media¢des culttmaperativista e de cooperacgéo, cultura
econbmica e competéncias midiaticas dos sujeita¥igtoam a recepcdo dos filmes
publicitarios do Sicredi’E aindaem que medida os filmes publicitarios do Sicrediaizam

0 publico nos preceitos do cooperativismo?

1.1 Objetivos da pesquisa

1.1.1 Objetivo Geral

Investigar a recepcédo do filme publicitario &credj buscando compreender os
sentidos ofertados em relacdo ao cooperativismo gs3es produtos, as apropriacdes
realizadas pelos usuarios e o papel das mediagfesa cooperativista e de cooperacao,

cultura econémica e competéncias midiatidagublico neste processo.
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1.1.2 Objetivos especificos

- Contextualizar aspectos do desenvolvimento do catipsmo em geral e dSicredi

em particular, atentando para a inser¢cdo da mésigerprocesso.

- Caracterizar os sentidos de cooperativismo comgisuie as estratégias de

comunicagao utilizadas nos filmes publicitariosSicredi

- Investigar os sentidos produzidos e as apropriagadizadas pelos telespectadores da

propaganda d8&icredi

- Registrar, descrever e analisar o modo como asagi@ehcultura econémica, cultura
cooperativista e de cooperagdo e competéncias tigdgparticipam nesse processo

de apropriagéo e producédo de sentidos.
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1.2 Esquema sinoptico da problematica

OBJETIVO GERAL

Investigar a recepcgao dos filmes publicitariosSieredi buscando compreender os sentidos ofertadds e
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1.3 Principais motivadores da pesquisa

A proposta de pesquisar a recepcao do filme ptdoici do Sicredi se deu,
inicialmente, por uma motivacdo académica. Minhanégdo na graduacdo € na area de
Comunicagdo Social, com habilitagdo em Rela¢besidd8bCom isso, minhas inquietagcdes
quase sempre se relacionam a forma como as orgéagae comunicam com seus publicos
de interesse. Mas essa perspectiva foi ampliadammzsde 2007 e 2008, quando participei do
Curso de Especializacdo em Cooperativisiopgando pude perceber que as cooperativas sao
organizacdes diferentes em sua esséncia e, porasaioam tendo um desafio maior no que
diz respeito & comunicacdo. Durante esse curs@ frdcontato com diversas cooperativas
dos mais distintos ramos, como trabalho, consumégito, entre outras. Nesse percurso,
minha maior inquietacdo era a forma de divulgagéssas organizacdes. Grande parte nao
mencionava que se tratava de uma organizacao @tipeem sua comunicagao institucional
e se apresentava como as demais empresas.

Além disso, parti em busca de bibliografia que gsdeme auxiliar no entendimento
da comunicacéo voltada para essas organizacfexaebpgue a producdo académica e até
mesmo técnica que relaciona o cooperativismo eraisacao é bastante escassa.

Nesse mesmo periodo, comecei a reunir propagaathslagens e informagdes sobre
as mais diversas cooperativas, com 0 objetivo depacar as formas de divulgacdo do
cooperativismo por meio de suas organizacgoes. Bleamn isso, que 8icredj ao contrario
das demais cooperativas que observei, utilizavawancomunicagdo algumas caracteristicas
gue remetiam aos valores do cooperativismo.

A partir disso, ainda no curso de especializaca@dinidcomo tema para minha
monografia de conclusédo o estudo da logomarca fog@ndo Sicredie a transmissao dos
valores do cooperativismo. Em meio a pesquis8jcoedilangcou uma campanha em nivel
nacional. No contato com ela, como espectador&aeperlguns valores do cooperativismo
transmitidos tanto nslogan“Vem ser dono, vem pro Sicrediuanto em aspectos dos filmes
publicitarios, como nos personagens e nas acoesayadas.

Apds o término do trabalho, senti a necessidadealéear uma pesquisa que levasse
em conta a recepcao da propaganda institucion8ictedie que me permitisse entender a
producao de sentidos do telespectador e até que poexperiéncia no cooperativismo agia

como uma mediacdo na producdo de sentido. Com des@nvolvi um projeto com essa
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proposta para a selecdo do mestrado em comunicagddinha de pesquis€ultura,
Cidadania e tecnologias da comunicag@mna vez que percebia o tema da minha pesquisa
relacionado tanto ao ambito cultural quanto dadad&a. Apds a aceitacdo do projeto e o
inicio do curso, passei a perceber outros pontespmpaeriam ser investigados em minha
pesquisa, como a midiatizacdo e o papel das mexiagd producdo de sentidos do
telespectador.

Em um primeiro movimento de contato com os estul@osecepcéo, iniciei a pesquisa
da pesquisd, detalhada no capitulo metodolégico dessa dissertacom o objetivo de
conhecer o que ja tinha sido desenvolvido em terdesnvestigacdes de recepcgdo, de
publicidade e de cooperativismo. A partir dessaxpracao, foi possivel perceber que sao
poucas as pesquisas que tem como foco a recepgawbtieidade; grande parte delas tem
como objeto a telenovela. No que diz respeito ai@dade cooperativa, ndo encontrei
nenhuma.

Ja no desenvolvimento da pesquisa, durante a hiescaferencial tedrico sobre
publicidade e propaganda, me deparei com uma timiproducéo académica e técnica. Com
isso, tive que articular estudos sobre cinema patander os filmes publicitarios. Esses
estudos me permitiram criar categorias para a vbs&o dos filmes ddicredi que me
auxiliaram na reflexdo da oferta de cooperativiapeesentada por eles. Dessa forma, esta
pesquisa também busca refletir sobre alguns aspeletopublicidade, sobretudo do filme
publicitario, podendo dar alguma contribuicdo nare da pesquisa na area.

Percebo ainda que estudar a recepc¢ao dos filmdgifarims do Sicredj que € um
sistema de cooperativas que tem grande represatdaie no Rio Grande do Sul e no resto
do pais, buscando entender os usos e as apropridgdevalores do cooperativismo que 0s
telespectadores fazem a partir da recepcdo dedses,fabre espacos para uma maior
teorizacdo e compreensao da experiéncia cooperatizmbém dos processos midiaticos. O
Sicredj assim como as demais organizacdes sociais, esthusca de novas formas de
comunicacdo com seus publicos, mas, por perterceoaperativismo, possui um desafio
mais complexo: ter uma representatividade no mersath perder de vista o planejamento

estratégico da organizacdo, ou sef@er cooperativd®. E para que essa premissa se

* Os principais locais onde procurei estudos depg® de propaganda foram: Banco de Teses da Capes —
www.capes.gov.br/servicos/banco-de-teses; Intereomww.intercom.org.br; Compds — www.compos.org.br;
Biblioteca On-line de Ciéncias da Comunicac¢do — wwawc.ubi.pt; entre outros. O detalhamento da psaqia
pesquisa pode ser consultado no Apéndice 4 — Rielg@squisa da pesquisa.

®> “Ser cooperativa” é o objetivo principal do plaamegento estratégico dBicredj conforme declaracdo do
diretor-presidente do Banco Cooperativo Sicredierdr Schardong, retirado do DVD da campaviben ser
dong distribuido aos colaboradores Sizrediantes da campanha.
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concretize, é necessério que leve em conta asregggoes e significacdes do publico também.
Assim, esta pesquisa € importante também no sedédgue pretende alimentar a reflexdo
sobre as formas de comunicacao para um modelagdainacdo complexo e que necessita de
assimilacdo de formas e instrumentos de comunigacgéxistentes, mas que leve em conta a
necessidade de um uso diferenciado.

Portanto, o resultado final dessa pesquisa pod&zértcontribuicdes tedrico-praticas
ao desenvolvimento de novas pesquisas, tanto na dae comunicacdo quanto do
cooperativismo, uma vez que favorece a interlocegdie a reflexdo tedrica da comunicagao

e a experiéncia dos interlocutores do campo doeratipismo.

1.4 Apresentacao dos capitulos

Ao longo deste primeiro capitultntroducao, procurei explicitar a problematica da
pesquisa bem como as principais questdes que rartessa construgcédo, seus objetivos geral
e especificos e, por fim, as justificativas padesenvolvimento do estudo.

Para situar o cooperativismo em geral e oSicredi em particular, bem como a
insercdo da midia nesse contexto, no segundo p@ucooperativismo no Brasil e no
Mundo — Surgimento, evolugéo e perspectivas dedico a construir elementos contextuais
gue considero relevantes para compreender a prabtaninvestigada. Para isso, recupero
aspectos relativos ao surgimento do cooperativismmmundo, a histéria do cooperativismo
no Brasil, ao surgimento das experiéncias pioneras criacdo de O0rgaos representativos.
Apresento, ainda, as principais caracteristicasodgerativismo de crédito e trabalho alguns
aspectos da histéria ddicredj pontuando as questdes econdmicas e politicasefjeéram
em seu desenvolvimento, as caracteristicas orgamizas doSicredi e sua estrutura de
comunicacao.

Para dar conta das especificidades da problenddipasquisa, mobilizei uma série de
conceitos tedricos que sao apresentados no cap8ul®erspectivas teoricas para
compreender os sentidos da propaganda do Sicrediaerecepc¢aolnicialmente, procuro
refletir sobre o fendmeno da midiatizacdo, considgo sua inser¢do também no campo do
cooperativismo. Para compreender as significacoes caoperativismo ofertadas pela
propaganda d&icredie suas relacdes com a recepcao, dialogo com pegpas de Verdn
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relativas aproducdo de sentidoarticulando-as ao conceito deodos de enderecamento
Apresento também perspectivas sobpeaggpagandaque servem para pensar a especificidade
desse género na configuracao dos sentidos sobperadiwismo e ajudam a delimitar a forma
de observar os filmes publicitarios &credi Trabalho, ainda, os conceitos @mperacéce
cooperativa buscando entender ggrincipios e valores do cooperativismédoto a
perspectiva de Martin Barbero para entender o andatrecepgcdo, em que esse ambito é
entendido como parte do processo comunicacionabrdigtirado pormediacdes Essa
perspectiva me ajuda a entender 0s usos e as iagfmgy dos valores do cooperativismo que
os telespectadores fazem a partir da recepcamgaganda d&icredi

No capitulo 4,Estratégias metodoldgicagpresento as estratégias metodoldgicas
construidas para realizar esta investigacao, reaage, em detalhes, o processo da pesquisa
em todas as suas nuances e fases.

Em Caracterizacdo da proposta de cooperativismo dappganda do Sicredi
(capitulo 5) apresento e analiso os dados referentes a invg@bigeo ambito do produto e de
aspectos da producédo. Para isso, inicialmente elaser analiso a entrevista realizada com a
coordenadora de Comunicacao Institucional Sioredj em seguida, cada um dos filmes
selecionados paraaorpussao descritos e analisados a partir das categumessruidas para a
sua investigagao.

No capitulo 6,A recepcdo da propaganda do Sicredi: mediacdesdygdes de
sentidos e apropriacéeapresento e analiso os resultados da investigagdinada junto aos
telespectadores dos filmes &icredi Também descrevo e analiso as mediacdes recortadas
para a analise e a producao de sentidos dos tetadpees em relacdo aos filmes publicitérios
investigados.

Por fim, no capitulo 7,Concluséo,sintetizo o percurso da pesquisa e aponto
descobertas realizadas. Atento para a relevancipedgquisa no ambito da comunicacao,
especificamente no que diz respeito a area daqgudidie e da propaganda e, ainda, sua

relevancia para o campo do cooperativismo.
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2. O COOPERATIVISMO NO BRASIL E NO MUNDO - SURGIMEN TO,
EVOLUCAO E PERSPECTIVAS

O contexto, nesta pesquisa, é entendido como upects configurador da
problematica. Seguindo a perspectiva de Maldona@06), a contextualizagcdo, na pesquisa
em comunicacao, deve construir o complexo estiutyua abarque aspectos pertinentes
relativos ao contexto midiatico e comunicacionad gtravessam a problematica. Assim, este
capitulo é dedicado a construcdo de elementos xtaate que considero relevantes para
compreender os sentidos de cooperativismo conefuid propaganda dBicredie suas
apropriacfes no ambito da recepcao.

Inicialmente, recupero aspectos relativos ao swgto do cooperativismo no mundo,
atentando para as principais caracteristicas daseipas experiéncias, além da criacdo dos
Principios do Cooperativismtyem como a presenc¢a da midia neste periodo deniiesgo
da ideia cooperativista. Em seguida, abordo a rastdo cooperativismo no Brasil,
destacando os passos iniciais da cooperacdo, onemtg das primeiras cooperativas e 0s
movimentos sociais, politicos e econdémicos queuémftiaram o desenvolvimento do
cooperativismo no pais. E, ainda, a criacdo do&asrgepresentativos @®istemae a criacao
da corrente de Economia Solidéria.

Neste capitulo, recupero, também, as principaiacteristicas do cooperativismo de
crédito e os modelos que inspiraram as experiérnmasileiras. Para finalizar, trabalho
elementos da historia deicredj pontuando as questdes econdmicas e politicasefjagram
em seu desenvolvimento, as caracteristicas orgamizas doSicredi e sua estrutura de

comunicacao.

2.1 O surgimento do cooperativismo no mundo

Como lembra Schneider (1999), a cooperacdo, comoafae ajuda mutua, sempre
existiu ao longo da historia humana, tanto na épuéehistérica — o que contribuiu para a
sobrevivéncia dos grupos humanos — quanto no telmpmpério Romano, na Ildade Média, e
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com ascorporacdes de ofici8s asguildas, na Idade Moderna. Porém, no mundo ocidental
capitalista, a forma de cooperacdo mais sistemajioa perdura ainda hoje, nasceu com as
cooperativas modernas. As primeiras experiénciacabperacdo surgiram na fase mais
selvagem do capitalismo industrial.

Com a Revolugéo Industrial, a sociedade como um $offeu uma brutal alteragéo de
seus paradigmas. Ao substituir as pequenas ofideastesados por grandes fabricas, ndo s6 a
forma de consumo de bens foi alterada, como tan@serelacdes de trabalho e os modos de
producdo. Antes, as relacdes de trabalho entreoservpatrbes e artesdos e aprendizes
seguiam certos cédigos de honra. Ja nas fabricas,quantidade imensa de trabalhadores
passou a ocupar o0 mesmo espaco fisico sob as aldets Unico patrdo. Dessa forma, a
sistematica de producéo se alterou e a divisdoathalho se acentuou. Além disso, os meios
de producao, que antes pertenciam aos trabalhag@assaram a pertencer a um anico dono,
aumentando, assim, a exploracéo do proletariado.

Com o advento das maquinas a vapor, as indus&iesreentraram nas cidades, o que
colaborou para a geracdo de um crescimento urldguaore cadtico, sobretudo na Inglaterra.
Os campos, que antes eram semeados, passaramaa&etrez mais destinados a criacdo de
ovelhas para a producao de 1&, matéria-prima deadangelas industrias téxteis. Com isso, 0s
camponeses foram obrigados a partir para as cidsalésisca de trabalho e renda.

Como a oferta de trabalho era limitada e o numeropessoas interessadas era
significativo, os donos das fabricas exploravaméaa e obra e, em troca, pagavam salarios
miseraveis aos trabalhadores. Devido a esse dliiceide exploracdo e da expulsdo em massa
dos camponeses, alguns industriais comecaram arpleig de protecdo ao proleteriado.
Entre eles estava Robert Owen, proprietario de amptexo téxtii em New Lanark, na
Inglaterra. Ao invés de explorar os trabalhadongs gmpregava, como fazia a maioria dos
industriarios, Owen percebeu que limitando as pasade trabalho e proibindo o trabalho
infantil seus empregados trabalhavam mais motivadosm isso, sua produgdo aumentava.

Logo apés a depressao econémica na Gra-Bretanbadzapela Revolucdo Francesa,
Owen apresentou uma proposta para auxiliar as adtido desemprego, que consistia em
utilizar o fundo do governo destinado ao sustemi® gbbres para a aquisicdo de terras e a
construcdo de aldeias cooperativas. Em cada unsagieddeias viveriam cerca de 1200
pessoas, que trabalhariam na terra e nas indQgir@duzindo para sua propria subsisténcia.

® As Corporacdes de Oficieram organizacdes em que um grupo de artesdosesimanoficio se uniam em
torno da corporacao para a defesa e a promocamduafissdo (SCHNEIDER, 1999).

" As Guildas eram associacées formadas por comerciantes mdmtale transcenderem os limites do mercado
local e levarem mercadorias para outras cidades\EIRIDER, 1999).
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Os excedentes de producdo poderiam ser trocad@samnaldeias. Owen defendia a ideia de
que, dessa forma, em breve, os pobres deixariamedessitar da ajuda governamental.
Entretanto, o governo britanico entendeu que, $ecasse as ideias de Owen em pratica,
estaria criando uma nova forma de organizacéo Isecéaabolicdo da empresa capitalista.
Assim, Owen perdeu 0 apoio da classe alta e, dedilupartiu para os Estados Unidos, onde
criou uma aldeia cooperativa no Estado de Indiamal825.

Enquanto Owen estava fora, seus discipulos commacarpor em pratica o projeto,

criando sociedades cooperativas por toda parteo@eporta Singer (2002, p. 27),

A primeira cooperativa owenista foi criada ggeorge Mudie que reuniu
um grupo de jornalistas e graficos em Londres pgg@ue formassem uma
comunidade para juntos viverem dos ganhos de sivakades profissionais.
Em 1821 e 1822, Mudie e seus companheiros pubticiiee Economist
primeiro jornal cooperativo.

E interessante observar a presenca da midia jarimérdios do cooperativismo. Ao
longo do desenvolvimento cooperativista, vamosgierca forte presenca, principalmente do
jornal impresso, como meio de comunicacdo com edade e com 0s proprios associados.
Conforme Singer argumenta, ja em 1821 o movimenbperativista contava com o apoio da
midia para propagar suas ideias e valores.

A aldeiaNova Harmoniacriada por Owen nos Estados Unidos, ndo obtevessac
por motivos internos, entre eles, a ma fé de alquarticipantes e o interesse de alguns
infiltrados em destruir a ideia, devido a tendérestgadunidense em primar pela sociedade
privada. Assim, apds quatro anos de éxMoyva Harmoniafracassou, o que fez com que
Owen retornasse para a Inglaterra em 1829, ondéngon sua luta em prol dos operarios,
principalmente por meio da imprensa, ao langavisteesocioecondomic@rises

Além das cooperativas formadas pelos discipulosOden, no mesmo periodo,
William King foi responsavel pela disseminacédo deerbsas cooperativas de consumo na
Inglaterra. Em 1826, fundouBrighton Societycooperativa que iniciou de forma modesta,
somente com recursos proprios, ao contrario da®riéxeias owenistas que aceitavam
doacbOes de terceiros, principalmente de pessoas. ri€cing era considerado o mais
qualificado dos tedricos do cooperativismo. Durasdeanos de 1828 e 1829, publicou uma
pequena revista mensdhe co-operatqrque teve 28 nimeros, todos integralmente redigido
por ele. Seus artigos tratavam de cooperativisnubaismo e cristianismo.

Como forma de impulsionar o crescimento do movimento peoativo, varios

periodicos sobre as praticas das cooperativas ftangados no periodo entre 1825 e 1835,
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entre eles, d'he Co-operative Magazinelirigido por owenistas de Londres entre 1826 e
1827, e drhe Birmingham Co-operative Heralhngado em 1829 junto coihe British Co-
operatore The AssociateEm 1930, surgerithe Co-operative Miscellangm LondresThe
Chester Co-operatoe The United Trades Co-operative Journ@am Manchester, editados por
John Doherty, lider do sindicato de Lancashire;@&asgow, surge élerald to the Trades
Advocate Em 1831, é criado ©he Lancashire Co-operatoEm 1832, come¢am a circular o
The Union Pilot and Co-operativitelligencere o The Poor Man’s Advocatede John
Doherty,0 Gazette of the Labor Exchangee William King, e oThe Crisis de Owen. Em
1833, Campell publica @dradesmane, em Birmingham, lancga loabor Exchange Gazeite
enquanto o lider owenista James Morrison, do sitolidos construtores, editd’ be Pioneer
Outros trés jornais, de temas predominantementdigos, mas também com temas
cooperativistas e sindicais, circulam nesse periodde Poor Man’s Guardiano Political
Registere oWorking Man'’s Friend SCHNEIDER, 1999).

Esses sdo apenas alguns dos jornais que, na é@ppaisionavam e disseminavam as
ideias de construcdo de uma sociedade mais jugfaadtaria. E possivel perceber que o
processo de constituicdo de experiéncias coopetaswneste contexto ja incluia vinculagdes
e usos da midia impressa como estratégia de coagaoic

Assim como Owen, existiram outros socialistas wipique tiveram projetos desse
tipo, entre eles, Charles Fourier. Seu projeto @earorganizacdo social surgiu na Franca,
pouco depois que Owen apresentou suas ideias ocemwduwias na Inglaterra. No entanto,
Fourier queria que algum capitalista se interesspss ele e se dispusesse a coloca-lo em

pratica.

Fourier imagina resolver os males sociais atrawfathnstérios, unidades
autossuficientes que permitiriam reformar toda @estade. Em seu aspecto
exterior, o falanstério é apenas um grande hotepemtivo, onde vivem
1500 pessoas, em regime comunitario. Na realidedigetanto, é a peca
principal da reforma do meio social: substitui @rmsa e mesquinha unidade
doméstica por grandes servicos coletivos (de aliagdo, lavanderia,
aguecimento, iluminacdo etc.), cria um ambientecalevivio espontaneo
entre ricos e pobres, substitui a competicdo petpearacdo, institui um
microcosmo autossuficiente etc (PINHO, 1977, p.78).

Osfalanstériosde Fourier seriam constituidos como uma sociedadaima. Ou seja,
a partir da formacao de associacdes, seus membdasigm compartilhar os beneficios da
propriedade. Essa proposta ndo eliminava a pragmedrivada, s6 a transformava em

acionaria, ou seja, cada membro teria direito a pegaena parte da propriedade que seria de
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uso comum. A ideia de Fourier tinha como foco digptrabalho de uma forma atraente para
todos. Acreditava que isso poderia resultar em umornee aumento de produtividade
(SINGER, 2002).

Os socialistas utopicos, como foram chamados autdee inicio da Revolucdo
Industrial como Fourier, Owen, King e outros, ensbm@o seguissem uma corrente de
pensamento homogénea, tinham em comum a buscateteatias para uma sociedade
injusta. Suas contribuicdes para o cooperativisonani as ideias de cooperagao, organizagao
do trabalho, livre iniciativa, prestacdo de sersigem interesse de lucro, o capital apenas
cComo um meio e a cooperativa como forma de econoaiéiva, e, principalmente, a ideia
de reforma social (PINHO, 1977).

O surgimento do vapor como gerador de energia leasnotiva trouxe uma brutal
transformacdo nas formas de transporte e de comgfitc bem como na forma de
funcionamento das maquinas nas indastrias. A meagéd fez com que uma parte dos
trabalhadores fosse dispensada, formando, assim, massa de miseraveis a beira da
sociedade (PINHO, 1977).

Precisando achar uma saida para enfrentar a éméssao no mercado de trabalho, no
ano de 1843, em Rochedale, na Inglaterra, 28 &egxeéilguns deles seguidores de Owen, se
reuniram e fundaram uma associacdo baseada norabweiseno. Essa ndo foi a primeira
cooperativa de consumo que se tem conhecimento,so@istoria marca a trajetéria do
cooperativismo, ja que, entre as primeiras expeia8ndesse tipo de organizacgao, foi a mais
bem sucedida e, por isso, seus principios filoséf&do, na grande maioria, utilizados ainda
hojé".

Tanto os socialistas utépicos quanto os teceldeRatdedale contribuiram para a
formacdo da doutrina cooperativista. As princigaigacteristicas do movimento cooperativo
moderno, herdadas das experiéncias pioneiras, sao:

- apropria ideia de associacao, de unido de pepsoas conquista de um objetivo comum;

- a acdo de emancipacado das classes trabalhadorasdeGparte das organizagoes
cooperativas tem como objetivo de fundacéo a bdsaana alternativa a realidade social;

- a acao de auto-assisténcia, o que significa qussengpo de organizacdo, as pessoas se
unem para conseguir alcancar os objetivos juntaspdambém para conseguir mudar sua

propria situacao;

8 A Alianca Cooperativa Internacional — A@rgéo do cooperativismo mundial, foi constituétia 1895 com o
objetivo de continuar a obra dos pioneiros de Rdalee Os Principios do Cooperativismo foram fixados
1937, durante o XV Congresso realizado em ParitBEE 2003).
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- aideia de eliminagéo do lucro, ja que o princiggketivo das organizagdes cooperativas é
a satisfacdo e o bem-estar das pessoas;

- a economia coletiva, ou seja, as pessoas se mtildma bens coletivos, ndo existe um
detentor dos meios de producéo e a exploracaoeainais.

A recuperacdo de aspectos relativos as primeirgeri@acias cooperativistas no
mundo, realizada anteriormente, permite visualiaa presenca significativa da midia como
instancia de disseminacdo das ideias e valoredpecativismo ja nos primérdios da sua
constituicdo. Levando-se em conta que o jornal @sgw era 0 meio de comunicacdo mais
popular até meados do século XX, pode-se dizeragmédia teve um papel significativo na
configuracdo das primeiras experiéncias coopesativa

Assim como em outros paises, no Brasil, a expedémiesses pioneiros do
cooperativismo foi inspiradora para o inicio da&tipas organizativas baseadas na autogestao
e cooperativismo. A seguir, apresento, de formeardmca, os principais fatos que marcaram
o desenvolvimento do sistema cooperativista noiBtaam como seu avango na apropriacao

dos meios de comunicacao, de acordo com a realmtailiea e econémica de cada época.

2.1.1 Historia do cooperativismo no Brasil

As primeiras experiéncias cooperativas no Bra®l caracterizadas por autores como
Schneider (1999), Pinho (2004; 2008) e Mladena@03® como pré-cooperativas, sendo
movimentos de cooperacdo ligados a anseios deldibertanto no campo politico como no
econdmico.

Algumas dessas experiéncias sdo: 0S movimentossianeE®s sebastianistas,
ocorridos por volta de 1530/40, com algum conteddocooperativismo comunitario; a
republica dos palmares, de 1600 a 1695, que ereonjunto de comunidades que praticava a
solidariedade, a democracia e 0 uso coletivo da;tes primeiras reducdes jesuiticas, em
1610; associacdes de imigrantes de origem germyoca/olta de 1824; associacdes de fins
sociais fundadas em Porto Alegre entre 1850 e I18@é@periéncia dogluckers em 1872, no
Vale do Rio dos Sinos (RS), que apresentava sengheom cooperativas comunitarias
integrais; a construgao da cidade santa, por Ant@anselheiro, no nordeste da Bahia, em
1874, com algumas caracteristicas do cooperativegmuunitario integral.
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Essas experiéncias, entre outras, tinham em comuidealismo inspirado em
associacoes religiosas e associativistas que latavatra as consequéncias do capitalismo. E
possivel perceber que movimentos de resisténcapitalismo sdo tdo antigos quanto a sua
criacao.

Com a abolicdo da escravatura e a legislacéo nepnbl assegurando a liberdade de
associacdo, apoiada pela constituicAio de 1891,iramrgas primeiras organizagbes
cooperativas de modetochedaleanoNo inicio, foram principalmente cooperativas egids
e de crédito agricola entre colonos italianos maés na Regido Sul do Brasil e, mais tarde,
cooperativas de agricultores japoneses em S&o.Paulo

No periodo entre 1878 a 1931, algumas experiéncisperativas podem ser
destacadas: desde 1878, em diversas localidadesl dim pais, padres jesuitas estimulavam a
organizacdo de cooperativas entre imigrantes akereaigalianos; em 1889, foi fundada a
primeira cooperativa de que se tem noticia no Brastociedade Cooperativa Econémica
dos Funcionarios Publicos de Ouro Pregendo que sua estrutura e seus estatutos mostram
forte influéncia dos pioneiros de Rochedale; em1186orreu a fundacdo dassociacao
Cooperativa dos Empregados da Companhia Telef¢reoa Limeira (SP) e, em 1894, da
Cooperativa Militar de Consumao Distrito Federal; em 1902, o padre Theodor #hs
fundou a primeiraCooperativa de Créditale modelo Raiffeisen, no municipio de Nova
Petropolis (RS), com colonos aleméaes. Além dessaativas, desde 1911, por influéncia de
Stéfano Paterndps imigrantes criaram, na regiéo de colonizagiiita, varias cooperativas
vinicolas, agricolas e de laticinios que, apostorme de seu incentivador para lItalia, nao
tiveram continuidade (PINHO, 2004).

As primeiras iniciativas do cooperativismo no Hrédgram baseadas nos modelos
europeus, implantando-se em ambientes em que prealemm imigrantes dessa regido.
Embora esse periodo seja marcado pela fundacamicheias cooperativas dos mais variados
tipos, fatores econdmicos, sociais e politicospalfeavam a expansado do cooperativismo no
Brasil. A precariedade de meios de transporte eodauinicagao dificultava a distribuicdo da
producdo rural. Além disso, apesar de livre, grapdee da mao-de-obra continuava

analfabeta e sem condicbes de praticar a democemadmica cooperativista. Nesse

° Stéfano Paterno foi um funcionario do MistérioEkterior da Italia que, em missédo de assessoracE#mo
Sul do Brasil, entre 1911 e 1913, fomentou o coapasmo entre os imigrantes (SCHNEIDER, 2003).
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periodo, a falta de meios de comunicacéo dificalténclusive, o reconhecimento de outras
experiéncias cooperativas, muitas vezes em um mEgstado.

Para agravar a situacdo do movimento cooperatiastalta de legislacdo especifica
fazia com que as cooperativas ora pendessem paealades andnimas, ora para associacoes
profissionais, 0 que, muitas vezes, fazia com guerganizacoes se afastassem de seus ideais
fundadores.

No inicio do século XIX, a politica brasileira e@mandada pelos grandes
proprietarios de terra, que apoiavam o presiderde republica por intermédio dos
governadores de Estado. Nesse periodo, as coepsragricolas recebiam incentivos do
governo, ja que a agricultura era a base da ecendmpais. Dessa forma, os demais ramos
do cooperativismo cresceram apenas apos a deca&fa (RRINHO, 2008.) Esse pode ser um
dos motivos pelo qual grande parte das pessoasiomda 0 cooperativismo como
organizac6es ligadas ao desenvolvimento de atigglagricolas.

A partir da década de 20, no entanto, a indugisigho e o crescimento urbano
comecaram a provocar uma emergéncia na alteraga@aliicas do pais, que ja ndo era
direcionado totalmente para agricultura.

No que diz respeito aos meios de comunica¢do nadjabs anos 20 sdo marcados
pela introducdo da radiodifusdo no pais; até ewtdmrnal impresso era o principal meio pelo
qual os ideais dos diversos grupos eram dissensnddeste periodo, entretanto, ndo era
permitida a publicidade nas radios e sua programa&gd predominantemente de cunho
educativo. Nao se tem relatos de uso do radio pganizacdes cooperativas da época,
continuando a ser o jornal impresso o meio maizaio pelas organizagdes cooperativas.

Com a depressao econdmica de 1929, oriunda daagdebibolsa de Nova York, os
precos externos do café despencaram e a criseaseoal por toda a economia brasileira.
Fabricas fecharam, agravando a situacdo de desgongrede miséria. A revolta e o
descontentamento popular facilitaram o golpe queudeem 3 de novembro de 1930, Getulio
Vargas a chefia do Governo Provisério do BrasilmGocrise externa, o pais foi obrigado a
adotar um modelo de desenvolvimento para dentroseja, provocou-se a mudanca da
estrutura produtiva interna do setor industrialsiks o governo assumiu um papel de
promotor do cooperativismo nos Estados em que iaudtgra era promissora e, a0 mesmo
tempo, de controlador de todas as formas de asis@izo, por meio de duas comissoes
incumbidas de regulamentar as cooperativas e dgains, uma vez que o maior medo era

fortalecimento politico dos trabalhadores dos @snurbanos (PINHO, 2008). E possivel
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perceber, nesse periodo e em muitos outros, um iftgresse do governo em incentivar o
cooperativismo nos momentos de crise econdmicao p

Com o inicio da Era Vargas, o radio foi autorizadeeicular anuncios publicitarios e,
em decorréncia disso, adequou sua programacastamaimercantil, alterando a estrutura de
seus programas, até entdo educativos. Em novenagbi®32i7, Vargas fez um discurso para
anunciar o golpe, impondo o Estado Novo. Duranfem@nanéncia no poder, o presidente
utilizou os meios de comunicacgéo para a constrdedua imagem publica.

O cooperativismo viveu nessa época sua fase hex@agaropaganda oficial insistia no
contetdo doutrinério do cooperativismo, entendidma forma de solucionar pacificamente
os problemas econémicos e sociais da populacée. desgetdo doutrinério era, em grande
parte, inspirado em Charles Gifleque entendia o cooperativismo como uma forma de
religido. Essa imagem do cooperativismo permanetéua década de 70, quando as
cooperativas passaram a ser tratadas como emgiresiktO, 2008).

Em 1945, ap6s 15 anos no poder, Getulio Vargaspéstle devido a divergéncias
internas com representantes do Estado Novo. DucaptFiodo de 45 a 64, o Brasil passou
por uma fase de redemocratizacdo; os governos gess®lo buscaram base de apoio nas
massas urbanas por meio da propaganda nacioralitsenvolvimentista industrial, porém,
sob controle do Estado.

Entre 1945 e 1950, o pais teve um crescimentofgigtivo no setor industrial e, na
década de 50, Vargas retorna ao poder, agora gleito povo. Repete seu programa
nacionalista-populista, cria 0 BNDE — Banco Nacia@ Desenvolvimento Econdmico, a
Eletrobras e, logo depois, a Petrobras. Apés ddiaide Vargas e o mandato relampago de
trés presidentes, Juscelino Kubitschek assumiuderpe procurou cumprir a promessa de
campanha de “cinquenta anos de progresso em cmz® @e governo”. Embora o Brasil
tenha crescido e se modernizado nessa época, &s qaiblicas e a inflacdo aumentaram
significativamente. O cooperativismo também se figina da onda desenvolvimentista que
marcou o Brasil nos anos 50, fundando cooperatigasolas e de crédito rural, fortalecendo
centrais e tentando criar associacées de ambitonzc

Embora nesse periodo o pais ja contasse com anpaede TV, sua insercao ainda nao
era expressiva e seu conteudo nado relacionavaniafires referentes ao cooperativismo.

Além disso, devido ao fato das cooperativas da a&psgrem, sobretudo, ligadas ao

1% Charles Gide foi um dos fundadores da Escola deebli criada em 1886, na cidade de Nimes, na Frgunea,
fomentava ideais de transformacao social. Ele mvegsor de Economia Politica da Universidade dada e
tornou-se conhecido com a publicacdo de artigakomal des Economiste@®INHO, 1977).
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desenvolvimento agricola, as formas de comunicacde promocdo do cooperativismo se
limitavam aos locais de atuacdo dessas organizacoes

A década de 60 comecou politicamente conturbadma,radicalizacdes de direita e de
esquerda, conspiracdo e o0 golpe que implantou oneegnilitar, em 1964. Para o
cooperativismo, o periodo de 1965 a 1970 foi margaa disputas internas, liqguidagdo quase
total das cooperativas de crédito devido a refodmaistema bancério, ainda em 1964, e as
normas de politica financeira. Mesmo em meio aotalg@scrédito do sistema, 0 governo
federal manteve seu tradicional apoio as grandesetativas de crédito agricola do Sudeste e
do Sul, ja que essas eram importantes para o sequondo mercado interno e externo.

Ja nos anos 70, o decreto de lei 59/66 e seu regnta, o decreto 60.597, de 19 de
abril de 1970, impss forte controle do Estado enielacdo da maior parte dos incentivos
fiscais as cooperativas. A acao foi reflexo do mumeolitico do pais, que vivia a ditadura
militar. Esse regime politico fomentou o centralisestatal e se opds ao cooperativismo de
crédito, tanto rural como urbano, tolerando apeasasooperativas de economia e crédito-
mutuo e secdes de crédito de cooperativas agrico&ias, em seguida extintas.

Ultrapassado o momento de centralismo estatalpperativismo entrou em uma nova
fase de renovag&o nos ambitos legal, estruturetauimental. A lei 5.764/71, de dezembro de
1971, definiu a politica nacional do cooperativismocriou a representacdo Unica das
cooperativas pelo sisten@dCB — Organizacdo das Cooperativas Brasileiram dos fatos
marcantes desse periodo. A organizacdo tinha cdmedivio representar as cooperativas de
todo o pais! Com isso, estava superado o forte centralismeaésta periodo de 1966 a 1970
e as desavencas internas das cooperativas. A gairtio cooperativismo atingiu maturidade e
pode abrir-se para a internacionalizacgéo.

Em 1976, diversas organizacdes de ensino e peSgpisauraram difundir a pratica
cooperativista baseada na eficacia interna — \elpaala os cooperados — e externa — voltada
para o mercado. Em 1980, um grande numero de pesqde cooperativismo foi realizada
em diversas universidades brasileitas

! No entanto, deputados e senadoreBattido dos Trabalhadores — RTdoMovimento dos Sem-Terra — MST
entidades sindicais e de apoio as cooperativae entras, consideraram a OCB produto do govertitame
ilegitima para representar o movimento.

12 Algumas organizacBes citada8SSOCENE — Associacdo de Orientagédo as CooperativasEstados do
Nordeste ASSOCEP — Associacao de Orientacdo as Cooperalivdsstado do Paran&UNDEC - Fundacgéo

de Desenvolvimento Cooperativistaom sede em Belo HorizontdTEC - Instituto técnico de Estudos
Cooperativosem Santa CatarinBRASCOOP — Fundacéao Brasileira de CooperativigRIiNHO, 2004).

13 Faculdade de Economia, Administracdo e Contaliéidala Universidade de Sdo Paulo; Universidadeatie V
do Rio dos Sinos — UNISINOS, em Séo Leopoldo/RSyéisidade Federal de Santa Catarina; Universidade
Federal de Santa Maria/RS; FIDENE — Fundacao dmilatao, Desenvolvimento e Educacdo do Noroeste do
Estado do Rio Grande do Sul. (PINHO, 2004)
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A Universidade do Vale do Rio dos Sinos — Unistiode S&o Leopoldo/RS, se
destaca entre as instituicbes de ensino que prameapacitacdes e reflexdes em torno do
tema. Um ano apos receber statuscomo universidade, em 1970, a Unisinos apoiou a
criacdo doCentro de Documentacéo e Pesquisa — CEDORHEe, a partir do seBegundo
Nucleq o deCooperativismo e Desenvolvimento Rural e Urhanabilizou a realizacdo de
mais de 40 pesquisas em cooperativismo e de dgztgeale assessoramento e extensao a
cooperativas e entidades associativas; a criagdoagosto de 1976, dGurso de Pos-
Graduacao Lato Sensu: Especializacdo em Coopesatiyido qual participei, na vigésima
oitava edicdo, e que, em 2011, prevé a ofertaigésima terceira turma. Além do curso
citado, ja ofereceu outras especializagfes voltadaooperativismo de crédito e de servigos
meédicos. Esses cursos de especializacao permiifammacao de cerca de 850 pessoas. Em
1993, a pedido d&icredj a Unisinos mobilizou uma equipe interdiscipliniar professores,
assessorados por especialistas em cooperativisana, g elaboracdo de uRrograma de
Implantacdo do Ensino do Cooperativismo nas Escdla€Ensino Fundamentaburgiu, a
partir dai, o Program& unido faz a vidahoje gerido apenas peBicredi

A Universidade também se faz presente por meioutdigacdes de livros e revistas
relacionadas ao cooperativismo e ao associativfsrem 1999, lancou do Programa de Pés-
Graduacao em Ciéncias Sociais — PPGCS, com &reandentracdo erRoliticas e Préticas
Sociais,sendo que uma das linhas de pesqui§aadalho, Cooperacdo e Solidariedade
Nesse ambito, tém sido desenvolvidas diversas mesqe dissertacbes de mestrado e

doutorado relacionadas ao cooperativismo e ao iasssmo.

4 Todas as informacdes referentes a atuacéo dandsisio Ambito do cooperativismo foram retiradasime
resumo desenvolvido por José Odelso Schneideraagmirg de 2011, por ocasido do destaque “Formax par
cooperar" recebido no evento “Cooperativismo: oesso da cooperacdo”. Na ocasido, 41 cooperativas e
entidades receberam destaque por atuarem em faxd@sgnvolvimento do Rio Grande do Sul.

15 No final do ano de 2001, o Cedope passou dnstituto Humanitasque assumiu algumas das funcdes do
Centro, além de varias outras e novas funcdes.lrAtime, o Instituto Humanitas abriga a implantadao
projeto Tecnologias Sociais para Empreendimentos Solidaries Incubadora de Cooperativas e
Empreendimentos Solidarigsintegrada a Rede Nacional do ITCP, que permgarantir a Unisinos a
continuidade da atuacdo pratica junto a coopestp@pulares, prestando-lhes acompanhamento continuo
através de um grupo qualificado.

'8 publicagdes com&érie Cooperativismoque teve uma edicdo semestral iniciada no primsgmestre de
1978 e que se manteve até 2004, com 54 nUumerogcquids e uma média de 150 paginas por namero,
totalizando cerca de 8.100 péaginas sobre tematioperativa. A série era publicada em edicdo espdaia
revistaPerspectiva Econdémic&m torno da terca parte dos artigos da revisde éx-alunos dos Cescoop’s,
além das contribuicbes de professores e pesquesmdi@ outras universidades do Pais. Outra pubticdga
Série Cooperativismo foi &Cadernos Cedopeque durante 11 anos chegou a 22 numeros sobrastem
cooperativos, com 890 péaginas divulgadas. Em coidtitle a essa iniciativa, em 2006/2 lancou-se steev
Economia Solidaria e Acdo Cooperativa — ESBAQm os trés primeiros nimeros impressos e agdi@adadn-

line. Livros publicados pela equipe de professoressquisadores da Unisinos na area do cooperativisafiio®
chegam a 15 titulos diferentes. E no relativo aef®mle pesquisa e estudo, tanto nas areas de athapero,
quanto nas de associativismo, empresas de autogest@onomia solidaria, a Unisinos possui na Bibtia
Central um acervo especifico e informatizado dexdpradamente 5.000 volumes.
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Pode-se perceber que, a partir de 1971, iniciarsemomento de consolidacdo do
cooperativismo no Brasil, ndo apenas por conta ailla due reconheceu esse tipo de
organizacdo, mas também pelo desenvolvimento desag® divulgacdo do sistema, pelas
reflexbes académicas que fundamentaram a educag@erativa e, ainda, pelo crescimento
significativo das cooperativas urbanas, de crélie trabalho.

Mas uma nova crise aguardava 0 movimento coopistatiem 1988, s6 que, desta
vez, 0S motivos eram outros. Um deles foi a fakrdo Estado brasileiro, cujo efeitos
negativos da hiperinflacdo assolou a economia eagdéalizou grande parte das cooperativas.
Outro motivo foi a crise de identidade do coopersitho no mundo. O sistema cooperativista
ndo havia conseguido ocupar o espac¢o deixado pgl@sdo do socialismo e pela precéria
situacao social criada pelo capitalismo. Além diggra se manter no mercado capitalista,
muitas cooperativas esqueceram os valores e dasilim cooperativismo, entrando, assim, na
mesma logica concorrente de mercado. A falta desistema proprio para captacdo de
recursos e reinvestimento no setor cooperativabhzava o desenvolvimento e sujeitava as
cooperativas aos altos juros do sistema bancdimaeceiro capitalista (PINHO, 2004).

As dificuldades geradas pela conjuntura politicecenémica do Brasil dos anos 80
culminaram noimpeachmendo presidente Fernando Collor e na indefinicAogdeerno
Itamar Franco. Tudo isso gerou uma paralisagacchétioa na area do cooperativismo.

Entre os anos de 1996 e 2002, o sistema coopstatieve um novo impulso a partir
de sua participacdo em representacdes internasjom@mo a Alianca Cooperativa
Internacional — ACY, e o intercambio econdmico com paises de outrofinemtes. Além
disso, nesse mesmo periodo, as cooperativas datocrddrtalecidas em centrais e
confederacdes, formaram dois sistemas Siavedie o Sicoob,que criaram dois bancos: o
Bansicredie oBancoob Embora a criacdo desses bancos seja um ganleseagativo para o
sistema cooperativista, eles ndo possuem umaltestredaoperativa. Outros fatos importantes
desse periodo foram a criacdo @escoop — Servico Nacional de Aprendizagem do
Cooperativismpjunto & OCBe a organizacdo de uma redeS#scoofs estaduais, juntos as
OCES;s.

Foi nesse mesmo periodo que uma nova correnteap@iativismo surgiu no Brasil, a
economia solidariaque teve sua emergéncia a partir das consequéleidsis movimentos
no pais. Um deles foi o aparecimento de um graxdedente de mao de obra que, ao

contrario do passado que emergiu do campo, surgedekndustrializacdo e do

" Orgéo de representacdo das cooperativas do motei@i(PINHO, 2004).
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desaburguesamento da classe média. Trata-se dexcedeate de forca de trabalho
qualificado, ndo imigrante rural e aculturado miiplina do trabalho sistémico. O outro é o
movimento composto por um conjunto de militantesas criticos e engajados na busca de
alternativas de organizacéo social e laboral n®iBr8do pessoas interessadas em oferecer
novos caminhos em termos de geragdo de trabalhdare mudanca no modo de vida
(POCHMANN, 2004).

O governo Lula, junto aMinistério do Trabalho e Empregariou, em 2003, a
Secretaria Nacional de Economia Solidariassim, a OCB perdeu o posto de Unica
representacdo do movimento, mas continua liderandoepresentagdo do chamado
cooperativismo tradicional ou pioneiro. Nesse megmdodo, as cooperativas de economia
solidaria apresentaram tendéncia de forte crestonenbretudo no ramo do trabalho e nas
areas de microfinancas e microcrédito.

Foi também no ano de 2003 quanco Central do Brasilpor decisdo d€onselho
Monetario Nacional reformulou o crédito e adotou novos critériosaparconstituicdo e o
funcionamento das cooperativas de crédito, incluipdpulacdo excluida, com base na
responsabilidade solidaria dos participantes. CaBo,i ficou institucionalizada a livre
associacdo de pessoas sem nenhum tipo de vincuo edas, a ndo ser por delimitacéo
geografica. Assim, houve uma ampliacdo na difushsistema cooperativo de crédito como
alternativa a bancos e financeiras.

Sobre as formas de disseminacgédo do cooperativesdeodivulgacdo das cooperativas,
desde os anos 90 pode-se perceber uma maior insBEgdropagandas em midia de massa.
No entanto, grande parte das organizagcbes cooesdtiz uso desses meios para divulgacéo
apenas de seus produtos e servigos, tornandogmatinte inexistentes propagandas voltadas
a disseminacéo do cooperativismo enquanto sistema.

Em uma observacdo panoramica, € possivel pergeleesdo poucas as organizacdes
cooperativas que se preocupam em identificarenois® ¢al. Essa resisténcia tem certa razéo
de existir, sobretudo devido as consequéncias daixpelas iniUmeras crises que 0 sistema
atravessou. No entanto, essa timida expressaoameley organizacdes em relacdo a sua
especificidade debilita o que poderia ser uma leztado sistema frente a sociedade. Embora
a partir de 2003 algumas cooperativas, principatenda producéo, tenham voltado a inserir o
simbolo do cooperativismo em suas embalagens, addabastante limitadas, se nao
inexistentes, as propagandas que explicam e disaanos valores do cooperativismo.

Além disso, outro desafio vivenciado pelo coopeisaho atualmente € a diminuicao

da distancia entre as principais caracteristicas ajdiferenciava das demais organizacoes.
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Entre elas, pode-se destacar a preocupacao comunmade, a chamada onda “new age” no
trabalho, e a cultura de cooperagdo (PINHO, 20A8)cooperativas tém em sua esséncia
esses diferenciais; no entanto, nunca os utilizmnocvantagem para atrair mais socios. As
empresas de capital, por outro lado, passaram #aragmsturas semelhantes, porém

utilizando-as como atrativo e como a¢des de maldeisua imagem institucional.

2.1.1.1 Indicadores do cooperativismo no Brasil eonRio Grande do Sul

O movimento cooperativista brasileiro é dividido &8ramos de atividades distintas,
sendo eles: agropecuario; educacional; créditajesaafraestrutura; habitacional; transporte;
turismo e lazer; producéo; especial; mineral; corse trabalho.

A atuacdo das organizacdes cooperativas no Brasiluo importante e reflete
diretamente na economia do pais. Além disso, ers&s€ capaz de alinhar o desenvolvimento
humano ao sustentavel, devido aos seus principiogergais de origem e de evolucéo
(MATOS e NINAUT, 2007).

Conforme exposto anteriormente, a OCB € um do08rdé representacdo do sistema
cooperativista no Brasil. Entre seus objetivos @pais estdo a promocao, fomento e defesa
do cooperativismo brasileiro. A numerosa tabelaesgntada a seguir, fornece um panorama

das organizacdes cooperativas vinculadas a OCBmd&a2009.

Tabela 1:Numeros do cooperativismo no ano de 2009 por raretididade.

[ Rame | Cooperativas | Azzeciados | Empregados
Agropecuirio ' 1,615 | 942_147 | 138.829
Consuma EFT Z.504.830 | T a.70e
[ Credita [ 1.100 | 3.497.735 | 47 802
Educacional I 304 | 55.838 | 3,716
b | =3 T —
T Habitacional I 753 | 08_6595 | R
infrasstrutura I 154 | 715.800 | B, 045
mineral ' 58 | 20,037 | 103
Froducao [ e | 11.3%6 | .93
Salde ' a7t | 125.960 | 55, 709
[ Trabalho I 1.408 | Tao.a91 | FiFTrE]
Transpote 1.100 | 107.109 | 8,660
Turierme & Lazer ' 79 | 1.489 | k1)
Total I 7.261 | B.252 410 | 274,190

Fonte: OCB, 2009.
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De acordo com os dados apresentados, € possivatbperque, em numero de
cooperativas, 0s ramos agropecuario, trabalhospiate e crédito sdo 0s mais expressivos no
pais. J& em numero de associados, o ramo de céditnais significativo, apresentando um
total de 3.497.735 socios no ano de 2009.

A tabela seguinte fornece dados relativos ao catipesmo por Estado. E possivel
verificar que Sao Paulo tem o0 maior nimero de aabpas, com 905, seguido pela Bahia,
com 820, Rio de Janeiro, com 815, e Rio GrandeufiocBm 799. Em relagdo ao numero de
sécios, Sdo Paulo mantém a lideranca, com 2.8223@fl@s, seguido pelo Rio grande do Sul
com 1.738.510 sécios.

Tabela 2: Numeros do cooperativismo no ano de 2009 por Estado

| Estado Cooperativas | Astociados Empregados
AlrE 45 ¥.385 195
[ Alagoas SE 19.986 3341
Amazonas 165 12,047 1.485
Amapa a7 3,622 450
“Bahia 220 73225 Z.668
Ceara 154 67,243 5,582
DMstritn Feceral 134 142,180 1.7 7
Espirito Santo 143 147127 5,641
Golas 225 832.020 &, 043
Maranhao 244 12.4636 476
Minas Gerais Ta5 S02.745 26.13%
Mato Grosio 159 183,957 6,139
Mato Grasse do Sul 105 77.752 3,322
Para Sed 45, 566 1.66%
Faratbs 115 45 THE 2.581
Fernambuco 159 105, 268 3,128
Plawn 75 15,243 684
Parans 238 513.771 55, 367
_Rio de Janeiro 815 268.235 8.222
Rio Grande do Norte 124 58,169 1.2%7
Rio Grande da Sul 79 1.738.510 45, 874
Rendania 124 24,208 1.182
Roraima 58 3,533 348
Santa Catarina 257 858,671 19.924
Sergipe &0 10,913 585
Zad Paula Q05 2.822.202 59,126
Tecantins i 9. 420 G:E
Total ¥.1e1 8.252.410 274190

Fonte: OCB, 2009.

No Rio Grande do Sul, local de referéncia dessguies, existem 799 cooperativas
registradas na OCER&%51.738.510 associados e 45.874 empredadss gréafico mostrado
a seguir, podemos perceber a expressiva atuacacodaerativas de crédito no Estado,

representando mais de 50% do nimero de sociosogeradivas do Rio Grande no Sul.

'8 OCERGS - Organizagéo das Cooperativas do Rio Grandul.
19 Fonte: Sistema OCERGS-SESCOOP/RS <http://site.e@mg.br/arquivos/arqs/20100412045212.pdf>
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Associados das Cooperativas por Ramo de Atividade em 31/12/2009

Educacional _ Especial/ Social _ Habitacional

2.836 302 22236 Infraestrutura
327.528

Produgdo

Crédito
974,288

Totalde Associados: 1.738.510

Figura 1: Associados de cooperativas no Rio Grande do &ulgmo de atividade. Fonte:
OCB, 2009.

2.1.2 Caracteristicas originarias do cooperativismde crédito no Brasil

Autores como Pinho (1977) e Mladenatz (2003) olzsergue as cooperativas de
crédito do Brasil, além das normas originadas enchBaale, sofreram influéncias de
experiéncias realizadas em alguns paises eurcg@uetudo na Alemanha e na ltalia. Dentre
essas experiéncias, destacam-se afRaiéfeisene Schulze-Delitzsclna Alemanha e de
Luzzatina lItalia, cujos modelos passo agora a explicitar.

O modelo deRaiffeisensurgiu durante os anos de 1847 e 1848. Friedridhelih
Raiffeisen, oriundo da agricultura familiar, orgemi cooperativas de crédito destinadas a
atender as necessidades dos agricultores. As adeiedlesse modelo eram criadas com o
principio de responsabilidade solidaria, e os mes)bem numero restrito, ndo investiam
capital e ndo recebiam dividendos. As sobras emstinddas para um fundo reserva que sé
seria dividido em caso de liquidacédo da sociedAdeaitiam auxilio de carater filantrépico,
mas preferiam o principio de entre ajuda. Esse fnddenbém preconizou a criagdo de um

banco central para atender as necessidades das e@operativas de crédito.
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Na Alemanha, na pequena cidade de Delitzsch, pitet de 1849, surgiu também o
modelo Schulze-Delitzsghfundado por Hermann Schulze, que era juiz patrialo As
associacdes de Schulze se destinavam, sobretudasse média urbana, mas ndo eram
classistas, pois permitiam a participacdo de t@fasategorias. Nao eram instituicdes de
beneficéncia, mas se baseavam na autoajuda ensécms. Dessa forma, ndo aceitavam
auxilios do Estado ou de caréter filantrépico. Pitehda sociedade era constituido por meio
de cotas-partes dos socios. Possuia um fundo eéleadsnitado, geralmente dez por cento do
capital subscrito, e os lucros eram divididos eosrgécios.

Outro modelo que, de certa forma, inspirou sodedacooperativas no Brasil foi 0
Luzzati Ele surgiu em 1864 em Lode, na lItalia, fundado boigi Luzzati, politico e
professor universitario. Luigi conheceu o modethulze-DelitzscHurante o periodo em que
estudou em Berlim e, quando voltou para sua cidsaldtalia, adaptou-o para a realidade do
local. Embora tivesse se inspirado no modelo Diditzsch seu modelo dava maior
importancia ao lado moral da organizagao cooperalesmo estando localizado na cidade,
nao negligenciava as necessidades da populacawmlagfara adaptar a questao das cotas-
partes do modelo inspirador alemdo a realidadérit@l onde a situacdo econdmica da
populacdo era mais precaria, diminuiu o valor da-parte a 5%. Luzzatti também deu uma
maior importancia aos fundos de reserva, formaqusta do levantamento social dos lucros.
A administracdo era gratuita e a cooperativa tamludenecia pequenos empréstimos,
concedidos sob palavra de honra e sem juros agspuobres. Aceitava ajuda do Estado, mas
nao Ihe dava uma importancia primordial.

A partir da descricdo de cada um dos modelosossiyel perceber algumas
semelhancas e diferencas. Pode-se apontar comoippfirsemelhanca entre o modelo
Luzzattie Raiffeisena solidariedade e o espirito de entreajuda eaam@reocupacdo com 0s
fundos que garantem a sobrevivéncia do negocianAlésso, ambos aceitavam ajuda do
Estado. A principal diferenca entre esses modelasaeadmissédo de sécios que, no caso
Raiffeisengra restrito a agricultores e no model@zattj assim como n&chulze-Delitzsch
era aberto a diversas categorias.

Assim como Luigi Luzzatti adaptou o modelo alerpém a realidade na Italia, os trés
modelos inspiradores das cooperativas de crédit®rdsil foram adaptados ao contexto

brasileiro da época em que foram adotados.
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2.1.3 Indicadores do sistema cooperativo de créditm Brasil e no Rio Grande do Sul

No Brasil, conforme exposto anteriormente, o raraccdoperativismo com 0 maior
namero de associados € o de crédito. A rede daliatento das cooperativas no pais
representa 17% do total das agéncias bancdrias.

Em dezembro de 2009, o Brasil possuia 1394 codpasatle crédito, 38 centrais
estaduais e quatro confederacdes ligadas, basitamaetinco sistemas de crédistema de
Cooperativas de Crédito do Brasil — SicébtSistema de Crédito Cooperativo — Sicfédi
Unicred®, Cooperativa Central de Crédito Urbano — Cretfe@ Ancosdf. Além das
cooperativas ligadas a esses sistemas, 19% dasrateas de crédito do Brasil séo

independentes e sobrevivem a custa de esforcogduodis. Esse tipo de cooperativa tem

%0 O0s dados aqui apresentados foram recuperados ral Bo Cooperativismo de Crédito. Disponivel em:
<www.cooperativismodecredito.com.br>. Acessado 20nde novembro de 2010.

2L O Sicoob — Sistema de Cooperativas de Crédito rdsilBé formado pel€onfederacdo Sicoob Brasil4
cooperativas centrais e 608 cooperativas de créititulares, que operam conBanco Cooperativo do Brasil —
Bancoob Esta presente em 21 unidades da federacdo. @stpsoe servicos sdo oferecidos pelas cooperativas
em mais de 1.794 pontos de atendimento, que bamefimais de 1,7 milhdo de cooperados. Disponivelem
http://www.cooperativismodecredito.com.br> . Acelksam: 11 de fevereiro de 2011.

22 OSicredi — Sistema de Crédito Cooperatigcompreende o conjunto del9 Cooperativas de Crédito
Singulares cinco Cooperativas Centrajsacionistas d&icredi Participacdes S.Abem como as empresas e
entidades por esta controladas, entre eBareco Cooperativo Sicredi S.Ajye atuam no mercado sob a marca
Sicredie adotam padréo operacional UnicoSiBtemaconta atualmente com um 1,755 milhdo de cooperados
atuando em dez Estados brasileiros. Disponivel <drtttp://www.cooperativismodecredito.com.br>. Aceksa
em: 11 de fevereiro de 2011.

% A Unicred, formada por uma sociedade de pessoas com forratueena juridica préprias, conta com 122
cooperativas singulares e nove cooperativas fitizaa 24 Estados, no@entrais ou RegionajgaConfederacéo
Nacional com sede em Sao Paulo e 423 pontos de atendimer&aasil. Formam o quadro Social da Unicred:
pessoas fisicas — profissionais de nivel supemeédicos, farmacéuticos, veterinarios, psicélogdsntlogos,
terapeutas ocupacionais, bidlogos, nutricionigaermeiros, fonoaudidlogos, fisioterapeutas, tssis social,
professores de educacéo fisica; pessoas juridicesoperativas de trabalho médico (Unimed's), hampit
laboratorios e clinicas. Disponivel em: <http://ww@operativismodecredito.com.br>. Acessado em: é1 d
fevereiro de 2011.

24 A Cecred — Cooperativa Central de Crédito Urba@auma cooperativa de segundo grau e seu quadro de
associados é formado exclusivamente por coopesasivegulares. Como instituicdo financeira, é antwla e
fiscalizada pelBanco Central do BrasilA Cecred integra o sistema nacional de coopésatiy por meio da
filiacdo a Ocesc— Organizacdo das Cooperativas do Estado de Santaribat a OCB — Organizacdo das
Cooperativas do Brasi aConfebras— Confederacdo Nacional das Cooperativas de Créditintegrada por
13 cooperativas de crédito situadas basicament&amta Catarina, contando com 186 mil associado80em
postos de atendimento. Das 13 cooperativas, apenagsta situada no Parana. Entre suas coopeyatineess
representativa é \diacredi com sede em Blumenau, e que atualmente é a quaita cooperativa de crédito do
Brasil, respondendo por grande parte dos numeros @ocred Disponivel em:
<http://www.cooperativismodecredito.com.br>. Aceksam: 11 de fevereiro de 2011.

% Ancosol — Associacdo Nacional do Cooperativismo de Crédito Edmnomia Familiar e SolidariaAs
experiéncias cooperativistas que compdem o quadialdaAncosolsao formadas atualmente pefistemas
Ecosol, Crehnor, Integrar, Creditag, Ascoob e CtesBormada por 198 cooperativas, 190 postos de
atedimentos, 1071 funcionarios e um quadro so@a2@b5.006. Disponivel em: < http://www.ancosol.org.
Acessado em: 11 de fevereiro de 2011.
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mais facilidade de articulagdo no setor rural, omdste uma proximidade maior com o ramo
de producéo.

O Sicredié o sistema com maior nimero de postos avancadateddimento (PACS)
por cooperativa, ou seja, 6,5 por entidade, enquastoutros grandes sistem&scoobe
Unicredi possuem em média 1,4 PACS por cooperativa. Com [Exle-se dizer que nos
ultimos dois sistemas existe uma proximidade mandre a diretoria e conselhos em relacéo
aos associados, enquanto 8Saredi existe um ganho de escala maior, demonstrado no
namero médio de associados por cooperativa emgisigana, conforme apresenta o grafico

mostrado a seguir.

7.033

1.737
1.073

Figura 2: Quantidade média de associados por sistema diéoctiéonte: OCB, 20009.

Com base nesses dados, é possivel perceber @ierenlj devido ao seu grande
namero de postos de atendimento, atinge um numaiar e pessoas.

No Brasil, existe hoje uma concentracdo de cotipasade crédito no Sul e Sudeste,
regides consideradas mais prosperas no pais. Bguensar que esse numero expressivo de
cooperativas de crédito nessas regides seja reflexona heranca cultural e historica desses

Estados.
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Figura 3: Distribuicdo de cooperativas por regiao dos gaate: OCB, 20009.

Apesar do crescimento de cooperativas de crédimona urbana a partir de 2003, se
comparamos os dados das cooperativas de créditmdotal do mercado financeiro, temos
uma participacdo de apenas 1,9% nos depdsitogeriyd empréstimos. Com base no ritmo
de crescimento atual, projeta-se que, em dez asdSpoperativas terdo uma participacdo em

torno de 3,5% do mercado financeiro nacional.

2.2 Cooperacéao e cooperativismo, principios e vadodas organizacdes cooperativas

Neste item, procuro refletir sobre os conceitosa@gperacdoe decooperativismae
esclarecer as diferencas e confluéncias dos mesmastuito de delimitar a perspectiva que
utilizo para pensar as especificidades da propagque investigo.

Cooperacgagpode existir em qualquer tipo de organizacdonaténais capitalista das
empresas. Inclusive, nos ultimos anos, as grandéisactionais tém utilizado as praticas de
cooperacao entre os funcionarios como forma derizalifio e impulso produtivo. Aqui,
entretanto, o interesse € identificar qual € o tigocooperacdo que deve prevalecer nas

organizacdes cooperativas.
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A cooperacao €, antes de qualquer coisa, um pm&essal, ou seja, faz parte dos
modos como os individuos e os grupos podem intemgistabelecer relac6es. Schneider
(2007) complementa dizendo que 0s processos saéiaifendmenos que estdo em constante
transformacao, uma vez que suas partes integrenfesnciam umas as outras sem um fim
ou um comecgo fixos. O autor apresenta como prosessoiais gerais 0 isolamento, a
interacdo, a socializacdo e a comunicacao; e cooBB$s0S sociais especificos, dois grupos:
0S associativos e dissociativos. No primeiro greptio a cooperacdo, a acomodacdo e a
assimilacédo; no segundo, a competicao, o conflémposicao.

Nesse caso, a cooperagao consiste em uma acalonsogiaal dois ou mais sujeitos ou
grupos agem de forma conjunta para a realizac@bjgdvos comuns. Ou seja, a cooperacao
€ uma atividade integradora, que depende da afieideental e afetiva entre os membros para
que se realize o auxilio mutuo.

Bogardus (1964) afirma que a cooperacdo € um dosigmis processos sociais, uma
vez que a propria competicdo ndo seria possivelaseaoperacdo, ja que, sem 0 minimo de
consenso em torno do qual a sociedade encontraladen a anarquia desintegraria qualquer
organizacdo social. Ele afirma que a cooperacastitwnuma forca mais favoravel ao
desenvolvimento dos homens do que a competicao.

Existem cinco niveis de cooperacdo, do mais simatesnais complexo. Qivel
reflexo de cooperacdé baseado em acdes reflexivas de sobrevivénaagad@ismos vivos.

O nivel de cooperacéo instintiv@adiferente do nivel reflexo, pois, embora tamioetermine

a continuidade da espécie, nesse 0s animais obsnsabalham juntos para sobreviverem,
enquanto no primeiro apenas vivem juntos como fatenmanter a espécie.ohoperacao ao
nivel da sobrevivéncigem exigéncias de lealdade, da importancia prirabédsatisfacdo das
necessidades e bem-estar do grupo e de defesargm tie perigo; embora consciente, essa
modalidade de cooperacao é até certo ponto ingtinlonivel progressivo de cooperagao
inicialmente as pessoas se unem na busca de utivolgeletivo, mas, com o passar do
tempo, prioriza-se o interesse e o bem individunal detrimento do interesse coletivo. O
altimo e mais avancado nivel de cooperacaabroista que consiste na atuacao inteligente
e simpatica de pessoas em conjunto, em prol deréguio desenvolvimento e de terceiros,
em que o principal ndo s@o os interesses e bergfitdividuais, a ndo ser se alcancados
coletivamente. (SCHNEIDER, 2007)

O nivel mais comum entre as organizacdes coopasafi\grogressivouma vez que,
no inicio, todos cooperam, destinam suas resenes$oecos para que o negocio se efetive,

mas, com o0 passar do tempo, cada um dos membrga pasuidar dos seus préprios
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interesses. Para Schneider, somente por meio deedutacdo e comunicagcao persistente e
continuada os membros de uma cooperativa se aproxito nivel altruista de cooperacao, o
ideal para organizacOes cooperativas, ja que, n&@set nunca se perde de vista que o
objetivo fim da organizacéo, que € o bem coletivo.

Com isso, pode-se dizer que a cooperacgdo coopekativalém do ato de trabalhar em
conjunto, pois todas as a¢Oes devem ser em proin@decausa que todos reconhecem como
comum. A cooperacdo, entdo, € um processo quevabsoconcorréncia e subordina os
interesses dos individuos e dos grupos ao bem cqi®GHNEIDER, 2007).

A cooperagdo que se espera nas organizagfes ategemao €, portanto, apenas a
associacdo de interesses nem uma forma de serfamtspara enfrentar determinada
situacao; tampouco uma unidao financeira para poolecorrer com as grandes corporacoes,
uma simples intencdo de melhorar as condi¢cfesisabgaum determinado segmento ou,
ainda, uma forma de ter ganhos em termos de es&atmoperacdo deve ser um novo
paradigma, que se caracteriza ndo pelo egoismtndugeo, mas pelo respeito as ideias, ao
trabalho dos socios e ao bem-estar coletivo. Desengver uma orientacdo econémica e
financeira diferente para os envolvidos, de form@la, que contemple o respeito ao grupo, a
prépria sociedade e a natureza.

Com isso, percebe-se que a cooperacdo pode esstir a cooperativa, mas a
cooperativa ndo pode existir sem a cooperacdo. rir ki, reflito sobre o conceito de
cooperativa tendo em vista que a cooperacao antes des@itgué deve existir nesse tipo de
organizacado. A seguir, trabalho alguns conceitosoderativa, buscando entender e refletir
sobre esse tipo de organizacao.

A nocédo de cooperativa definida pekdianca Cooperativa Internacional no
Congresso Mundial de Manchester, em setembro dB, 189 que ela éUma associacao
autbnoma de pessoas que se unem voluntariamerdespisfazer aspiracées e necessidades
econdmicas, sociais e culturais comuns, por meiarda empresa de propriedade coletiva e

democraticamente gerida’la Henri Desroci&propde que

A pluridimensionalidade das cooperativas resultdatio de combinarem os
caracteres de associacao e de empresa, ou segsatdacao de pessoas que
se agrupam voluntariamente para atingir um fim comatravés da
constituicdo de uma empresa democraticamente diirigg na qual os
cooperados fornecem uma parte equitativa do capiteéssério e aceitam
uma justa participacéo nos riscos e nos resultados.

% Cooperativista francés, por anos diretor do Col@yioperativo de Franca.
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Para o pioneiro cooperativista italiano Luigi Luitzaa cooperativa seriduma
empresa econOdmica que tem uma funcéo social: fudgidefesa, de emancipacdo e de
redencao dos mais fracos, ou daqueles que por iEsp@ircunstancias sao vitimas de uma

exploracao injusta e irracional(Labadessa, 1949, p. 372)

O que se pode perceber em comum nas noc¢les deratapapresentadas é a ideia
de “associacdo de pessoas”’ e de “empresa’, ja gper éneio de uma empresa gerida
coletivamente que as pessoas buscam alcancar wetivobfomum a todos os membros.
Assim, apesar de ter um posicionamento no mercad®eleante as demais empresas, as
cooperativas devem contar com a participacdo dest@s$ seus associados na gestdo do
negocio, tendo como principal objetivo a satisfagée seus membros e ndo propriamente o
lucro. E ainda, deve ter em vista o desenvolvimential como um todo e o respeito ao meio
ambiente.

A cooperativa, sua razdo de ser e atuar, sua met@adas 0S seus objetivos
concentram-se no associado, no pleno atendimensoiate necessidades e interesses. Mas é
preciso que o associado tenha em mente que, naratigp, ele possui uma dupla condigéo,
ja que ele é, ao mesmo tempo, dono da organizat@nleEm seu usuario. Ou seja, para que
ele possa usufruir os beneficios oferecidos pedpeativa, ele precisa também cumprir com
0s deveres e com a responsabilidade de coprofwietiorganizacao.

A partir da historia e evolugdo das organizac@esperativas e do contexto em que
estdo inseridas na atualidade, pode-se dizer queeroporaneamente, essas organizacdes
possuem um papel diferenciado, que transcende dicitnaal funcdo socioecondmica,
agregando uma funcéo politica, que é a de contnfawa a defesa da democracia. Isso se da
na medida em que as cooperativas tém a capacidadgerdr empregos, combatendo a
exclusao social e sendo uma esfera de enfrentardardmpresa capitalista, que destina o seu
lucro para poucos donos. Esse novo contéestige que a cooperativa esteja bem inserida no
mercado, eficiente e competitiva, oferecendo a smseciados e a comunidade, bens e
servigos que Ihe ampliem a felicidade e o bem-gskaiendendo a paz e a democracia.”
(SCHNEIDER, 2003, p.145)

As organizacfes cooperativas, no Brasil e no musdo,representadas péhanca
Cooperativa Internacional — AClérgao fundado em 1895 por iniciativa de lideres
cooperativistas ingleses, franceses e alemaes.jélivobda fundacéo da ACI era criar um
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orgao representativo internacional que intensiieas intercambio entre as cooperativas de
varios paises.

Para a ACI, existem quatro aspectos essenciaisfiragdio do que € considerada uma
cooperativa. O primeiro sdo os elementos fundarsed&aconstituicio das cooperativas, ou
seja, a dimensédo social, uma vez que se trata deassociacdo de pessoas; e a dimensao
econbmica, ja que se trata de uma empresa comuoutt® aspecto € a finalidade da
cooperativa, que, nesse caso, € a melhoria ecoa@msocial de seus membros. O terceiro
aspecto é a ajuda mutua como condicéo basica.oajadt, reforcada pela ajuda mutua, séo
as bases essenciais de toda entidade cooperatipar EItimo, o desenvolvimento de uma
cultura cooperativa baseada nos sete principios,n@a o cumprimento dos principios como
normas, e sim uma conscientizacdo da importancssedeprincipios para a atuacdo da
organizacao de forma plena.

A seguir, serdo apresentados 0s sete principiosodperativismo, que constituem
uma espécie de filosofia, que serve como refergrania as organizagdes cooperativas. Esses
principios, baseados naqueles constituidos petoepos de Rochadale, foram adotados pela
ACI no congresso de 1921, que aprovou de formaa@tepljue toda a cooperativa que fosse
vinculada & Alianca deveria seguir tais principibsndo em vista que um dos objetivos dessa
pesquisa é identificar de que forma esses prirgipivalores sdo ofertados na propaganda
institucional daoSicredj descrevo e reflito sobre cada um deles.

2.2.1 Os principios e os valores das organizacde®perativas

A adesdo livre e voluntarig¢ um dosprincipios do cooperativismoe preve,
principalmente, que as organizacfes sejam abeatasq@das as pessoas aptas a usar dos seus
servicos e dispostas a aceitar certas responsat@bdsem nenhum tipo de discriminagéao.
Esse principio demonstra um dos valores do coapisrab, que é a aceitacdo das pessoas
indiferente de sua posicao social de classe, rgéaero.

O segundo principiop controle democratico pelos séciod talvez um dos mais
significativos para a boa gestdo do negdcio cotigeraPor terem como principal
caracteristica a democracia, as cooperativas desggntontroladas por seus soécios, esses
devem patrticipar ativamente no estabelecimentade goliticas e nas tomadas de decisdes.
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A participagdo econdmica dos sOciés terceiro principio, e aponta que eles devem
contribuir equitativamente e controlar democratieata o capital de sua cooperativa. As
sobra&’ da cooperativa normalmente sdo destinadas paesemdolvimento das mesmas ou
redistribuidas entre os socios.

O quarto principio é autonomia e independénciau seja, mesmo que a cooperativa
receba algum tipo de auxilio de instituicbes exsyisso ndo pode comprometer o controle
democratico da gestao.

O quinto principiogducacéo, treinamento, informacdesi ao encontro de parte do
que é tratado nessa pesquisa, ja que diz respaitrigacdo da cooperativa em oferecer
educacéo, treinamentos e, principalmente, infores@n relagcdo ao cooperativismo, tanto
para 0s sOcios como para a sociedade em geral. caqheerativa decide como atuar na
disseminacdo do sistema cooperativo. No casoSioed] entendo a atual propaganda
institucional como uma forma de informar o publo geral sobre o cooperativismo.

A intercooperagdo ou cooperacdo entre cooperatigas sexto principio e orienta
para a articulacdo de negocios entre cooperattVasetimo principiopreocupacdo com a
comunidadge aponta que as organizacfes cooperativas devenm@rpreocupacdo com o0
local onde est&o inseridas. Assim, orienta que cadperativa desenvolva acdes, aprovadas
pelos sécios, que beneficiem a comunidade comadm t

Os principios descritos anteriormente sédo oriemesddas organizacdes cooperativas.
Embora os principios desenvolvidos pelos tecelédRathedale tenham servido de base para
0S norteadores atuais, os mesmos foram sendodaltem adequados a realidade de cada
cultura ou época. Mesmo nos dias de hoje, algumganizacdes cooperativas seguem mais
um principio € menos outro.

Os valores das organizacfes cooperativas a partir da ACl sd@utoajuda, a
responsabilidade prépria, a democracia, a igualda@guidade e a solidariedade. Com base
na tradicdo dos fundadores do movimento coopestdivos membros de uma cooperativa
devem ter em mente, ainda, valores éticos, comoomedtidade, a sinceridade, a

responsabilidade social e a preocupacdo com osisieeras humanos.

%" As sobrasem uma organizacdo cooperativa equivalem aosdumrouma organizacéo capitalista.
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2.2.2 Aspectos legais

O movimento cooperativista brasileiro € dividido #gramos de atividades distintas:
agropecuario, educacional, crédito, saude, infraiest,, habitacional, transporte, turismo e
lazer, producéo, especial, mineral, consumo, alinab

Em termos legais, para abrir uma cooperativa rasiBé necessario seguir as regras
expostas na Lei 5.764/1971. O primeiro passo érgosicao de uma Assembleia Geral dos
Sacios, formada pelo grupo de trabalhadores ousgiohais interessados em participar da
instituicdo. Esse grupo nao pode ser inferior pa@ficipantes. Em seguida, vem a criagao de
um estatuto social da cooperativa. Todos os itesseddocumento devem ser discutidos com
os socios fundadores. O estatuto deve conter eglasgras e normas da organizacdo, sendo
gue as mais comuns sao: a missao, os objetivgmligisas de producdo, comercializagdo ou
prestacdo de servicos da cooperativa pretendidajdeyando a area de atuacéo e objetivo da
cooperativa; a condicdo de admissao, demisséo lasércde associados; o capital e valor
minimo das quotas-partes para subscricdo dos cmigsera forma de devolugdo das sobras
liguidas e rateio das despesas; as normas parainistdacao e a fiscalizacdo da cooperativa.

Nessa primeira Assembleia Geral dos Sécios, outstabcial da cooperativa deve ser
aprovado. O proximo passo € registrar sua corgdibuem um livro especial e elaborar a Ata
de Constituicdo da Cooperativa, considerando ogness discutidos e, mediante voto de
todos os participantes, aprova-la, tomando a assamde cada um no referido documento.

Depois disso, € preciso encaminhar o estatut@lseca ata, com os documentos
exigidos pela Lei 5.764/1971, para registro no &@#&rtde Titulos e Documentos, no

Ministério da Fazenda e na Junta Comercial.

2.3 Pioneiros do cooperativismo de crédito no Brdst o Sicredi

No final do século XIX, apos a definicdo dos limjtemedicdo das terras e
assentamento dos colonos em Nova Petropolis, vetona o principal problema dos
agricultores: a falta de recursos financeiros pagiquisicao de ferramentas, para o pagamento
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dos lotes e demais insumos necessarios para dao @iproducdo. Embora o governo
houvesse se comprometido em apoiar financeiranosrimigrantes, isso ndo ocorréu.

Percebendo a situacao dos colonos, o Padre Théoustad S.J., religioso itinerante,
que por vezes atendia a comunidade da Linha Impeajresentou as ideias de
cooperativismo que conhecia a partir de experiénem sua cidade natal, na Alemanha. O
padre era profundo conhecedorgistemacooperativo de crédito europeu Raiffeisenera o
seu principal exemplo. No entanto, algumas caratieas sociais da época dificultavam a
disseminacdo desses conhecimentos, entre eles,ltaa da informacdo e o total
desconhecimento do assunto por parte dos cololéms,dd isolamento da época.

A primeira tarefa do religioso foi conseguir unig oolonos e conscientizi-los da
necessidade de buscarem juntos as solucdes ppralidsmas que estavam enfrentando. Na
realidade, Amstad ja vinha trabalhando ha algunpteoom outras comunidades e as ideias
sobre o cooperativismo de crédito j& haviam sidesgmtadas na conferéncia de fundacéo da
Associacao dos Agricultores — Bauerver@am Feliz, em fevereiro de 1900.

Em uma das reunides @ndicato Agricola Bauerveregiem 19 de outubro de 1902,
convocada como assembleia geral da regido do emt&dicipio de Sdo Sebastido do Cai,
grande parte dos socios de outros distritos naopaogueram. Assim, 0 encontro
transformou-se numa assembleia local, s6 de Nowedgddis. Depois de discutidos os
assuntos de pauta, Amstad falou das precérias gi@sdiinanceiras existentes na coldnia e
explanou a sua ideia de fundar uma cooperativaatite, a exemplo das que conhecera na
Europa. Embora entusiasmados com a proposta, apgrstotal de participantes aderiram a
novidade. A partir disso, o padre, juntamente cooolono Antbnio Maria Feix, iniciou a
elaboracado dos estatutos que seriam apresentagoéxi@aa reunido.

ApoOs varios imprevistos e remarcacfes, a segunddae aconteceu no dia 28 de
dezembro, no saldo de bailes do Sr. Nicolau Kehl,Lenha Imperial, distrito de Nova
Petrépolis. Na sesséo, foram discutidos e aprovasi@statutos, com pouquissimas emendas

pelos 19 sécios presentes, considerados fundatores.

8 0s dados aqui apresentados sdo uma compilacatodmagdes obtidas nas seguintes forsésCooperativas de Crédito
no Brasil e no Mundo — disponivel em: www.coopeistodecredito.com.br. Acesso em: 13 de janeiro G 2Site do

Sicredi — disponivel em: www.sicredi.com.br. Acessn: 20 de janeiro de 2010. Apresentacdo histddiwcSicredi —

documento interno do Sicredi.

29 A ata de fundacéao foi redigida em lingua alema pedprio Padre Amstad, e essa € a sua traducda:d&\fundacao da
Sociedade Cooperativa Caixa de Economia e EmpréstimdNova Petropolis, realizada na casa do Srldlidéehl, dia 28

de dezembro de 1902, em Linha Imperial’. Os dezersicios abaixo-assinados fundaram definitivaman€eaixa de

Economia e Empréstimos (Amstad) e aprovaram osuéssaapresentados, com pequenas alteracGes. Rblragéo

abnegada e bem feita dos estatutos, pelo Sr. Anfdiairia Feix, a Assembleia agradeceu calorosaméngo apds o

registro, a caixa devera funcionar. As cotas détalagle giro deverédo ser pagas até o dia 15 dergade préximo ano.

Como tesoureiro provisorio, foi escolhido o Sr. Jbimann Sénior e encarregado de tomar as devidagi@ncias.

Nomes dos socios fundadores presentes: Albert BierchAlfred Steglich, Anton John, Anton Maria Feigusto Stahl,
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As formas de comunicacdo e mobilizacdo das pesgoesfundaram a primeira
cooperativa de crédito eram basicamente as reupidesovidas pela igreja local e os demais
encontros da comunidade. Levando-se em conta ossnae comunicacdo disponiveis na
época, pode-se dizer que a propagamoea-a-bocaera a principal ferramenta para atrair
novos adeptos a ideia de cooperativismo.

Entre a data da fundagcéo da cooperaBypmrkasse Amstad a reunido de 15 de
fevereiro de 1903, novos s6cib§a haviam aderido. Nessa reunido foi levantaddeide
incutir nas criancas o espirito de economia, incentlo a abertura de cadernetas de
poupanca. E interessante observar que acdes caas esntribuiram para a formacdo da
cultura econdémica desses imigrantes, jA que mdetes desde criangas eram incentivados a
poupar.

Embora a comunidade fosse bastante influenciadagresenca de um lider religioso
oriundo da Igreja Catdlica, existia um convivio ifiao com a Igreja Evangélica, que
congregava muitos colonos da época. Tanto que orreaipréstimo do ano de 1903 foi feito
em 15 de dezembro a Comunidade Evangélica de Netvap®lis, no valor de um milhdo de
réis, para a construcao de sua igreja.

Com o passar dos anos, outras cooperativas deo;riadito agricolas quanto de livre
admisséao, foram sendo criadas na Regido Sul do [gaisgno de 1917, durante a Primeira
Guerra Mundial, o nome d&@aixa Amstadfoi alterado par&Caixa Auxiliar do Sindicato
Agricola de Nova PetropolisNeste mesmo ano, a escrituragdo, a correspordérges atas
passaram a ser redigidas em lingua portuguesa@® d@e alemao gotico.

Por exigéncia do decreto federal de 16 de marcol@l, a denominagdo da
cooperativa foi novamente alterada pdaCaixa Auxiliar Sistema Raiffeisen de Nova
Petrépolis nome que permaneceu inalterado atée 1929, quamskopyp par&ooperativa de
Crédito Caixa Rural de Nova Petropolis Sistema flemén de Responsabilidade LTDA
Nessa oportunidade, também foi criado o fundo @e agcial, que destinava 20% das sobras
liguidas de cada exercicio, em forma de doacOewm eatidades sociais, educacionais,

Carl Bratz, Franz Hillebrand, Franz Oppitz, Franz Raim Friederich Stoffels, Hermann Kaiser, JacobgKrdohann
Brunner, Johann Grings, Josef Hillebrand, Josef Neumi-ilho, Josef Oppitz, Nicolaus Kehl, Nicolautt®adre Theodor
Amstad.

30 Os novos sécios foram: Johann Wazlawick, Algustsyldshann Muller von Milach, Algust Dunker, Alg&thwantes,
Eduard Kny, Giuseppe Colliselli, Joseph Neumann @émwilhelm Rasche, Wilhelm Ullmann, Jakob Backeshaim
Stocker, Carl Stocker, Carl Schmaedecke, Anton Welieda nessa reunido foi eleita a primeira dirgtotendo como
presidente Anton Maria Feix, como secretario Fiditiebrand, como gerente Joseph Neumann Séniome ¢evisores de
caixa Alfred Steglich e Johann Wazlawick. O priroaiieposito, de cem mil réis, foi feito pelo Padmastad em nome da
comunidade catolica de Faria Lemos, uma das cap&aslidas por ele. O sécio fundador Alfredo Stbgtiepositou a
quantia de vinte e cinco mil réis. O primeiro ctédoi concedido a Felipe Kikow no valor de trezeninil réis no dia 15 de
marco de 1903.
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esportivas, culturais, hospitalares e religiosabdloea Petrépolis. Aqui, é possivel perceber a
atuacao da cooperativa na alteracdo da realidadé |a@ que ndo seriam apenas 0s sOCiOS 0S
beneficiados com a atuac&o da cooperativa, magtarakcomunidade.

Durante a década de 20, por meio de uma legislie&ivel, as cooperativas de
crédito representavam um dos principais agentedirdaciamento da atividade rural,
concedendo crédito até mesmo para a aquisicaore.t&Em 8 de setembro de 1925, 18
cooperativas criaram a primeira central brasildoaramo, aCentral das Caixas Rurais da
Unido Popular do Estado do Rio Grande do Sul, Stazle Cooperativa de Responsabilidade
Limitada®™, que mais tarde foi convertida enodperativa Singulare, nos dias de hoje, é
conhecida com&icredi Metropolis

Em 1932, o Decreto do Poder Legislativo n® 22.28919 de dezembro de 1932,
definiu que as sociedades cooperativas que segoiamodelo deRaiffeisen deveriam
observar as seguintes normas:. auséncia de capttal £ indivisibilidade dos lucros;
responsabilidade ilimitada; area de operacdes i@@@uma pequena circunscri¢do rural, de
preferéncia o distrito municipal, mas que ndo paderem caso algum, exceder o territorio
de um municipio. Os empréstimos deviam servir serpgra o fomento da producao rural,
nao podendo ser usados para incentivar o consuste.décreto regulamentou a criacdo de
Cooperativas Centrai® ainda criou quatro tipos deooperativas de Crédito Singulares
Com isso, as cooperativas que originaraiBisiema de Crédito Cooperativo Sicrednda
poderiam atender a comunidade que ndo perten@aararal, mas era exigido que 60% do
seu quadro fosse composto por agricultores.

Em 1951, a Lei 1.412 transforma Gaixa de Crédito Cooperatiyocriada pelo
Governo Federal em 1943, ieanco Nacional de Crédito Cooperativo — BNC&m
objetivo de promover assisténcia e amparo as catipes. O BNCC possibilitava, com
exclusividade, a participacdo indireta das cooparatde crédito que captassem depdsitos a
vista naCamara de Compensacao de Chequ@sBNCC era controlado pela Unido, que
inicialmente participava com 60% de seu capitahdeeos 40% restantes subscritos pelas
cooperativas legalmente constituidas e em funcienton Nao obstante a participacdo
acionaria, as cooperativas jamais tiveram qualopgaréncia na administracédo do banco, que

nunca se constituiu em 6érgdo de cupula do sistamnpecativo. Nesse periodo, entdo, é

31 Centrais e Federacdes sdo sociedades que objefiyarganizar, em comum e em maior escala, oscesrv
econdmicos e assistenciais de interesses dasafili#l integrar e orientar suas atividades, benmoagnfacilitar
a utilizacdo reciproca dos servicos. Conforme &.1664 de 1971 (PINHO, 2004, p. 104).
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possivel perceber a forte presenga e controle thml&sa geréncia do sistema cooperativo de
crédito como um todo.

No dia 30 de marco de 1952, foi lancada a pedrdaimental da primeira sede prépria
da hoje cooperativa de crédiBicredi Pioneiralocalizada ao lado da Praca Padre Theodor
Amstad, na Vila de Linha Imperial. A inauguracéalse no ano seguinte. Neste mesmo ano,
aOrdem Auxiliadora de Nova Petropoliscebeu doacéo para a constru¢cdo de um hospital e
verba foi destinada para custear todas as despasaa emancipacdo do municipio de Nova
Petrépolis. Essa acdo mostra a articulacao da cato@ecom desenvolvimento local.

Em funcdo do grande movimento financeiro que a WédaNova Petropolis possuia,
em 1958 foi instalada a filial de Nova PetropoRelo fato do maior volume de operagdes
estar sendo efetuado nesta filial — cerca de 70%la-se transformou em nova matriz,
originando, assim, a quarta sede social da Coopeide Crédito.

A evolucdo daCaixa Amstadoi muito rapida e, apds alguns anos, passou andom
totalmente o movimento financeiro do municipiontordo-se o banco nao sé dwdonos
como também de toda a regido de Nova Petrépolis.

Durante o periodo da ditadura militar, duas re€@agcuma de 1965 e outra de 1966,
atingiram diretamente as cooperativasSistema que tiveram que adaptar suas funcdes as
novas determinacdes legais. As medidas determinaaaxtincdo das atividades creditorias
exercidas por sucursais, agéncias, filiais, depamtdos, escritérios ou qualquer outra espécie
de dependéncia existente em cooperativa de credpogibicdo das cooperativas de crédito
ao uso da palavra “banco” em sua denominacdo. Aliéso, autorizavam a constituicdo e o
funcionamento de cooperativas de crédito sob duakalidades: a) cooperativas de crédito de
producédo rural com objetivo de operar em crédijocdpperativas de crédito com quadro
social formado unicamente por empregados de detadaiempresa ou entidade publica ou
privada. Estabeleciam, também, que as secOes diocdas cooperativas mistas somente
poderiam captar depoésitos a vista de seus assecedeedavam a ndo distribuicdo de
eventuais sobras aos associados. Nesse periodasmaoperativas em todo o Brasil foram
liquidadas por ndo se adequarem as novas detel@emac

Durante a pesquisa exploratéria que empreendi lpaemtar pistas do universo da
recepcao, foi possivel perceber a presenca de oragem negativa das cooperativas de
crédito em pessoas com mais de 50 anos. Algunsteema época do fechamento das
cooperativas e afirmam conhecer pessoas que perderdto dinheiro nelas. Com isso,

percebe-se que sistemacooperativo como um todo teve sua imagem abalagala as
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determinacdes legais da época. As pessoas naomsadamotivos de liquidagdo das
cooperativas, apenas de suas consequéncias.

No ano de 1971, foi sancionada a Lei 5.764/71jtimstlo o regime juridico vigente
das sociedades cooperativas. O artigo define aecatiya como uma sociedade de pessoas de
natureza civil. Ela também mantém a fiscalizac@ocentrole das cooperativas de crédito e
das sec¢Oes de crédito das agricolas mistaBaelco Central do Brasil

ApoOs a fase decadente do cooperativismo de crbditgileiro, iniciou-se, a partir da
metade dos anos 60 até inicio dos 80, um movimentousca de recriacdo das cooperativas
de crédito rural. Em 1981, 11 cooperativas remargss Se uniram e recriaram a
Cooperativa Central de Crédito Rural do Rio GramteSul Ltda — Cocecren primeira da
nova era do cooperativismo de crédito brasileiro.

Durante a década de 80, os Estados do Parana, CGatstana, Minas Gerais, S&o
Paulo, Espirito Santo, Bahia, Mato Grosso do SuhtoMGrosso e Goias comegaram a
implantar cooperativas de crédito rural e, comes@mento, criaram varias centrais.

Em meio aoPlano Collor, foi extinto oBanco Nacional de Crédito Cooperativo —
BNCC Com isso, as cooperativas deixam de ter chequpeusado e foram for¢cadas a fazer
convénios com outras instituigdes financeiras, ggaimente oBanco do BrasilCom essa
determinacdo, as cooperativas de crédito sairanepeo, pois precisavam repassar novos
custos aos associados e n&o tinham autonomia rfarsganamento.

Em 10 de julho de 1992, com o objetivo de criargistemade crédito unico e forte, a
Concecrer-RSe suas filiadas uniram-se sob a denominacdoStkema de Crédito
Cooperativo — SicrediNesse mesmo ano, € criada a mdieredi home comercial e
institucional que todas as cooperativas de crédliBgrantes d&istemgpassaram a adotar em
suas siglas, acrescidas de nome que identifiqegida em que possuem sua area de acao,

municipio ou a determinada categoria profissional.

‘ 2% SICREDI-RS

Sistema Integrado de Crédito Rural Cooperativo
J, Rio Gramde do Sul

Figura 4: Primeira logomarca d8icredj criada em 1992. Fonte: Documentos internos do
Sicredi
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A unido das cooperativas em um uni8stemapropiciou ganhos em termos de
disseminacgéo do cooperativismo e da institug&oedi No entanto, alguns problemas, como
o atendimento limitado as sedes e a dependéncieoaeénios com outras instituicbes
bancarias, ainda prejudicavam a atuacdo da imgEtdauiSomente em 1994 as cooperativas
foram autorizadas a abrir unidades de atendimé&nem 1995, a resolu¢do n° 2.193 permitiu
a constituicdo de bancos comerciais controlados cpoperativas de crédito, os bancos
cooperativos. Com isso, surgeBanco Sicredi S.A.primeiro banco cooperativo privado.
Durante os anos seguintes, o banco, que inicicglaidadades no Rio Grande do Sul, passou
a criar sedes em outros Estados, on8e&stemgé possuia representacao.

No inicio dos anos 2000, &istemaavancou em muitos pontos: criou a sua
Confederacéo Interestadual das Cooperativas LigatasSicredi com o objetivo de prestar
servicos adSistemae entidades conveniadas; criou uma corretora ger@e e iniciou sua
participacdo na&dministradora de Cartdes dos Bancos Cooperativids..L— BCCARDque
mais tarde adquiriu e passou a se chakaaninistradora de Cartdes Sicredi Ltddo ano de
2001, o Sistemareformulou sua marca, tornando-a mais moderna eguadia a nova

nomenclatura.

U
. = S S/ICTED/

Hl SISTEMA DF CREDITO COOPERATIVO

Figura 5: Segunda logomarca @icredj criada em 2001. Fonte: Documentos internos do
Sicredi

ApoOs a resolucédo 3.106/03 @onselho Monetario Nacional - CMMN Sicredie as
demais cooperativas de crédito do Brasil foramr&a#das a criar cooperativas de crédito de
livre admisséo de associados, ampliando as padsithds de crescimento de sua participacao
no mercado. Até entdo, existiam basicamente cotiypesale crédito rural e cooperativas de
crédito matuo, que exigem um vinculo entre os aados.

Neste mesmo ano, Sicredj mais uma vez, alterou sua logomarca. Com basenem

planejamento estratégico que tinha como filosadier ‘cooperativa”, ®@istemadesenvolveu
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essa nova logomarca que, de certa forma, transsalores e principios do Cooperativismo
e doSicredf?

W

v o SICIRED]
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Figura 6: Terceira logomarca dsicredj criada em 2003. Fonte: Documentos internos do
Sicredi

Somente em 2008 dicredi lancou sua primeira campanha de comunicacao
institucional de abrangéncia nacional. Antes, @esge comunicacdo eram apenas locais,
sem uma padronizagdo em relagéo as diversas ctivpsmgue faziam parte dtistema

A partir da evolucdo do cooperativismo de crédiboBrasil, recuperada em linhas
gerais neste item, é possivel ver que apenas dep@e03 Sicredipdde tracar um plano de
expansao d&istemabuscando captar novos sécios. Assim, com o objelivatrair o publico
urbano, langou, em agosto de 2007, sua primeirp&alna institucional em midia de massa,
com o conceitoTorcida composta de propagandas para TV e radio nos dssi@dal Rio
Grande do Sul e Mato Grosso. E em 2008, lancoypsoeira campanha de nivel nacional,

com o conceitd/em ser dono.
2.3.1 Estrutura organizacional do Sicredi

A administracao e o gerenciamentoSiorediséo realizados por meio de wnstema
que integra empresas corporativas, que proporciosporte técnico as cooperativas de

crédito. Atualmente, &icrediopera com 128 cooperativas de crédito e mais@@ Jpontos

%2 Uma anélise da logomarca e dlogan do Sicredi foi desenvolvida na monografia de Especializagiio e
Cooperativismo — O papel da comunicacao na dissg@ndos valores da organizacdo — o0 caso do Sistema
Crédito Cooperativ®icredi— Tais Flores da Motta, 2008.
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de atendimento em dez Estados brasileiros (Riodérdon Sul, Santa Catarina, Parana, Mato
Grosso, Mato Grosso do Sul, Tocantins, Pard, Raad@voias e Sdo Paulo). Além disso,
fazem parte ddSistemacinco Cooperativas Centrajslocalizadas no Rio Grande do Sul,
Parana, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul e Séo Padala Confederacdp um Banco

Cooperativg empresas controladas, uma empresa de inforngtioga fundacad:

Cada parte d8istemaem responsabilidades e fun¢des especificas. dysecativas de
crédito cabe o relacionamento com os associado®ne & comunidade; a captacéo,

administracéo e o empréstimo de recursos finarg;egra prestacéo de servicos.

As Centrais Sicreditém o objetivo de difundir o cooperativismo de di@ e
coordenar a atuacdo das cooperativas filiadasaagoias nas atividades de desenvolvimento
e expansado. Dentre as atribuicdes @antrais Estaduaiem relacdo a execucao de servicos
para as cooperativas singulares, destacam-se avisdpee execucdo de auditorias; a
reestruturacdo e acompanhamento (estruturacaa, figgual, fluxos, etc.); a formacédo dos
recursos humanos (treinamento e avaliacdo de desdmp o recrutamento e sele¢do dos
colaboradores; a implantacdo e sustentacdo do gmnagrde cargos e remuneracdo dos
colaboradores; a elaboracdo e execucdo dos plandsntento de novas cooperativas; a
representacdo d&icredi em assuntos de interesse corporativo, quando dengdncia

estadual; a prestacdo de servicos de assessddiagui’

A partir da descri¢do dos servigos prestados @dasraisas cooperativas ddistema
€ possivel perceber que, mais do que represengstadual das cooperativas ao concentrar
atividades de recrutamento e selecdo de pessaas eentrais propiciam economia de
estrutura, qualificacdo e padronizagéo na seleed@alirsos humanos. Embora essa selecao
seja centralizada, percebe-se que existe um cuidad@adequar a selecdo das pessoas de

acordo com a realidade do lodal.

A representacao institucional &stemaé feita pelaConfederacéo Sicredjue, além

disso, atende as demandas juridico-normativaspltegicas e de politicas corporativas de

% Informag6es obtidas no site www.sicredi.com.bregsado em: 18 de ano de 2010.

% Os dados apresentados foram obtidos por meio tdevista em profundidade com a pessoa responséiel p
setor de comunicagéo @icredi bem como por meio de visitas realizadas a sedgadoo Sicrede aSicredi
Pioneira, no ano de 2008. Essa coleta de dados se deuauaralesenvolvimento da monografia do Curso de
Especializacdo em Cooperativismo, realizado negsenm ano. Embora, para a realizacao da presergeiges
novos contatos com o Sicredi ja tenham sido reddizaesses dados que apresentam a estrutura agiana

do Sistemasao atuais e servem como contextualizacao pagianesa pesquisa.

% Durante a visita n8icredi Pioneiraunidade de Nova Petrépolis, um dos funciona@dsuf das caracteristicas
peculiares dos sécios daquela unidade, chamantimeda para o cuidado queS@reditem de levar em conta
tais caracteristicas na hora de planejar as agdedationamento com 0s mesmos.
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supervisao, gestdo de pessoas e expansdo. Suapgmsiratribuicbes sao: normatizacao e
padronizacdo de procedimentos; pesquisa e anélispratessos/atividades ao nivel da
tecnologia de informacéo; avaliacdo do desempeehentidades d&istema auditoria das
Centrais do Banco e das demais empresas controladas/vinculadasrakizatdo do
processamento de rotinas operacionais; coorderdggsi@estdes e das acbes normativas e
institucionais doSistema cumprimento das metas de crescimento econémig@nco do

Sicredidefinidas a cada cinco anos.

O Banco Cooperativo Sicred? um instrumento das cooperativas de crédito. Ele
propicia o acesso ao mercado financeiro e a pragasspeciais de financiamento. Além
disso, € o banco que administra os recursoSigiemaem escala e desenvolve produtos e
politicas de comunicacdo. As empresas administrpdis banco sdo Administradora de
Cartbes Sicredi a Administradora de Bens Sicredh Corretora de Seguros Sicred a

Administradora de Consoércios Sicretf

A analista de relagBes publicas @icredi Céssia Silva afirma quecém essa
organizacao sistémica, o Sicredi garante ganhossitmla em todos os niveis, fortalecimento
da marca e maior competitividadeNo entanto, percebe-se qudanco Sicredndo tem em
sua administracdo uma orientagdo cooperativa, dnacdo como um banco comum. Toda a
estrutura administrativa é hierarquica e sua paliinterna segue regras semelhantes as das

demais instituicoes financeiras do mercado.

O Sicredi apresenta comanissdd’”: “enquanto sistema cooperativo, valorizar o
relacionamento, oferecer solugdes financeiras pgr@gar renda e contribuir para a melhoria
da qualidade de vida dos associados e da sociedadedcordo com seu estatuto, todas as
atividades e servicos que oferece tém como basemiatdos/alores®, que saopreservacido
irrestrita da natureza cooperativa do negocio; aiéspa individualidade do associado;
valorizacéo e desenvolvimento das pessoas; pre€serda instituicdo comdistemarespeito
as normas oficiais e internas e eficacia e traésf@a na gestédo.

Ainda de acordo com o estatuto 8Sizredj todas as decisdes importantes referentes as
cooperativas que fazem parte 8stemasdo tomadas em conjunto com os associados em
assembleias. As decisOes referentes as entidanlégnsadas por dirigentes das cooperativas,

das centrais, da confederacao e do banco.

% Céassia Silva — Analista de Relacdes Publicas dedi
37 Informac6es obtidas no site www.sicredi.com.bregsado em 19 de maio de 2010.
3 Informac6es obtidas no site www.sicredi.com.bregsado em 19 de maio de 2010.
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Assim, os conselhos de administracdo das coopasatjue fazem parte deistema
tém como principais funcfes: a representacédo dasss@ interacdo com os colaboradores
das unidades de atendimento que representam ¢(auxdi planejamento estratégico,
acompanhamento dos indices de crescimento da e@bepelindicacdo de novos associados,
participacdo nas assembleias e reunifes); a pat@d ativa da sua comunidade; o auxilio no
treinamento dos novos conselheiros. J& o conselbal fitua na fiscalizacdo das unidades de
atendimento e da cooperativa, participa de reun@esada dois meses e auxilia no
treinamento de novos conselheiros.

O associado, por sua vez, pogiitgitos e deverés dentro da gestéo. Entre eles est&o:
participar de forma ativa das assembleias geraisr\e ser votado para fungbes e cargos
eletivos na cooperativa; beneficiar-se de operagdeservicos oferecidos; usufruir as
vantagens previstas em lei, no estatuto das cao@eae em normas internas &credi
interferir na gestdo do negdcio com propostas aws€lbo de Administracdo; demitir-se da
cooperativa quando |lhe convier.

Entre os deveres do associado estdo: cumprir e dangprir fielmente as disposicdes
do estatuto da cooperativa e as demais normasnastedo Sicredi cumprir fiel e
pontualmente as obrigacbes e compromissos assugpdo®u pela cooperativa; zelar pelos
interesses da cooperativa e das coirmas, ndo adotamportamento que implique abalo de
sua imagem ou dBicredj ter sempre em vista que a cooperacgéo € obratelesse comum
ao qual ndo se deve sobrepor os interesses indigitkolados, especialmente em questbes
gue envolvam remuneragao ou precos de operacOa®edito e servicos, bem como atos de
administragéo e fiscalizagao; investir suas ecoasma cooperativa e com ela realizar suas
operacdes financeiras em geral; ndo exercer, ddatanoperativa, atividade que caracterize
discriminacdo de qualquer ordem e manter a nedédsi politica.

A partir da descricdo dos direitos e deveres dofs doSicredj percebo diversas
caracteristicas alinhadas aos principios do cotiperao. Com isso e a partir do
cumprimento dessas regras, 0s associados contribaemo funcionamento da instituicdo

como uma cooperativa de fato.

% Informac6es obtidas na visita & Cooperativa Piard# Nova Petrépolis, em julho de 2008.
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2.3.1.1 Estrutura de Comunicacéo do Sicredi

De acordo com os dados levantados na visitBaaco Cooperativo Sicredipi
possivel desenvolver um organograma que represgngstrutura de comunicacdo e
marketing do Sistemgue pode ser visualizada na Figura 7.

A Superintendéncia de Comunicacao e MarketiogSicredié ligada eDiretoria de
Produtos e Negociodo Bansicredie esta dividida em duas areas: &denunicacao Socia
a deMarketing A area deComunicagdo Sociad responsavel pela definicdo das politicas de
comunicacao institucional dBicredj e a area d&larketing pela comunicacdo comercial,
conforme informacgdes prestadas por Cassia Sihvaljsta de relacdes publicas &acredi
Céssia afirma que todas as agbes que envolvem Gardarinstituicdo, bem como as que
possam refletir na imagem que o publico tenSitredj sdo de responsabilidade da area de

Comunicacéao Social

()
Assembleia Geral
Diretoria
Executiva
1 1 1 1
Diretoria de Diretoria Diretoria de Diretoria
Produtos e Administrativa Crédito e Cambio Financeira
Negécios
Superintendéncia
de Comunicagéo
e Marketing
[ 1 Estrutura de
» . ~
Area de Area de v Comunlca(;ap e
Comunicagéo Marketing Marketing do Sicredi
Social

Figura 7: Organograma representativo da estrutura de gdst8anco Cooperativo Sicreli

9 Modelo construido com base nas informagées obtideente a entrevista com Cassia Silva.
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Conforme abordado anteriormente, as cooperativagé@tbto integrantes d8icredi
sdo organizadas em forma détema Assim como todos os processos de gestdo, a
comunicacao institucional segue uma linha estre@aégnica, com o objetivo de ter uma
marca corporativa forte e competitiva.

Céssia explica queetmbora as cooperativas facam parte de um Unicersst elas
possuem liberdade de acdo. Assim, as acOes de @aQao nem sempre sao seguidas por
todas as unidadésSegundo ela, o principal esforco da are&Cdenunicacao Socia cuidar
para que a marca seja sempre utilizada de maroeneta.

A marca Sicredi sempre aparece sozinha, nunca acompanhada dacacalf da
regido ou cooperativa a qual pertence. De acorao Cassia, o principal objetivo desse
posicionamento € fazer com que o cliente percabati&uicdo como Unica e assim fortalecer
a marca.

As campanhas de comunicacao institucionabidoedisédo desenvolvidas pela agéncia
de publicidade e propagan@ampetencea partir das determinacdes da are&€dmunicacao
Social A comunicacgao institucional dgistema desenvolvida, entdo, de forma centralizada e
€ imposta as cooperativas que fazem parteSdbema Os soOcios ndo participam da
construcdo da comunicacgdo 8wredi O primeiro contato que tém com as campanhasté jun
com o publico em geral.

A partir da analise da campariem ser dondpi possivelperceber a preocupacéo do
Sicredi em criar uma peca de divulgacdo que apresentass&Gio primeiramente aos
colaboradores. No entanto, nenhuma acao foi vadéicem relacdo aos socios. Com isso,
percebo indicios de que as légicas que estruturemmanicacao d&icredisdo diferentes das
propostas pelos principios e valores do coopesativi Uma vez que entendo a comunicacéo
institucional como uma esfera da gestdo do negrmperativo, a ndo participagdo do socio
nesse ambito e a imposicdo de uma politica de cioagdo preconcebida descaracterizam

parte do que &icredipropbe em sua missao: ser cooperativa.
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3. PERSPECTIVAS TEORICAS PARA COMPREENDER OS SENTIDOS DA
PROPAGANDA DO SICREDI E SUA RECEPCAO

Para alicercar a problematica investigada nessgufs trago alguns conceitos que
me ajudam na tarefa de construir uma perspectivagpreensao do fenébmeno investigado.
Inicialmente, busco trabalhar a nocéo rdeliatizacao considerando a centralidade que a
midia adquire na sociedade contemporanea e busesgtar para suas repercussdes tambéem
em termos do fenbmeno investigado.

Para compreender as significacbes relativas ao ecatypismo ofertadas pela
propaganda d&icredie suas relacbes com a recepcao, trabalho com spagpde Verdn
relativas aproducdo de sentidoarticulando-as ao conceito deodos de enderecamento
Perspectivas sobre propagandaajudam-me a pensar a especificidade desse gémero n
configuracdo dos sentidos sobre cooperativismo.

Para alicercar a analise em termos da especifieidadcooperativismo, trabalho os
conceitos decooperacdoe cooperativa buscando entender gwincipios e valores do
cooperativismpalém de refletir sobre a atuacdo das organizamgigserativas.

Para compreender a recepc¢ao, adoto a perspectMartie Barbero, de perceber esse
ambito como parte do processo comunicacional egumaido pormediacdesAlém disso, a
recepcédo € tida como um local privilegiado paracalypcéo de sentido. Essa perspectiva me
ajuda a entender os usos e as apropriacdes doses/altn cooperativismo que 0S
telespectadores fazem a partir da recepcao daganga ddicredi

3.1 Midiatizacao

Hoje, a midia atravessa as mais diversas esferasociadade e, ao atravessar,
modifica-as, atuando particularmente na geracénostas formas de vida e no modo como
percebemos o mundo. Uma das principais caractassiia midiatizacdo, como lembra
MALDONADO (2002), € a sua penetracdo nos mais dieicampos da sociedade, como o
politico, o religioso, o cultural e o social. E agqueressa problematizar especificamente sua

acdo em relacdo ao campo do cooperativismo.
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A midiatizagaoconstitui, no dizer de Mata (1999), numa nova fwhe estruturacao
social, marcada pela existéncia dos meios. O psocesletivo de producao de sentido foi
modificado, sendo sua configuracédo atual marcatdae@sténcia das tecnologias e meios de
producdo e transmissédo de informacdes. Esse amp@mistituido por sistemas e objetos
técnicos que alteram nossa forma de perceber o anguis é atravessado pela matriz das
estruturas midiaticas, corresponde ao que Maldo(2@@2) reconhece pdrios midiatico™
Esse mesmo autor nos lembra que esse processdOécbie que aconteceu de forma
expansiva e intensa no século XX.

No ambito desta pesquisa, considerar este prooesstesafia a refletir sobre como o
cooperativismo e, particularmente Sistema Cooperativo de Crédito — Sicréali também
atravessado e impactado por essa nova configurapd®; implicacbes trouxe para o
cooperativismo como um todo, incluindo, tambémuléuca do telespectador da propaganda
do Sicredi

Mata (1999) reflete sobre as caracteristicas ipaec do que considera @ultura
midiatica, como a alteracdo da nocao de espaco e tempbaasadas novas tecnologias de
comunicacao proporcionam a coexisténcia e a cadoitaAlém disso, com o0 uso de
tecnologias como o telefone celular e a internetlemos estar em varios lugares ao mesmo
tempo e podemos participar de um acontecimento mesm estando fisicamente no local. A
partir desses exemplos, fica facil entender quediatizacéo alterou de forma expressiva as
relacdes sociais em termos de suas configuracpasaesemporais.

Tradicionalmente, a comunicacdo com os sécios deagoperativa, por exemplo, era
baseada principalmente na copresencga, ou Sejatearem momentos de reunides
presenciais do grupo. Embora hoje ainda sejaneestds reunides presenciais, hovas formas
de comunicacdo com os socios foram criadas, comsoado jornal impresso, do radio, da
televisdo e, mais recentemente, da internet. Iesocanvida a pensar sobre que relacbes e
como essas alteracbes estdo afetando o desenvolgime sistema cooperativo. De certa
forma, a reflexdo em torno dessas novas modaliddel@srticipacéo vai ao encontro do que
Mata (1999) considera outra caracteristica da ultmidiatica: a midiatizacdo da
experiéncia

A participagdo por meio da internet ou o recebimete informacdes sobre os
servicos da cooperativa por meio de uma propagdadiV e radio, por exemplo, altera a

experiéncia do cooperativado. Antes, para sabeurdenovo servico oferecido por sua

“l Em sua reflexdo sobre ltos midiatico Maldonado segue a proposta de Muniz Sodré, debéda em
Antropoldgica do espelho Petrépolis/RJ: Vozes, 2002.
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cooperativa, 0 socio recebia a informacdo durama assembleia ou se dirigia pessoalmente
até a sede da organizacdo em busca de informadogs. muitas vezes, no caso de uma
cooperativa de crédito, o socio fica sabendo denoro servico quando esta indo para o
trabalho, por meio de uma propaganda de radio,uoante o almoco, em uma propaganda
qgue vé na TV. Isso pode modificar, também, a foommo entende a cooperativa e 0 seu
papel dentro da organizacgao.

A comunicacdo midiatica é considerada por alguntores (VERON, 1998,
MALDONADO, 2002) como campo central na estruturagas sociedades industriais e do
capitalismo. En el caso de fendmenos mediaticos, la ofertacestétituida por los mensajes,
los mensajes mismos circulan como productos ermeroado de discursb§VERON, 1998,
p.14). As palavras empregadas pelo autor para feeirr@o processo de comunicagao
midiatica remetem ao mercado, ja que utiliza tercwso oferta, procura e demanda. Com
isso, deixa explicito em seu texto a articula¢é® plmcessos midiaticos com o processo de
producado industrial e capitalista. Maldonado, poa ez, argumenta sobre a relacdo da
midiatizacdo com as praticas do sistema capitalesta que a informatizacdo dos diversos
modelos estruturais desse sistema gera novas falenada social.

Isso me faz refletir sobre uma questao que atravegsoblematica dessa pesquisa, ou
seja, 0 uso da propaganda, estratégia genuinaroapitalista, como forma de expressao do
cooperativismo que, em seu ideario, tem como olgeser uma alternativa ao sistema
capitalista. Na pesquisa exploratéria que empre¢anio de propagandas &icrediquanto
da sua recepcéao, percebi indicios de como essaéeggér configura o cooperativismo ofertado
pelo Sicredi A partir dessas pistas e de leituras e reflextegorno da midiatizagéo, atento
também para a questdo de que € por meio dessa gquilias acbes da sociedade, como um
todo, se visibilizam e se legitimam. Na atual cgmfacdo da sociedade, as acoes,
movimentos sociais e sujeitos sao reconhecidosta ga exposi¢cdo na midia. Dessa forma,
penso que o uso de uma estratégia capitalistacpeloerativismo, que é uma alternativa ao
sistema capitalista, € a forma encontrada de s fagivel a um publico que também é
midiatizado.

Para ilustrar sua reflexdo em torno da conceituad@ midiatizacdo, Verdén nos
apresenta um modelo de como se déo as trocasssnagisociedades pos-industriais. Nesse
modelo, o autor destaca a centralidade da midiagor@ao propde Maldonado (2002). O
modelo proposto deve ser visto, como bem adved@tar, como um esquema para pensar a
midiatizacdo, no sentido de pensar ambitos deé@nflia dos meios de comunicacéo sobre os

mecanismos de funcionamento social.
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Atores
Individuais

Figura 8: Modelo de Verén das trocas socfaisFonte: Verén, 1998, p.15. Adaptado pelo
autor.

O esquema de Verdn me leva a pensar que o teledpe& a cooperativa de crédito
tém no centro de sua relacédo a propaganda de TSadedi Os sujeitos coletivos, ou seja, 0
grupo de telespectadores da propagand&idoedi significaria a cooperativa de crédito a
partir dessa propaganda. Assim, esse coletivo spectadores é formado a partir da
maneira cCOmo 0S meios, nesse caso as propagaridasn as relacbes entre os atores
individuais — telespectador — e a instituicdo —pewativismo. Penso que esse modelo acaba
simplificando um processo que é mais complexo, maserta forma, tem sua utilidade ao
explicitar problematicas que envolvem a sociedaidiativada.

Embora reconhecendo a abrangéncia de todas sacéfte na sociedade a partir da
presenca dos meios de comunicacdo e das chamadass teonologias, devemos levar em
conta que as mudancas ndo sao uniformes e quenafietadiferentes formas cada esfera
social e cada individuo, j& que cada um esta mhsenin um contexto que, da mesma forma,
atravessa e constitui suas significacbes do muBdee ponto serd melhor desenvolvido
guando abordarmos a questdo da recepcao midiatica.

A partir da analise das propagadasSitredie da sua recepc¢ao, sera possivel entender
como a midiatizagao se concretiza tanto nas ofeleasentidos sobre cooperativismo feitas
pelo Sicredipor meio de sua propaganda quanto nos sentidosageerativismo construidos

“2 Esta figura é uma reproducdo do esquema apresamedmlautor. (VERON, 1998, p.15)
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pelos expectadores. Para fundamentar esta and&&s®,pno item seguinte, a desenvolver
perspectivas para entender as ofertas de sentite socooperativismo da propaganda do

Sicredi

3.2 Perspectivas para compreender os sentidos dooperativismo ofertados pela
propaganda doSicredi

Tendo em vista uma das dimensdes da problematsta desquisa, faz-se necessario
dialogar com alguns autores para refletir sobreaalygdo de sentidos desenvolvida pela
propaganda. As primeiras constatacdes e pistas aatwnstrucdo desses sentidos apareceram
durante a etapa exploratéria em uma primeira andles produto — que, nesse caso, € a
propaganda de T¥ da campanha institucional dBicredi Nessa observacéo inicial, foi
possivel perceber algumas estratégias, como oaismadyrupo misto de pessoas em todos os
filmes, osloganda campanhavem ser dono, vem pro Sicrédi o uso de cenas comuns do
cotidiano que, de certa forma, representam osesldo cooperativismo.

Essas estratégias possivelmente buscam, entres @oisas, estabelecer vinculos com
0 expectador, jA que procuram retratar experiérgu@sse relacionam com a sua realidade.
Esses vinculos remetem ao que Veron (2005) denatomamarcas discursivadDe acordo
com o autor, essas marcas, presentes nos prodididsicos, se relacionam as gramaticas do
reconhecimento e da producao.

O sistema de producdo de sentido formado por dois pélos — a producédo e o
reconhecimento — e cada um deles possui suas graméspecificas (VERON, 2005). O elo
entre esses polos € o que o autor chamaielacdq ou seja, a defasagem entre as
condi¢cbes de producdo do discurso e a leitura feta recepcdo, sendo o sentido, entéo,
constituido entre esses dois polos.

Esse sentido, no entanto, ndo € uniforme, varialedacordo com asondi¢cdes de
producdoe, também, com adiversas gramaticas de reconhecimemoe sdo postas em
funcionamento nas leituras por parte do receptesshl sentido, a propaganda Sigcredi
apresenta uma gramética de producao atravessadegpglintura politica, econdémica e social

43 A definicdo de analisar essa modalidade de promigae deu a partir da pesquisa exploratéria eeklino
ambito da recepcdo, em que a maioria dos entrdestiembrou da propaganda veiculada na TV; poucos
lembraram daquelas veiculadas nos demais meiosp gawhio e internet. Ver mais detalhes no capitulo
metodoldgico da pesquisa.
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qgue contribui para a forma como o cooperativismrepgesentado na sociedade. Da mesma
forma, a gramética de reconhecimento dessa progaganrelaciona com a histéria, a cultura
e as mediacbes que vao configurar o entendimentorazaganda do cooperativismo por

parte do espectador. E ambas gramaticas estdognandonfiguradas pelos processos de
midiatizacao.

Para avancar na reflexdo sobre as relacdes eptoglacdo, o produto e a recepcao, €
interessante pensar também a partir da perspeaetiviea dos estudos de cinema e educacao
proposta por Elisabeth Ellwhorth (2001), relativs mmodos de enderecamentdEmbora os
estudos da autora sejam ligados a area de cinegdacacao, servem para pensar os filmes
publicitarios, produto a ser analisado nesta psaqui

O conceito de modo de enderecamento esta baseadmummento de que para um
filme fazer sentido para o espectador deve enimauma relacdo particular com a historia e
com o sistema de imagens do filme. Ou seja, o filleee suscitar algo que se relacione a
experiéncia deste espectador.

Os estudos dos modos de enderecamento partenesiuposto de que todo o filme é
feito para alguém, ou seja, ele deseja alcancadeterminado publico. No caso do filme
publicitario do Sicredj o diretor de criacdo da campanha afirma que, esmbopublico
conheca a organizagao, ele nao a relaciona contooperativa. As pessoas entendem que o
Sicredi tem alguma coisa a ver com banco, algunisacmver com créditd **

Para saber quem é esse publico, o produtor, wassea agéncia de publicidade e o
proprio Sicredj se baseia em dados obtidos por meio de pesqesasadas diretamente com
0 publico-alvo da campanha. No entanto, mesmo tendandos as caracteristicas do perfil
desse publico, o filme nunca vai conseguir atirsgimente a quem ele € enderecado e,
algumas vezes, nem a esse publico. Isso acontecgupp como lembra Ellwhorth (2001,
p.20), o espectadonlinca € apenas ou totalmente quem o filme pensalguri ela &

Por mais que o publico seja investigado e atéuttato e analisado profundamente,
existem motivos e caracteristicas subjetivas dgsites que ndo sado captados nessas
pesquisas. Por exemplo, ainda que uma pessoaa®eenas caracteristicas de perfil tracadas
na producdo da campanha 8aredi (homem, idade em torno dos 30 anos, trabalhador,
urbano), se seu pai, possuidor de uma pequenaigaage agricola no interior, tivesse tido
uma experiéncia ruim com uma cooperativa de crépisndo esse sujeito era crianca e iSso

tivesse de alguma forma prejudicado sua familropaganda, ainda que fosse enderecada

4 Depoimento retirado do filme de apresentacéo dgaaha distribuido para os colaboradoreSideedi
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para pessoas com o perfil dele, jamais alcanc¢ssia @suario da forma como o produtor havia
planejado.

Outro ponto relevante é o fato de qui® existe apenas um unico e unificado modo de
enderecamento“Entrar em um filme por meio de uma multiplicidade Idgares é uma
necessidade comercigELLWHORTH, 2001, p.20). Embora a autora estgjaeferindo aos
filmes produzidos para o cinema, percebo isso coma exigéncia ainda maior em filmes
publicitarios, ja que normalmente séo transmitielmsmidias de massa, como a TV, e buscam
atingir tipos variados de pessoas. Essastiplos modos de enderecamerge dao na
utilizagcéo de diferentes sistemas formais e eitibis em um Unico filme.

Na pesquisa exploratdria realizada com espectadiar@ropaganda dicredj péde-
se perceber que a maioria dos entrevistados, palmeente os ligados de alguma forma ao
movimento cooperativista, vé algum vinculo entgpie entende por cooperativismo e o que é
ofertado pela propaganda. Dessa forma, pode-seampgns os sentidos de cooperativismo
nao estao presentes apenas na propaganda e neautanapenas na recepcgéo. Esse sentido
se constitui em outro lugar entre o social e oviddial. Essa percepc¢éo vai ao encontro do

que € proposto por Veron para a analise da prodig&entido.

3.2.1 Para entender a publicidade

Antes de apresentar a reflexdo em relacdo a pdiatie; objeto deste item, considero
relevante apontar a limitacdo tedrica da area. Eanbdoco privilegiado desta pesquisa seja a
recepcéo, considero essencial entender o produto quee possa melhor compreender a
producdo de sentidos e as apropriacdes do telesjpeato filme publicitario d&icredi Ao
buscar reflexdes tedricas ja desenvolvidas paratmonuma perspectiva para entender as
construcdes realizadas em termos da especificigiagl@dquirem por serem publicitarias, me
deparei com uma bibliografia limitada e voltada, s grande parte, para o estudo técnico
da publicidade e da propaganda. Diante desta {&wotabusco alinhavar alguns aspectos
tedricos a reflexdes baseadas no empirico, natitentie construir elementos que me ajudem

a compreender os filmes publicitarios Siaredi
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3.2.1.1 Publicidade ou propaganda?

Tendo em vista o contexto da limitagdo de reflebe@oica em torno da publicidade e
da propaganda, considero que seja produtivo eselarprimeiramente, a diferenca entre os
termospublicidadee propagandae explicitar como esses serdo empregados neSpageEes

Para Sant’Anna (1996), o ternpmublicidade remete a divulgar, tornar publico, e
propagandacompreende a ideia de implantar, de incluir unegaidum conceito, uma crencga.
De certa forma, essa posi¢ao vai ao encontro dcegpée Carvalho (2002), que entende a
propagandacomo algo mais relacionado a mensagens politicatigtosas e gublicidade
como mais ligada a mensagens comerciais. O querselj®, em ambos 0s casos, € que 0S
métodos de criagdo sdo semelhantes, tanto na iplaliéc quanto na propaganda; as
diferengas se encontram no universo que ambasrarpiCARVALHO, 2002).

Essas definicbes sao oriundas de bibliografia amo fécnico na area de publicidade
ou propaganda. O que se percebe reforca o queaamrhes (2001), em seu esforco de
delimitacdo dos termopublicidade e propaganda ou seja, que a bibliografia brasileira
confunde mais do que esclarece quais séo as léaiengas e semelhancas entre os termos
acima citados. Gomes (2001) busca como referémmaas discussdo do assunto dados
bibliograficos do Brasil e de outros paises pavastigar, empiricamente, como 0s termos séo
adotados no mercado de trabalho e nas agénciastieigade ou propaganda. Por fim, relata
a discussado e definicdo realizada pelo grupo dmltra dePublicidade e Propagandda
Intercom que entende a importancia do uso diferenciaddefo®os.

Embora a discussdo ndo dé por encerrada a questaofora aponta aspectos
semelhantes e distintivos nos dois conceitos. Anppgsuem como elementos constitutivos a
capacidade informativa e a forca persuasiva. Earttet o carater de aplicacdo € o que os
diferencia, ou seja, publicidadeteria um carater comercial e popagandaum carater
ideoldgico. A partir do esclarecimento desses ettose aponta que, para o melhor
entendimento dos termos e para qualificar a reflegén torno da publicidade e da
propaganda, é necesséria a ado¢ao de sentidendifatos.

A partir dai, busco refletir sobre esses termogara como serdo empregados nesta
pesquisa. Em uma primeira observacao dos filmeBgiabos doSicredj percebi valores e
principios do cooperativismo presentes tanto neatiaa quanto nos personagens e nas acoes.
Dessa forma, o filme publicitario dBicredipode ser interpretado como umapaganda
uma vez que busca transmitir a ideologia do codpeso. Entretanto, a partir do
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aprofundamento da andlise desses dados e, tamlErmonthecimento das intengbes do
Sicredicom a criacdo dessa campanha — a prospeccaedtesli-, penso que os valores e as
caracteristicas do cooperativismo sao utilizadomaccelementos de persuasdo para a
comercializacdo dos servicos oferecidos p8loredi Com isso, ndo pretendo esgotar a
discussdo, apenas clarear como o filme publicitdad®icredi é entendido nesta pesquisa.
Dessa forma, percebo que esses filmes poderiamossiderados tantpublicidadequanto
propagandao que me leva a opc¢ao de usar ora o tgraiicidadeora o termgropaganda
para me referir ao filme publicitario da campaMen ser donmesta pesquisa, ndo por os

considerar sinbnimos, e, sim, porque os filmesdéroaracteristicas de ambos

3.2.1.2 Aspectos da publicidade

A publicidade se expandiu no final do século XI¥, auge da Revolucdo Industrial,
uma vez que o aumento da producédo e a subdemaigl@mexque se desenvolvesse uma
estratégia de venda mais eficaz. A partir disgoopaganda deixou de ser proclamatica, ou
seja, apenas informando as caracteristicas dosutpgyde passou a ser de persuaséo,
induzindo a compra (VESTERGAARD, 2000; GUZMAN, 199Tom isso, percebo a
publicidade como uma atividade estratégica pamastemacapitalista. Mais do que uma
“ferramenta” que auxilia as empresas na venda de gedutos, penso que a alteracdo da
publicidade proclamética para a persuasiva fezepdet um movimento de mudanca de
paradigma proposto para a sociedade no inicio gal&Rgo Industrial.

A publicidade desempenha, nas economias capitglista papel de intermediario
comunicacional entre o produtor e o consumidor (BRI, 1993). Para construir as
caracteristicas do produto, a publicidade exalés sualidades por meio de uma linguagem
peculiar, que busca fazer com que a mensagem sefbida entre tantas outras. A
mensagem publicitaria quer fazer o receptor realimaa acdo pré-determinada. Para isso,
muitas vezes, usa umaguagem autoritaria como, por exemploAbuse e Use C&A
(CARVALHO, 2002). No caso da propaganda Sicredj é possivel perceber o uso dessa
linguagem nsloganda campanh®em ser dono, vem pro Sicredi

Carvalho (2002), Vestergaard (2000) e Guzman (1868fordam que a publicidade
tem a missao fundamental é&altar as qualidades do produtn partir dos componentes

linguisticos e icbnicos utilizados na mensagemaks®rganizada de forma diferente das
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demais. Pode-se dizer que nem sempre a mensagdiit@d transmite o sentido literal do
que esta sendo exposto.

Na campanha d&icredj a estratégia de exaltar as qualidades da orgziuze
percebida tanto no texto quanto nas imagens wdzaNo entanto, visualizo algo mais: a
propaganda tem um proposito mais voltado pamxp@icacdo do que é o negociBor
exemplo, embora no filme publicitaridlternativa seja possivel percebgue esse tipo de
organizacdo, uma cooperativa de crédito, seja api@so como melhor do que um banco,
existe uma explicacdo de carater mais didaticowdosg trata e de como as pessoas podem
participar.

Nesta pesquisa, além de identificar como essamtégis sdo empregadas na
construcdo de cooperativismo ofertado peicredj tenho como um dos objetivos principais
identificar as marcas da competéncia do receptotender como elas configuram a producao
de sentido em relacdo a essas caracteristicadfesgsedo filme publicitério.

Outra caracteristica da linguagem publicitariaié@osicao de “valores, mitos, ideais
e outras elaborac¢des simbdlicas, utilizando osrsesuproprios da lingua que lhe serve de
veiculo, sejam eles fonéticos, léxicos-semantiocagnorfossintaticos” (CARVALHO, 2002,

p. 13). Ou seja, utiliza sons, ruidos, provérbiosdancas de significado, flexdes
diferenciadas, grafias inusitadas, tudo para cawusa reacdo e chamar atencéo do receptor.
Além disso, o discurso publicitario criado para &dim eletrbnica utiliza recursos da
linguagem audiovisual, como 0s enquadramentos, meawos de camera, edi¢cdo, uso da cor,
entre outros. Um recurso bastante utilizado, penmgto, sdo oflashbackgguando aparecem
personagens de comerciais que se lembram de deéelwsi problemas e buscam solugdes na
compra do produto anunciado (FLAUSINO; MOTTA, 2Q07)

Ao ler o texto publicitario, € preciso, entdoaesttento a essastratégiasque tém o
objetivo de causar de alguma forma uma reacao ceptar. O criador da propaganda sabe
gue nao estara presente quando a pessoa recelemsagem, ou seja, nao podera convencé-
lo a consumir o produto, por isso precisa fabnigaa imagem sedutora e persuasiva para que
o consumidor se identifique.

Utilizar cenas comuns do cotidiano é uma estratég propaganda para criar um
vinculo entre o receptor e a mensagem. No entpatoebemos relacdes descabidas nas cenas
das propagandas. Ao mesmo tempo em que parece at@nce do receptor a determinada
realidade por ela se passar em cenarios comuns, @@raia, o clube de futebol, a escola, na
realidade ele nunca vai conseguir realizar detexdarrelacdo, como, por exemplo, acabar

com todos os problemas de transito porque dirigedeterminado carro. Embora eu entenda
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que o consumidor tenha consciéncia de que nemé&uwardade no filme publicitario, penso
gue muitas coisas ele pode perceber, também, cendo possivel.

Além de utilizar cenas comuns do cotidiano parapseximar do receptor e criar certo
grau de intimidade, a publicidade utiliza uma raraaimperativa. Dessa forma, embora seja
uma mensagem distribuida de forma massiva, simmlka espécie de diadlogo direto com o
sujeito. “A narrativa publicitdria glamouriza o prdgo/marca/servico, garante a fuga da
desumanizacado, da ao receptor a ilusdo da idestigpelsar da massificacdo” (FLAUSINO,;
MOTTA, 2007).

Mais do que vender um produto, muitas vezes a @dhtie acaba criando novos
estilos de vida. Em nossa sociedade, possuir det@dm produto pode fazer parte de um
ritual de aceitagcdo em um grupo. Com isso, pergelep a0 mesmo tempo em que as pessoas
buscam por objetos que possam diferencia-las uraasodtras, algumas vezes adquirem
certos produtos que as tornam iguais.

A publicidade ndo serve para vender o produtore, para comunicar a marca. O
obrigatorio na narrativa publicitaria € a promoeam posicionamento da marca para gerar no
receptor uma identificacdo e vinculo. Mais que rcdaa grande obra audiovisual, ao
desenvolver um filme publicitério, o criador seqmepa em elaborar uma mensagem na qual
fique clara o quanto a marca € indispensavel peticadade do individuo (RINCON, 2006).

As observacbes exploratérias das propagandaSictedi permitiram constatar que
elas apresentam uma estrutura e linguagem queocatalpara a construcdo de valores da
organizacdo. Focando em principios cowkrescer juntose unido de pessoaso filme
publicitario esta construindo um estilo de vida.lBna se possa perceber a oferta de produtos
da instituicdo em alguns filmes analisados, essscpduncionar como coadjuvante, cujo foco
€ a ideia de mudanca para um sistema em que adasdmessoas € fundamental.

Tendo em vista que a configuracdo midiatica attralVassa e configura o objeto desta
pesquisa, torna-se relevante pensar sobre os osfléa nova estruturacdo das midias na
composicao publicitaria. Nessa perspectiva, o atonga oferta de meios de comunicacéo e
as novas praticas da recepcdo, que mudam rapidaqertb com os reordenamentos do
contexto midiatico, refletem no desenvolvimento mlmpaganda. Assim, publicidade é
desafiada a encontrar valores também diversos ipacaever em cada marca (RINCON,
2006).

Embora eu reconheca a mudanca na cultura da recapgartir da diversificacdo da
oferta de meios, é curioso perceber como, na pes@uxiploratoria que realizei no ambito da

recepcédo, houve um destaque, por parte dos enadoss para a televisdo. Ainda que a
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campanha tenha sido veiculada em varios meios +8dfp, anuncios em jornais e revistas,
internet, entre outros — e também tenha havido insec¢do bem distribuida nesses diversos
veiculos, a TV foi citada majoritariamente pelogr&ristados como o veiculo de que se
lembravam de ter tido contato com a propagand&idredf®. Isso me leva a pensar que,
apesar da diversificagcdo dos meios, a TV aindaut@@ presenca significativa na vida desses
entrevistados, além de outras questbes, como asibpidades que oferece para a
memorizacao por trabalhar com imagens, além doeam movimento. Mas isso ndo quer
dizer que os demais meios ndo matriciem a proddedsentido, inclusive na recep¢cao da

prépria propaganda de TV.

Caracteristicas do filme publicitario

Apesar de ja ter apresentado algumas caractasstita propaganda, vejo a
necessidade de refletir sobre a constituicdo déwedi publicitdrios em relacdo a
especificidade da linguagem audiovisual, jA queaexplicitado anteriormente, esses foram
mais lembrados entre os entrevistados na pesguar&oria da recepcao e, por essa razao,
escolhidos para a analise.

Na realizacdo de um filme publicitario, emborateeha certa liberdade criativa, o
principal objetivo é a constru¢cdo de uma mensagrcge um vinculo com o receptor. Para
isso, estratégias e técnicas do cinema sdo utlizad criacdo desse tipo de filme. Dessa
forma, torna-se relevante entender as caractagstgpecificas da sua linguagem audiovisual.
Posteriormente, elas contribuirdo para a propadtdiva as categorias de analise dos filmes
publicitarios doSicredi

A linguagem audiovisualé composta por diversas estratégias que posaibilitriar
uma mensagem por meio de recursosirdagem, movimente som. Dessa forma, para
analisar filmes publicitarios, € necessario levar eonta diversos aspectos, que acabam
tornando as narrativas mais complexas e colaboswonfiguracdo da proposta de sentido
ofertada pelas mesmas.

Embora as pesquisas voltadas para a andlise desfpoblicitarios sejam limitadas, a

partir de textos sobre analise de cinema, foi pekglestacar algumas caracteristicas que

4> Na pesquisa exploratéria realizada no ambito depgfio, 33 pessoas foram entrevistadas e 87,9%asgmon
a propaganda de TV, quando questionadas em quetirgriam contato com a propagadaSioredi
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devem ser levadas em conta na observacdo dos fdm&icredina etapa sistematica da
pesquisa. Entre essas caracteristicas, temsegagncias, os planesaexpresséo sonora.

De acordo com o que propdem Vanoye e Goliot-1ép®Zp, existem varios tipos de
sequéncias sendo as mais comunsequéncia em tempo reajuando a narrativa segue o
mesmo tempo, como se acontecesse na vida reafjuEncia comunmaquela composta por
elipses temporais mais ou menos importantes quaeseguma ordem cronoldgica; a
sequéncia alternadam que duas ou mais situacdes sao apresentattasndecronoldgica; a
sequéncia em paralelguando duas ou mais situacdes sao apresentadasnseltaneidade
cronologica; asequéncia por episodip®u seja, uma evolucdo que cobre um periodo de
tempo importante € mostrada em alguns planos eaistactos separados por elipses; e,
finalmente, asequéncias em colchetepie apresentam muitos planos sobre a mesma coisa
para retratar uma €época, como, por exemplo, vamgems de uma guerra. A partir da
identificacdo do tipo de sequéncia utilizada nbads publicitarios d&icredj sera possivel
pensar o que foi priorizado pelo autor na horaptesentar a narrativa.

Outra caracteristica presente nos filmes, sejamddecinema ou publicitarios, sdo os
planos Um dos principais componentes dos planos s@mgslosescolhidos para cada cena
apresentada na historia. Os angulos serao detarrmeao momento de definir como passar a
ideia principal do filme, pois € a partir do queagee no filme e na forma como aparece que
o telespectador tera contato com a narrativa. Calmservam Gage (1991), é preciso ter duas
respostas para determinar o angulo da cena: ajaesdeve ser incluida na tomada e o ponto
de vista mais indicado, para que se possa filmea parte da acdo. Por exemplo, se 0 angulo
escolhido para filmar o garoto propagandaSicredifor de baixo para cima, sera designado
um contra-plongé ou, de cima para baixo,mongé Cada um desses angulos apresentara o
garoto propaganda de forma diferenciada, colabordiglintamente na producéo de sentidos
ofertada.

Assim como o angulo, gdanosescolhidos determinam a forma como a personagem
ou situacao € representada na cena. Existem pes de planos (GAGE, 1991) ou escalas
(VANOYE E GOLIOT-LETE,2002). Sdo elepiano geral, plano de conjunto, plano médio
(homem em pé), plano americano (acima do joelhégng préximo (cintura, busto),
primeirissimo plano ou close-up (rosto) e planoatlet (pormenor)Além disso, os planos
podem ser fixgquando a camera é fixa em uma Unica posicadenomovimentgpor meio

de travelling, panordmica, movimento com grua, camera na mao lpetiva fixa com

6 Além dessas caracteristicas, ha também os poateist, os pontos de escuta e 0 encadeaments E&se
serdo detalhados, uma vez que ndo serdo levadosntanna observacédo dos filmes publicitarioSdwedi.
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movimento de zoom. Nos filmes &icredj é possivel perceber essas alteracdes e escelhas d
angulos de acordo com a inteng&o da cena dentrardativa que interessa analisar.

O enquadramentg por sua vez, inclui o lugar da camera, a objeéiseolhida, o
angulo de tomadas, a organizacao do espaco e paesofilmados no campo. Além de todos
esses aspectos, os planos ainda sdo compostoprpladidade de campo, que varia de
acordo com a objetiva escolhida, a iluminacdospaticdo dos objetos no campo, o lugar da
camera, a parte de campo, nitida, visivel, ser& mamenos importante. A situacdo do plano
na montagem, onde? Em que momento? Entre o qugue™E, finalmente, a definicdo da
imagem: cor ou preto e branco, grao de fotograiminacdo, composicao plastica. Essas sao
as principais caracteristicas observadas na ca€etioguagem audiovisual”’, mas de forma
cruzada com as categorias principais.

As caracteristicas dos produtos audiovisuais cosrenquadramentos, angulos, planos
e sequéncias servirdo como referéncia para obsewsdilmes publicitarios ddSicredi
Entretanto, ndo serdo observadas profundamenteuradalessas categorias, e, sim, aquilo
gue ajuda a construir o sentido do filme em relagsgioategorias propostas para compreender
0 cooperativismo ofertado.

No que diz respeito a®noridadesa analise tera como foco os ruidos de cendha tri
sonora e suas nuances de volume, tom de voz desnpgens, entre outros aspectos. Na
pesquisa exploratoria, foram levantados alguns slaglevantes, como a presenca de trilha
sonora em todos os filmes analisadosjiegie do Sicredi,que serve como assinatura para 0s
seis filmes da campanha 2008 e 2009in@le é assoviado, completando, de certa forma, a
atmosfera de tranquilidade proposta pelas narsatiRade-se inferir que, com isso, os filmes
guerem passar a ideia de queSioredj nesse mundo a parte que a propaganda oferece, o

receptor vai ser uma pessoa mais tranquila, maeasgpada com o dinheiro.

3.3 Perspectivas para pensar a recepgao

Conforme apresentado no capitulo que expde a pndlilea dessa pesquisa, o ambito
da recepcdoé o eixo central da proposta, em que, especifiotandéem-se o objetivo de
entender 0s usos e as apropriacdes dos sentidogogerativismo que os telespectadores
fazem na recepcao da propagandé&Sawedi Essa andlise ndo perde de vista a midiatizacao
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qgue, conforme abordado anteriormente, € vista gameesso configurador, tanto no ambito
do produto quanto no da recepgéo.

Os estudos que buscam entender as relacfes entreias e as audiéncias tém uma
longa trajetoria e diversas vertentes teoricasor@st da area concordam que as principais
correntes sdo: pesquisa dos efeitos, pesquisa stss el gratificacdes, estudos de critica
literaria, estudos culturais e estudos de recepE&ses Ultimos sdo os mais recentes e
possuem algumas confluéncias com os demais (LORIES).

Na pesquisa que desenvolvo, a recepcdo é entemditi@ perspectiva tedrica
integradora do processo comunicacional e como mummpnvilegiado da producéo de
sentido. Martin Barbero (2001), um dos autores cpram dialogo para construir essa
perspectiva, concebe a comunicacdo de massa cgoojaé se concretiza dentro de um
campo mediado; neste lugar em que se articulamensdss, ele atenta tanto para as
caracteristicas de producdo quanto as praticasrdaico. Para isso, 0 autor desloca o olhar
para o ambito da cultura, em um movimento que astafdas analises que se centram nos
meios para entrar, entdo, no campo das mediac@Es.afui essa linha, entendendo que o
processo de recepcdo € configurado poediacOesque estruturam a interacdo do
telespectador com a propagandeSiredi

A perspectiva das mediagbes leva em conta que, ggaemder as relacdes entre
receptores e meios, € preciso analisar as artidesgaentre as praticas de comunicacéo e 0s
movimentos sociais, observar as diferentes tempdad®#s e a pluralidade de matrizes
culturais. Ou seja, a sua proposta parte do pimap que, para entender o processo de
comunicacdo, ndo podemos nos concentrar apenastmdoedos meios, mas também e,
principalmente, na producédo de sentidos realizada fglespectador e nas suas dimensdes
configuradoras. Essa producédo de sentidos é pegmgelas mediacbes que estruturam,
organizam e reorganizam a maneira de se aprof@RPKES et al, 2002), no caso especifico
dessa pesquisa, dos valores do cooperativism@déeripela propaganda 8aredi Assim, a
mediagdo funciona como uma “estrutura” incrustaas praticas sociais e no cotidiano dos
telespectadores da propagand&dwedi

Dessa forma, embora os criadores da campanhaiaistil doSicrediafirmem que a
propaganda transmite os valores do cooperatiViSmaonsiderando que essa intencéo se
realize efetivamente nos sentidos construidos radubo, isso ndo é o Unico fator

determinante para que o telespectador entenda \essess da forma como a propaganda os

4" Depoimento do criador da campanha institucionaSidoedi Esse dado foi retirado do DVD distribuido aos
funcionérios ddsicredi
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oferta, pois sua producédo de sentido é configupadaliversas mediacfes. Nessa proposta, o
meio ndo é entendido, entdo, como o detentor derpmm processo de comunicacdo € nem o
receptor como mero depositorio de mensagens. @pedeador € aqui entendido como
produtor de sentido.

Com a proposta das media¢Bes, Martin Barbero inserestudos de comunicacao
dentro dos processos culturais, entendendo a iammat de estudar os sujeitos dentro de seu
contexto, observando, entdo, as sociabilidadessquBsrmam, os usos que se fazem dos
meios e a diversidade de matrizes culturais. Costratégia para apreender as experiéncias
culturais onde elas acontecem, Martin Barbero (R80tende que seja necessario o estudo de
trés tipos de mediacdea: cotidianidade familiar, a temporalidade sockla competéncia
cultural.

Baseado na perspectiva das mediacdes, o pesquiSaiioermo Orozco desenvolve o
modelo das multimedia¢Bes. O enfoque desse alguoeses pressupostos de Martin Barbero,
mas integra o conceito de regra da teoria da esagio de Antony Giddens. Essa proposta
considera a recepgdo como um processo resultamieedacdo receptor - televisédo, em que as
mediacdes estdo presentes no ato de ver TV, magtamxtrapolam esse momento. A TV é
entendida como uma mediagdo, como instituicdo ks@edutora de sentidos. (JACKS,;
ESCOSTEGUY, 2005). Orozco Gomez (1996) denominanadiacdes realizadas pelos
receptores dendividuais*® Propde, ainda, as mediacésiuacionaf®, institucionaf® e
cultural™.

Esses modelos séo interessantes enquanto ten@déivgeeracionalizar empiricamente
as mediacOes. Entretanto, penso que, para cademdilra investigada, deve-se pensar e
construir as mediacdes relevantes para a sua cengd@ Nessa pesquisa, as mediacoes a
serem investigadas em sua fase sistematica foraalh&kas a partir de constatacdes e de

pistas advindas do contato com o empirico, umajuezentendo que as mediacdes devam ser

“8A mediacdo individual ele a divide em cognitiva stretural. Cognitiva € um conjunto de fatores que
influenciam dimensdes como percepc¢ao, informagdaeyes, crencas e emocgdes, por exemplo. A esatugur
constituida por sexo, religido, escolaridade, i@ligescolaridade, estrato socioecondmico, ettta(@ROZCO
GOMEZ, 1996)

49 A mediacdo situacional tem relacdo com os difesenarios onde se desenvolve a interagdo tedevisa
receptores, ja que cada cenario inclui possibibdagllimitacdes que nédo se referem meramente aQaHpico.
Geralmente os cenarios correspondem a institui¢G&0OZCO GOMEZ, 1996)

0 A mediagéo institucional atua como “comunidadesntterpretacéo”, pois, a partir delas, se integpratito

do que é percebido nas mensagens. Um sujeito motieipar simultaneamente de varias comunidadeam
escola, a familia, o clube e todas essas instigicdtuam na interpretacdo das mensagens peloosujeit
(OROZCO GOMEZ, 1996)

°1 Essa mediacdo tem uma ligacdo com o processotisogeiOrozco entende que este processo é infladaci
pela cultura do individuo. (OROZCO GOMEZ, 1996)
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escolhidas levando em conta as particularidadesdi objeto investigado e quéugar mais
adequado para pensar isso € a realidade do receptor

A proposta de Certeau (1994) também traz elememiosrtantes para a compreensao
do processo de recepcdo. O autor propde que osiassul@ produtos midiaticos como os
televisivos se apropriam ativamente das mensagimscalas e produzem sentidosm
aquilo que recebem. Mas o autor vai além, afirmandn a partir das praticas cotidianas, 0s
sujeitos sereapropriam dos produtos massivos e, com is$ahricam outros sentidos
diferentes daqueles que eram a intencéo da prodQgan isso, mesmo recebendo algo que
vem da posicdo dominante, ou seja, dos meios derdoatdo de massa, 0 sujeito fabrica
algo préprio. Embora ndo se possa notar como pspdutpercebida na forma que esses
sujeitos empregam os produtos, ou sejaprapriacdo. Certeau reflete ainda sobre o carater
tatico das praticas dos sujeitos, principalmentecaléura popular, uma vez que elas nao
possuem um espaco proprio peducdo. Ou seja, por meio d&ticas oriundas de sua
experiéncia cotidiana, esses sujeitos fabricam :\geatidos para a mensagem recebida. Essa
perspectiva me auxilia a pensar no uso das tatloastelespectadores da propaganda do
Sicredi a partir de sua recep¢cdo e como a producdo deleerdesses pode se realizar
levando em conta esses saberes do cotidiano.

Para Martin Barbero, os usos estdo relacionaddgessas instancias do cotidiano do
receptor, como a diferenca social das classesadieella outras diferencas, como reedos
de vere os temposMas. além dos usos definidos pelas diferencasldases, o autor propde
a competéncia cultural, entendida aqui como tude f@z parte da cultura do receptor,
configurada em sua trajetoria historica.

Nesta pesquisa, Sigo tais perspectivas, considermgunel os usos, as apropriacdes e 0s
sentidos que os telespectadores da propagan&coeifardo estdo ligados a sua situacao
sociocultural e repertérios culturais, e que, neasss, podem se instituir operacdes de
apropriacéo, pactos, recusas.

Como exposto anteriormente, um dos objetivos dguisa exploratéria desenvolvida
no ambito da recepcéao foi identificar as mediagiegiguradoras dos usos, das apropriacdes
e da producédo de sentido do telespectador. A mirtanalise dos dados desta pesquisa, elegi
as seguintes mediacdes para serem, investigad&srrda mais aprofundada na pesquisa
sisteméticaa cultura econdmica, a cultura de cooperativism@ag competéncias midiaticas
e de propagandaNa pesquisa sistematica, entdo, me propus a @amtewmo essas

mediacdes, cada uma com suas particularidades,el@na no processo de recepcao
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configurando a producao de sentido do telespectétlorque se segue, busco explicitar a
compreensao de cada uma dessas mediacoes.

3.3.1 A cultura econdmica

Levando em conta que a propaganda a ser analisesta pesquisa € de uma
cooperativa de crédito e, ainda, que o publicow g propaganda € enderecada é o urbano,
nao necessariamente ligado ao movimento coopestati\entendo que a cultura econémica do
telespectador é uma das mediacdes importantesaraducao de sentidos.

A economia € uma dimensao que esta presente dizaprante todos os atos da vida
social. Durante a pesquisa exploratoria no amtatoedepcao, algumas constatacdes e pistas
foram levantadas em relacdo a cultura econdmidaldspectador da propagandalioredi
como a sua relacdo com o dinheiro e a busca pomaigdes sobre economia. Ao analisar a
cultura econdbmica como mediacdo, percebo que alle pe diferenciar, dependendo de
fatores como a origem étnica, a classe social, ageide o género, jA que elas estédo
profundamente articuladas a forma como esse talegjmr se relaciona com o seu dinheiro,
por exemplo.

Considero frutifero, para pensar essa mediacdotaatpara o contexto econémico
macro que envolve 0s sujeitos com 0s quais esabaltrando. Vive-se hoje em um sistema
capitalista global, marcado pelo livre comércio edoplivre movimento de capital. Esse
sistema, muitas vezes confundido com a ideia deedade aberta, € caracterizado pela
motivacgdo ao lucro e pelo fracasso na protecaonteesses comuns (SOROS, 2001).

A globalizacdonéo atinge de forma “global” todos os paises &esg Esse sistema
mantém zonas de poder em relacdo a outras queubaodmadas e que retroalimentam o
mesmo. Ou seja, ainda que simbolicamente exista ideia de unido, de alcance global
embutida no conceito de globalizacdo, percebe-se realidade condizente com os padrdes
de crescimento do neoliberalismo, portanto, expterama maioria em beneficio e interesse
de uma minoria (IANNI,1997 e SOROS, 2001).

Seguindo nessa perspectiva, na tentativa de esetar® que se entende por
globalizagdo, Sodré (2006, p.23) aponta que ela nzls € do que um “outro nome para a

‘teledistribuicdo’ mundial de um determinado padid® pessoas, coisas e, principalmente,
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informacde% uma vez que o investimento € concentrado enrmé@tadas regides do mundo
e global mesmo éa medida da velocidade de deslocamento de capkaisformacoes
tornados possiveis pelas tecnologias

O desenvolvimento das tecnologias de informacég esttanto, diretamente ligados
ao avanco da globalizacdo econdmica, ndo s6 naliqueespeito ao compartilhamento de
dados estratégicos para as negociagdes finanosiras, também na disseminacdo da propria
ideia de unificagcdo do mercado em beneficio glohséim, os meios de comunicacdo, desde
os tradicionais, como jornal, radio e televisd® at mais atuais, como a internet, sao
fundamentais na naturalizacéo ideoldgica da ecamoedliberal de mercado. Nas estratégias
discursivas apresentadas por esses meios, a eerdemmercado é apresentada como
“resultado de uma natureza eterna e imutavel do hdmkegitimada junto as pessoas
comuns, que pouco conhecem a complexidade do smeesndmico (SODRE, 2006).

Além disso, existe a formacgédo e a atuacdo dasEg@es transnacionais da midia que
organizam 0s meios de comunicagdo e informacdonmbéa elegem, selecionam e
interpretam os fatos sociais, econémicos, politecoslturais (IANNI, 2002). Dessa forma, os
sujeitos ficam a mercé do que a midia, na maioaa dezes comandada por grandes
corporagdes transnacionais, determina mais adedaegio contato.E a midia que forma e
conforma, ou influencia decisivamente, as mentess ecoracdes de muitos, da grande
maioria, em todo o munddlANNI, 2002, p.21). Nao que o autor considere‘lsitor,
ouvinte, espectador, audiéncia ou publicoerte ou passivo. Ele reconhece que o sujeito é
sempre ativo e que a realidade em que estdo inseddfundamental no processo de
elaboracdo ou desenvolvimento de sua consciéncial,smas afirma, também, que os meios
de comunicacao e informacéo agem no modo pelosguedrmam asrfientes e os coracoes
da grande maioria

A ideia aqui ndo é apresentar as tecnologias niermacdo e 0s meios de
comunicacdo como vildes da sociedade atual, redpeisspela manipulagdo e exploracdo
humana. Se isso acontece, reconheco também o ipgpmtante desse avanco tecnologico
em acdes que promovem a emancipacao dos sujeitosd@ e a aproximacdo das pessoas
para o desenvolvimento de acles solidarias e deesde coletivo. Entretanto, compartilho
com a ideia de lanni (2002) de que, por enquangolzalizacdo e as tecnologias e meios de
comunicacdo, na maioria das vezes, estdo sendoaladibs pelos ideais e pelas praticas de
cunho neoliberal. Com isso, pode-se dizer que ledagi, para grande parte dos sujeitos, é

também construida pela midia.
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Isso vai ao encontro do que Sodré (2006) aprasemio o paradigma do mercado. De
acordo com o autor, o século XX é marcado prograssnte por esse paradigma, cujos
critérios de lucro e competicdo substituem a nature a historia na teoria geral das
sociedades. As tecnologias da informacao, nesspquiva, sdo geradores de uma ideologia
de comunicacdo universal e caracteristicas comacigdalde, probabilidade e instabilidade
tornaram-se parametros do “mundo da vida”.

A atuacdo da midia, por sua vez, nesse contestd, sEmpre acompanhada ou
complementada pela publicidade, ndo apenas de dogi@s, mas de politica, religido e de
diferentes ambitos culturais. Ela oferece a infaydwae a interpretacéo de coisas e ideias de
tal forma que o sujeito que a assiste é informadgntado, induzido, subordinado ou
manipulado. Assim nasce 0 consumismo, crescente, avassaladiibegs e compulsivo
(IANNI, 1997, p.23). Para o autor, devido ao moomo a publicidade induz ao consumo,
grande parte da populacdo elege o consumismo comexarcicio de participagdo social, ou
mesmo de cidadania. Nessa perspectiva, o ter passasindnimo de pertencer, ou seja, as
pessoas tém como objetivo de vida a aquisicdo warlanaior de bens com o intuito de se
sentirem parte de uma sociedade da qual muitas sé@peexcluidas.

E preciso considerar que o receptor da propagdond8icredi esta inserido nesse
contexto, em que as mudancas estruturais sdo oteste significativas. A acdo da
globalizagcéo da economia e a naturalizagéo do mierafetam sua forma de agir e perceber o
mundo. Jameson (2001) também apontauliura do consumaomo uma dimensdo da
globalizac&o econdmica.

Nessa perspectiva, a alteracdo de comportamentoma#wsbros da sociedade é
destacada, principalmente, no que diz respeitondividlualismo e a corrosdo de grupos
sociais, como a familia e a comunidade. O automafi ainda, que a cultura ndo € mais o
lugar onde nos refugiamos dos efeitos do capitalgantrario disso, ela se tornou sua mais
forte expresséo. A légica cultural que permeiapitahsmo imp&e uma sociedade de imagens
voltadas para o consumo.

E, como mola propulsora dessa cultura do consumsonovas tecnologias de
comunicacdo agem na disseminacédo da ideia de quiem@s alternativa, de que a realidade
dada é a Unica possivel. E preciso ter present&p,en modo como essas mudancas sio
percebidas pelos sujeitos e como elas alteramosoeafde pensar e de praticar a economia.

Existem, no entanto, culturas econémicas dentrocaatalismo que apresentam
elementos de resisténcia ao que é posto; orgaezapie defendem a sustentabilidade e o

consumo consciente, cooperativas de pessoas gcanhasbem comum ao invés do acumulo
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de capital, entre outras. Estes movimentos, emtimmgestem parte do que é oferecido pelo
sistema capitalista, apropriam-se das formas e snd® comunicagdo utilizados nesse
contexto para disseminar suas acdes. Assim, 0 masango tecnolégico que movimenta o
capitalismo possibilita a configuracdo de redesrmditivas de informac&o, comunicacéao e
producao cultural (MALDONADO, 2002).

Para entender como a mediacdo cultura econOmicdigetm a recepcao da
propaganda d&icredipelos sujeitos, dialogo também com as propostaBadedieu e de
Certeau, que me auxiliam na reflexdo sobre as dpgdies e usos da propagandaSicredi
nas praticas cotidianas desses sujeitos.

Inicialmente trago o conceito deabitus trabalhado por Bourdieu, para pensar as
praticas de consumo instituidas na cultura ecor®mas sujeitos e na sua relacdo com o
filme publicitario doSicredi A partir da proposta do autor, pode-se compraegde essas
praticas sdo modeladas por tabitusque representa a inscricdo das estruturas so@ais n
praticas. O conceitbabitusdiz respeito a umsistema de disposi¢cdes duraveis, estruturas
estruturadas predispostas a funcionar como estagugstruturantes, isto €, como principio
gerador e estruturador das praticas e das represgig$ (BOURDIEU, 1994, p.61). Essas
disposicles, para o autor, sdo construidas ao ldagoajetoria dos sujeitos a partir da sua
condicdo de classe. fabitusfunciona como uma matriz que atravessa as perespe@s
acoes desses sujeitos. Dessa forma, esta diremfigatto as condigdes materiais do sujeito,
determinando sua producéo de sentido.

A perspectiva proposta de Bourdieu auxilia na xéftesobre as escolhas e gostos dos
sujeitos investigados, e também nas apropriac@esntddos que fazem desses filmes a partir
da classe social que fazem parte. Nesta pesqussae fa preocupacao de se trabalhar com
pessoas de diferentes classes, com o intuito aeifidar particularidades configuradas por
esse aspecto. No entanto, percebo a limitacdo doeto, uma vez que, tendo como
referéncia apenas a classe para determinar asgsra@btidianas, ndo leva em conta outros
fatores que configuram a producgéo de sentido despiectadores e que perpassam a cultura
econbmica, como, por exemplo, a origem e cultunic&tdas pessoas. Penso ainda que o
habitusdeve ser entendido como uma matriz que pode senr ao longo da trajetoria do
sujeito, de acordo com as experiéncias que vaiiaddo ao longo da vida.

No caso da cultura econbmica dos sujeitos destajupas como mediacao
configuradora da producédo de sentidos em relacéereépcao dos filmes publicitarios do
Sicredj percebo a necessidade de atentar para competéndiarais, que vao além da

delimitacdo de classe, como, por exemplo, a origemca.
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Por sua vez, Certeau propde que 0s sujeitos ddgemjoem suas praticas cotidianas
de consumo dos produtos massivos de comunica¢@astée reapropriacéo e, a partir dai, de
fabricacéo de outros sentidos, diferentes daqueles pensadémhito da producéo. O autor
afirma que as culturas populares usam o que é didfanpelas elites que produzem a
linguagem e que possuem o poder, de maneira diéerdm que foi proposto por esse
produtor. Essesisos estdo articulados com os contextos em que estéidose sujeito.
Assim, pode-se dizer que 0 sujeito também é prodsat@ producéo € percebida na forma
como usam os produtos, ou sejagapeopriacao que faz desses produtos.

Com isso, Certeau nos abre a perspectiva para rpansaltura econémica como
configuradora desses usos e apropriacdes, levan@oasconta a classe do sujeito, como
propde Bourdieu, mas também outros aspectos quelvenv o contexto macro e micro
desses sujeitos.

Em seu estudo sobre a importancia da televisaadaacetidiana, Silverstone (1994)
avalia o papel e a fungéo da televisdo no contdaitoéstico, ou seja, na casa, na familia, no
lar. Ele assume a casa como uma unidade econdmnizayez que sua manutencédo depende
de um sistema de recursos. Os seis recursos negesspontados pelo autor, sdo: a terra, 0
trabalho, o capital, o tempo, a informacéo e atidade. Para ele, sdo essas caracteristicas
que vao definir as peculiaridades, as diferencas/@abilidade de uma casa, tendo em vista
gue as circunstancias econémicas e materiais dadmorariam de acordo com estilo de vida
e gostos dos sujeitos.

O autor discorre, também, sobre os conceitos d& €dar, distinguindo-os: entende
como casa uma unidade social na qual os individaos certas afinidades e algumas coisas
em comum convivem e se relacionam compartilhanoth@smo espaco doméstico. Ja o lar € o
produto do nosso compromisso pratico e emocional eese espaco e, por isso, pode ser
considerado o lugar onde forjamos nossas identdad®s mantemos seguros. Ou seja, para
se caracterizar um lar, os sujeitos que compantilbeespaco doméstico criam um ambiente
préprio e unico, caracterizado por uma série dadatiles, principalmente aquelas que tém
relacdo com o consumo. Para Silverstone, € a pladisuas qualidades enquanto membro de
uma determinada unidade doméstica que 0s suj@togegram ao conjunto mais amplo de
instituicbes sociais. Ou seja, se no lar onde erescformou sua identidade o sujeito teve
contato com praticas colaborativas, de coopergravavelmente essa caracteristica tenha se
instituido como elemento de sua cultura e suascpsahas demais instituicbes sociais que

conviva terdo a marca dessa experiéncia advindir do
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A casa é entendida, entdo, como economia morglgaas atividades econémicas de
seus membros no seu interior e no mundo em gertathfalho, do écio e do consumo, séao
constituidas por uma série de cognicOes, avaliagdesstéticas que, por sua vez, Sao
constituidas pelas histérias, as biografias e d&igas da casa e de seus membros. A
economia moral, entdo, tem uma relagdo estreita esmapropriacdes e as praticas
econdmicas dos sujeitos, que, por sua vez, coafigluas significacdes e apropriacdes que

eles fazem dos filmes publicitarios.

3.3.2 As competéncias midiaticas

Para pensar as competéncias midiaticas como medieggproducdo de sentido do
receptor, retomo alguns pontos que dizem respeitudéatizacdo da sociedade, a luz das
reflexdes de Sodré (2006) e Mata (1999).

O impacto da economia digital na sociedade altermwundo do trabalho e da cultura,
principalmente nos aspectos relacionados a espsgop, modificando, assim, a vidas das
pessoas em geral. Com isso, mudou também a natlwezspaco publico e surgiram novos
sujeitos sociais, que se relacionam virtualmente.s€ja, ndo se trata de uma coOpia das
mensagens transmitidas pela midia de massa congmiteodos sujeitos, mais do que isso, a
midiatizacdo transformou a realidade vivid& forma midiatica condiciona apenas na
medida em que permite hibridizacbes com outras dermigentes no real-historito
(SODRE, 2006, p.21).

E uma alteracdo da forma de vida tradicional poiom#e uma qualificacio
informacional, que tem como base o discurso metégao e tecnoldgico. A midiatizacéo é
caracterizada, entdo, por um novo modo de pressm@jeito no mundo. Sodré confere a
esse novo ambito da vida social o conceitdids midiatico,em que a midiatizacdo é tida
como uma quarta esfera existencial, que possui guadificacdo cultural prépria (uma
tecnocultura).

Esse conceito vem para auxiliar o autor a pensarocessa qualificacdo atua em
termos de poder na construcao da realidade s&btéahfirma que anidia é estruturadora das
percepcdes e cogni¢cdes dos sujeitdara ele, a tecnocultura, ou qudstos, implica uma
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nova tecnologia perceptiva e mental, uma nova falmaujeito se relacionar com as suas
referéncias de verdades.

Pode-se pensar que 0s sujeitos, a partir da erpexri€onfigurada nbios midiatico
desenvolvem competéncias durante a sua trajet@&iasd dos meios que lhe permitem
identificar e avaliar estruturas, géneros e egiaséda midia.

A proposta de Martin Barbero (2001) em relacdo géseros, especificamente
televisivos, também permite pensar na configuralicompeténcias por parte do receptor.
Nessa perspectiva, 0s géneros sdo assumidos cdratégias de comunicabilidade e a
competéncia textual é entendida como estando peedanto na producdo quanto na
recepcao.

Conforme apresentamos no capitulo que aborda Epgmtivas para entender o
produto, a propaganda possui um modo de enderetaones faz com que os telespectadores
se reconhecam e criem um vinculo com a mensageroopeténcias midiaticas, mais que
isso, possibilitam o reconhecimento das estratéd@ascomunicabilidade utilizadas pelo
produtor por parte do receptor.

A trajetoria do receptor em termos de sua reldgidrica com as midias propicia o
contato com essas logicad;alantes do ‘idioma’ dos géneros, os telespectaglot®mmo
nativos de uma cultura textualizada, desconheceangsamatica, mas sédo capazes de fala-
lo.” (MARTIN-BARBERO, 2001, p.314). Ou seja, os tqlestadores, por estarem em
constante contato com propagandas, mesmo descodbeae técnicas de producao e criacao,
acabam dominando esse tipo de linguagem. Alémo,diss processo de midiatizacdo da
sociedade, explicitado anteriormente, permite tamb&ue o0 sujeito desenvolva
conhecimentos relativos a estas logicas; consegumente suas competéncias de leitura

desses géneros midiaticos acaba sendo mais apurada.
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3.3.3 A cultura cooperativa

A cultura cooperativa mostrou-se como uma mediagglevante na pesquisa
exploratoria no ambito da recepcédo. Ali, certasstatacoes e pistas levantadas permitiram
perceber o quanto a experiéncia cooperativista igumaf a producdo de sentido do
telespectador da propagandaSloredi Além disso, o fato desta pesquisa ter como poodut
propaganda de uma cooperativa apresenta-se confatemnteterminante para escolha dessa
mediacao.

A cultura cooperativista é aqui entendida comaucalque se constitui na experiéncia
do sujeito com instituicbes ou préaticas que témaagaracteristicas principais a autogestao, a
democracia e a solidariedade. O cooperativismodemo seu ideario valores e principios
gue contrariam o sistema econémico, social e @llem que vivemos. As cooperativas sédo
organizacfes democraticas; suas operacbes deveadrsaristradas por pessoas eleitas ou
designadas por meio de um procedimento decididsgus associados.

A cooperativa visa, de forma livre, solidaria e émama, prestar servicos a seus
associados. Para isso, enquanto associacao dagpgssrisa ser democratica, participativa e
equitativa. Enquanto empresa, a cooperativa presgsaacional, eficiente e eficaz para a
melhor prestacéo de servigcos aos associados. @uaseprganizacdes cooperativas tém uma
dupla funcéo: ser uma organizacéo de pessoasuenseempresa. Ambos precisam funcionar
de forma equilibrada para que nédo se descaraceqento representante de um sistema.

As cooperativas oriundas do sistema capitalisfgrar das necessidades econémicas
das pessoas, muitas vezes se apdiam em uma notmencla cooperativa como forma de
obter vantagens, mas acabam agindo na pratica noramrganizacdo tao capitalista quanto
as demais, ou de forma mais injusta, em algunssc&sn uma das entrevistas na pesquisa
exploratoria, pude perceber que a experiéncia tibamdora era em uma cooperativa de
trabalho que, apesar de se dizer cooperativa, tioime pratica a exploracao dos sécios e uma
gestao hierarquica. As sOcias da cooperativa néarta conhecimento de que eram donas do
negocio. A entrevistada respondeu com desconfiangdas as perguntas relacionadas tanto a
propaganda dd&icredi guanto ao cooperativismoNa verdade, ndo sei bem o que é uma
cooperativa, mas, pelo que ja ouvi falar, boa coigi é. Ndo me parece justo com o
trabalhador. Acho a propaganda meio enganosa, @asas Bahia, oferece uma coisa que

nao € (Valquiria, 19 a 28 anos, ndo tem vinculo conSicred). O entendimento de
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cooperativa da entrevistada esta diretamente kdiocla experiéncia vivida. A producado de
sentidos da propaganda @icredi foi marcada, assim, por sua experiéncia cooperativ
negativa.

O contexto em que vivemos hoje € constituido pamieras mudancas culturais,
politicas e sociais que ndo estao desvinculadasalasformacdes econdmicas, mas que ndo
se explicam apenas por meio do econémico. O cerdomionundo contemporaneo se
caracteriza pela afirmacao do neoliberalismo, snatidade instrumental, o individualismo,

a modificacdo das identidades coletivas (ALBUQUEHRRO03).

O autor traz as caracteristicas do contexto mae@a pensar os desafios do
pensamento cooperativo. Para ele, os sujeitos) aséridos nesse contexto e o reproduzem
a medida que aprendem que este € o sistema daAléa.disso, aponta algumas premissas
que determinam o modo de pensar e agir da societade Entre elas: maturalizacdo do
mercado que aponta a globalizagdo da economia e a aaséecalternativas ao sistema
econdmico vigente; a inovacdo tecnoldgica como vedgmte ao progresso; @essimismo
fomentado, principalmente pela midia, que poucotraass alternativas de sucesso e muito
mostra 0s problemas sociais e a desordem e 0 eacsntemporaneidadas auséncigsno
que diz respeito a fragilidade das explicacdes slpdtas instituicdes sociais aos sujeitos, em
relacdo aos processos e fendmenos sociais; a @aug@iitica no sentido mais amplo; a
auséncia de pensamento critico e alternativo; @naies dos protestos sociais derivada, entre
outras coisas, da fragilidade dos movimentos sacibbdas estas questdes podem estar

atravessando as experiéncias e a cultura coopstatilos sujeitos que busco investigar.
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4. ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Desde a primeira versdo do projeto de selecaoqarastrado e, posteriormente, com
as contribuicdes da qualificacédo até esta dissariguercebo grandes alteracdes tanto no texto
como na minha maneira de perceber a pesquisa.itlo,iminha intencao era descobrir como
0S receptores da propagandaSicredipercebiam sua proposta de cooperativismo a prtir
momento que tinham contato com a sua propaganda.

No decorrer do curso, algumas disciplinas me agudaa perceber diversos pontos
que perpassam a minha problematizacdo. As leiteraéscussfes das aulas kkdias,
Identidades Culturais e Cidadan@laboraram para o entendimento de que meu objtdo e
inserido em um contexto profundamente atravessadl@ midia e que esse contexto é
configurador da propaganda cooperativista e tamig@fiorma como o telespectador entende
essa propaganda. Nas discussfes realizadas nplidgsae Pesquisa em Comunicacao,
articuladas as da orientacdo, pude entender gaia eixo da minha problematica e planejar
0s caminhos a serem percorridos na pesquisa et@iargue seria realizada tanto no ambito
do produto quanto da recepcéao.

Apo6s a qualificagdo, percebi a necessidade deicéaplainda mais 0s percursos
metodolégicos e aprofundar as perspectivas tedricedo no que diz respeito as
problematicas da comunicacdo como ao cooperativiskibm das disciplinas e da
qualificacéo, as leituras e discussdes no ambitorigatacdo fizeram-me pensar a recepcgao
como processo complexo e no potencial da perspedis mediacbes para entender essa
complexidade, assumindo-as como dimensdes condfigtaa da recepgdo; também a
importancia de ndo decidi-laspriori, e, sim, identifica-las na especificidade da protdtica
e a partir de pistas e constatacbes advindas darvalgdo empirica. Foi, também, nessa
caminhada, que pude entender o que era o encoatteddico com o0 empirico e que a
construcédo do conhecimento se da a partir dessatemb

Além desses movimentos, 0 ingresso e a partiaipagdlongo de trés semestres no

grupo de pesquis®rocessocof proporcionou-me uma visdo diferenciada do fazer do

%2 O Processocom — Processos comunicacionais: epistgiaglmidiatizacdo, mediacbes e recepgdaim
grupo de pesquisa que trabalha na fundamentacastrggio e sistematizacdo de investigacfes ciatifia
area das Ciéncias Sociais Aplicadas e, mais egmauiénte, em Comunicacdo. Tem como linha central a
formacdo de pesquisadores numa perspectiva tramsfiora e explora, em termos metodoldgicos, uma
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pesquisador. Percebi o quanto minha maneira deapemsde perceber o mundo sao
configurados por uma matriz mercadolégica e confazer pesquisa exigia que eu fizesse
uma revisao desse posicionamento. Além disso,ramitdato com as producdes do grupo e
de integrantes da redMLAT®®, entendi um pouco mais a metodologia como um peade
construcdo do conhecimento. As apresentacfes daanpasquisa no Encontro da Rede
AMLAT* e também no XXXIII Congresso da Intercom foramspasinteressantes para que
eu pudesse perceber as limitacdes e os avancosldarpatica proposta.

Meu encontro com a propaganda 8mredi ao longo desse caminho se mostrava
diferente. A cada dia, a cada encontro com novtsres) novas perspectivas se abriam e
outras se modificavam, me levando a reconstruitheniproblematica e ao replanejamento
constante da minha pesquisa.

A partir da perspectiva de Bonin (2008) em relagioesquisa da pesquisgue
observa a ciéncia como uma atividade coletiva e éumcessario que nos nutramos das
investigacdes realizadas no campo afins & nossdepnatica, durante os primeiros meses das
minhas atividades no mestragwpcurei conhecer o que ja havia sido feito em termos de
estudos de recepcao, buscando, dessa forma, conpésa o avanco do campo e, além disso,
obter referéncias metodologicas e tedricas de EEgjB@M recepcao ja realizadas. Além das
buscas virtuais em espacos que considerei rele?3rdeis artigo¥, um que apresentava um
panorama dos estudos de recepcdo na América lmtin&d’ que trabalhava a situacdo das
pesquisas em recepcdo televisiva da década de 9Brawil contribuiram para o meu

entendimento sobre as principais correntes e abp#gpesquisa dos estudos de recepcgao. A

epistemologia critica que busca articular sabedaridenares com estratégias inovadoras para augésnlde
problemas de relevancia social histérica e polititstd vinculado ao Programa de Pds-Graduagdo énti@s

da Comunicacdo da Universidade do Vale do Rio dnesS- Unisinos, S&do Leopoldo, Rio Grande do Sul.
Disponivel em: <http://processocom.wordpress.com/quemsomos/>. Adesam: 26 de fevereiro de 2011.

3 O contato com as pesquisas de integrantes da AReti ocorreu durante o Il Encontro Discente dadred
Amlat, em outubro de 2010, na Unisinos.

* O Il Encontro Discente da Rede Amlat foi um eveptganizado principalmente pelos integrantes do
Processocom. Neste evento, os alunos tiveram dunyaside de apresentar e refletir sobre suas psgjui
principalmente no que diz respeito a perspectividudgica.

Principais  sites visitados: Banco de Teses da <ape Disponivel em: <
http://www.capes.gov.br/servicos/banco-de-tesesesfado em: julho, agosto e setembro de 2009¢tme+
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinaresm  Comunicacdo. Disponivel em: <
http://lwww.intercom.org.br>. Acessado em: julhopstyp e setembro de 2009; Compo6s — Associacao Nacion
dos Programas de Po6s-Graduagdo em Comunicacdmnidispem: <http://www.compos.org.br>; Biblioteca
On-line de Ciéncias da Comunicagcdo — Disponivel<amw.bocc.ubi.pt>. Acessado em: julho, agosto e
setembro.

% JACKS, Nilda e MENEZES, Daiane HEstudos em recepcdo na América Latina: contribuicdgara
atualizar o panorama. Disponivel em: <http://www.compos.org.br/files/GACKS.pdf>. Acessado em: julho
de 20009.

" JACKS, Nilda.Recepcao televisiva: pesquisas brasileiras da déeade 1990 Global Media Journavol. 3,
N° 5, 2006. Disponivel em:hitp://gmje.mty.itesm.mx/jacks.htmAcessado em: julhde 2009.
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pesquisa da pesquisa propiciou, também, perceleegrqunde parte dos estudos relacionados
a esta problematica tem como objeto de referéndiledovela e que pouc8sséo os de
recepcéo de propagandas, como € o caso destagzesqui

A busca se deu, também, por pesquisas da areantdenicacdo que tivessem como
objeto de pesquisa algo relacionado ao cooperativismeséeaso, as poucas investigacoes
encontradas tinham como foco principal o estudoattaunicagdo organizacional articulada a
participacdo dos sécios. Duas pesqufsasacionavam a comunicagéo organizacional como
processo de legitimacdo do sistema. Uma das pesqtiia como objeto o jornal de uma
cooperativd’ e outras dudSeram mais ligadas & areamarketingdo que da comunicagao.

A partir desse caminho, pude ter certeza, taméngue o melhor tipo de pesquisa a
ser desenvolvido para investigar a recepcao da prowagdoSicredj buscando compreender
os sentidos ofertados e as apropriacdes realizgadgs usuarios em relacdo ao
cooperativismo, seria do tipo qualitativo. Enteraeapropriacdes realizadas pelos receptores
em relacdo ao cooperativismo proposto nas propagatuBicrediso seria possivel com uma
investigacdo aprofundada, que me permitisse anatistancias relevantes na configuracao
desse processo. E isso ndo seria possivel pordaeaima pesquisa cuja metodologia fosse de

cunho quantitativo.

8 PIEDRAS, ElizaA Articulacdo da Publicidade com o Mundo sociala Constituicdo do Fluxo Publicitario
nas Praticas de Producao. Encontro Anual da Ass@xidNacional dos Programas de Pdés-graduacdo em
Comunicacéao COMPOS, X1V, 2005, Niteréi/Rio de Jemei  Disponivel em:
<http://www.facom.ufba.br/midiaerecepcao/textos&@lsapiedras_nildajacks.pdf>. Acessado em: jutlo
20009.

LEAL, Andressa; LAURINDO, RosemérRecepcdo de anuncios na TV por criangas da escolaltica e
privada de Blumenau.Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteiginares da Comunicagdo XXX
Congresso Brasileiro de Ciéncias da ComunicacdantoS — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007. ihgbo
em: <http://www.intercom.org.br/papers/nacionai§/2ZPesumos/R2319-1.pdf>. Acessado em: julho de 2009
JACKS, Nilda. Midia nativa: indastria cultural e cultura regional. Disponivelem:
<http://www.scribd.com/doc/9096193/Midia-Nativa-Lstria-Cultural-e-Cultura-Regional-Nilda-Jacks>.
Acessado em: julho de 2009.

9 COLPO, Caroline Delevati; SCROFERNEKE, Cleusacomunicacdo organizacional de cooperativas de
economia solidaria um processo através do olhar da complexidade. popisel em: <
http://www.pucrs.br/edipucrs/IVmostra/lV_MOSTRA_P[@®municacao_Social/72228-
CAROLINE_DELEVATI_COLPO.pdf>. Acessado em: julho 2@09.

SILVEIRA, José Fernando Fonseca dacomunicagcao no processo de legitimacdo ®istemade Crédito
Cooperativo — Sicredi Disponivel em: <ttp://www.pucrs.br/famecos/pos/download/dis_20@4desa.pdf>.
Acessado em: agosto de 2009.

®9%SCHMITZ, Vera Regina. O cooperativismo em tempogtializacéo: analise do discurso editorial de um
jornal de cooperativa. Dissertacéo. Programa degdPaduacdo em Comunicagao — Unisinos, 1999.

®IFACHI, Jairo Roberto. A Comunicacdo Organizaciooaimo Estratégia de Gestdo das Cooperativas de
Eletrificacédo Rural no Contexto do Desenvolvimento, 2007. Disponivel em:
<http://www.dominiopublico.gov.br/download/texto@§2471.pdf>. Acessado em: julho de 2009.

ADAMS, Jaqueline. Estratégia de Marketing em Coafpeais: O caso CESMA, 2006. Disponivel em:
http://www.ufsm.br/adm/mestrado/dissertacoes/jdagaehdams/dissertacao_jaque_adams.pdf. Acessado em:
julho de 2009.
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Também fui compreendendo a importancia de trabalh@a etapa exploratéria de
investigacdo, tanto para amadurecer a probleméicer para embasar as decisdes relativas a
etapa sistematica da pesquisa. Ja na etapa epplras escolhas e limitacbes de cada
processo me mostraram que o pesquisador preciseestrategista da pesquisa, uma vez que
depende dele a obten¢do dos dados e posterioromaat@nalise que esteja de acordo com a
problematica proposta. Assim, a partir de uma apragao teodrica e empirica, foi possivel
levantar pistas, durante a etapa exploratéria, opge permitiram delinear uma etapa
sistematica mais consistente e aprofundada.

Apdés a pesquisa da pesquisa, iniciei uma busdadpiéfica e documental, que me
permitisse entender o contexto do cooperativisrem bomo o atravessamento da midia no
desenvolvimento desse sistema no mundo e no BEsske foi um dos movimentos mais
dificeis na construcdo da pesquisa, uma vez qaeadss historicos do cooperativismo, tanto
em livros quanto em documentos, fazem pouca refer@os aspectos relacionados as formas
e aos meios de comunicagdo. Com isso, apés aiqagdib, parti em busca de dados sobre o
desenvolvimento dos meios e processos de comunicagd perspectiva diacronica,
principalmente no Brasil. Com base nessas refaénarticulei os dados e momentos
histéricos ligados ao desenvolvimento do coopegsatiu. Assim, o0 texto da contextualizacao,
alicercado a partir de trabalhos como os de SchngiP99, 2003), Singer (2002), Pinho
(1977, 2004, 2008), Seibel (2003), Mladenatz (20@%)chmann (2004), Matos e Ninaut
(2007), tém inicio com o surgimento do cooperativisno mundo. Em seguida, abordo a
historia do cooperativismo no Brasil, em que també&ponto os indicadores do
cooperativismo em nosso pais e no Rio Grande do e&uws indicadores do sistema
cooperativo de crédito no Brasil e no Rio GrandeS1d. Em um segundo momento,
apresento referéncias sobre os pioneiros do cdopenao de crédito no Brasil, ou seja, 0
Sicredi e recupero aspectos da histéria e do surgimewtoSidred] sua estrutura
organizacional na atualidade, bem como sua estreamunicacional.

Para alicercar a problemética da pesquisa, trababnceitos que me ajudam a
entender melhor o fenbmeno investigado. Inicial®ebusco compreender o conceito de
midiatizacdoa partir das propostas de Maldonado (2002), ME®@29) e Verdn (1998). Ja
para entender as significacdes relativas ao cotigisrao ofertadas pelos filmes publicitarios
do Sicredie suas relagbes com a recepcao, trabalho comgtespide Veron (2005) relativas a
producao de sentido, articulando-as ao conceitma#os de enderecamento trabalhados por
Ellwhorth (2001). No que diz respeito as perspeastisobre a propaganda, tive dificuldade em

encontrar bibliografia, tanto em relagdo a propdgasomo um todo quanto especificamente
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sobre filme publicitario. A partir disso e das nemmdacdes advindas da qualificacéo,
desenvolvi um grupo de categorias que me permitaaatisar os filmes e entender melhor as
estratégias utilizadas peficredie, ainda, identificar que cooperativismo era edseiado
pela sua propaganda. Esse movimento também meuapidmnstruir perspectivas para a
elaboracao dos roteiros de investigacao junto abquu

Tendo em vista a peculiaridade das organizacOgecativas e ainda a amplitude do
conceito de cooperacédo, refleti sobre ambos aatcd-os aos principios e valores do
cooperativismo, com base nos trabalhos de Schn¢kf¥¥3, 2007), Bogardus (1964) e
Labadessa (1949).

Para compreender a recepcdo, adotei a perspe@iadin Barbero (2003) e de
Certeau (1994) no que se refere a producdo dedseentisos e apropriagcbes que 0S
telespectadores fazem no processo de recepcdo. elldagiies investigadas junto aos
receptores foram identificadas durante a etapaoeadpkia da pesquisa e, para compreender
melhor cada uma delas, fiz uso do trabalho de esitmomo lanni (1997), Soros (2001), Sodré
(2006), Jameson (2001), Maldonado (2002), Bour(li®94) e Silverstone (1994) no que diz
respeito a mediacéo cultura econdmica. Sodré (200&k (1999) e Martin Barbero (2001)
foram referéncias que me ajudaram a compreendedéagdo competéncias midiaticas e de
propaganda. J4 sobre a mediacdo cultura cooperatilea cooperacdo, compartilho com as
ideias de Albuquerque (2003), entre outros.

A seguir, apresento os caminhos percorridos nessquisa, bem como as escolhas,

decisbes e opc¢oes realizadas no processo de ¢dalida pesquisa.

4.1 A etapa exploratoria da pesquisa

A pesquisa exploratéria foi desenvolvida levando @anta as propostas de Bonin
(2006), que pensa essa etapa da investigacdo coraa@proximacdo empirica fundamental
para o amadurecimento do desenho metodolégicaojotidepatizacéo tedrica e da construgcao
da problematica objeto da pesquisa.

A primeira aproximacdo com 0 objeto de estudo, etado no ambito do produto,
deu-se antes mesmo da definicdo da propaganda deof objeto de andalise. Nessa

ocasido, reuni todos os filmes publicitarios 8redi e os assisti de maneira aleatoria,
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buscando, apenas, identificar valores e principilws cooperativismo sem nenhuma
sistematizacao organizada.

Em um segundo momento, desenvolvi um planejameat@apioximacdo empirica
para os ambitos do produto e da recepcdo. No queedpeito ao primeiro ambito, os
principais objetivos foram: levantar informacdebreoo cooperativismo e suas relagbes com
a midia; identificar e observar as pecas da cangpamstitucional doSicredi para obter
subsidios para embasar a selecdo daquelas que sst@lhidas como objeto empirico de
referéncia da pesquisa; definir angulos de obs@&ovdas pecas da campanha institucional e
procedimentos de andlise relativos a esses pradutos

No ambito da recepcdo, o planejamento da etapaoratptia foi norteado pelos
seguintes objetivos: obter dados relacionados ablicpl que consumiu/consome a
propaganda doSicredj verificar a lembranca do publico em relacdo apaganda
institucional do Sicredj levantar pistas sobre os sentidos produzidos @paspriacoes
realizadas pelos receptores da propaganda; idamtifinediacdes relevantes no processo de
recepcao.

No que diz respeito ao levantamento de dados sobo®perativismo e suas relacdes
com a midia, inicialmente a busca se deu por meibildiografia especializada e site que
é mantido pelas cooperativas de crédito do Bfasdue ofereceu uma contribuicdo
significativa em relagdo aos dados historicos da&gao das experiéncias cooperativas, tanto
no Brasil como no resto do mundo. No entanto, dacdée a midia nesse contexto, poucas
foram as contribuicbes desses dados. Em virtudgedatd, 0 momento seguinte de busca de
dados deu-se esitesde organizacdes ligadas ao movimento cooperafividlais uma vez,
dados que de alguma forma pudessem ajudar a wvisuadi presenca da midia no
cooperativismo néo foram encontrados.

Apos esses dois movimentos, foram feitos contatascerreio eletrébnico com a
Organizagéo das Cooperativas do Rio Grande do ®8dergs, que enviou documentos com
os dados relativos aos indicadores do cooperativisim Brasil, e com dSicredj que
disponibilizou dados sobre a evolugéo da sua logoam@ 0 mapa de midia das campanhas

institucionais do sistema.

%2 http://www.cooperativismodecredito.com.br/Forunpphk Site mantido pelos principais Sistemas de
cooperativismo de crédito do Brasil.

% Sites consultados: http://www.ocb.org.br — Site @rganizacdo das Cooperativas Brasileiras;
http://www.ica.coop/al-ica/ — Site da Alianca Comd&va Internacional; http://www.ocergs.com.br/ eral do
Cooperativismo Gaucho.
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Além disso, os dados referentes a pesquisa por reatizada na especializacdo em
cooperativismo foram resgatados. Apoés a releitestedtrabalho e a escuta de uma entrevista
realizada com a analista de comunicacad@Gtema foi possivel mapear a estruturacdo da

comunicacao d&icredj tal como a apresentei no capitulo da contexiagdia.

4.1.1 Conhecendo o telespectador da propaganda 8aredi

Para aproximar-me do universo do receptor da peopyddSicredj desenvolvi uma
pesquisa exploratdria que contemplou uma aproximagéirica com vistas a conhecer estes
sujeitos e obter pistas relativas a apropriaca@rdpaganda d®icredi Para isso, escolhi
como procedimento de coleta de dados a entrevtat@wada, composta de perguntas
abertas e fechadas, sequencialmente dispostafiqespondida oralmente por grande parte
dos entrevistad8$

A escolha desse procedimento deu-se por dois nsofikiacipais: o primeiro oferecia
possibilidades de obter dados dos telespectad@eprapagada ddicredi que iam ao
encontro do atual momento da pesquisa; o outréagex iSSO com um grupo significativo e
diverso de pessoas em um periodo de aplicacadvastente curto. Aléem desses dois
objetivos, o roteiro foi um facilitador na hora deordar pessoas nos mais diversos locais.
Entretanto, o instrumento também tinha certas digdieés posteriormente verificadas, como a
falta de aprofundamento das questbes e a limitaggdcdmbitos investigados na entrevista.
Mesmo com essas limitacdes, a partir dos objetygwesentados anteriormente, a entrevista
estruturada cumpriu os objetivos para os quaiprfzposto.

A partir dos objetivos, elaborei as seguintes dsbes de observacdo, contempladas
na construcao do roteiro da entrevis¢émbranca da propaganda do Sicredi, conhecimento e
relacbes com o Sicredi, experiéncia/cultura de evafivismo, cultura de trabalho/economia,

sentidos de cooperativismo na propaganda do Siaddidos do perfil dos receptores.

% Embora a ideia inicial tenha sido de abordar tamosntrevistados pessoalmente, houve uma difidaléan
localizar sécios d&icredj principalmente da cidade de Nova Petr6polis, ompmliblicos propostos na amostra.
Assim, ap@s o contato com um funcionario da arezodaunicacdo d&icrediPioneira que indicou o e-mail de
alguns sécios, roteiros da entrevista foram engadevolvidos por correio eletrénico. Para melttwrducao
do preenchimento do roteiro, atentando para osieb$eda pesquisa, algumas observacdes foram actasas
(Consultar APENDICE 2).
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Os dados de carater quantitativo foram tratadossafoware Sphinx Léxica que
auxiliou na tabulacdo das informacdes proveniemtas perguntas fechadas. Os dados
coletados por meio das perguntas abertas, em su@rianaforam trabalhados
qualitativamente.

Para a constru¢do da amostra desta etapa da @edquasn considerados critérios de
diversidade em termos de género (homens e mulhelesjondicdo socioeconémica e de
idade, que foram levados em conta na hora do anerta aos entrevistados. No que diz
respeito ao género, houve uma dificuldade em ohtanens que se lembrassem da
propaganda dd&icredidispostos a participar da entrevista. Assim, o erdnde homens e
mulheres nao foi equivalente. Entretanto, percebstgriormente que o0 género nao
representou diferencas significantes nos dadosacius.

As entrevistas foram realizadas em locais difegen@éeque uma hipoétese inicial era de
que a regido de moradia do receptor pudesse sétammplicado na producao de sentidos
para as propagandas. Dessa forma, além de abaskogs da Regido Metropolitana de Porto
Alegre, a coleta de dados se deu durante duasstamieNova Petropolis, com pessoas
residentes nessa localidade. A escolha dessa cetadkeu por ser considerada a capital
nacional do cooperativismo e, também, por seradeidle fundagdo ddicredi A abordagem
em Nova Petropolis ocorreu em dois finais de semsizacdo em que existia um grande
namero de turistas. Como a escolha dos entrevistailfeita de maneira casual, respeitando
os critérios de diversificacdo propostos, para rgara pré-requisito de ser morador da
cidade, grande parte dos entrevistados foi comtacean seu local de trabalho durante a
entrevista. Mesmo tendo dois momentos diferentesbdedagens na cidade, ndo se obteve o
namero desejado de entrevistados com o perfil désej

A aplicacdo se deu nos meses de fevereiro e mar@D1t0 e a complementacao da
amostra se deu no més de abril. Na cidade de Neivap®lis, a aplicacdo ocorreu no més de
marco, em dois finais de semana seguidos, e algyessoas residentes nessa cidade
preencheram o roteiro e enviaram via correio adtd Nas demais cidades, a aplicacéo se
deu nos meses de fevereiro e marco.

Outro cuidado na escolha dos entrevistados foelacdio que mantinham com o
Sicredj uma vez que essa relagdo também foi entendidéglinente, como uma mediacao
na recepc¢do. A localizacdo desses socios, tantdNewa Petrépolis quanto nas demais
cidades da Regido Metropolitana, foi a maior dilade encontrada na busca por
colaboradores. Para fechar o numero de socioSid®d| foi necessaria a indicacdo de

pessoas por parte da organizacdo que, depois deataumas, receberam o roteiro e o
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devolveram preenchidos por correio eletronico. @siros enviados por correio eletronico
foram adaptados para que o entrevistado tivesdeeconento de algumas regras importantes
sobre o tipo de respostas desejadas. Esse robeieoser conferido no Apéndice 2.

A atividade profissional do entrevistado foi outrmlicador de possivel mediacéo.
Dessa forma, a variagcdo da amostra também contangsi®e aspecto. A ideia foi incluir
diversas profissdes, entre elas as que envolviana pmatica mais colaborativa; o
desenvolvimento de atividades em grupo poderiansediferencial na producao de sentidos
do receptor.

As entrevistas foram realizadas somente com pesg@agespondiam positivamente a
primeira questdo, colocada como filtMocé lembra de ja ter visto alguma propaganda do
Sicredi? SO posteriormente, a partir de questionamentlmeados na banca de qualificacao,
avaliei que esse critério de delimitacdo da amasimera possivelmente o mais adequado
para se chegar ao receptor da propaganda, umaueeasgpessoas dificilmente lembram de
propagandas quando sdo abordadas, mas € possévgh genham visto e que tenham
consideracOes interessantes a fazer. Mesmo comliessgdo, considero que a amostra
atendeu aos objetivos desta etapa, levando em gometaps critérios de diversificacdo de
interesse — a diversidade em termos de géneraladie ie de relacdo comSicredi— foram
levados em conta na sua composigao.

A pergunta seguinte se referia ao meio em que pagemda lembrada tinha sido
veiculada. Dos 33 entrevistados, a grande mai@m, nimero de 29, lembrou das
propagandas de TV. Apenas seis pessoas citaramagamogas de radio e duas pessoas de
revista, jornais e internet. Esse dado foi deteamtin para a definicAo da modalidade de
propaganda a ser analisada na etapa sistematesdaisa.

No que se segue, busco explorar as constatacdstag gbtidas a partir da pesquisa
exploratdria com receptores da propagand&ideedi Os dados completos da tabulacdo da

pesquisa exploratdria constam nos Apéndices 5 a 10.

a) Lembrancas de propagandas d&icredi

Quando solicitados para falarem livremente solbgeelembravam da propaganda do

Sicredj alguns entrevistados recordavam de ter vistonagpropaganda em algum lugar,
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mas n&o conseguiram lembrar de nenhum detalhesa @alepoimento de Patriigermite
visualizar essa situacad-¢mbro de ter visto uma propaganda do Sicredi. @ppganda nao
chamou muita ateng&io, mas lembro de ter vistonssinternet” (19 a 28 anos, vendedora). E
interessante observar que essas pessoas nao tinkeahuma ligagdo nem com o
cooperativismo e nem comSicredi

Poucas pessoas relacionaransioredia um banco ou financeira, mas, entre essas,
houve uma confuséo das lembrancas com a de outpagandas de financeiras e bancos e
eles ndo conseguiram lembrar-se de nenhum detallpeogpaganda d8icredi“Facilidade
para os aposentados, descontos para aposentadensopistas” (Elvira, 39 a 48 anos,
cooperativada de reciclagem de lixo). Entre esstiewastados, apenas uma pessoa teve
algum relacionamento com cooperativismo e foi cona wooperativa de trabalho. Durante a
entrevista, foi possivel perceber que a cooperaltevaabalho a qual pertencia havia indicado
o Sicredicomo um banco para que ela pudesse receber odalprestacao de servigo. Ela
ndo conseguiu abrir uma conta 8icredj pois tinha dividas com outros banctdsdo me
lembro de detalhes. Lembro de um pessoal mostranddanco. Acho que era isso, um
banco” (Katia, 19 a 28 anofieelancerem eventos).

Entre as pessoas que se lembraram de detalhesmiganda, alguns apontaram a do
Poupedi Sicredi Esses relataram detalhes, como os bonequinh@sdunyl as criangas se
divertindo, moedas voando e a musica. E o cas@ldtorde Jodo:Tinha uns bonequinhos
em formato de cofre com um cifréo na frente. Ebsegcos ficavam pulanti¢l9 a 28 anos,
eletricista industrial). Aqui, foi possivel percelee presenca de caracteristicas ludicas da
propaganda na lembranca do telespectador, quardefiréncia aos bonequinhos do filme
publicitario. Outro ponto relevante foi a lembragasimbolos como o cifrdo e as moedas, ou
seja, simbolos que remetem ao dinheiro.

Algumas pessoas destacaram, tambénslagansVem ser dono, vem pro Sicresli
Gente que coopera cresdautros falaram de detalhes da propaganda instital; como um
grupo de pessoas que segue o ator principal. Dessevistados, boa parte é sdcio ou tem
um parente préximo que € sécio 8Seredi Alguns ndo tinham relacionamento cor8ioredi
mas tinham alguma ligagdo com o movimento coopestdi Poucas pessoas ndo tinham
algum relacionamento com ®icrediou com o cooperativismo. O depoimento de Tereza
ilustra este tipo de relatoL.&mbro de varias pessoas, uma aparecia seguintautta e cada

uma dizia uma frase ou duas e lembro que no fiodéd estavam juntas(59 a 68 anos,

% Com o intuito de proteger as fontes, os nomesseptados nessa pesquisa foram alterados.
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professora aposentada). Nesses dados, € possivebg@epistas da mediacdo ekperiéncia
cooperativista jA que entrevistados que possuiam algum tipoetlcionamento com o
cooperativismo e com Sicrediapresentaram marcas em sua producdo de sentidesagdno
a propaganda dessa experiéncia.

Outro grupo de entrevistados, quando questionaoi@ s13 detalhes da propaganda do
Sicredi a que se referiam, ndo apontou detalhes da prmogagem si, mas da propria
organizacao cooperativa, como a unido de pesseasfibios de todos. Durante a entrevista,
foi possivel perceber que essas pessoas nao leanbraxatamente da propaganda, mas
apontavam dados mais gerais que remetiam a organizoperativa em si e ndo a uma
propaganda especifica &icredi “Lembro que mostra a unido dos cooperativados,if&ram
beneficio para todos'(Ernesto, 59 a 68 anos, contador). E interesgaereeber que eram
pessoas que sabiam o que é uma cooperativa e taaiirémaram que dSicredi € uma
cooperativa de crédito. Assim, foi possivel percebéicios de que a mediac&aperiéncia
cooperativistamarca a producao de sentidos de alguns entrepsstddo entanto, essas
marcas remetiam a lembrancas mais gerais, na@atknpara detalhes da propaganda, como
se fosse uma mistura de lembrancas advindas targrpiri€éncia quanto da propaganda.

Algumas pessoas desse grupo de entrevistadosratdg@io com &icredie utilizou
esse espaco da entrevista para critic@istema“Vem ser dono vocé também. Tenho a
impressao que dono jamais serei. Inicialmente at@éditava, mas agora parece um banco
normal” (Raquel, 49 a 58 anos, professora aposentadageaso especifico, a entrevistada
lembrou-se dsloganda propaganda, mas, ao invés de falar de outtathds, se prendeu na
critica aoSicredi Foi possivel perceber, neste caso, a for¢slalganna campanha, que ficou
na lembranca da entrevistada. Além disso, marcasetiacido da experiéncia cooperativista
também puderam ser vistas na fala de Raquel. Al&so,dhouve uma apropriagcdo da
propaganda e uma producdo de sentidos configureldaspa experiéncia como soécia do

Sicredipara a formulag&o da critica & promessaldgan

b) Conhecimento e relagcbes comSicredi

Praticamente todos os entrevistados afirmaram salogre € oSicredi No entanto,
quando precisaram especificar, pouco menos da melagl entrevistados demonstrou saber

que se trata de uma cooperativa de crédito. Osidexasociaram a definicdo a um banco e a
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uma cooperativa, como se pode ver neste depointéhtama rede de cooperativa, tipo um
banco” (Joana, 19 a 28 anos, atendente). Outros dissprard uma financeira ou, ainda, que
€ um banco.

Entre os entrevistados que tinham relacionamentm Sicredj alguns nao
manifestaram saber que se trata de uma coopedivaédito e entendiam que fosse um
banco, pois procuraram a instituicdo apenas palteae servicos financeiros. J& outros, que
sao socios, entendiam que, embora se apresente woma@ooperativa de crédito, devido a
sua atuac&o, era um banco como outro qualgleaunta cooperativa?perguntou Raquel (49
a 58 anos, professora aposentada), com expressdovitka, afirmando que as ac¢des nao
condiziam com esse tipo de organizacdo. Ficou etedea fala de Raquel, que possuia
relacionamento com &icredia mais de nove anos, que, embora participassagies da
instituicdo e tivesse se associado, pois considegae a cooperativa de crédito era uma
alternativa para quem precisa de servigos finamgeia forma como vinha agindo nao
condizia com o0 que a entrevistada considerava adeqpara uma cooperativa. Com isso,
mais uma vez percebe-se a experiéncia cooperatigstfigurando a producédo de sentido
desta receptora e, mais especificamente, da seai@xga com o propriSicredi

Quando questionados sobre a participacadSiooed| 0os entrevistados que tinham
relacionamento com &istemaapontaram como forma de participagdo 0s servicas qu
utilizavam na cooperativa. Apenas um entrevistadouf que buscava informagdes sobre os
resultados da mesma. Os demais soOcios entrevistaddesdiam por participacdo apenas as
acOes relacionadas com sua movimentacdo financ€om excecdo do entrevistado
mencionado anteriormente, que se informava sobresodtados da cooperativa, grande parte
nao manifestou se preocupar em agir na gestao glicioe ou ndo percebia isso como um
direito de socio.

Entre os entrevistados que tinham algum tipo tecismamento com &icredimas
que ndo eram socios, alguns afirmaram que a igstdya foi uma cooperativa de crédito,
mas que hoje é um banco. Durante a entrevista coadessas pessoas, foi possivel perceber
que, embora ele tivesse certo conhecimento dariaistoSicredj entendia que hoje ele havia
se transformado em um banco. Inclusive seu relamento com a organizacao se limitava ao
pagamento de contas e a emissdo de bol&Bmsnecou aqui (Nova Petropolis). Na linha
Imperial, como uma cooperativa, depois virou o Baigicredi” (Ricardo, 29 a 38 anos,

motorista).
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c) Experiéncia/cultura de cooperativismo

Dos 33 entrevistados, apenas dois disseram n&o sajue € uma cooperativa. Entre
os 31 que afirmaram saber, apenas um apontou edséicas que nada tinham a ver com esse
tipo de organizacdo. Entre os demais, alguns agontearacteristicas gerais de organizagfes
cooperativas, outros de um tipo especifico de aatpa. Alguns apresentaram
caracteristicas gerais de organizacdes cooperamasemitiram algum tipo de opinido sobre
0 cooperativismo.

Os que apontaram caracteristicas gerais das pegéis cooperativas destacaram
pontos como: unido de pessoas, busca de um bemntamautogestdo. E o caso desta
entrevistada, que definiu cooperativa con@ruipo de pessoas que se juntam em funcéo de
um objetivo comum, baseados na cooperac¢do, sodidade, espirito coletivo etdRuth, 49
a 58 anos, professora universitaria). Praticamantaetade desses entrevistados possuia
algum tipo de ligacdo com o movimento cooperatvistalguns com mais de um tipo de
cooperativa.

Aqueles que apontaram caracteristicas de um tgmecéfico de cooperativa,
normalmente o fizeram generalizando isso paraterse cooperativista, como se pode ver
neste depoimentoEum grupo de pessoas que coopera entre si vendengoprodutos, ou
nao, também se juntam para conseguir financiame(@svaldo, 59 a 68 anos, aposentado).
Durante essa entrevista, foi possivel percebeioquanhecimento do entrevistado se resumia
a alguns tipos de cooperativas que, nesse caszgpaiser de consumo e de habitacdo, j& que
nem todas as cooperativas tém o tipo de caraatarigpontada. Esse mesmo entrevistado
demonstrou inseguranca em relacdo ao cooperativistecafirmou que ndo colocaria seu
dinheiro em uma cooperativa de crédito, pois comhgistérias de pessoas que entraram em
cooperativas, investiram dinheiro e perderam tédohistérias que ele afirmou conhecer se
relacionavam com cooperativas agricolas.

Conforme dito anteriormente, alguns entrevistadgb@&m de apontar caracteristicas
gerais do cooperativismo, emitiram opinido em @bago sistema quando questionados sobre
0 que era uma cooperativa.rabalhar e ganhar junto, para isso € necessaramsparéncia e
lealdade” (Raquel, 49 a 58 anos, professora aposentada).eBs®vistada fez varias criticas
em relacdo acSicredi Por ser soOcia, conhecia a cooperativa e a caasi@epouco

transparente em suas agﬁes.



98

Outro dado relevante identificado na pesquisaceatiria € o de que grande parte dos
entrevistados que possuia algum tipo de relacionomeom oSicredindo se considerava
ligado ao movimento cooperativista. Com isso, seficoou o fato de alguns socios do
Sicredindo o entender como uma cooperativa.

Entre os doze entrevistados que se disseram athasilao movimento cooperativista,
apenas cinco relataram se informar sobre coopemative o fazer por meio de livros. Trés
afirmaram que, quando tinham mais contato com catipas, até se informavam, mas nao o
faziam mais.

No item que explora a producdo de sentidos dgtecem relagdo as propagandas
lembradas, veremos que os dados apontaram pardiacawexperiéncia do cooperativismo

como configuradora da producéo de sentido.

d) Cultura do trabalho/economia

No que diz respeito a atividade profissional doewistados, a maioria desenvolvia
algum tipo de trabalho profissional remuneradodaa diversas areas de atuacdo, como
induUstria, comércio, educacao e servicos. A listagleta de ramos de atuacao e atividades
desenvolvidas pelos entrevistados pode ser codauha Apéndice 8 desse relatdrio. A
maioria dos entrevistados afirmou, também, que,semdia a dia profissional, precisava
desenvolver agées em grupo, ou seja, dependiaadelsigdo com outras pessoas.

Quando questionados sobre a forma como buscavarmardes relacionadas ao seu
trabalho, foi possivel perceber que a internet @raneio mais procurado para obter
informagdes profissionais, seguida de livros e stegi especializadas. Apenas dois
entrevistados apontaram procurar outros profisgalearea ou cursos.

A relacdo com o dinheiro foi outro aspecto contiawhp na entrevista. A maioria dos
entrevistados afirmou ndo possuir reservas ou agdless e nem planejamento financeiro.
Entre esses entrevistados, 15 afirmaram que tudaepebiam era destinado ao pagamento
de contas realizadas anteriormente. Algumas pessoagntanto, afirmaram que sempre
guardavam parte do que ganhavam e reservavam mind@aga comprar a vista.

Quando questionados sobre como se informavam satmeOomia, a maioria dos
participantes da pesquisa afirmou ndo buscar ggselé informacdo. E entre aqueles que se

informavam, percebeu-se que o faziam de forma Boéem telejornais ou internet. Nessa
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guestao, foi possivel perceber que os entrevistagiendem a economia como uma atividade
distante da sua realidade. E como se as informagiee economia disponiveis nos meios de

comunicacao ndo fossem de seu interesse.

Tabela 3 Cruzamento dos dados — relagdo com o dinheiarfitdcado sobre economia

Relacédo com o dinheiro
Tudo que Nao s =
vocé ganha preocupa N&o s Planeja e
ae como preocupa Larda
Informagéo Costuma ter | N&o costurr destilnado ao dinheiro e s6|  muito com dingeiro ara
sobre economia | eservas e guardar agamento percebe que | dinheiro, mas com ra[: o Outra opgéo Total
aplicacoes dinheiro pdegcontas ndo tem mais sempre e dZse'a N
realizadas quando guarda parte K vislaJ
anteriormente acaba e do que ganha
precisa dele
N&o respos! 6 6 6 2 1 7 0 28
Internet 4 4 4 4 0 0 0 16
Jornais e revistas 2 2 3 1 0 3 0 11
TV, Telejornais 1 1 2 1 0 1 0 6
Total 13 13 15 8 1 11 0 61

Na Tabela 3, os dados sobre a relacdo com o dinbearinformacdo sobre economia
foram cruzados. Diferente do que se imaginavagasqgas que costumavam ter reservas para
aplicacbes e que planejavam e guardavam dinhena quamprar a vista disseram que ndo
costumavam se informar sobre economia. Assim comdtem anterior, os indicios que

marcaram a presenca dessa mediacao serdo explaraelgsir.

e) Sentidos de cooperativismo na propaganda @icredi

Na primeira aproximagdo com os sentidos produzpkles entrevistados sobre as
propagandas d8icredj verifiquei que a maioria considerava que a idacooperativismo
construida nas propagandas vai ao encontro do lggecensideram cooperativismo. As
caracteristicas que relacionaram sao, principamamtipo de pessoas caminhando para um
anico lugar, unido de pessoas, 0 socio é o dononegdcio, poupanca para ter um futuro

melhor; varios citaram o fato da propaganda exipbogue € uma cooperativa.
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Muitos entrevistados ndo lembraram o que tinhastowvma propaganda, por isso, ndo
conseguiram saber se tinha ligacdo com o que aatarmbr cooperativismo.

Tereza, por exemplo, lembrava dos detalhes de fpoblicitario que assistiu e disse
que a propaganda remete ao cooperativismo, mae qoeneSicredindo. ‘Por que era um
grupo de pessoas, cada um com uma ideia e todosigam para um mesmo lugar, um
mesmo fim. Mas a sigla ndo me passa que é uma redivpe Me passa a ideia de que é um
sistema de crédito, ndo tem cooperativa no nome &so estranho. As outras cooperativas
normalmente tem”(59 a 68 anos, professora aposentada). Com issdiguei que o
conhecimento em relagdo a outras cooperativas d@righinante para o entendimento da
propaganda d8icredicomo cooperativa de crédito.

Ja Valquiria apontou sua competéncia em propagaadeitura que feZPorque na
propaganda me parece que o Sicredi facilita a \dda pessoas. Eu até acho que se a pessoa
trabalha em uma cooperativa é mais facil, mas éonilesdo. Acho a propaganda meio
enganosa, tipo casas Bahia, oferece uma coisa gaeth(19 a 28 anos, estagiaria). Na fala
da entrevistada, foi possivel perceber que seueoimiento se refere a cooperativa de
trabalho. Além disso, ela fez consideracfes solpeopaganda em questéo relacionando-a
com outra propaganda, a da loja de departame@exsas Bahia Ela utilizou o seu
conhecimento sobre a outra propaganda para ilustjae entendia por propaganda enganosa.

Alguns entrevistados apontaramst@gansGente que coopera crese&em ser dono,
vem pro Sicredcomo principais vinculos com aquilo que entendgomncooperativa: o fato
de dizerWVem ser don@Bianca, 29 a 38 anos, analista de educacéaslogané o mesmo para
todas as propagandas 8iredie funciona como uma espécie de assinatura dossfilm

A maioria dos entrevistados que respondeu de foregmtiva a questda ideia de
cooperativismo passada pela propaganda do Sicredretaciona com o0 que vocé pensa
sobre cooperativismo® fez por ndo lembrar de detalhes da propaganéamid entre os
entrevistados que questionaram o fato @&coediser uma cooperativa, grande parte percebia
caracteristicas relacionadas ao cooperativismoropaganda. E o caso, por exemplo, de
Raquel, que era soOcia @®icredi Durante a entrevista, apontou varias criticasr@acdo a
instituicdo e, na questdo acima, respond¥drias pessoas caminhando juntag49 a 58
anos, professora aposentada). Nesse caso, a cdéucaoperativismo foi fundamental na
producao de sentidos da entrevistada.
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4.1.2 Conhecendo o produto

A primeira observacdo exploratoria da campanhétussnal do Sicredi se deu
durante a construcdo do projeto de pesquisa. Nassaximacao inicial, pude perceber
algumas diferencas em relacdo as propagandas e @abperativas, ja que ela procurava
deixar explicito que se tratava de uma organizagéperativa.

Ao buscar mais dados sobre a producdo dessa camparghcontato com um video
produzido pela agéncia que desenvolveu a campashtucional doSicredide 2008/2009,
destinado aos colaboradores 8istema O objetivo desse video era que os colaboradores
tivessem um contato com a campanha antes da \goufes meios. Além de amostras das
pecas publicitarias que compunham a campanha, Bad43e¢ambém foi disponibilizado um
video onde pessoas da alta administraca®ideedi e também os criadores da campanha
falavam do trabalho. Tanto as pessoas que repassemto Sicredi como 0s criadores
deixaram claro que o conceito da campanha tinhahjetivo maior, que era passar a ideia
ser cooperativa

Nos primeiros videos observa®sainda de maneira assistematica, pude perceber
alguns detalhes que remetiam ao cooperativismoseNegesmo periodo, iniciei uma busca
por todas as propagandasSioredie, antes mesmo de tracar meu planejamento exiorat
fui armazenando tudo que eu encontrava nos meiosrdanicacgao.

A partir dos dados provenientes da pesquisa expltaano ambito da recepcéo, defini
que as pecas da campanha a serem observadas aenamuladas na TV, ou seja, os filmes
publicitarios. Essa decisdo também direcionou miateroblematizacao teorica.

Para definir que videos observar, também utilizsn@ referéncia os dados das
entrevistas realizadas com os telespectadores. €eses ndo apontaram apenas 0s videos da
altima campanha institucional, como pensava antesa@htato com o empirico, decidi
observar todos os videos publicitariosSloredj desde a sua primeira campanha veiculada na
TV, em agosto de 2007. Assim, foi observado um t@asete filmes, a saber:

- Alternativa— A ideia deste filme é mostrar que existe altiraamais interessante para
pessoas que procuram servigos oferecidos por ugob@nfilme mostra alternativas para

outras coisas como as viagens de avido e o celular.

% Os primeiros videos observados forAiternativae Pet ShopEssa aproximacéo no foi orientada ao atual
eixo do problema da pesquisa, ja que aproveite paaliza-la para trabalhos finais de duas dis@gli Embora

os trabalhos tivessem objetivos diferentes, amhssavam entender sentidos ofertados pela propagénda
Sicredi
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- Clube — Neste filme, a ideia é remeter a unido de psspaea alcangar um bem comum.
Mostra que quem quer piscina e quadra de espa@tgst e faz um clube; que quem
busca o crescimento do seu dinheiro se une e fomaacooperativa.

- Pet Shop- O conceito principal deste filme € a fidelizagiosdcio doSicredj ja que ele
apresenta as vantagens que ele tem em nao utilgaservicos de outra instituicao
financeira.

Torcida— Este filme apresenta uma torcida formada poiosdo Sicredj que vibram cada
vez gque alguém usa o cartdo da instituicdo. A igeiiacipal € mostrar que, quando os
produtos da cooperativa de crédito sdo utilizatbakys ganham.

- Seguro— Este filme apresenta uma cena comum do cotidemague uma pessoa dirigindo
seu carro pela cidade esta exposta a qualquervisfareO objetivo do filme é apresentar
0 seguro de carro dsicredi

- Produtos— Este filme apresenta os produtos e servicogdtis pelaSicredj remetendo
ao fato de que néo é preciso ser cliente de umobga@ usufruir os beneficios que eles
oferecem.

- Poupedi Sicredi —Este filme tem o objetivo de apresentar as vangagim socio e
principalmente de seus filhos ao abrirem uma poggdoSicredi

Para um melhor entendimento dos sentidos de catbpsemo ofertados pela
propaganda, construi categorias para nortear ssen@gao, definidas a partir de aspectos
que estava trabalhando no referencial tedrico &ééama partir do préprio material empirico.

As categorias definidas foramsituacdes, cenarios, sonoridades, recursos,
personagens, objetivé\ primeira categoria abarca aguagfesconstruidas na narrativa do
video. Emcenarios procurei contemplar o ambiente espacial da naaralNa categoria

personagensobservei todos 0s personagens presentes nos fieen como suas posturas e

roupas. Na categorisonoridades contempleias musicas e 0s recursos sonoros utilizados.

Recursosanalisou desde o uso ou ndo de locutor até o spreEsentado no filme. E, por fim,

emobjetivq o filme foi classificado como comercial, que vendina produto, ou institucional,

que divulgava a imagem da organizacdo. No apérlipedem ser observadas as tabelas em
que foram registradas as observacdes realizadas.

A partir da observacdo guiada por essas categddapossivel identificar alguns
pontos de referéncia relativos a organizacdo catipar No que se segue, realizo uma
descricdo dos dados coletados durante a obsereapéwatoria das propagandas Siaredi

tendo como eixo as categorias de observacao couasstrabalhei.
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Todos oscenérios com excecdo do filme 7 Poupedi Sicredi-, remetiam a locais
comuns do cotidiano, retratando basicamente cemasidh urbana, como uma avenida
cercada de prédios, uma cidade com estabelecimeomosrciais, uma agéncia bancaria etc.
Como a campanha teve como objetivo atrair assosidd@ona urbana, o uso desses cenarios
pode ser pensado como estratégia para criar uralgiantre o receptor e a mensagem.

A primeira campanha d8icredj composta de apenas um filme, apresentava cenarios
que remetiam a um local real, ou seja, as cenammfogravadas em uma loja de
eletrodomésticos e em uma padaria, e todos osicemdiam representacdes de locais reais. A
segunda campanha, composta de seis filmes, utilizamarios virtuais em todos eles. Com
isso, foi possivel inferir que a segunda campardssgva a ideia de que a cooperagao,
principalmente no cotidiano da vida urbana, nacipaeacontecer em lugares especificos,
como acontecia em zonas rurais, onde as pessoasnkeciam e se encontravam com
frequéncia nos clubes, bares e reunibes. Assimipgaganda buscava retratar que o estar
“unido pelo mesmo objetivo” podia acontecer apemaglano do simbdlico, ou seja, nao
ocuparia um espaco nas atividades do cotidiano.

Com relacédo aopersonagensem todos os filmes analisados, com excecao ohe fil
2, apareceu um conjunto de pessoas. No filme dieia de um grupo de pessoas estar na
torcida representava que todos podiam crescertia g@aruso do cartdo de crédito 8acredi
No filme 3, um grupo de pessoas seguia o ator ipahd\o filme 4, mais uma vez aparecia
um grupo de pessoas que seguia o ator principalilide 5, um grupo de pessoas trabalhava
em uma pet shop. No filme 7, um grupo de criangadigertia em um mundo imaginario.
Com isso, percebi nesses filmes a ideia de uniddesca de um uUnico objetivo, uma das
caracteristicas mais importantes da organizacdpecativa. O Unico filme que n&o tinha
Ccomo personagens um grupo de pessoas era o filqueZpresentava o seguro de veiculo do
Sicredi apesar de ter como cenario a avenida de umase;idda estava vazia, aparecendo
apenas o motorista e o ator principal.

Percebi nos filmes uma preocupacdo com a questgéraeo, idade e origem étnica.
Na maioria deles, existia uma diversidade de pexgams que representavam cada uma das
categorias antes mencionadas. No entanto, algtere@spos eram utilizados, como o0 uso de
um garoto propaganda do sexo masculino, na faigsa&38canos. Além disso, algumas cenas,
como a saida de uma mulher de um saldo de bekgusida da saida de um homem de uma
imobiliaria, reforcavam alguns desses papéis sataibuidos aos sexos.

Com respeito aosecursos ha primeira campanha ndo existia um ator cormedai

de explicar o que estava sendo oferecido. Issdett@ pelo locutor enoff. Na segunda
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campanha, existia a presenca deatar principal em todos os filmes. A presenca desse ator
era alternada, ora ele participava da cena intedlagtom os demais personagens, como no
caso dos filmes 2 e 5, ora ele atuava como plarioradi®. Ao aparecer em praticamente todos
os filmes e ser responsavel em explicar o queSicredj esse personagem acabava sendo
vinculado a imagem da instituicdo, como um represea publico da mesma. O ator era um
homem que aparentava ter idade na faixa os 30 Asa®upas que utilizava, calcas escuras,
camisas de manga longa e sapatos escuros, represanser de um homem inserido no
mercado de trabalho.

Com respeito a categorsonoridades todos os filmes possuiam uma trilha sonora.
No filme 1, a cena iniciava com sons do proprio i@mie onde acontecia a acdo, a loja de
eletrodomésticos; em seguida, quando a torcida cawvaea se manifestar, iniciava-se uma
musica com ritmo de samba e sons de torcida. NwfR, inicialmente aparecia o motorista
cantarolando a musidaove me tenderde Elvis PresleyApds o susto de quase atropelar o
“garoto propaganda”, a cena abria com uma musisauimental tranquila, que servia de
fundo para a fala do texto principal. O filme 3rem@ntava no inicio uma masica tranquila,
mas, a medida que o ator principal inseria em alaaas caracteristicas &icredj a musica
ia ficando mais envolvente e animada. Nos filmes 8, uma mdusica alegre e envolvente
acompanhava toda a fala do garoto propaganda.liNe @, a musica era suave e funcionava
como plano de fundo para a fala do garoto propagaid filme 7, a mdusica tinha
caracteristicas de cancdes infantis. Era cantamjadava a compor a cena, ndo aparecendo
apenas como plano de fundo. Erajingle, ja que reforcava o nome do produto, utilizando a
repeticdo como estratégia de fixacdo. A partiraligercebi que as trilhas, a excecdo do
filmes 1, metade do 2 e do filme 7, funcionavam e@tano de fundo para a fala do garoto
propaganda. Era como se essa trilha fosse usadacpar uma atmosfera de tranquilidade
nesse cenario imaginario.

Outro ponto interessante observado foi qy@gle do Sicrediservia como assinatura
em 6 dos 7 videos. Na primeira campanha, jgsgle era apresentado de forma instrumental;
ja na segunda campanha, era assoviado, completdedaerta forma, a atmosfera de
tranquilidade. Inferi que, com isso, os filmes ga@rpassar a ideia de que, 8credj nesse
mundo a parte que a propaganda oferece, o recegmiaruma pessoa mais tranquila, menos
preocupada com o dinheiro.
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4.2 A etapa sistematica da pesquisa

Com a etapa exploratéria concluida e a particdastatacdes e pistas obtidas tanto no
ambito da recepcao quanto do produto, dei sequanmastrucéo da estratégia metodoldgica
e a realizacdo da investigacdo. Com isso, inicieiapa sistematica da pesquisa, composta,
também, pela investigacdo no ambito do produto eedepcdo, porém de uma forma mais

aprofundada. A seguir, busco aclarar os percursbdsdulégicos desta etapa.

4.2.1 A investigacdo no ambito do produto

A etapa sistematica de investigacdo no ambitorddypo teve como principal objetivo
aprofundar a observacdo dos filmes publicitéariodina de caracterizar os sentidos de
cooperativismo construidos e as estratégias dermoagéo utilizadas por esses filmes.

Para isso, construi uma estratégia metodolégica aprdemplou a observacao
aprofundada desses filmes e, como estratégia comaptar, uma entrevista no ambito da
producdo com a coordenadora de comunicacao instiaicdo Sicredi Inicialmente, a
intencdo era entrevistar, também, alguém da agélecjgublicidade envolvida na producéo
dos filmes. Entretanto, ndo foi possivel realizam#revista, por falta de disponibilidade de
tempo por parte do pessoal da agéncia. Ainda assinmformacdes coletadas na entrevista
com a coordenadora de comunicacadsdwedija foram suficientes para trazer informacdes
sobre as intencdes e o enderecamento dos filmes.

A seguir, apresento detalhes desse percurso mégpdmino ambito do produto, com
as informacdes sobre o a definicdo cdurpus de analise, a demarcacdo das categorias
construidas para a analise dos filmes e com aidéscdo processo de entrevista com a

coordenadora de comunicagéo institucionabawedi
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4.2.1.1 Delimitacdo do Corpus

Na etapa sistematica da pesquisa no ambito daufaroohicialmente foi necessario
rever todos os filmes e delimitarcorpusde analise a partir de critérios que levassem em
conta, principalmente, a probleméatica investigadlém disso, os resultados da pesquisa
exploratoria foram fundamentais para a escolhafilioes que comporiam esta etapa da
pesquisa.

Embora na pesquisa exploratéria uma pessoa tetaltlw © filmeTorcida veiculado
em 2007, grande parte dos entrevistados menciondilnes da campanha de 2008/2009. A
pessoa que lembrou do filme faz parte do quadetidir do Sicredi Com isso, avaliei que
seu envolvimento com a instituicdo tenha propiciadoitacdo de todos os filmes. Outro
filme, citado por trés entrevistados, foi o Moupedi SicrediTendo em vista que o objetivo
desse filme, diferentemente dos demais, € a veadandproduto e que a problemética estava
construida em torno da representacdo do cooperativhas propagandas, ndo considerei
interessante sua escolha paraarpus de andlise. Dessa forma, o primeiro critério de
delimitacdo docorpus foi que os filmes deveriam pertencer & campankétucional de
2008/2009 e que trabalhassem o sentido de coopsnadi.

No afinamento dos critérios de escolha dos filmlesgei em conta também as
distincbes em termos de categorias analisadas stpipa exploratoria e o tipo de filme, se
institucional ou de produto. Entre os filmes coagidos institucionais, observandoemériq
percebi que tanto o filmel@be quantoPet Shopapresentavam um cenario mais ladico e
colorido; ja os filmes Aernativa e Produtos tinham como cenario um espacgo
predominantemente sébrio. Por isso, considerei itapte escolher um filme de cada tipo de
cenario entre os institucionais. Para delimitacésses, levei em conta aguacdese 0s
personagens

No filme Produtos existia apenas a figura do garoto propagandaaguesentava 0s
produtos oferecidos pel®icredi Ja no filmeAlternativa embora iniciasse com o ator
principal sozinho, aos poucos outros personageramfocompondo a cena. Com isso,
considerei que fosse interessante analisar o ftexnativa por sua complexidade e maior
possibilidade de leituras por parte dos receptores.

Em relacdo aos filmelube e Pet Shopavaliei que fosse importante que os dois
compusessem @orpus jA que o primeiro tinha um direcionamento para sacios do

Sicredi uma vez que explicava o que er&istemae o segundo tinha como foco a fidelidade
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do socio. Ou seja, o segundo, embora pudesse remiotiado para 0 ndo soécio, ja que
explicava uma das caracteristicas do cooperativistimha foco também no socio,
diferenciando-se dos demais filmes da campanha.

A partir disso, ocorpus de filmes a ser analisado foi composto de trénef
Alternativa, Clubee Pet ShopA caracterizacéo destes filmes foi realizadatem i4.1.2 deste
capitulo.

Embora eu tenha utilizado algumas das categoaigesiquisa exploratdria como norte
para a andlise doorpus apos a escolha dos filmes e a partir das sugestiebidas na

qualificacéo, desenvolvi melhor estas categor@$eeei outras, como detalho na sequéncia.

4.2.1.2 Categorias de andlise dos filmes

Para um melhor entendimento dos sentidos de cdope&nmzo ofertados pelos filmes
publicitarios da campanh®em ser donodo Sicredj construi categorias para nortear a
observacdo das mesmas, alimentadas pelos resutladtapa exploratéria da pesquisa, pelas
particularidades do empirico, pelas demandas duema e pelas formulacdes tedricas. Essas
categorias séo explicitadas a seguir. Para analsséiimes, levei em conta imagens e textos,
como também outros elementos da linguagem audmyisatomo sonoridades e

enquadramentos.

a) Personagens

A categoria busca atentar para todos aqueles gugdmn a cena do filme
publicitario, inclusive o garoto propaganda. Embtersha sido levada em conta na pesquisa
exploratoria, considerei importante um aprofundameara etapa sistematica, levando em
conta certos aspectos da linguagem audiovisualsaNeategoria, o objetivo foi observar,
descrever e analisar 0s personagens que compdenaaseu figurino, caracteristicas étnicas,
de género e idade. E, também, ao analisar essarjante com outras categorias, perceber o
papel de cada personagem no filme publicitarioferma como cada um € apresentado na

histéria.
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Na pesquisa exploratdria, foi possivel perceber gusscolha dos personagens da
maioria dos filmes publicitarios d8icredi levava em conta a representacdo de diversos
publicos de interesse da instituicao, ja que ifigagi uma diversidade em termos de género

e de idade ao observar os personagens.

b) Cenarios

Nessa categoria, além de observar o tipo de cewggocompde o filme, tive a
intencdo de descrever os detalhes e as signifisagiiestruidas. Além disso, assim como na
categoria anterior, nessa foi realizado o cruzamertm as demais categorias. As
observacgtes exploratérias permitiram vislumbrar gsi€enarios dos filmes publicitarios do
Sicredi de uma maneira geral, sdo constituidos por el@megue remetem tanto ao
cooperativismo quanto a locais comuns do cotidiangue de certa forma familiariza o

receptor com a ideia que se esta querendo passar.

c) Agoes

A categoria remete a acdo dos personagens naiveardat filme publicitério. Ela é
oriunda da categorisituagfestrabalhada na etapa exploratoria. As observaggasratorias
sinalizaram que os filmes dgicredianalisados apresentam, em geral, situacfes dbarut]
fatos que podem acontecer com qualquer telespectadque figura como estratégia de
construcdo de vinculo com ®Sicredi Na categorieacdes além de atentar para a situacdo
apresentada pelo filme, a intencdo foi descrevag@ dos personagens dentro das tais
situacOes analisadas. Com isso, 0 cruzamento dateggoria com a categoparsonagenfoi

imprescindivel, aléem do relacionamento com as degsegorias.
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d) Temporalidade

A categoria foi proposta para captar as alterad@esempo da narrativa dos filmes
publicitarios. Embora a categoria ndo tenha sidbatlhada na observacao feita na pesquisa
exploratdria, considerei relevante a observacdagpectos como linearidade ou ndo da
narrativa; localizacdo temporal: passado, presentduturo; aspectos que situassem
cronologicamente as cenas, que podem ser diurnastatnas e outras questdes pertinentes
que, cruzadas com as demais categorias, podenpgmficar algo em relacdo a marcacao de

tempo nos filmes publicitarios dsicredi

e) Linguagem audiovisual

Embora a linguagem audiovisual conte com diversasrsos, conforme explicitado
no capitulo 3, ndo foram trabalhadas cada uma alasteristicas separadamente na analise
dos filmes publicitarios. Todos os elementos titadddbs foram levados em conta quando eles
contribuissem com significado, na cena, que rersetags valores do cooperativismo. Foram
considerados, principalmente, os angulos, os emguonhtos e as sonoridades em cada um
dos filmes.

4.2.1.3 Escutando a producéo

A escuta no ambito da producao teve como objetivoptementar os dados de analise
no ambito do produto. Com isso, em meados de setembalizei uma entrevista em
profundidade com a Coordenadora de Comunicacaatulrienal do Sicredj Bianca
Franchini. Conforme sua solicitacdo, a entrevistangeceu no seu ambiente de trabalho, um
escritorio grande, com varias estacdes de trab&mnora o ambiente tenha dificultado um
pouco devido ao barulho, as informacdes ndo forampcometidas. O fato de a entrevista
ocorrer no ambiente de trabalho foi interessardss, pude perceber aspectos de comunicagao
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interna presentes no ambiente que reforcam a memspgssada pela propagandaSawedi
Embora esse nao fosse o foco da pesquisa, foegsante, do ponto de vista profissional, ter
contato com essa estratégia de conscientizacadklieginterno da organizacao.

Para a entrevista, desenvolvi um roteiro semustado que contemplava aspectos
sobre a politica de comunicacdo$icredj dados e estratégias tracadas da campéaaimeser
dong processo de construgcdo da campanha, relagdo coagémncia responsavel, a
disseminacdo da campanha para as cooperativasstieippgdo do sOCiO Nno processo
produtivo da campanha e aspectos relacionados ikwoss f publicitarios. O roteiro da
entrevista pode ser conferido no Apéndice 15. Aesrdta durou cerca de uma hora, uma vez
gue a participante tinha uma reunidao em seguiddod os dados foram gravados em audio e
posteriormente transcritos.

Para a analise dos dados, busquei destacar, tenmmamenta de marcacao software
Word pontos que poderiam auxiliar. Embora ela tenhai@tgdo alguns aspectos da
estrutura organizacional ddicredj percebi que ela continuava a mesma ja apreseptada
outra funcionaria na entrevista que eu havia radtizem 2008. Com isso, mantive os dados

anteriormente sistematizados.

4.2.2 Etapa sistematica no ambito da recepcéao

A etapa sistematica da pesquisa no ambito da r@edpge como objetivo investigar
0s sentidos produzidos e as apropriagOes realizaelas telespectadores da propaganda do
Sicredi registrar, descrever e analisar 0 modo como akag@escultura econdmica, cultura
cooperativistae competéncias midiaticaparticipavam nesse processo de apropriacdo e

producao de sentido.

4.2.2.1 Delimitacdo da amostra

Levando em conta as mediacfes cult@@ondmica, cultura cooperativista e
competéncias midiaticas amostra, nesta etapa da pesquisa, foi deftodaiderando as
possibilidades de diversificagdo em relagao a essdsacoes.
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Para a escolha dos telespectadores, alguns iféram levados em conta. O primeiro
diz respeito ao vinculo do telespectador conSioredi Levando-se em conta que a
propaganda configura a relacdo Sieredicom o socio, percebi a necessidade de entrevistar
sécios doSicredj buscando entender como essa propaganda era idaroebcomo o
significado de cooperativa € configurado apos epe&o do filme publicitario. Além disso,
tendo em vista que os filmes publicitarios tinhamres outros objetivos atrair e conquistar
novos sOcCios para a cooperativa, era relevantendsiteo processo de recepcao de
telespectadores que nao séo socioSideedi

Tendo em vista os resultados da pesquisa expl@atpode-se perceber eultura
cooperativistacomo uma das mediagbes configuradoras da proddedsentidos dos
receptores da propagandaS$ioredi Dessa forma, decidi compor a amostra incluincsspas
com experiéncia em cooperativismo. Além disso, bouwn cuidado para se obter
colaboradores sécios @icredie pessoas com experiéncia em outros tipos de @ie ou
seja, pessoas com experiéncias cooperativas divePsatanto, ter ou ndo experiéncia
cooperativista foi um primeiro critério de delingé® da amostra, tendo como proposta
delimitar metade da amostra de pessoas com expi@riém cooperativas, uma delas sendo
sécia daSicredi

A amostra também abarcou telespectadores com giieBnem termos deultura
econdmica Para obter essa variagédo, busquei diversifiGanastra em termos género/sexo,
estado civil e origem étnica, visto que, na pesgeisploratéria, pude perceber que essas
diferencas séo indicadores que remetem a diferentegas econdémicas. Mesmo nao tendo
sido possivel identificar, durante a pesquisa egpioia, se a atuagdo profissional e o nivel
socioecondmico configuram a cultura econdmica @tespectadores, inclui esses aspectos
como fatores de diversificagdo da amostra porestatle certa forma, diretamente ligados a
cultura econémica das pessoas.

Apos a pesquisa exploratoria, para analise, quectano referéncia a cultura econémica,
foram feitos cruzamentos com a forma como os estexlos se relacionam com o0 seu
dinheiro e as seguintes caracteristicas: sexolgéestado civil, nivel de escolaridade, idade e
origem étnica. Em relacdo ao género dos entrewstddi possivel perceber que grande parte
das mulheres tinha uma relagdo menos preocupadaocdmheiro, uma vez que poucas
possuiam o habito de poupar e realizar comprasta. VAo contrario, boa parte dos homens
que fizeram parte da amostra possuia algum tipeskrva financeira e se preocupavam em
guardar dinheiro e realizar compras a vista. J&rnpamento de dados entre estado civil e

relacdo com o dinheiro, foi possivel perceber gse passoas casadas ou com um
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relacionamento estavel se preocupavam mais comamejpimento financeiro do que as
pessoas solteiras.

No que diz respeito a origem étnica e a relacdo@ainheiro, percebi que as pessoas
de origem alema, italiana e espanhola procuravameservas financeiras, e grande parte dos
entrevistados tinha como habito guardar dinheira pamprar a vista. Ja os entrevistados que
se diziam brasileiros, ou se autodefiniam como sede origem portuguesa, indigena,
afrodescendente, polonesa e russa, se mostrarams nprocupados com as questdes
financeiras. Muitos desses ndo possuiam reservasnealmente ndo se preocupavam com
dinheiro, apenas quando ndo conseguiam pagar uma ool ter acesso a algum bem.
Embora ndo se possa dizer categoricamente quedissasoes se devam a cultura étnica, me
pareceu um forte indicio de que ha distingbes dieiras econdmicas que tem relacdo com
essa cultura.

Embora, inicialmente, a idade e o nivel de esatdde parecessem ser critérios
interessantes de diversificagdo da amostra, a [sesguploratéria ndo forneceu elementos
suficientes para inferir que essas caracteristicassem forte significacdo na configuracéo da
cultura socioecondémica dos telespectadores.

As competéncias midiaticagoram consideradas a partir da diversidade prapost
anteriormente, j4 que, na pesquisa exploratorsg ewediacdo ndo estava relacionada a um
perfil especifico de entrevistado.

A escolha dos participantes levou em conta osria#tée delimitacdo e diversificacao
apontados anteriormente. Parte da amostra foi mengae fez parte da pesquisa exploratoria,
ja que ali foi possivel identificar socios e nagis$, género, entre outros critérios definidos
anteriormente.

Com base nos critérios de delimitacdo expostosmastia foi composta por quatro
pessoas, sendo dois homens e duas mulheres, umdag@&nero com idade acima de 50 anos
e um de cada com idade entre 20 e 28 anos. Al&n,disnsiderou-se interessante ter duas
pessoas sem ligacdo com o cooperativismo, um staciicredie outro com ligacdo com
algum outro tipo de cooperativa.

Inicialmente, busquei identificar, entre os papidgites da etapa exploratoria, possiveis
selecionados que se enquadravam no perfil desd@elatifiquei, entdo, trés pessoas. Uma
delas era uma mulher com idade entre 19 e 28 guesnao era sécia de nenhum tipo de
cooperativa, mas que havia demonstrado, durargequjsa exploratéria, fortes competéncias
midiaticas, possivelmente por ser aluna de comgaa@aEntretanto, durante o segundo

contato, ela informou que agora fazia parte de tojefw de incubacgéo de cooperativas. Com
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isso, tive que partir em busca de outra particgaAtsegunda pessoa era um homem com
idade entre 50 e 60 anos que havia sido presidientena cooperativa de trabalho. Em um
segundo contato, inicialmente aceitou participas mlesmarcou diversas vezes 0s encontros,
fazendo com que eu partisse em busca de outragoesgerceira pessoa tinha entre 50 e 60
anos, era socia ddicrediha mais de 10 anos. Em um segundo contato, elaagarticipar
e se manteve como parte da amostra da etapa disgema

Assim, passei a perguntar para diversas pessoasedoconvivio e contato se elas
conheciam pessoas que se encaixassem nos pedjadies Dessa forma, recebi a indicacao
de uma professora da Unisinos em relagdo ao preeide uma cooperativa de producdo na
qual ela havia desenvolvido sua tese de doutorydds o contato, ele, que tem 58 anos,
sécio ha mais de 9 anos de uma cooperativa de giodaceitou fazer parte da pesquisa.
Além deste, as outras duas pessoas também foracagfids de colegas de trabalho: uma
delas, uma mulher, auxiliar de enfermagem, 24 ases) experiéncia com organizacdes
cooperativas; e a outra, um rapaz de 24 anosstmdle sistemas, também sem experiéncia
com o cooperativismo.

Dessa forma, a amostra foi composta por quatredastados cuja escolha se efetivou

contemplando os critérios que eu havia previameoristruido.

4.2.2.2 Procedimentos de coleta, dimensdes e aspgetobservacao

No ambito da recepcéo, com o objetivo principal reent&’, desenvolvi uma proposta
metodologica que contemplou procedimentos de cothbsintos: os relatos de vida
comunicacional/midiatica e a videoconversa.

O desenho metodoldgico e estratégico de captagidatins no ambito da recepcao levou
em conta a complexidade da problematica da pesdtisa isso, a proposta foi composta por
diferentes procedimentos combinados para alcargabetivos, considerando, entre outras
coisas, que os limites de uma técnica podem seradps pela utilizagdo de outra (BONIN,
2008). A seguir, explicito a composicdo de cada destes procedimentos, tratando das

dimensdes e aspectos focalizados.

" Relembrando, o objetivo de investigar os sentigmeduzidos e as apropriacbes realizadas pelos
telespectadores da propagandaSicredi écompreender como esse consumo é configurado padmgdes
cultura econdmica, cultura cooperativista e compet#s midiaticase como participam nesse processo de
apropriacao e producéo de sentido em relacao gmecativismo oferecido pelos filmes publicitarios.
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a) Relatos de vida comunicacional/midiatica

Este procedimento de entrevista em profundidadmi-sstruturada, de perspectiva
histdrica, teve como principal objetivo pesquisaroafiguracdo, em perspectiva diacronica,
das mediacdesultura econdmica, cultura cooperativiseacompeténcias midiaticasJm
roteiro de entrevista foi desenvolvido para estpatfocalizando essas mediagdes.

Em relagdo & mediac&@ultura econdmicao roteiro contemplou as seguintes dimensoes:
praticas e sentidos de consumo, praticas e serdelpe®upanca, politica de divisdo e gestéao
dos recursos da familia, praticas coletivas, s econdmicas, concepcdes sobre o sistema
econdmico e a relagdo com as midias no que dizitesp cultura econémica. No que diz
respeito &ultura de cooperacao e cooperativisnas dimensdes investigadas foram: préaticas
cooperativas, praticas cooperativistas e relacds eatrevistados com &icredi Na
exploracdo dasompeténcias midiaticas depropaganda investiguei a relacdo dos sujeitos
com as midias em geral e, principalmente, com pgganda.

NoO que se segue, busco explicitar as dimensdesaspestos contemplados em cada uma

das mediagdes investigadas.

a) Mediacgao cultura econdémica

- Praticas e sentidos de consum@qui, pude observar como séo as praticas de consumo
dos entrevistados, desde a infancia até a atualidadue caracteriza como supérfluo e
0 que é investimento, buscando identificar coma aésgetoria foi configurada para,

posteriormente, pensar seu papel na producéao tddsem relacédo ao filme dsicredi

- Praticas e sentidos de poupaneaNesse ambito, busquei dados que tivessem relacéo
com as praticas de poupanca dos sujeitos, desdanein até a atualidade, os objetivos
da poupanca e as forma de poupar concebidas peievistados. Pude observar que
essa dimensado tem uma relacéo direta com a ant@marvez que as praticas e sentidos

de poupanca configuram, de certa forma, as prafeasnsumo.
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Politica de divisdo e gestdo dos recursos da faan#iAqui, o principal objetivo foi
identificar a relacdo do entrevistado com a geBt@mceira, buscando identificar como
essa relacdo perpassa seus sentidos de economideenais praticas ja citadas. Além
disso, nesse ambito, a intencédo também foi veriisgoraticas e concepcdes de capital

econdmico dos sujeitos no ambito familiar.

Praticas coletivas- Nesse aspecto, a intencdo foi identificar a padigdio dos sujeitos
em ac¢les, de cunho econdémico, que fossem desam®bletivamente. E, além disso,

atentar para a percepc¢ao dos sujeitos em relagsena praticas.

Atividades econOmicas Aqui, 0 objetivo foi identificar as atividades eCGomicas dos
entrevistados e, também, dos demais membros defasnfia desde a infancia,

buscando identificar a relacdo desse ambito codeosis.

Concepcdes sobre o sistema econémicdNesse aspecto, 0 objetivo € observar as
concepcgdes dos entrevistados em relacdo ao coreatdmico em que vive, além de
identificar possiveis situagfes desse contextoaguengo de sua trajetoria possam ter

configurado sua cultura econémica atual.

Relacdo com as midiass Nesse aspecto, busquei identificar quais as passive
articulacbes e relacdes das praticas anteriorea prapria configuracdo da cultura
econdmica dos sujeitos, de acordo com a sua retagias midias e, especificamente,

com a propaganda.

b) Mediacéo cultura de cooperacédo e cooperativismo

Praticas cooperativas —Nesse ambito, atentei para as atividades colabasati
desenvolvidas pelo entrevistado e por sua famésdd a infancia e, ainda, o objetivo
dessas praticas. Além disso, procurei apreendercepcdo dos sujeitos em relagcéo as

praticas coletivas, como mutirbes, compras colstezautras.

Praticas cooperativistas -Esse ambito de observacao foi enderecado aosipanties
com experiéncia cooperativistas. Aqui, 0os objetifmsam entender a concepcao do
entrevistado em relagdo as organizacfes coopesaidentificar seu conhecimento em
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relacdo aos principios desse tipo de organizacdém Alisso, tive a intencdo de
conhecer as formas de participacdo e o envolvimeatsujeito nas cooperativas das
quais faziam parte. E, por fim, ainda busquei ifieat as formas de comunicacao

utilizadas pelas cooperativas das quais é socio.

- Relacdo com oSicredi — Nesse ambito, procurei identificar se o entrevistpdssui
algum tipo de relagdo com S8icredi E para aqueles que se relacionam com a
instituicdo, a intencdo foi entender que tipo ddigpacao e qual sua percepcdo em
relacdo a atuacao deicredj enquanto cooperativa. Além disso, procurei idieati as
formas de comunicacdo queSicredi utiliza com o0s soOcios e a opinido desse soOcio

sobre esses meios.

c) Mediacdo competéncias midiaticas e de propaganda

- Relacdo com as midias Aqui, a intencédo foi fazer com que 0s sujeitosSsdan sobre
a sua relagcdo com os meios de comunicagdo, corale\aséo, o radio, impressos e
internet, contemplando os tipos de programas e2ddos até os tempos de uso. Além
disso, um dos objetivos foi identificar até que tpoos sujeitos prestavam atengdo nas

propagandas durante o consumo desses meios.

- Relacdo com a propaganda de TV -Aqui, o objetivo foi observar a relacdo dos
entrevistados com a propaganda em geral, e, especdnte, a de televisdo. Por isso,
busquei coletar dados relacionados a pratica dsté&ssa desse género desde a infancia
até a atualidade; a lembranca de algumas propagansatenham de alguma forma
marcado 0s sujeitos e o motivo dessa lembranca&réepcdo dos entrevistados em
relacdo a mudanca das propagandas ao longo do ;tengercepcdo dos sujeitos em
relacdo ao papel da propaganda; as competéncia®rems de como é feita uma
propaganda, suas taticas e estratégias. Alem gissoyrei identificar as preferéncias
dos entrevistados em relacdo ao género. E, ainda, competéncias para descrever
caracteristicas comuns nos filmes publicitariosn@ms cendrios, 0s personagens, as

acOes e as sonoridades.
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O roteiro dos relatos de vida comunicacional/midé&pode ser conferido no Apéndice
12. Durante a aplicacéo, foi necessario adaptateiro construido de acordo com a realidade
e trajetdria dos entrevistados.

No que diz respeito as competéncias midiaticagpddgipantes, foi possivel perceber
as caracteristicas em relacdo a idade que configguras usos e consumo das midias e, ainda,
as competéncias em relacdo aos aspectos da prdpagema vez que 0s participantes com
idade mais avancada demonstraram uma relacdo caneios menos intensa que 0s mais
jovens. Esses, por sua vez, apontaram a inteo@o um meio presente em sua vida
cotidiana. Dessa forma, houve uma adaptacéo doaotie acordo com cada participante.

No que diz respeito a cultura de cooperacdo eeratipa, dois dos entrevistados
tiveram mais facilidade em responder as pergumntas, vez que a cultura de cooperacao
esteve presente ao longo de suas trajetorias eper@iiva fazia parte do cotidiano de ambos
na atualidade. Entretanto, os outros dois tiver#iouttade em entender as perguntas, por
isso foi necesséario usar exemplos ilustrativos émardar a cultura de cooperagdo e, em
relacdo a cultura cooperativa, eles nao precisaesponder as perguntas, uma vez que nao
possuiam experiéncia cooperativista.

No bloco que abordou a cultura econémica, basiotame roteiro foi 0 mesmo para
todos os participantes, tendo apenas variacbeprddundamento de algumas questbes de

acordo com cada um dos entrevistados.

b) Videoconversa — producao de sentidos e aprog@scem relacdo aos filmes publicitarios
do Sicredi

Para obter dados relacionados as apropriacoegldgpectadores a partir da recepgao
dos filmes publicitarios d&icredj escolhi a videoconversa como uma das metodolagias
abordagem. Inicialmente, a escolha desse procetbhnsendeu pelo fato de que os videos
publicitarios ndo estarem a disposicao dos tel¢éageres na TV, ja que a campanha encerrou
em 2009. Além disso, seguindo a perspectiva de MANBDO (2010), a videoconversa se
apresenta como uma alternativa intercomunicativige garodutos televisivos, telespectadores
e pesquisadores. O fato de conversar com o telesigeano momento em que ele assiste a

propaganda, potencializa seu processo de prodécaigmificacoes.
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Para desenvolver o roteiro da videoconversa, foesgiria uma observacao prévia dos
filmes publicitarios, uma vez que a observacacesidtica dos filmes permitiu definir as
caracteristicas que seriam relevantes exploraurante a videoconversa.

O roteiro contemplou a exploracdo da producaset¢idos dos entrevistados a partir
da recepcao dos trés filmes publicitariosSicredino que diz respeito aos seguintes aspectos:
intencdo do filme, construcéo da propaganda, peécedos valores do cooperativismo, dos
personagens, do cenario, da acédo e dos efeitososono

A aplicacdo da videoconversa ocorreu conforme gsistes passos: inicialmente o
procedimento foi explicado ao participante. Cathadifoi, entdo, assistido pelo entrevistado.
Logo apds, ele foi convidado a falar liviementersabfilme. Em seguida, foi questionado, a
partir das propostas do roteiro construido paraidgoconversa, que estd mostrado no
Apéndice 13. Além disso, durante todo o process@ni feitas anotacdes das reacdes do
participante, bem como realizada uma gravacéao,usho dda sua fala. Esse procedimento foi
repetido a cada novo filme apresentado.

c) Formulario socioeconémico

O uso de um formulario socioeconémico teve conjetso complementar os dados
ja coletados nos demais procedimentos. Esses dadadsam, principalmente, para tragcar o
perfil dos participantes. Ele foi dividido em ti@ecos: 1)perfil, onde a intencéo foi coletar
dados referentes a idade, ao género, a origemagamcestado civil, se possui filhos, cidade
de origem, nivel de escolaridade e ramo de atieidpdofissional dele, dos pais e
companheiros; 2elagdo com o cooperativismauja intencao foi identificar o vinculo com o
cooperativismo, 0 nome e ramo da cooperataspectos econdémicosem que os dados
tinham relacdo com a moradia, quantidade de pesgoasmora com 0 entrevistado,
participacdo na vida econdmica da familia, idesdifio da busca de informagbes sobre
economia, relacionamento com instituicées finamsgiacesso a bens e servigos e faixa de
renda familiar. O roteiro pode ser conferido no Agiée 11.

Na Figura 9, é apresentado o esquema geral darwgistmetodologica da pesquisa,

que prové uma visualizacao sintética dos ambitdegorias e procedimentos trabalhados.
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4.2.2.4 O processo de coleta de dados

A coleta de dados no campo se deu entre os meseseaebro e dezembro de 2010. O
longo periodo para sua realizacdo se deve a paspganibilidade dos participantes e o fato
de adequacao da amostra e busca de novas fonsegedarprocesso.

Durante esses quatro meses, busquei, a partiredgigsegtivas descritas na delimitacao
da amostra, pessoas que se adequassem aos cdepasticipacdo. O planejamento inicial
previa que toda a coleta de dados seria realizeéslaneados de outubro. Entretanto, na
pratica, apenas com um dos entrevistados foi pelssianter o cronograma, devido a troca de
fontes, ja citada, e a indisponibilidade de temp@lduns participantes.

Durante os procedimentos, coletei os dados por degravacao de audio e anotacéo
de algum aspecto nao verbal que considerei relevalt primeiro procedimento, o roteiro
era impresso. Ja& no segundo, contei com o awdlionthotebookpara exibicdo dos filmes e
acesso ao roteiro digital. O formulario socioecomdmfoi respondido oralmente pelo
entrevistado e, a0 mesmo tempo, preenchido pormoiarquivo digital. Descrevo a seguir as

especificidades do processo de coleta em relagddaaum dos entrevistados.

a) Felipe

Felipe é um dos homens que compdem a amostra. Femds, é analista de sistemas,
€ solteiro e ndo possui relagdo consioredie com nenhum outro tipo de cooperativa. O
entrevistado se disponibilizou em participar denttas datas que havia previsto no
cronograma. Com isso, realizei a entrevR&latos de vida comunicacional/midiaticam
Felipe na ultima semana de setembro. A videocoawes formulario socioeconémico foram
realizados duas semanas depois.

Os procedimentos foram efetuados na casa de FelipeSao Leopoldo, apds seu
horério de trabalho. O ambiente contribuiu paralata de dados, uma vez que pude perceber
aspectos de sua cultura econdmica, além dos dapls em sua fala. NGs ndo estdvamos
sozinhos em nenhum dos encontros, uma vez queastsi@arada volta do trabalho junto com

Felipe. Embora estivesse em casa, ela participomioimo possivel do processo,
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interrompendo apenas em certo momento quando @wjadembrar das propagandas de
televiséo.

No primeiro encontro, que durou cerca de duas horastrevistado demonstrava nao
estar muito a vontade. Com isso, respondia o minpmssivel a cada questionamento,
necessitando de estimulos e exemplos. Ja no segmaedaotro, pareceu mais intimo, o que
pode ser percebido na conversa apdés a exibicafirdes.

Tive o cuidado de solicitar o preenchimento do fd&ario socioeconémico apenas no
segundo encontro, que teve duracdo de uma horat& tninutos, uma vez que solicitava
dados mais intimos. Com isso, considerei que ecasséario um minimo de confianca no
pesquisador para a revelacédo desses aspectos.

Como pesquisadora, foi uma experiéncia enriqueeed® ao mesmo tempo
desafiadora, uma vez que Felipe ndo demonstravdidadade e parecia ter medo de se
expor ou se responder algo errado, por mais quieigasse claro que o que interessava era a

sua propria trajetéria e, no segundo momento, perErepcoes e sentidos.

b) Raquel

Raquel € uma das mulheres que compdem a amostma.nfas de 50 anos, é
aposentada, casada, e é a Unica soc&iatedientre os entrevistados. Na semana seguinte ao
primeiro encontro com Felipe, consegui encontragu@hem sua residéncia na cidade de
Ivoti, no inicio de outubro. O encontro durou maéstrés horas e ndo foi o suficiente para
esgotar os questionamentos em relacdo a cultunadedca da entrevistada. O segundo
encontro, entretanto, s6 pode acontecer um méssi¢paue a Raquel estava viajando. Esse
também ocorreu na casa da entrevistada e, comtencandurou mais de trés horas. Assim
como no caso de Felipe, o ambiente contribuiu par@ eu percebesse outros aspectos
relacionados a cultura econémica da entrevistada.

Raquel se sentiu muito a vontade em contar suetdrag desde o inicio, criando um
clima amistoso com a pesquisadora. Foi uma conegnsalavel para ambas; para mim, pois
além dos dados de interesse, foi estimulante gugis historias da infancia e a experiéncia de
ser filha de imigrantes alemaes; para ela, pergeki se emocionava em determinados
momentos em que se lembrava das préticas e catidarsua familia. Possivelmente esses

aspectos tenham contribuido para que o primeirofosse suficiente em termos de tempo
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para a coleta dos dados. Com isso, no segundo temcantes de iniciar o procedimento da
videoconversa, solicitei que ela respondesse nigismas questdes em relagdo a cultura
econdmica.

Durante a videoconversa, logo no inicio percebtocelesconforto de Raquel em
pontuar aspectos dos filmes publicitarios, certseguranca em falar sobre o assunto.
Entretanto, ap0s eu esclarecer meus objetivos,travestada sentiu-se mais a vontade e
conseguiu abordar questbes bastante interessaiies eontribuiram para a elucidacdo da
problematica da pesquisa.

Como pesquisadora e também como pessoa, no quefese mo contato com 0s
entrevistados, essa foi a experiéncia mais gratife; uma vez que, na fala e no
comportamento de Raquel, consegui facilmente percab marcas e o atravessamento das
mediacdes investigadas. Além disso, a relacdo depasia mutua favoreceu o

desenvolvimento dos procedimentos.

c) Juliana

7 7

Juliana é a outra mulher que compOe a amostra. Zénmanos, é auxiliar de
enfermagem, casada e nao possui relacdo coBicredi e com nenhum outro tipo de
cooperativa. O primeiro encontro com Juliana aamteno final de outubro e durou,
aproximadamente, duas horas e meia. O segund@&tasrity, ocorreu apenas no final de
novembro, uma vez que a entrevistada trabalhata ooimo auxiliar de enfermagem, o que
dificultou a adequacao das agendas. Esse teveddudacuma hora e trinta minutos.

Juliana considerou mais adequado que a primeiravista fosse na minha casa, uma
vez que é proxima da casa de sua mae, em SapuacSial.dJa o segundo ocorreu na casa da
entrevistada. Em ambos estavamos sozinhas, o youeéau a coleta de dados.

No primeiro encontro, inicialmente Juliana se mmstdesconfiada e até insegura;
tinha receio em responder algo errado. Isso acente@smo apos a explicacéo inicial de que
o0 importante era o seu relato. Como pesquisadoogupei ter paciéncia e dar o tempo
necessario para que ela se lembrasse de detallses djetoria e, com isso, contribuisse o
maximo possivel com a pesquisa. Entretanto, ennalguomentos, foi necessario o uso de

exemplos e estimulos para que ela respondesseaaldegente as questdes.
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No segundo encontro, durante a videoconversaglpegue Juliana passou a nao
responder algumas perguntas, por ndo saber aoccqu® era &icredi Com isso, considerei
adequado explicar de forma simplificada o0 que em @ganizacdo e somente depois dei

continuidade ao processo, retomando, inclusiveinaés questdes nao respondidas.

d) Geraldo

Geraldo € o outro homem que compde a amostra. iGade superior a 50 anos, é
presidente de uma cooperativa de producdo. E casaéo tem relacdo comSicredj mas é
sécio de uma cooperativa ha mais de nove anosin@ipp encontro com Geraldo ocorreu
apenas em meados de novembro e durou aproximadached horas; o segundo ocorreu na
primeira semana de dezembro, com duragéo de uno poais de uma hora. Essa demora no
primeiro contato aconteceu pelo fato de Geraldosefi@ fonte pensada inicialmente. Até que
eu o encontrasse, levou algum tempo.

Os dois encontros foram no ambiente de trabalhGetaldo, ou seja, na cooperativa
de producdo, o que teve aspectos positivos e megate reflexo na pesquisa. O primeiro foi
positivo, uma vez que o fato de ocorrer na cooperahe permitiu um conhecimento do
ambiente e de aspectos da relacéo de trabalhaitxqidis pelas dependéncias. E o segundo,
teve como limitacdes o fato de ter tido duas iofgbes para que Geraldo respondesse a
demandas da organizagdo, o que, de certa formlaemafou no processo, ja que tive que
relembra-lo de suas ultimas respostas para quespeitd®s dar continuidade ao mesmo.

Além disso, no inicio, percebi certo incobmodo parte do entrevistado em relacéo ao
tempo que teria que disponibilizar para a entravistmedida que fui demonstrando interesse
por sua trajetdria e estimulando-o a responderaapmar determinados pontos, percebi que
esse aspecto foi superado.

No primeiro encontro, Geraldo ficou mais a vontasefalou de sua trajetoria
livremente e com muita empolgacdo quando abordspectos relacionados a sua experiéncia
cooperativista. Entretanto, no que se refere adesnie comunicacdo e a propaganda, o
entrevistado demonstrou certa inseguranca e dest@nfi no segundo encontro, embora
tenha demonstrado inseguranca em relacdo aos @spectcaracteristicas dos filmes
publicitarios, percebi que o entrevistado estaves @avontade em relacdo a minha presenca

como pesquisadora.
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4.2.2.5 A analise dos dados

A primeira etapa da analise consistiu em transcravitalidade das gravacdes de
audio com os dados coletados durante os encordms entrevistados. Devido ao extenso
volume de conteudo, a medida que fui realizandgragacdes, fui encaminhando o material
para uma pessoa contratada, que realizou as ti@escr No total, foram 180 paginas de
dados.

Para analise desse material, separei os dadospmigante e, depois, de acordo com
0 objetivo de cada procedimento. Apds esse proaadondemarquei, com uso de ferramenta
de marcacao dsoftware Word os trechos que se referiam a cada uma das diesmkd
analise, levando em conta os aspectos propostphiematica da pesquisa. Para analise da
configuragdo das medic6es ao longo da trajetogasdieitos, inicialmente fiz uma diviséo de
acordo com as mediacdes investigadas. Depois dlssorevi todos os dados, ordenando-os
de forma que fizessem sentido. Apés essa longarici&sc reli o texto diversas vezes,
procurando fazer inferéncias que iam ao encontr@rdélematica da pesquisa e, ainda,
buscando articular os dados a perspectiva teéritratpalhada.

No que diz respeito aos dados coletados duranpeoacgedimentos de videoconversa,
inicialmente segui a l6gica de separar os dado®pivevistado. Em seguida, separei-os por
filme. Logo apds, fiz uma marcacgao nos trechos dradea producéo de sentido por parte do
entrevistado, mais uma vez levando em conta a emulilca da pesquisa. Depois da
marcacéao, descrevi os dados em uma sequénciazgssdisentido. E, finalmente, com os
dados descritos, reli varias vezes o material, dandse articular a producédo de sentido e
apropriacfes dos entrevistados, com as marcas ddmgtes anteriormente analisadas, e

ainda, com aspectos da proposta preferencial me fil
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5. CARACTERIZACAO DA PROPOSTA DE COOPERATIVISMO DA
PROPAGANDA DO SICREDI

Neste capitulo, apresento os dados que se referamalése no ambito do produto,
buscando caracterizar os sentidos de cooperativisorstruidos e as estratégias de
comunicacdo utilizada nos filmes publicitarios dampanha institucional ddicredi
escolhidos (dos anos de 2008 e 2009).

Para isso, reconstruo, inicialmente, os dadoss nmalevantes em relacdo a
problematica da pesquisa e da entrevista realicada a coordenadora de comunicacao
institucional doSicredi Em seguida, realizo a descricdo e analise do®dilpublicitarios do
Sicredi a partir docorpus e das categorias definidas para a analise, buscarigtular

aspectos sobre a producéo revelados a partir devesté ja referida.

5.1 Aspectos do produto a partir da escuta da prodifio

Além de aspectos especificos da campavken ser donona entrevista com a
coordenadora de comunicacdo institucional Sicredi, abordei outros temas que se
relacionam com a campanha, principalmente paraéetes estratégias tracadas no plano de
comunicacao institucional. Passo, agora, a descreva analisar 0s principais pontos
revelados a partir da entrevista.

No que se refere a politica de comunicacao, a eoatbra aponta que hojeSaredi
€ um sistema de cooperativas de crédito que operdk Estados no Brasil e que as
cooperativas sao instituicbes independentes, corRJCpldprio, mas que operam sob a
mesma marca e com 0s mesmos produtos. Segundorelor desafio, do ponto de vista da
comunicacao institucional, € unificar o discurgbohseguir falar com essas diversas regides
e mostrar melhor o cooperativismo de crédito érfdias nossos diferenciais.”

Ela revela que a marcaicredj como marca Unica dBistemaé recente. Embora o
processo de organizacdo de diversas cooperativaeetrais tenha comecado na década de
80, apenas em 2001 a marca nova foi criada. Arghsso, passou a ser usada em todas as

cooperativas e unidades de atendimento.
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Nesse mesmo periodo, foi criado um manual de caragéo, um de uso da marca e
outro de padronizagdo de dependéncias. A coordematip que, desde entdo, j4 tiveram
quatro campanhas sistémicas de comunicacdo instiafé. A campanha/em ser donoa
qual essa pesquisa se refere, foi a terceira.dfi@ue, antes disso, as cooperativas tinham
acOes de comunicacéo institucional isoladas. En7,260td0, passaram a desenvolver essas
campanhas sistémicas.

Com isso, é possivel perceber que, ao longo doaeznp medida que Sistema
buscava sua ampliacdo, houve uma preocupacdo ditaum centralizar as estratégias de
comunicacao. Gicredipassou a usar uma marca Unica, pois, dessa ftameaym ganho em
termos de escala, ja que existiam cooperativagdgyaoSicrediem varios Estados. Além
disso, a adocao de campanhas sistémicas podedes orma que &icrediencontrou de ter
uma comunicacdo ampla e padronizada com seus asv@gblicos. Também é possivel
perceber que, a partir deste momento, a forma amiBizredi passou a se comunicar tinha
ligacdo com a intengéo de ampliar o nUmero de socio

A campanha/em ser dondaz parte de um plano de comunicacdo mais anplgue,
de acordo com a coordenadora, apO0s a realizacaalgilenas pesquisas, chegou-se a
conclusdo de que era necessario torn@iccedimais conhecido, mas também compreendido
e atrativo. Porque sabiamos que ainda tinha muita dificuldadedtendimento das pessoas.
O que é o Sicredi?Entdo, a campanhdem ser dondinha o desafio degkplicar um pouco
mais o que era o Sicredi’Ela diz que a estratégia para isso faiilizar a analogia de

associacdo com ufranco”.

Porque, hoje, quando as pessoas falam em um bades, sabem o que € a
categoria banco, que é uma instituicio que tem uppede servicos
financeiros. Entdo, nGs usamos essa associacduldiggie dSicredindo é
um banco, mas que tem todos os produtos e seiyigosm banco oferece.

Ela completa que outra estratégiadioamar as pessoas para serem donas do Sicredi
“Entdo, ao mesmo tempo em que noés explicamos, amdbém comecamos a chamar as
pessoas para participarem desse empreendimento.”

As informacdes recebidas da coordenadora de ccag#do permitem visualizar que o
objetivo principal dos filmes publicitarios da caanpaVem ser don@ explicar o que € o

Sicredj como funciona uma organizacdo cooperativa e,isem atrair mais socios.

%8 Campanha sistémica, de acordo com a coordenadagaieda implantada em todas as cooperativas edesda
de atendimento do Brasil.
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A entrevistada informa que, em uma das pesdiisa® realizaram, perceberam que
as pessoas entendiam quSioredioferecia apenas crédito e que poucas pessoassaibéaa
organizacao tinha um portfélio completo de prodwgoservicos financeiros. Com isso, ela
pensa que a associacdo 8wmredi com um banco seria uma forma de deixar claro esse

aspecto, reforcando queSistema uma alternativa aos bancos.

A gente viu que as pessoas identificavam: “tem réd@im”. Mas muitas
vezes noés ndo éramos entendidos como uma institfig@nceira que tinha
um portfélio completo de produtos e servicos. Malitazes, viamos pessoas
dizendo “oSicreditrabalha com crédito rural”, pela nossa origemstdo
rural.

No que se refere astratégias da campanha/em ser donpa coordenadora afirma
que, além de explicar o que eréSwmredie mostrar os beneficios de ser dono, a campanha
tinha uma énfase na prospeccéo de novos socias alagir esse objetivo, ela aponta que a
estratégia foi falar com o publico chamando, coandb ele para ser dono. Outro aspecto da
estratégia apontada por ela foi utilizar uma liggua mais urbana para alcangar o publico
das grandes cidades.

Segundo ela, essa foi a primeira vez que se utibzfigura de um garoto propaganda
e 0 objetivo era ter uma pessoa que representaSseremli Para isso, houve uma selecéo
ampla: mais de 40 testes foram realizados em disdfstados de atuacédo 8aredi Esse
trabalho foi desenvolvido junto com a agéncia deppganda. A escolha do garoto
propaganda utilizado se deu pelo fato dele reptasam brasileiro indiferente do Estado de

origem e também por sarcara do Sicredi

Entéo, foi feita uma pesquisa ampla, testamos y¥§égsoas, para escolher
alguém que representass8ioredj que tivesse a cara &icredi Chegamos
ao André Bicudo, que era um rosto assim, ndo nwoittiecido, mas que € a
figura tipica de um brasileiro. A gente teve quielaualgumas coisas com o
sotaque, porgue ele era paulista, mas ele tinhsaadoSicredi

Por parte ddSicredj as principais recomendacdes a agénd@am: deixar clara a
ideia de ser dono do negécio; também a questdoadicipacdo do soécio; apontar o

posicionamento estratégico &icredj que é “ser cooperativa”; e ndo esquecer os \saloe

%9 As pesquisas realizadas p&izredise referem tanto & percepcéo das pessoas emor@lagérca quanto no
que diz respeito ao proprio cooperativismo de toédtmbora e a coordenadora tenha relatado diversos
resultados das pesquisas, ndo disponibilizou orrabpara consulta.
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cooperativismo e d8icredi Com isso, o desdobramento da campanha, por rasididersas
pecas e acOes, deveria contemplar esses aspectos.

A intencdo de dar maior destaque a questdo deler do negdcio, ou seja, da
possibilidade de participacdo dos socios, foi po#, gle acordo com a entrevistada, esse € 0
principal diferencial d&icrediem relagdo as demais instituicdes financeiitds.Banco do
Brasil, por exemplo, ou numa instituicdo financeimvencional, tu ndo podes dizer que tu é
dono, tu € um cliente. Aqui no Sicredi, os assa@dasfio donos.Ela completa dizendo que
existem diversas formas do sécio exercer o papelode, entre elas, o fato de, no final de
cada exercicio, o presidente da cooperativa prestans dos resultados da mesma e decidir
junto com o0s associados os proximos investimeradédsm disso, sdo 0s associados que
elegem o presidente da cooperatiWgo € um conselho de acionistas que vai la e eedile
pde o presidente Ia, ndo. Os associados votam,véleda e decidem quem eles querem que
faca a gestdo da cooperativaE os recursos, 0s lucros, que nas organizacOgrexaivas
sdo chamados de sobras, sdo divididos entre asssd€las ndo vao la para o banqueiro.
Elas séo repartidas entre os proprios associadesadordo com a quantidade de produtos
que eles utilizarem. Entéo, é por isso que a geatemlha com esta questdo de ser dono.”

No que se refere a participacdo 8aredi no processo de construcdo dos filmes
publicitarios, a entrevistada diz que, bigefing passado para a agéncia, as recomendacgdes
foram no sentido de que era necessario represgatatguma forma que Sicredi possuia
tecnologia.“Uma pesquisa do painel da indastria financeira itnasque tecnologia € um
fator importante para uma instituicdo financeirantBo, se a empresa tem tecnologia, ela tem
uma imagem moderna, de segurancBdr isso, ela conta que, em um dos filmes, o garot
propaganda aparece em um ambiente “mais virtuaBafFde acordo com ela, foi a forma de
representar a tecnologiaEntdo, ndés passamos esse briefing para a agéndie, aya
importante mostrar que o Sicredi € moderno, quetemnologia, que tem os diferenciais em
relacdo ao sistema financeiro convencional.”

A partir dos dados coletados nessa entrevista ssiy® verificar que as estratégias
para alcancar os objetivos tracados para a campérhaser dongéo, principalmente: falar
diretamente com o publico; utilizar uma linguagemisnurbana, como forma de criar
identificacdo com o publico urbano; eleger um gambpaganda com o qual o publico em
geral se identificasse e, principalmente, represset dSicredj atentar para a questao de que
o dono do negocio é 0 sOcio, uma vez que eles demasn esse como um dos principais

diferenciais doSicredj passar a ideia que ®icredi possui tecnologia e, com isso, € uma
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empresa confiavel, explorar a analogia com um bama@ diferenciar os produtos e
vantagens de se trabalhar cor8ioredi

A partir dessas estratégias de comunicacdo coraxlpdra a campanha, é possivel
perceber que as légicas da propaganda se introdoagocesso de comunicacaoSioredi
em aspectos como a escolha da linguagem e do gamgiaganda como forma de criar uma
identificacdo com o publico. Mas também se podealizar uma tentativa de manter aspectos
do que seria uma especificidade da instituicidai@de ser cooperativa, quando busca realcar
o fato de o socio ser o dono do negacio.

Além disso, é possivel vislumbrar que todas assagdstratégias e definicbes que
dizem respeito a comunicacdo 8Smredisdo desenvolvidas tendo como base pesquisas tanto
de mercado como de opinido e percepcao das pemsoesacido a marca, a instituicao e ao
proprio cooperativismo. Com isso, percebo que &ide publico é construida com base
nessas pesquisas e dados. Dessa forma, ndo é apepablico imaginado, mas construido
com base nessas pesquisas.

A coordenadora aponta aspectos especificos apenan dos filmes publicitarios: ela
diz que o filmePet Shopera mais direcionado aos s6cios, uma vez queia pdiecipal era
reforcar a importancia da fidelidadéEsse € um dos conceitos que a gente trabalhou
bastante. Bom, se eu sou o dono, se eu voto, s&&tipo, se eu delibero, se eu partilho dos
resultados, eu tenho que apostar, eu tenho qustinve minha cooperativa.Ela se refere a
dois programas de comunicacdo Sieredj que é oCrescere o Pertencer ambos com o
objetivo de explicar aos soécios as particularidadas organizacdes cooperativas e a
importancia da sua participacdo. Aqui, a ideiaidelitlade pode ser entendida também como
de fidelizagdo do sdcio/cliente, mais uma vez eKplido as l6gicas de propaganda
apropriadas para pensar as questdes do cooperativis

Em relacdo a aprovacdo da campanha, a entrevidiadpe existem varias etapas e
aprovadores. Entre eles, a Superintendéncia de @loagdo ddBanco Sicredia diretoria do
Banco e as préprias cooperativas também precisaovaapa campanha. Devido ao grande
namero de cooperativas, a aprovacao das campamht@sg elas € realizada por meio de
apresentacdes nas cinco centrais, que hoje reur&mcaoperativas. O processo de
apresentacdo conta com a explicacdo da estratégiardpanha, para que eles entendam a

importancia de todas as unidades apresentaremmaanmensagem.
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Para tu ter uma nogéo, tem toda uma questdo deci@o que a gente
apresenta para as centrais para mostrar qual icddaacomunicacéao, que
era tornar sintética e relevante a mensagem, aawaa estratégia de
negocios e gerar mais resultados.

Para aprovar isso internamente, nos fizemos indusima simulacdo em
imagens de banco para validar com as centraismbgeimstory borddo
clube, que € o da sociedade, para que as cooparatidessem entender um
pouco mais, pudessem visualizar a imagem que & gprdria passar. E
sempre falando muito que o crescimento de um geraszimento de todos.
Essa palavra esté inclusive no nosiegande assinatura “gente que coopera
cresce”. Mesmo que a gente faca uma grande camgamha aVem ser

dono ou aSeja dono dessa forcapmo € agora, 6Sicredi - gente que

s

coopera cresce” é o conceito da nossa marca aassmuda.

Segundo ela, a partir da reunido nas cinco centc@da uma redne seu comité
representante para apresentar a campatfs.centrais tém grupos, tém comités. Por
exemplo, no Rio Grande do Sul, € uma central pdradoperativas, entdo ela tem um grupo,
para o qual ela levou essa proposta.”

Ela revela que, no dia da reunidao de conselho d#&ate entdo, foi mostrada a
proposta da nova campanha institucional. Eles dimenlguma sugestbes, observacoes e
acabaram chegando a um consenbls‘chegamos num consenso, claro que isso demora,
porque as pessoas precisam ver o Sicredi, precedarir a proposta. Nao é assim facil.”

A entrevistada diz que, sempre que é possivelstodsocios sdo informados sobre as
campanhas antes que o publico em geral. Mas naardragem ser donmao foi possivel.
Apenas houve a apresentacdo do tema da nova campesh assembleias e para os
participantes do prograniertencer

O relato da coordenadora permite perceber quenaafde aprovacdo da campanha é
bastante complexa, uma vez que existem varios snidei aprovacdo e que ha uma
preocupacdo em apresentar as estratégias e dewdobwa para 0 maximo de pessoas
possiveis. Ha, ainda, um cuidado em tentar apr@samara os socios, na tentativa de seguir,
com isso, a légica da campanha, ja que eles sdomus do negocio.

Ap6s a veiculacdo da campanha, a entrevi$tadtta que foi realizada uma pesquisa
cujos dados revelaram que a mensagem ficou na aalascpessoa¥ntdo, isso foi o que
ficou na cabeca das pessoas, era 0 que nés quesjacooceitos ligados a atributos do

cooperativismo e associativismo. Entdo, a gentseguiu que tivessem essa ligacdo.”

° Embora Bianca tenha apresentado alguns dadoslagdoed pesquisa referida, ndo obtive acesso alipasq
como um todo, ndo tendo conhecimento de como atigagdo foi desenvolvida. Com isso, ndo foi padsiv
avaliar a metodologia e o nivel de confiabilidads dados.
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Ela também apresentou alguns resultados da pasa@uie apontam que, quando se
fala emSicredj as pessoas lembram da mensagem “ser d@hedndo foram mostradas as
pecas graficas, o percentual de lembranca foi supe70%. E um dos principais elementos,
que se destacou como sendo capaz de gerar cudesfdaa possibilidade da pessoa ser dona
do negdcio. Para ela, esse aspecto tem ligacdcoocmonceito de cooperativismo e esse era
um dos principais objetivos. Ela comenta que, heriga pesquisa, a comunicagao foi bem
avaliada como um todo. E houve destaque para adgegn adequada, para a facilidade de
compreensao da mensageissb era a questdo didatica que te falei no inieigente tinha
gue pensar como explicar, em um comercial de 30rskTp, 0 que € o Sicredi, que produtos
ele tém, o que é uma cooperativa de crédito e s diferenciais.”

Por fim, ela comenta os dados que apontam parasarnpiicacdo da marca por meio
do garoto propagandalNa pesquisa, nos compararam com um homem, comtessdicas
mais populares, mas alguém mais acessivel, singp&ixnpreensivo, confidvel e que, acima
de tudo, sabe o que quer.”

A pesquisa foi realizada tanto com associados quaomh ndo associados. Além disso,
Bianca conta que foi feita uma pesquisa com o paliiterno, ou seja, com 0s gerentes que
estdo nas unidades de atendimento. A perguntaigainera saber se eles achavam que a
campanha, em relacdo aos associados, criava um#igdgdo com o sécio. A resposta era
dada no sentido de atribuir uma nota de 0 a 1Quriegela, tiveram mais de 35% de nota 9 e
51% entre notas 7 e izemos isso com os colaboradores que ficam ldimza de frente.
Eles tém essa percepc¢ao dos nossos associados.”

Assim como a campanha foi criada com base em @Esquem sua avaliacdo, a
Coordenacédo de ComunicacaoSlioredirealizou uma pesquisa junto aos socios, nao sécios
também com os gerentes das unidades de atendinviggmo néo tendo acesso aos dados da
pesquisa, pude perceber, por meio do que foi tegiala entrevistada, que diversos aspectos
foram avaliados. Entretanto, percebo que a pestgysaum desenho de carater quantitativo,
0 que nem sempre é a forma mais adequada de seuphéeavaliacdo aprofundada da

resposta do publico em relagcdo a campanha.
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5.2 Descricéo e analise dos filmes publicitarios dgicredi

A seguir, apresento os resultados da descricardksa dos filmes publicitarios da
campanh&/em ser donodo Sicredj de acordo com corpusja definido e levando em conta a
problematica da pesquisa, em que um dos objetigpscéicos é entender os sentidos de
cooperativismo construidos e as estratégias demoagdio utilizadas nesses filmes.

Para a andlise dos filmes, levei em conta as @assgde andlise ja explicitadas no
capitulo anterior. Os dados obtidos na entrevista @ coordenadora da comunicagdo do
Sicreditambém foram levados em conta na analise quardoejupertinente para elucidar
aspectos da sua proposta dos filmes. A apresentiasianalises esta organizada por filme.
Num primeiro movimento, busco descrever como asgeaias analisadas sdo construidas no

filme para, posteriormente, analisar essa consiruca

5.2.1 Filme Alternativa

O filme Alternativainicia com a entrada do logotipo &credj como se fosse uma
marca d’agua em frente ao cenario, girando do fyradta frente da tela. Logo em seguida, a
camera vai fechando no garoto propagandac#odesse garoto propaganda inicia com a sua
fala. Ao mesmo tempo, a camera daaoseem um celular que ele esta segurando, como se
estivesse mostrando para o publico. Nesse momeetdjz:“O celular foi a alternativa que
levou o telefone a mais pessoagto fundo da cena, sombras de pessoas aparecem em
movimento nocenario neutro, em tons de cinza. Em seguida, a camera fao garoto
propaganda em plano americano e ele mostra umatmde cereais e comenta: barrinha
foi a alternativa que tornou as viagens aéreas niaisatas”. Nesse instante, ao fundo, no
cenario neutro, a sombra de um avido decolandeeepdogo atras do garoto propaganda.

Durante essa primeira parte do filme, a trilha samdodiscreta e sutil.
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Figura 10: Sequencia 1 — Cenas do Filme Alternativa

Na sequéncia, o garoto propaganda vai caminhandalimmgdo a camera e, aos
poucos, outras pessoas vao se juntando a sua @alainBsse caminhar € calmo, mas, ao
mesmo tempo, decidido, determinado. Es@#oinicia quando ele faléa boa noticia € que a
alternativa para quem tem conta em banco tambésteSxiA trilha sonora, a partir desse
momento, € alegre e evolvente.

Em nenhum momento existe interacdo entre o garodbpaganda e o0s demais
personagensEles seguem o ator e, cada vez mais, o grupawaentando. Isso é percebido
com o0 movimento da camera, que parte do plano eameripara o geral, mostrando, dessa
forma, um grupo que vai tendo novos integrantesada dnstante. Esse jogo de camera
acontece no momento em que ele tie associar ao Sicredi, o sistema de cooperatdas
credito”. Nesse mesmo momento, em que 0 grupo vai se juntaedhorizonte, atras dos
personagens, comecam a surgir prédios, como seidiade estivesse se formando, e todos
aparecem caminhando em uma rua asfaltada. Negsa dafilme, existe a predominancia
das cores amarelo, vermelho e preto nos elemenws@npdem o cenario. Isso acontece
quando o garoto propaganda diz quBiaredié a alternativa para quem tem conta em banco.
Além disso, diversas placas que fazem referéncldeaentes estabelecimentos comerciais,
como café, farmacia, téxi, saldo de beleza, remtéeiraparecem logo acima dos personagens.
Essecenario, ao contrario do anterior, é colorido e dindmicempora pare¢ca um ambiente

virtual, 0 mesmo representa a realidade.
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Figura 11: Sequencia 2 — Cenas do Filme Alternativa

No momento em que ele fala qtes servicos sdo de um banco. E quem é sécio é
dono”, a camera fecha em plano conjunto, dando destzayaeo rosto do garoto propaganda
e mais oitgpersonagens.

A caminhada segue pela rua até o fim do filme gaeultima cena, abre em plano
geral. O garoto propaganda, abrindo os bracos entefrde todo o grupo, dizGanha
também com o crescimento de todos”.

O fechamento acontece em plano conjunto, conupogcada vez mais proximo da
camera e com o garoto propaganda batendo com adm&ia do lado esquerdo do peito,

dizendo:*Vem ser dono, vem pro SicrediA assinatura do filme é o logotipo &icredicom

o sloganGente que coopera cresce

Figura 12: Sequencia 3 — Cenas do Filme Alternativa
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As caracteristicas fisicas principais do garot@aganda séo: a pele branca, cabelos
castanhos curtos, olhos escuros, idade na faixe88damos, peso e estatura dentro de um
padrdo de normalidade. No que diz respeito aoifigurele usa calca e sapatos escuros,
camisa azul claro de manga longa, botdo do colaraiierto e camisa para fora das calcas.
Sua voz tem um tom descontraido, e a forma conagp & mesmo tempo em que usa uma
linguagem coloquial, passa uma seguranca no qéaedesndo, pois demonstra que entende
do que fala.

Como foi dito anteriormente, os demaiersonagensvdao compondo 0 cenario aos
poucos, como se fossem se juntando ao grupo que segaroto propaganda. A primeira
mulher que compde a cena tem os cabelos comprigssge encaracolados, caracteristicas
que remetem a mistura de racas, branca com negrateatem um tom bronzeado, olhos
escuros, € magra e de estatura mediana. Tem igadereo dos 25 anos. Seu figurino é
composto de calca jeans, camiseta brahtazer bege, bolsa escura no ombro. Ela segue
caminhando ao lado do garoto propaganda, no lagieeedo. Seu semblante € sério, porém
com certo ar de satisfacdo e determinacdo. E mbgsévceber essa mesma caracteristica nos
demais personagens.

O primeiro homem que se junta ao grupo possui bslaa e a pele clara, é alto,
magro, e sua idade fica na faixa dos 30 anos. Wiffig € composto de calga escura, camisa
cinza de manga longa para dentro da calga, bot&oldanho aberto. A segunda mulher tem
cabelos escuros e compridos, estatura de mediaa bgéxa, pele clara, semblante de
descendéncia oriental e também esta na faixa das@f Ela usa calcas, cinto e bolsa preta e
camisa branca. O segundo homem tem cabelos essuasos, pele clara, baixo, idade em
torno dos 30 anos. Usa um terno cinza, camisa aéygnavata escura.

Os demais personagens sdo homens e mulheres cactedaticas diversas: baixos,
altos, negros, ruivos, brancos. Apenas um homemb@rmga e outro homem aparentam ter
mais idade. Nenhuma mulher mais velha ou mais gap@aece. Todos estdo vestidos com
roupas do dia a dia, como se estivessem se dedimpana o trabalho.

A temporalidadedo filme em relagdo ao garoto propaganda € o pi@sg que ele
conta quais sdo as alternativas para enfrentat@psesecorrentes na contemporaneidade e
fala como se estivesse conversando com o telesipecti em relacdo ao cenario, pode-se
perceber uma alteragdo, ou evolucdo ligada ao igresto de uma cidade. Como se a
narrativa estivesse apresentando a formacédo dezonzaurbana. E tudo acontece durante o
dia, ndo existe representacdo de passagem do #gapoiando inicio e fim de dias e noites.

Um longo periodo de tempo € representado com eadecem crescimento. No entanto, isso
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acontece em menos de cinco segundos. Tudo no dibmetece como se o cenario fosse um
plano de fundo, ou uma projecao imaginéria daggile o garoto propaganda esta falando,
inclusive os demais personagens. Com isso, € mbsdixer que o tempo principal é o
presente.

As sonoridadesdo filme limitam-se a fala do ator, ja explicitadateriormente, e a
trilha sonora. O inicio do filme é marcado por umilha assoviada. Em seguida, a musica de
fundo é mais suave e vai ficando mais envolvent@edida em que o locutor fala &icredi
Ojingle de assinatura também €é assoviado.

No que diz respeito agsersonagensdo filme acima descrito, em primeiro lugar,
considero relevante falar do significado da adad@aim garoto propaganda. Inicialmente,
analisando as caracteristicas fisicas, a postaraestuario do ator, percebe-se que a escolha
foi por um homem que demonstrasse ao mesmo temga tdormalidade, mas que
representasse uma instituicdo confiavel. Isso &daoha sua postura e nas roupas que usa. O
fato de usar calcas sociais e camisa de manga tenggte a um sujeito que trabalha em um
ambiente, no minimo, confortavel. Ou seja, ele rfwesenta a totalidade de trabalhadores,
mas, a0 mesmo tempo, ndo esta de terno e gragatagmisa esta com o botdo do colarinho
aberto e para fora das calgas, o0 que, de certaf@pnoxima um nidmero maior de pessoas.

A escolha de um garoto propaganda para a camp¥ena ser donose deu
principalmente pelo fato de ter uma figura que espntasse 8icredienquanto instituicéo.
Para isso, a busca foi por um ator que tivessetegirsticas de um homem comum brasileiro
e ndo caracteristicas que representassem apenasgi&mdo pafd. Embora dSicreditenha
tido essa preocupacéo, as caracteristicas do ganggaganda ndo remetem a todas as regioes
do pais. Existem lugares onde o tipo comum de hom&mse assemelha em nada com o
garoto propaganda. Com isso, infiro que existenbesgque sdo consideradas prioridades
para oSicredi

As acOesdo garoto propaganda mostram de forma clara queepresenta &icredi
na narrativa. O principal indicio dessa intencdo &to das pessoas seguirem o garoto
propaganda. Além disso, sua fala explica o qu&ieredj e isso é feito de maneira didatica e
segura, mas, a0 mesmo tempo, informal. Ele ap&mcgrimeiro plano, falando diretamente
com o telespectador, como se o0 cenério e os dgraesnagens fossem uma representacao
virtual daquilo que ele afirma. Durante todo o &lnele caminha em uma rua de forma

tranquila, mas, ao mesmo tempo, determinada, dtraicom isso, um grande numero de

" Informac6es obtidas na entrevista com Bianca fiane Coordenadora de Comunicac&o Institucional do
Banco Cooperativo Sicredi.
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pessoas. Outro gesto que remete a uma represertacacganizacdo € uma espécie de
fechamento do filme com a batida da mé&o direitéado esquerdo do peito. Esse gesto pode
remeter a duas coisas: uma delas € a amizadegjaapuele lado do peito se encontra o
coracdo, como se Bicredifosse uma instituicdo amiga desses que se junéaanser donos.

E outra leitura pode ser o fato de que neste ladpeito estd o bolso da camisa, em que
simbolicamente pode representar a poupanca doidinhe

Em relacdo aos demais personagens, pode-se pescplegcupacdo em representar a
diversidade em termos de género e origem étniagiga nesse filme, aparecem em namero
equivalente, homens e mulheres, assim como degsebsancas, negras, com tragos orientais
e europeus. Embora haja alguns personagens quentgrarter mais idade, grande parte deles
representa estar na faixa dos 30 anos.

Essa escolha por um grupo de pessoas com cartctaridiferenciadas remete a
guestado de igualdade de oportunidadesSiooedj indiferente do sexo ou origem étnica das
pessoas. No entanto, a escolha de um grupo priantante na faixa dos 30 anos acaba
excluindo criancas e pessoas mais velhas. Com égmssivel perceber que o filme é
direcionado para um publico especifico, que ser@rzma faixa etaria referida. Além disso, o
figurino utilizado pelos atores, indiferentementeséxo, refor¢ca que o publico ao qual esse
filme se endereca estd no mercado de trabalhomAsgspossivel inferir que a igualdade de
oportunidades no filme d&icredi é limitada as pessoas que tém recursos pra investi
instituicao.

Ao observar o semblante dpgrsonagensque seguem o0 garoto propaganda, ou o
Sicredj é possivel perceber uma postura que transmitgasga, determinacdo e satisfacao.
Embora eles ndo estejam sorrindo, seus rostosrpassa ideia de engajamento e satisfacao
em seguir oSicredi Com isso, pode-se perceber a tentativa de repeesem valor muito
importante para a sobrevivéncia de uma organizegéperativa, ou seja, 0 engajamento, a
participacéo, o sentir-se parte do processo.

Ao observar a estética dmenario, € possivel perceber a ideia de virtualidade. Os
cenarios remetem a um ambiente virtual, mas coeréetia a um ambiente real. A escolha
de um cenario com caracteristicas virtuais pafdmes publicitariosdo Sicredise deu, como
revelei anteriormente, a partir dos resultadosmda pesquisa da instituicdo que apontava que
a maioria das pessoas prefere trabalhar com urtituig&o financeira que possui tecnologia
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avancada, uma vez que a tecnologia esta vinculadkia de seguranca. A forma de
representar a tecnologia foi, entdo, a adocao mirios virtuais?

Essa intencéo de demonstrar modernidade tecnaldgiSicreditambém € percebida
na construcdo da cidade que, embora represente passagem de tempo longa, €
demonstrada de maneira simples e rapida, senda getocidade é uma das caracteristicas
mais marcantes do avanco tecnolégico. Além dissnopjinicio do filme, existe urioseno
celular. Com isso, desde o principio jA € marcadatencdo de dominio tecnolégico do
Sicredi

Outro elemento relevante é o fato @knariorepresentar locais préprios de uma zona
urbana. As pessoas estdo em uma rua asfaltadaindlo,fsdo percebidos prédios, placas de
sinalizacdo de estabelecimentos comerciais, seagf@isses elementos representam locais
de uma cidade. N&o existe, por exemplo, nenhuneaérefia ao campo ou a praia. Com isso,
pode-se inferir que a principal intencdo do filmeri@r um vinculo com os telespectadores
que habitam espacgos semelhantes, ou seja, o pulticador de zonas urbanas. Também é
possivel perceber a preocupacadSitrediem querer desvincular sua imagem da zona rural,
uma vez que, atualmente, sua atuacao nao se #ragae ambiente, como era no inicio.

O fato de praticamente todas as cenas ocorreremuaaou seja, em ambientes
abertos, com muito espaco, remete a intencdo devduas pessoas, independente das
atividades que desenvolvam nessa cidade, podenr seficredj ou seja, se associar e fazer
parte desse grupo que anda unido, independentedgevenha. Além disso, a rua € um local
publico, todos podem frequentar, o que reforcae@mide comunidade, de igualdade entre os
membros, um dos valores presentes no cooperativismo

O fato de o filme iniciar com uraenario mais sébrio, quando o garoto propaganda
apresenta ideias de alternativas gerais, e se icardd medida que ele comeca a falar da
alternativa para banco, ou seja, Sicredj tornando-se mais colorido e dinamico, remete a
ideia de que ®&icredié assim, dindmico, modifica a vida das pessoasiyeente, possui
tecnologia, propicia o desenvolvimento; as pesspas 0 seguem parecem felizes e
despreocupadas. O mais interessante é percebessgieenario vai se formando aos poucos,
representando, de certa forma, o crescimento de aitiaale. Com isso, o filme associa o
desenvolvimento das pessoas e das cidades constaugdio de prédios, ruas, lojas e demais

estabelecimentos comerciais.

2 Informacdes obtidas na entrevista com Bianca FiahehCoordenadora de Comunicacéo Institucional do
Banco Cooperativo Sicredi.
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No que diz respeito temporalidadedo filme, percebe-se que o garoto propaganda
esta falando diretamente com o telespectador, aenooestivesse convidando a fazer parte do
Sicredinaquele momento. Além disso, o filme todo ocoureadte o dia. Com isso, infere-se
gue a intencado € associar ao horario de trabalb@easoas precisam decidir segu8icredi
e podem fazer isso enquanto estdo trabalhandoser@ao atrapalhadas nas suas atividades
diarias se seguiremSicredi

Ao refletir sobre o significado dsonoridadedo filme, percebe-se que a intencdo de
utilizar uma masica mais sobria no inicio e umasneaivolvente e alegre na medida em que o
garoto propaganda fala ddicredicomplementa a alteragdo de cenario e a ideia deoqu
Sicredimodifica positivamente a vida das pessoas quagagamn e se dedicam &istemaA
musica também contribui para enfatizar o conviemEssoas em seguirensigredj uma vez

que € alegre e dinamica.

5.2.2 FilmeClube

O filme Clubeinicia com a entrada do logotipo &credj como se fosse uma marca
d’agua em frente ao cenario, girando do fundo frarde da tela. Logo em seguida, a camera
vai fechando no garoto propaganda em plano conjiNgsse filme, o garoto propaganda, o
mesmo do filme anterior, usa calca preta, camisaategga longa azul escura, manga dobrada,
colarinho aberto e para fora das calgas, e sapatoce

Assim como no filme anterior, nesse o0 garoto prapdg comeca sua fala, de forma
descontraida em tom coloquial, mas, ao mesmo tesegoya e didatica. A primeira frase dita
por ele €‘cooperar € trabalhar junto pela mesma coisdlesse momento, ele esta em um
cenario virtual, que representa um clube real, p@tina, quadras de esportes etc. Os demais
personagens que estdo nessa cena sdo mulheresitobzanino de sol e criangas correndo e
pulando na piscina. Em seguida, ele dQuém quer piscina, quadra de esportes, se junta e
faz um clube” Durante essa fala, a camera vai aos poucos fechengaroto propaganda em
plano americano, enquanto as mulheres e criangiiseséem no plano de fundo.

A primeira mulher é jovem, magra, branca, de calmigo e escuro. Nao é possivel
identificar a cor dos olhos. Ela esta usando undrbeanco, um chapéu branco e Oculos de
sol. A segunda mulher também € jovem, magra, byateaabelo longo e escuro, e nao é

possivel identificar os detalhes do figurino, mlasusa roupas de banho. A terceira, a quarta e
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a quinta mulher sdo jovens, magras, cabelos eseupade clara, sendo que também néo é
possivel identificar detalhes do figurino, mas elaam roupas de banho. Todas as mulheres
da cena estdo caminhando ou estdo deitadas eng@spoeiras, tomando banho de sol.

Ja as criancas entram correndacanario, passam pela frente do garoto propaganda e,
em seguida, se jogam na piscina. A primeira crigngan menino com idade em torno dos
seis anos, pele branca, cabelo ruivo, magro. EHeuos bermuda laranja. A segunda crianga
€ um menino moreno, cabelo escuro, idade em taya@eis anos, magro, e usa uma bermuda
branca. E a terceira crianca € uma menina braabaacomprido preso, com idade em torno

dos oito anos, magra e usa um maib rosa.

Figura 13: Sequencia 1 — Cenas do Filme Clube

Logo em seguida, 0 garoto propaganda, em um mowmnoemo se estivesse puxando
0 novo cendrio, comecga a faldE quem quer ver seu dinheiro crescerNa sequéncia, ele
aparece no novo cenario, que é virtual, mas quesepta a realidade, uma vez que mostra a
rua de uma cidade, com asfalto, placas de sindisdsito e prédios altos. Nesse momento,
ele diz:“Se junta com quem tem a mesma vontad&h seguida, duas pessoas comecam a
segui-lo. Uma delas € uma mulher, que aparentdade em torno dos 25 anos, magra, com a
pele branca, os cabelos compridos, estatura baiganlante que lembra descendentes
indianos. Ela usa uma calca bege, camisa de mamgalranca, cinto escuro, sapatos claros,
bolsa escura. A outra € um homem loiro, alto, magwm pele branca, que aparenta ter idade
em torno dos 25 anos. Ele usa camisa branca e, igenvata e sapatos escuros. A camera,
neste momento, mostra a rua de lado, e um homesa paslando de bicicleta ao lado garoto
propaganda e dos dois primeiros personagens c@adg@s/
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Figura 14: Sequencia 2 — Cenas do Filme Clube

O caminhar, tanto do garoto propaganda quantogdeso seguem, é determinado,
representa que sabem para onde estdo indo, magressa e tensdo. Estdo com um
semblante sério, mas tranquilo e satisfeito. Ness&amo cenario, s6 que de um outro angulo,
agora mostrando a rua de frente, o garoto propagdizd“Se associa ao Sicredi’Nessa
fala, ele ja estd acompanhado de mais duas pesp@a®, seguem, lado a lado. O terceira
personagem é uma mulher com a pele branca. Eta é alagra, com os cabelos compridos e
castanhos e deve estar na faixa etaria dos 30 @sasuma calca jeans, uma blusa escura de
manga longa, com detalhes em vermelho soébrio. Gtaqp&rsonagem é um homem alto,
magro, com a pele branca e careca. Esses perssnsgguem 0 mesmo ritmo e possuem o
mesmo semblante dos anteriores. Assim como no finterior, 0 garoto propaganda e 0s
personagens que o acompanham caminham em direc@mera. No entanto, nesse filme,
existem cortes de sequéncia e a insercéo de tvés nenarios durante esses cortes.

O primeiro mostra a fachada de uma fruteira, com semhor que sai do
estabelecimento e se junta ao grupo de pessoash&isgem tem os cabelos e barba brancos,
ele é baixo e tem a pele branca. Usa calcas eocsagsturos e camisa clara, de manga longa,
para dentro das calcgas, botdo do colarinho abestules de grau. No momento em que essa
cena aparece, 0 garoto propaganda continua sey tizéndo*Um sistema de cooperativas
de crédito”.

Na sequéncia, a camera, em plano conjunto, mostranmente o garoto propaganda

andando pela rua com um grupo maior de pessoasorem de 20, em direcdo a camera.
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Nesse momento, ele diZ0s servicos sdo de um bancoA camera se aproxima em plano
americano do garoto propaganda que segue camintamda grupo, e ele diZS6 que,
CcOmo Vocé é socio, Vocé € dono”.

Em seguida, existe mais um corte na cena e apafachada de uma imobiliaria. Um
homem alto, magro, na faixa dos 30 anos, com aa@slescuros, sai do estabelecimento. Ele
usa um terno cinza, gravata escura, camisa classrega uma maleta preta. Ele também se
junta ao grupo, que aparece em plano geral noicel@sta vez, entretanto, a cidade aparece
mais e, com isso, surge também a fachada de urm desatendimento d8icredi Nesse
momento, o0 garoto propaganda, com os bracos apedins “Sai ganhando com o
crescimento de todos'Mais uma vez, existe um corte de cena e aparagel@o conjunto
uma mulher saindo de um saldo de beleza e se glovt&m grupo. Essa mulher é baixa, tem
em torno dos 40 anos, magra, cabelos castanhesbrmica. Ela usa uma calca bege, blusa

estampada com predominancia do marrom e do vermibidachada do saldo de beleza, é

possivel ver, através de um vidro, algumas mulheFeando os cabelos.

| i L
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Figura 15: Sequencia 3 — Cenas do Filme Clube
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Na proxima cena, que retorna para a rua e queof@rapo, a camera mostra o garoto
propaganda e alguns personagens em plano amerkEnbate no lado esquerdo do peito,
com a mao esquerda, e dia’ém ser dono, vem pro SicrediA assinatura do filme € o

logotipo doSicredicom o slogasente que coopera cresce

5‘\ T (INE

Gente que coopera cresce,

Ouvedona HERED! - 0900 620 1319

Figura 16: Sequencia 4 — Cenas do Filme Clube

Os demais personagens gue, aos poucos, Vao compagrdpo que segue 0 garoto
propaganda, sdo homens e mulheres, brancos e negms castanhos e ruivos, a maioria na
faixa etaria em torno dos 25 e 30 anos.

Analisando os dados do filni@ubeem relacido agsersonagensna primeira parte do
filme, que tem como cenario um clube, existe celigparidade na representacdo da
diversidade em termos de género. Os personagensoquedem a cena, além do garoto
propaganda, sdo mulheres e criangas. Praticama@atexiste nenhum homem na cena. Ja na
segunda parte do filme, quando 0s personagens npagsaeguir 0 garoto propaganda,
percebe-se um equilibrio, uma vez que o numeroodeehs e mulheres é igual. Entretanto,
existem trés cenas de pessoas saindo de estalElgasntomerciais, como se estivessem se
juntando ao grupo de “seguidores” &icredi Dessas trés cenas, em duas 0s atores sao
homens, um mais jovem e outro idoso, e apenas anaapresenta uma mulher, na faixa dos
45 anos. Nas cenas em que 0s personagens sao honwrso sai de uma fruteira e o rapaz
de uma imobiliaria. J& na cena em que aparece hemudssa esta saindo de um saldo de
beleza.

Neste filme, entdo, existe uma representacdo massificada no que diz respeito as
idades dospersonagensja que sdo representadas criancas, idosos, jeveadultos. No
entanto, em grande parte do filme as mulheres egft@sentadas de forma estereotipada, ja

que na primeira parte estdo presentes apenas mmlhenitas e jovens, além de criancas
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bonitas, que se divertem e descansam no clube. #&qunda parte, a mulher focada esta
saindo de um saldo de beleza, enquanto os homemsdsauma imobilidria e de uma fruteira.

Essas cenas vao de encontro a um dos valores ¢geratisismo, ou seja, a inclusdo e a
valorizacédo da mulher reistemae a adocado de igualdade entre os géneros.

Assim como no primeiro filme, aqui, além do gargicopaganda, os demais
personagens aparecem como plano de fundo, comefongo da ideia de grupo, de uniédo de
pessoas que seguem um mesmo objetivo. Isso vaicaoteo de um dos principais valores do
cooperativismo, a unido de pessoas, indiferenteadaidade e género, em busca de um
objetivo em comum para todos. Outro valor reforcamon essa diversidade é o de
valorizacédo das pessoas em detrimento do capuade@, as pessoas sdo mais importantes
nas organizacdes cooperativas.

Ao observar o semblante dos personagens que seguganoto propaganda, ou o
Sicredj é possivel perceber uma postura que transmiteasga, determinacdo e satisfacao.
Embora eles ndo estejam sorrindo, seus rostosmassa ideia de engajamento. Com isso,
mais uma vez, pode-se perceber o engajamento ertigigagdo, um dos valores do
cooperativismo.

No que diz respeito a@enarios assim como no primeiro filme, é possivel perceber
ideia de virtualidade, ou seja, 0s cenarios remetam ambiente virtual. Mas nesse filme a
guestdo da tecnologia aparece de maneira maigtiscr

Novamente é possivel perceber cenarios que repaeseambientes da vida urbana:
um clube, uma rua asfaltada rodeada de prédios,funggra, uma imobiliaria, um saldo de
beleza. Essa representagéo pode ser ligada aoiqiieofdo filme anterior: ele é enderecado
a pessoas que frequentam esses ambientes, que Bdedurbana.

As cenas, em sua totalidade, ocorrerem na rua, rehbieates abertos, com muito
espaco. A ideia de atuar nas ruas remete a intateg&oe varias pessoas, independente das
atividades que desenvolvam nessa cidade, podenr se§icredj se associar e fazer parte
desse grupo que anda unido, independente de omde.vAlém disso, a rua é um local
publico, onde todos podem frequentar, reforcandsing a ideia de comunidade, de
igualdade entre os membros.

O fato de o filme Clube apresentar dois cenarioxgais — o0 primeiro representa um
clube, colorido, amplo e alegre, que serve pamrdu o exemplo de associagdo de pessoas
para a conquista de um espaco de uso coletivosegondo, mais uma vez, a rua de uma
cidade, s6 que esta ja esta pronta, com prédiosddisslados —, remete a uma ideia

semelhante a do filme anterior, s6 que agora agiaapara explicar o que éSicredié feita
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a partir do exemplo de um clube, uma vez que sstgpr@ trabalhar um dos valores do
cooperativismo, que é a unido de pessoas paraistange um bem comum.

E possivel perceber que esse cenario é apenas lustagdo da fala do garoto
propaganda e isso fica mais claro no momento emetgiuxa um Novo cenario para se
referir aoSicredi Nesse novo cenario, entretanto, mesmo nao imtelagom as pessoas, ele
parece fazer parte da cena. O fato de usar um clulpe@ exemplo remete a tranquilidade,
conforto, satisfacdo das pessoas. Entretantopteras mulheres e criangcas nessa acao leva a
uma construcdo estereotipada da mulher, que namaela para fazer durante o horario de
trabalho do marido e que pode ir para o clube cemrriancas. Além disso, as mulheres que
aparecem sao brancas, magras, altas e estdo dentrm padrdo de beleza utilizado em
filmes publicitarios. Com isso, pode-se inferir queenderecamento do filme, em primeiro
lugar, é para pessoas que se identificam tantoacestereétipo quanto com a situacéo (ou a
aspiram).

O figurino usado pelo garoto propaganda neste fiseeassemelha ao do filme
anterior. Entretanto, as mangas da camisa aqu esféradas, o que remete, ainda mais, a
uma pessoa despojada e que se veste de maneirart@oslf Suaacdo e postura,
principalmente no inicio do filme, lembram um psasfer ou uma pessoa que esta
apresentando uma determinada situacéo para um deupessoas. Ele fala de maneira clara e
didatica e, além disso, quando puxa o0 novo cendioete a inser¢do de uma nova lamina de
material visual em uma apresentacao.

O cenario principal € a rua, que aos poucos vai@ado mais espago na cena, com o
objetivo de mostrar um grupo cada vez maior degassseguindo um mesmo caminho. Isso
remete a unido das pessoas em busca de um mestiombj

O filme representa tempopresente, ja que o garoto propaganda fala diret@noem
0 publico, como se, hoje, qualquer um pudesse faade doSicredi Esse filme também
possui apenas cenas diurnas em espacos onde esigt@ominio da luz do sol. A ideia de
atuar sob o sol remete a energia, assim como verdta simbolo presente na logomarca do
Sicredi Essa energia reforca uma ideia de forca, de lpbdade de desenvolvimento e
crescimento. Além disso, o fato de usar um dialarsto remete a momentos felizes na vida
das pessoas. As cenas que aparecem como plandie o filme Clube ndo sdo em
sequéncia, ndo existe uma linearidade total dodeispo fica mais evidente quando o garoto
propaganda puxa o outro cenario, interrompendoreatha anterior e substituindo-a por

outra. Nao é apenas uma troca de cenario, € unzatemporalidade que se constroi.
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A trilha sonora é uma musica alegre e envolvente que acompanhaatddia do
garoto propaganda. Com isso, de certa forma, existeligacao entre a alegria de fazer parte
de um clube, onde os sécios podem descansar agimteom seus filhos e fazer parte do
Sicredi De uma maneira geral, a trilha sonora e os snexgmpdem a narrativa remetem a
uma atmosfera tranquila, alegre e dindmica. Commletom isso, a ideia de queSredié
uma alternativa interessante para as pessoas, semoSicredi os problemas financeiros
fossem resolvidos e as pessoas que fazem part€iglemavivessem mais felizes e

despreocupadas.

5.2.3 FilmePet Shop

O filme Pet Shoptem inicio com uma pessoa passando de bicicletbemte a uma
pet shop e o simbolo dBicrediaparece circulando em frente a cena, como se fosse
marca d’agua, girando da direita para esquerdaa amera chegar no garoto propaganda,
gue também estd na rua, em frente a. lgjdilme inicia em plano conjunto, mostrando o
garoto propaganda e a fachada da pet shop. Nessentm ele inicia a fala, em tom didatico:
“Se vocé fosse dono de uma pet shop, ia levar sirtanamigo em outra?Na sequéncia, a
camera da um zoom na vitrine da loja, e logo emidagoca no dono da pet shop cuidando
de um cachorro, que esta sobre uma mesa. Nessentood@ossivel perceber que o ator que

representa o dono da pet shop é o mesmo que & gaopaganda.

Figura 17: Sequencia 1 — Cenas do Filiet Shop

Como garoto propaganda, ele veste uma calca esomma camisa de manga

comprida, com as mangas dobradas até a altura atosetos, e estd com o botdo do
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colarinho aberto. J& como dono da pet shop elaimsaniforme, cal¢a, camiseta branca e
avental verde.

O dono da pet shop diz, ent&ta ser uma cachorrada”.Nesse instante, a camera
mostra 0 dono em plano conjunto e uma mulher emaanésa, mais atras, que também esta
cuidando de um cachorro.

Na seqUéncia, a camera abre em plano geral etogaopaganda aparece ao lado da
mesa onde esta o dono da pet shop. O garoto prugedala:“Por isso, o associado do
Sicredi usa mais o Sicredi’No fundo da cena, € possivel perceber a presenbardens e
mulheres uniformizados, também cuidando de cachoriddo € possivel identificar
caracteristicas especificas dos demais personggegse os mesmos atuam como plano de

fundo na cena. Por se tratar de uma pet shopgeexistuitos cachorros na cena. O cachorro

principal do filme é da raca Collie

Figura 18: Sequencia 2 — Cenas do Filet Shop

Na cena seguinte, a camera, em plano americar® himcdono da pet shop, que diz:
“Porque é dono”Volta ao plano geral, o garoto propaganda falan@muo para ele mesmo:
“Investimento no Sicredi? O dono ganh&&cha novamente em plano americano no dono da
pet shop que, apontando para ele mesmo, &eguro? O dono ganha’Abre, entdo, em
plano conjunto, em que se vé 0 garoto propagaralicers o cachorro, enquanto o dono da
pet shop continua penteando os pélos do animateNesmento, o locutor, eaff, diz: “No
Sicredi, quanto mais vocé usa, mais o dono, quecé,wganha’.No momento em que 0
locutor diz“mais o dono, que é vocé garoto propaganda aponta para ele mesmo e para o
dono da pet shop e duas setas sobre a cabeca idoszlo mesmo movimento, como se

quisesse demonstrar que os dois ganham.

3 Essa raca tem como principais caracteristicapeeamento décil e prestativo, vasta pelagem, esnesnte
elegante e muito inteligente.
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Figura 19: Sequencia 3 — Cenas do Filet Shop

Em seguida, o cachorro late, o dono da pet shayviasgara ele e o flme encerra. A
assinatura do filme é o logotipo &icredicom o slogalsente que coopera cresce
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Gente gue coopera cresce,

Dugvcdri SITHLE - DU B35 2571,

Durante todo o filme, a trilha sonora é alegrereiona como um plano de fundo para
uma atmosfera alegre e envolvente. Além da musimayma determinada cena do filme, dois
sons sao destaques: o0 assovio do dono da pet shigpiclo do cachorro.

O cenario do filmePet Shopé o que mais se diferencia entre os trés. Inieatm é
uma rua, so que desta vez tendo como plano de tufatthada de uma pet shop, que ilustra o
exemplo apresentado na narrativa. Em seguida,amdadilmagem é voltado para o interior
da pet shop, onde a fala do garoto propaganda eomesge referir a®icredi O cenario
apresenta varias pessoas trabalhando em um megpagpesle é sébrio, sem muitas cores,
com isso, o destaque s&0 0s personagens princijpeisyeste caso sao o cachorro, o garoto

propaganda e o dono da pet shop.



149

A histdéria acontece durante o dia, e 0 tempo da aero presente. As pessoas
aparecem trabalhando e tanto o garoto propagarataayo dono da pet shop falam com o
telespectador.

O garoto propaganda, neste filme, interage comno dia pet shop e com o cachorro,
reforcando a ideia central que € de duplo papet dtganizacbes cooperativas, 0s sOcios
possuem um duplo papel, ou seja, ao mesmo tempguensao clientes eles sdo donos do
negocio. Com isso, a acado principal do filme ilasie maneira simples a importancia do
sécio investir na sua prépria cooperativa. Alensali® fato dos personagens que aparecem
como plano de fundo estarem trabalhando em uma aeasmdade, em um mesmo lugar,
com um objetivo igual, neste caso, cuidar de caohaemete a unido de pessoas, a
participacéo e a busca de cumprir uma atividade wonobjetivo Gnico.

Nesse filme o encerramento é feito pelo locutoroffine ndo existe a batida no peito
por parte do garoto propaganda. Com isso, fica@aideia do garoto propaganda aparecer
como parte da histéria. Aqui o cenario e os dempaisonagens, especificamente o dono da
pet shop e o cachorro, ndo servem apenas paraailustfala do garoto propaganda,
reforcando a ideia de dupla funcéo do soci&uoedi

Esse filme, em particular, apresenta upgesonagemdiferente: um cachorro. A
presenca dele em um filme que tem como mensagewigal a fidelidade do sécio cria um
vinculo com a ideia central, uma vez que, no imaginsocial coletivo, o cachorro é visto
como um dos animais mais fiéis ao homem. E o fatsat um cachorro da raguollie,
mesma raca da cadela Las$iema personagem de ficcdo que participou em disditnes,
séries de televisdo e livros, famosa por sua saidizde e fidelidade, reforca a questdo da
fidelidade associada a essa personagem.

No que diz respeito acenario percebe-se a intencdo de colocar varias pessoas
trabalhando juntas nesse ambiente, o que refoogag doi dito anteriormente, o valor de
unido entre as pessoas. O cenario é sobrio, seasntbres, o0 que acaba dando mais
destaque para os personagens principais. Compiede;se inferir que a intencdo era que as
pessoas realmente prestassem mais atencdo no persasagens principais falavam e que o

cenario funcionasse apenas como um plano de fundo.

“A personagem de Lassie foi criada pelo autor Eright no livro Lassie Come-Home (A forca do Coracgéo
no Brail), em 1938. O livro foi adaptado para oeoira em 1943. A partir disso, varias séries paseaisao
foam gravadas e transmitidas no mundo todo, ingusino Brasil. Disponivel em:
<http://www.infoanimation.com.br/2010/10/lassie-gamovo-desenho-animado.html>. Acessado em: 23 de
dezembro de 2010.
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A trilha sonora do filme é alegre e envolvente e acompanha tofidaado garoto
propaganda. O fato desse filme, especificamentesaptar o latido do cachorro e 0 assovio
do dono da pet shop remete a uma atmosfera de darezearinho com o animal que é fiel ao
homem. Com isso, de certa forma, a ideia de fiddedganha destaque no final do filme,
completando a ideia de queSicredié uma alternativa interessante para as pessaas, S®
no Sicredi os problemas financeiros fossem resolvidos e asops que fazem parte do

Sistemavivessem mais felizes.

5.3 O cooperativismo ofertado pelos filmes publicirios do Sicredi

A partir da observacdo e analise dos filmes puBilios do Sicredj é possivel
visualizar que cooperativismo é construido e ofleria os recursos utilizados. Inicialmente, a
escolha do garoto propaganda é um indicio que rastrano tipo de pessoas com que 0
Sicredibusca se relacionar, pois mesmo tendo a interg&@isal um ator que representasse a
diversidade das pessoas presentes nos diversao&sta sua atuacdo, esse ator acaba por
representar apenas algumas regides. Além dissdas@aetaria e dos demais personagens
gue compdem os filmes, de uma maneira geral, ekcdaiparte da sociedade, uma vez que
existe a predominancia de pessoas jovens que aianercado de trabalho.

A forma como a atuacédo profissional é construidegbéan demonstra uma escolha, ja
que nem todas as pessoas sao representadas. &aséisticas dos filmes @&credivao de
encontro a um dos valores do cooperativismo, queedipeito adesao livre e voluntarigue
prevé, principalmente, que as organizacOes sejamaabpara todas as pessoas aptas a usar
dos seus servicos e dispostas a aceitar certagnssgplidades sem nenhum tipo de
discriminacdo. Esse principio demonstra um dosrealdo cooperativismo, que é a aceitacao
das pessoas indiferente de sua posicéo sociabgeeclraca e género. Percebo a intencédo dos
filmes em representar pessoas de varias etniamt@éta na questdo de género, mas sem
davida existe uma intengcdo, um modo de enderecanpamé pessoas na faixa dos 30 anos,
que tenha uma posicdo profissional estavel. Cor, igsfiro que a construcdo do
cooperativismo d&icredinos filmes limita-o a pessoas de determinadasetasocais e faixa
etéria.

Outra caracteristica presente nos filmes é o destgopra o engajamento, a
participacdo dos sdcios. Todos os filmes, a pdosloganVem ser dono, vem pro Sicredi
chamam a atencéo para uma das principais caréicesidas organizacfes cooperativas, ou

seja, o fato de que os soOcios devem ser tambémrms dlo negécio, ndo s6 na divisdo das
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sobras, mas participando ativamente da gestdo gicioe Essa caracteristica é percebida,
também, em ac¢Bes dos personagens, como a unidogm gue segue o garoto propaganda,
nos filmesClube e Alternativae no grupo que trabalha unido no filfhet ShopAlém disso,
nos filmesClube e Alternativa as pessoas estdo olhando para frente, com umniasgende
satisfacdo, tranquilidade e engajamento. Com @850 concluir que os principiosntrole
democrético pelos sécios participacdo econdmica dos sécigdio dois principios mais
marcantes nos filmes dRicredi

No que se refere aos cenarios, percebo a predocand@ locais que remetem a zona
urbana. Essa caracteristica cria uma identidade pgsgoas que atuam nesses locais. Com
isso, infiro que a propaganda 8acredimais uma vez esta voltada apenas para uma parcela
da sociedade; ou ainda, que essa énfase na rapigEgeda zona urbana pode ser um esforgo
para desvincular a imagem da instituicdo a zonal,ronde teve sua origem e sua imagem
vinculada durante muito tempo.

Principios pouco ou nada presentes nos filmes qtéslos do Sicredi sdo: a
autonomia e independéncia; educacdo, treinamentfpgriacdes; a intercooperacao; a
preocupacado com a comunidadesse Ultimo pode ser percebido na unido das aespe €
construida, mas nao vejo um destaque para o aspegeocupacdo ou solidariedade para a
comunidade em que esta inserida.

Com isso, ndo posso dizer que as caracteristipassantadas nos filmes &icredi
nao dizem respeito aos valores do cooperativismtetanto, o que percebo é a intencéo de
dar destaque para alguns valores e principios émmeato de outros. Isso ndo descaracteriza
o Sicredienquanto participante de um sistema cooperatjiséd demonstra a construgéo de
um cooperativismo mais voltado para o negécio, @argestdo. Caracteristicas como a
solidariedade ndo sdo destacadas, mas as vantigsassocio sim. Isso pode ser um reflexo
do contexto em que esta inseriddSmredie 0 seu publico de interesse, mas de qualquer

forma, comunica e transmite o cooperativismo q&écoediquer ser, ou que ja é.
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6. A RECEPCAO DA PROPAGANDA DO SICREDI: MEDIACOES PRODUCOES DE
SENTIDOS E APROPRIACOES

Nesse capitulo, sdo apresentados os resultadosvelstigacdo realizada junto aos
espectadores da propagandaSicredi O capitulo esta subdividido em quatro partesg@en
que cada uma delas corresponde a um entrevistaid@lrhente, é apresentado o perfil do
participante; em seguida, a analise dos dadoseyteferem as mediacdes cultura econémica,
cultura cooperativa e competéncias midiaticas prdpaganda identificadas na trajetoria dos
sujeitos; por ultimo, as producdes de sentido &rpda recepcéo dos filmes publicitarios do
Sicredi

Esses dados foram coletados em dois encontros adenwm dos participantes. No
primeiro, foi realizada uma entrevista em profuadiel em perspectiva diacrénica, buscando
identificar as mediacfes referidas. No segundodésienvolvida uma videoconversa, onde
trés filmes publicitarios dicredi foram assistidos pelos participantes; em seguila,
realizada uma entrevista para coletar as aprom$ae&entidos construidos para as propostas

dos filmes e as marcas das mediacdes ja citadas.

6.1 Geraldo

6.1.1 Perfil

Geraldo nasceu em Séo Francisco de Paula. Hoj&@eamos, é casado, tem quatro
filhos, sendo que apenas o mais novo, de 17 an@ms na mesma casa com ele e com sua
esposa. A filha do casal mora no mesmo terreno,amasima casa separada. Ele possui o
primeiro grau completo e sua esposa nem chegomaletar as séries fundamentais, assim
COmo seus pais, que eram agricultores e analfabl@t@to a identificagdo étnica, diz que é
resultado de uma mistura de indio com negro bugfre'.
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A familia mora em uma casa propria, mas que airstia ®ndo paga. No que diz
respeito a renda familiar, € menor do que cincarges minimos. Geraldo contribui com 80%
das despesas da casa, enquanto a esposa utilimde grarte do salario que recebe para
melhorar a residéncia onde moram.

A atividade profissional de Geraldo € de presidemeuma cooperativa de producgéo
de panelas e artefatos de aluminio, da qual é $onatador. Na cooperativa, sua principal
atividade tem relacdo com o controle de producé@one a resolucdo de questbes politicas.
Sua esposa faz parte de uma cooperativa de resnelag

Ele ndo costuma se informar sobre economia em nenhaio, mas em sua casa
existem dois aparelhos de TV, dois de DVD e umorddiém disso, a familia tem dois
aparelhos de celular. Eles ndo possuem telefome domputador e nem acesso a internet.

Também néo tém carro, TV por assinatura e plarsadde.

6.1.2 MediagoOes

6.1.2.1 Cultura Econdmica

Quando crianca, Geraldo lembra que os irmaos,oltbtal, sempre ajudaram os pais
na lavoura da familia. Mesmo depois de adultosndoga trabalhavam fora, continuavam
entregando parte do salério para os pais, pararpa orcamento da familia. No que diz
respeito as praticas de consumo, ele conta quedeaslapérfluo era comprado. O pai usava o
dinheiro para comprar no armazém, uma vez por atgslo que ndo se plantava e o restante
vinha da propria propriedade. Ele lembra que, me&pse vivia melhor que hoje, ao menos
em termos de alimentacéo, pois avalia que ndovéatiada na casa.

Quando questionado sobre os investimentos daifadiirante a infancia, Geraldo
conta que o pai nao investiu muito na vida. A fanikio do interior do Estado, inicialmente
pagando aluguel; logo foram morar em area do Est8dmente depois de muitos anos
compraram um terreno e construiram uma casa, nmagraecom a ajuda dos irmaos, que

apoiaram o0s pais, até que cada um seguiu a suaGadaldo comenta que a familia sempre
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foi unida, que todos viviam em torno dos pais; gadinal da vida o pai e a mée acabaram
morando com uma das irmas e que, depois dissmiidae dispersou.

Geraldo relata que o pai adquiriu pouco ao longovida. Considera, que naquele
tempo, as pessoas nao tinham tantas ambi¢cdesupe@m-se apenas em viveNdguele
tempo, conseguir uma TV era muito dificil. Hojen terianca com sete, oito anos que ja quer
ter computaddt.

Ele lembra que o pai sempre foi bem seguro emé&elap dinheiro. Mesmo sendo
pequeno agricultor e ndo tendo muito dinheiro fdaaépoca da safra, o pai sempre tinha
alguma reserva, ja que recebia a aposentadorguala de custa dos filhos que trabalhavam
fora. Em relacdo aos recursos, na época da suzciaf&udo era muito controlado. O pai
cuidava do dinheiro que a familia ganhava. Mesmanda seus irméos mais velhos tinham
quase 30 anos, era ele quem coordenava tudo.

Geraldo conta que comecou a trabalhar na lavaama&anos, junto com seus pais e
irméos. Seu primeiro emprego foi como pedreiro, A6sanos, e, assim como 0s irmaos,
entregava parte do seu salario ao pai. Em relag@orgexto econémico na época em que era
crianca, Geraldo nao tem muita lembranca, sé racqgué viviam a época do regime militar.

Mesmo tendo uma vida regrada e de muito traba&lledembra que tudo que sobrava
do que era plantado ou produzido pela familia estailobuido aos parentes da mée, que viviam
em outro lugar. Se havia uma grande producéo tke habranga ou qualquer outro produto,
eles carregavam uma carroca, levavam para os parenndo cobravam nada por isso.
Mesmo tendo esse espirito de colaboracdo entreessogs, ele diz que o pai nunca se
interessou em participar de negocios que envolvuaninvestimento financeiro coletivo, que
tinha medo de investir, que n&o tinha ambicdo emerfaada para melhorar, crescer, como se
vivesse apenas para sobreviver.importante era ter a comida na mesa e s@”.

Geraldo trabalhou mais de 20 anos na mesma emprasproducdo de panelas e
artigos de aluminio, ele era o encarregado do.sdbomesma empresa, no ano de 1986, de
seis pessoas do turno da noite, quatro eram dfamiba: ele e trés de seus irmdos. Essa
mesma empresa faliu no ano de 2001 e ele, juntcadgums colegas de trabalho, receberam a
massa falida como indenizacéo e fundaram a cooperh que trabalha até hoje.

No que diz respeito as suas praticas de consutata rIe passou a pensar um pouco
diferente depois que entrou na cooperativa. Elesgpajue sé passou a aproveitar o que
ganhava, de forma satisfatoria, depois que teveagtender como driblar as dificuldades do
negocio. Conta que se estivesse ha cooperativalsatempo teria adquirido mais. A esposa

trabalha em uma cooperativa de coleta e de selgdesiduos e o dinheiro da familia &
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administrado por ele, que também é responsavelpaglamento de todas as contas basicas. O
dinheiro que a esposa recebe é destinado ao pagadeprestacdes oriundas da compra de
material de construcdo, uma vez que hoje, dep@drgs dos quatro filhos ndo moram mais
em casa, a familia considera melhorar as condidaesasa onde vivem como o maior
investimento.

Apenas o filho de 17 anos mora com Geraldo e asespaas 0s gastos se estendem a
filha que mora no mesmo terreno, e aos netos, @upre sdao amparados pela familia. Ele diz
que, por ele, comprava apenas o0 que consideradaie; nada de supérfluo, mas afirma que,
com o0s netos, acabam comprando coisas como iogutaros itens que as criangas pedem
no mercado, 0 que considera um desperdicio deidinhe

A casa é realmente a prioridade e o investimenttaidia. Ele observa que na vila
onde mora se vé muitas pessoas que compram caumaloa moto e ndo tém uma casa
decente para morar. Geraldo considera que o ma@riamte € ter um lar decente; depois sim
se deve adquirir as outras coisas.

No que diz respeito a poupanca, mesmo constrierejadando a filha e os netos, ele
sempre tem uma reserva, pequena, mas sempre temorih que os recursos da familia séo
muito bem administrados e economizados em func¢épr@aria economia financeira, mas
também porque considera fundamental ensinar dussfib quanto é importante guardar e
cuidar do que se ganh#& mais por que essa adolescéncia de hoje, se deies gastam o
salario do pai junto. Querem roupinhas bonitasjgéte marca”.

Ele afirma que mesmo a filha morando na casaa®tfao marido e os filhos, acaba
dependendo muito dos pais, uma vez que néo trabatfemacordo com a sua percepg¢éo, ndo
d& muito valor ao dinheiro pelo fato de ndo sabguanto custa para ganha-lo.

Além da ajuda que da para filhos e netos, as vézeealdo auxilia a associacdo de
bairro do local onde mora com a doacdo de panetatupidas na cooperativa. Ele lembra
que sempre na época de Natal a associacao pedesatgisa e ele costuma ajudar.

Quando questionado sobre o atual sistema econdatinsidera que hoje vivemos em
um sistema melhor do que na sua infancia, ja quje, Be a pessoa trabalha, independente do
dinheiro que ganha, se administrar, sobrevive béfn. saio cedo, vejo gente a pé ou de
carroga que cata papeldo, cata garrafa e vive e t@ana familia. H4& um tempo atras,
ninguém viveria assim.Ele considera isso um resultado dos Ultimos doi®gos, mesmo

periodo em que trabalha na cooperativa.
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Geraldo nédo costuma se informar sobre economidugar algum. E diz que as
propagandas ndo costumam influencia-lo na horauhprar algo, mas ressalta que a esposa é
influenciada pelo apelo publicitario.

O relato de Geraldo permite perceber que ele virande parte de sua vida em uma
condicdo de classe popular. Isso significou carigdcao de capital econdmico da familia de
base e também da atual. No &mbito da familia de, lede vivenciou uma cultura econémica
marcada pelas praticas de subsisténcia, pelo cankunitado, pela poupanca e pelas praticas
de solidariedade e de ajuda mutua. Cultura, partaam tracos ndo capitalistas, e pode-se
dizer também de téatica de sobrevivéncia. Tambémr&cterizada pelo controle paterno da
economia da casa. Nessas condi¢cbes, Geraldo fdigemando um habitus econdémico
marcado por esses referentes, que se fazem preslageis, nas praticas e valores da sua
vida adulta.

Sua trajetéria, a principio marcada pela situagiempregado, se modifica com a
faléncia da empresa que trabalhava, o que vai lelae os companheiros a fundar uma
cooperativa de producdo. O que se pode pensar éegias praticas e valores aprendidos
podem ter servido como referentes para vivencea Beva situacao de trabalho, mas também
gue Geraldo, a partir da experiéncia na cooperaiiguire novas competéncias e reconfigura
seu habitus como na questdo de aprender a empreender, ineestintabilizar melhor os
recursos.

Entretanto, em sua familia, é possivel percebeflittangeracionais e também entre
ele e a esposa em relacdo aos habitos de consutraje®ria de Geraldo e sua experiéncia
na cooperativa configuram sua cultura de consumietanto seus filhos e esposa possuem
outra cultura, ou seja, mais voltada ao consuman @&s0, as relacdes sdo complexas e
Geraldo, embora pense de outra forma, acaba cedesdipelos da familia.

As concepcles de Geraldo sobre o contexto econéenicque vive ndo questionam
profundamente o sistema, mas sdo marcadas pelavat@®e de melhoria de condi¢cdes de
vida de pessoas conhecidas e pelas proprias ofuaties abertas para os negdcios da

cooperativa a partir do ultimo governo.
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6.1.2.2 Cultura Cooperativa

Em relacdo as praticas referentes a cultura catpar Geraldo conta, que quando
crianca, além da distribuicdo do excedente da g@mwndo se lembra da familia se envolver
em acdes coletivas e colaborativas. Além de trabath Unica coisa que os pais de Geraldo
faziam era ir a Igreja todos os domingos, junto ¢odos os filhos. Mas ressalta que sempre

houve praticas de ajuda na familia, mesmo apo&la das mais velhos de casa.

Entdo a gente vivia uma unido, parecida com essaaqyente tem que ter
aqui dentro, no cooperativismo. SO que eu nem in@&g@i que um dia eu ia
trabalhar com cooperativa, que na verdade eu ndma sa que era

cooperativa. Na época de cooperativa eu s6 conhedas funcionarios do
zooldgico, que eles iam |4 para comprar.

Na infancia, a familia, que morava préximo ao zgwd de Sapucaia do Sul,
comprava alguns itens de alimentacéo e limpezarassperativa dos funcionérios. Mas na
época, ele lembra que ndo sabia que aquilo eracooperativa, até por que, justifica, havia
pessoas de fora que administravam o negoécio, maaneisocio.

Nesse sentido, é possivel perceber que, na corelec&eraldo, a cooperativa ndo
deve ser administrada por alguém de fora. O quéael@ma hora da entrevista € lembrar-se
dessa cooperativa de consumo, que conheceu e ritequea infancia, e comparar com a

cooperativa de producao da qual faz parte hoje.

Foi como te falei, nem tinha noc¢édo, n6s s6 compnégana cooperativa de
consumo. Até considero uma coisa diferente. O ¢gerdnera o dono, nao
via um funcionamento como acho que deve ser umpectativa, botavam
pessoas de fora. Acho que a pessoa que gerenciguerser do proprio
grupo, quando traz alguém de fora j& ndo da mais.c& ndo ser alguém
gue seja de muita confianca. Quando eu era cridmgdro que quem era
sécio s6 podia ir 1& e comprar, nem tinha conhetime&lo negdcio, era
diferente de hoje, daqui.

Como se pode ver, ele entende que uma cooperaiearcsumo tem particularidades
diferentes da cooperativa de produgdo da qual pmteNo entanto, acredita que alguns
valores, como a participacao dos socios, sao fuadts para o bom andamento do negadcio.

Ele conta que quando fundaram a cooperativa, gos@biam de fato o que era esse
tipo de negdcio. No inicio, para entender melhogde se tratava, Geraldo e outros colegas

participaram de varias visitas a cooperativas, ipiagas pelaUnisol e pelo Programa
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Tecnosociais da Unisinds Nessa época, conheceu varios tipos de cooperatiassociacdes
e foi naquele momento que passou a entender asrdjées e particularidades de cada ramo.
O que mais destacou dessas visitas foi a diferaacarigem da cooperativa. Para
Geraldo, o fato da cooperativa a qual pertenceaestituida por ex-funcionarios da fabrica
de aluminio, alguns com 30 ou 40 anos de servictocal, tornou mais dificil criar uma
cultura de trabalho adequada para uma cooperafivaossa funciona, mas tem problemas.
Tem gente que diz ‘eu sempre fiz isso’. As vemes @ ‘serd que vao pagar noés tal dia? O
que sera que vao dar para nos no fim do ano? Camsim? Ficam agindo como
empregados”.Ou seja, alguns sécios ndo compreendem seu papgbdla cooperativa e
continuam se comportando como subordinados, comooseesultado ndo fosse
responsabilidade de cada um dos socios. Geraldnaafjue a cooperativa funciona porque
todos que fazem parte dela sabem trabalhar, oussdjam desenvolver bem suas atividades.

No entanto, alguns preferem ndo se envolver ndgekst negaocio.

Mas ter consciéncia do que estdo fazendo s&o rpailoos. As vezes, eu
guero que me digam o que acham. Eles dizem “néra gara a diretoria
resolver, s6 quero saber do meu dinheiro no firmés”. Aprenderam a vida
toda. Essa é a diferenca de um grupo decidir mama cooperativa € um
grupo antigo como o0 nosso. Num grupo de 30 quengedeabalha, posso
dizer que a metade tem alguma consciéncia do geata esta fazendo.

Dessa forma, percebe a dificuldade em mudar o gegnadde submissdo ao qual os
sécios da cooperativa estdo acostumados. Geratihi@srés anos como presidente, mas faz
parte da diretoria h& trés gestbes e, em marcdilg, Pretende entregar a gestdo a outro.
Aponta que essa € uma das piores tarefas, umaweb @nteresse em assumir o papel é
praticamente nulo.

Quando questionado sobre os principais valores m@ wgooperativa, diz¥O
companheirismo, a amizade que a gente tem queoterates, para que isso nao influencie
também entre o que eu e os outros dois membroseatarth temos que fazer, para nao botar
davida na cabeca deles de que a gente esta quesemgm@atrao”.

Ao colocar o valor da amizade e do companheirisBeraldo se refere aos demais
membros da cooperativa como diferentes dele e dvesodois componentes da diretoria;

com isso, pode-se inferir que o sentimento de eliiga entre 0os socios que fazem a gestdo do

> O projeto Tecnologias Sociais para EmpreendimeBwigarios da Unisinos tem o objetivo de auxiliar
organizacfes associativas de geracdo de trabatbnda em seu desenvolvimento e autonomia. Atuaément
trabalha com nove incubados, de areas diversamdss em S&o Leopoldo e Porto Alegre. Disponivel em
<http://unisinos.br/blog/ihu/2010/12/03/tecnoscgiaio-mais-novo-programa-do-instituto-humanitas/>.
Consultado em: 23 de fevereiro de 2011.
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negoécio e os que trabalham na producdo existe tanjera ele enquanto presidente.
Entretanto, essa diferenga, colocada por Geraldde ser vista como a expresséo de
distincbes entre os que conhecem e 0s que ndo amnhas praticas e preceitos do
cooperativismo, dentro da organizacgao.

Ele destaca que o principal ganho dos sdcios drmallrar na cooperativa, ao invés do
modelo anterior, é o fato de poderem trabalharrdag®. Ele conta que, a partir dos pedidos
recebidos, o que cada um tem que produzir € emreganotado em um pedaco de papel. A
partir dai, cada um trabalha como achar melhodedgsie entregue os produtos a tempo de
encaminhar para o cliente. Geraldo acredita que fessia de trabalhar propiciou um ganho
em termos de qualidade de vida no trabalho.

Avalia, em relacdo a outras cooperativas que wsitpue a postura da diretoria de
patrdo em relacdo aos soécios foi fator determinpat@ a cooperativa estar falida hoje.
“Conheci outra da Feitoria, eu via um relacionamentliferente, eles diziam ‘eu sou
presidente, eles tém que fazer o que eu mand@oEnbds ndo adotamos essa medida.”

No inicio da cooperativa, lembra que foram criadlgteins cargos de coordenacéo e
supervisao de equipe, mas, logo em seguida, corsoaigs tinham mais autonomia na hora
de produzir, chegaram a conclusdo de que naorssr@ssario manter esses cargbpéssoa
sabe o0 que faz, o coordenador s6 tem que confex@raco, mas ndo mandar, cada um sabe
0 que tem que fazer.”

Outro fator relevante apontado por Geraldo foinainiuicdo dos acidentes de trabalho.
Ele aponta que quando a empresa era privada, regavya@en mais de cinco dias sem
acidentes. Hoje, com nove anos de cooperativanfoegistrados no maximo dois acidentes,
nenhum grave. Para ele, isso se deve ao fato adsssddo trabalharem mais sob eterna
vigilancia e pressdo.Hoje, se trabalha com mais liberdade, ninguém é&gomado. Eles
fogem da responsabilidade de ser da diretoria, nma@shora de trabalhar, se sentem um
socio, um dono. Entéo, acidente, esse ano, tiveds.”

Em relacdo a sua atuacdo na cooperativa, diz qetenple entregar seu cargo de
presidente em marco e voltar para a producéao.fiEieaaque, mesmo hoje, tendo que cuidar
da parte administrativa, quando € necessario, aa p producdo e substitui alguém que
faltou ou ajuda outro que estd com muita coisa femer. Ou seja, embora entenda que seu
papel € de gestor, ndo se desvinculou totalmergeatidouicdes antes exercidas por ele na

producao.
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Eu fui em uma cooperativa que tinha uma grandeadiee Eu ndo vejo isso
como certo, porque, dentro de uma cooperativa, tatues pede um
presidente, vice, tesoureiro, mas eu sou presidemteitas vezes vou la e
substituo um no trabalho. Se vocé me perguntar cadée e o tesoureiro?
Estéo la na fabrica. Entdo, a gente adotou isety tea maneira de trabalhar
guanto na maneira de retirar, financeiramente.

Geraldo afirma que esse tipo de pratica é impa@igmis mantém uma relacdo de
igualdade entre os membros, em que nenhum €& giade. Por isso, no inicio, todos
ganhavam o mesmo salario. Nos ultimos cinco ases,mudou. Ele conta que um professor
da Unisinos visitou a cooperativa e aconselhoualfeeassem esse sistema para nao perderem
0s bons profissionais. Com isso, entenderam que toelos poderiam ganhar o mesmo
salario, ja que isso desvalorizava aqueles quarinimais qualificacddEntdo, dai a gente
foi mudando. De 2004 pra cé& que a gente fez umaangagd e, mesmo assim, ndo ha uma
extravagancia. A gente usa o que diz o estatute,ogonaior salario nao poderia ultrapassar
trés vezes o menor”

Além de sua atuacdo na cooperativa, como expostai@amente, Geraldo participa
de aclOes coletivas na associacdo do bairro, cartuboi de ajudar a criangas carentes. Mas,
embora considere importantes os mutirbes, nem seispo funciona. Diz que, certa vez, a
associacao fez um mutirdo para construir uma $éalentanto, uns ajudavam e outros nao, e
depois de um tempo, ele descobriu que a propredodia havia roubado as doacbes que a
associacdo havia recebido. Por isso, acha que temsgr muito bem organizado para
funcionar. Mas, mesmo com esses problemas, ndodsedeixar de ajudar, pois, segundo ele,
as criangas esperam por essa ajuda.

E possivel perceber uma cultura de solidariedaate acdes desenvolvidas pelo
entrevistado: pode-se inferir que esse comportaonénima marca da sua trajetoria, mas,
também, se da pelo contexto no qual esta insegiiajue convive com a miséria e a falta de
oportunidade de muitas pessoas.

No que diz respeito aBicredj Geraldo diz que tem conhecimento de que se deata
uma cooperativa de crédito e aponta que, includimetaram uma aproximacdo com a
instituicdo quando fundaram a cooperativa de pr@olugas, na época, o Banrisul ofereceu
mais vantagens para a empresa. Assim, ndo posguimevinculo com &icrediatualmente.

E possivel perceber que as praticas da familidbat® de Geraldo constituiram
matrizes de cultura de solidariedade e ajuda mijlegpermitiram a ele melhor transitar para

uma cultura de cooperativismo no trabalho.
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Sua vivéncia na cooperativa, assim como as cagaeis que realizou, permitiram-lhe
formar concepcgdes de cooperativismo como espagomesponsabilidade e coparticipacao,
ainda que, na pratica, ele identifique dificuldadesonstituir esse tipo de cultura.

Geraldo possui uma cultura de cooperacdo, que dofigurada pelas praticas da
familia de base, mas é possivel perceber que,@dmsercdo na cooperativa, por meio da
educacao cooperativa e da experiéncia do trabaletvo, essa cultura se modificou.

No que diz respeito aos valores do cooperativigteocompara a uniao que vivia na
sua familia com a unido dos colegas de cooperdfisa.vai ao encontro do que é proposto
nos valores que devem estar presentes nas orgdeszegoperativas, ou seja, a ajuda mutua,
a solidariedade e a preocupacao com 0s outros. i€ é possivel identificar marcas da
trajetéria de Geraldo nas praticas que desenvobje ha cooperativa, assim como a
consolidacéo de certos valores do cooperativismo.

Outro fator presente na fala de Geraldo tem ligag@m o quinto principio das
organizacfes cooperativas, que se refere a educag@erativa. Ele relata que foi por meio
de palestras e visitas a cooperativas de diverao®g e, também, comparando essas
atividades com o seu cotidiano na cooperativa,pfuke perceber melhor como desenvolver
suas atividades enquanto presidente. Assim, suarad também fruto dessas capacitacdes e
da experiéncia concreta de colocar em praticas ésias na cooperativa onde atua.

Nessa atuacéo, estdo presentes as marcas dessdizguio, quando ele questiona
uma presidéncia hierarquica, quando critica a gedéauma cooperativa desenvolvida por
alguém de fora, ou seja, quando ndo ha o envoltorem socio na gestao. Os principios do
cooperativismo perpassam as concepcoes de Gergddoeeem ser elementos que marcam
suas acoes. Embora perceba a dificuldade em attgraradigma de submisséo, que atravessa
inclusive algumas de suas colocacoes, ele conhpaeeee atuar no sentido de implementar
as ideias que desenvolveu em relacdo ao coopsmtve ao que significa ser socio de uma
cooperativa.

Outro fator interessante, presente na fala del@grdiz respeito a dificuldade em
conseguir um substituto para a presidéncia da catype Ele ndo pretende ter um cargo
vitalicio como presidente, e isso é 0 mais adeqeadama cooperativa. Entretanto, aponta
gue nenhum dos sécios tem interesse em assumip&ssk Na verdade, esse é um impasse
presente na maioria das organizacbes cooperativas, de duas formas diferentes. Em
algumas organizacdes, 0s sOCi0os que assumem axs [Estgestdo ndo tém o interesse de
transferi-los para outros sécios e, com isso, pasgaassumir uma postura de gestdo

hierarquica. Ja em outras cooperativas, como émda que Geraldo faz parte, os sécios néao
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tém o interesse em assumir a gestao, principalmpatesuas praticas estarem atravessadas
pela cultura de submisséo. Pode-se inferir, porondei relato de Geraldo, que esse é o

principal motivo pelo qual ele encontre dificuldade deixar o cargo de presidente da

cooperativa.

Entretanto, Geraldo relaciona a diminuicdo do monde acidentes de trabalho ao fato
dos sdécios se sentirem donos do negdcio e, com éscentende que cada um se sente
responsavel por suas atividades. Percebe queheasbahais motivados e com mais cuidado,
uma vez que tém a consciéncia de que o prejuizcasmde um acidente, € dele como dono e
do grupo. Pode-se dizer que a pratica diaria naarativa faz com que Geraldo e também
seus colegas percebam a dupla funcdo do sécio ssadwrma, atuem com mais
responsabilidade e comprometimento.

Um dos pontos mais importantes, percebidos poml@&r que converge com as
praticas oriundas de organizacdes cooperativasirggsiué a igualdade entre os membros,
tanto no que diz respeito aos direitos, como no&jtedacionado aos deveres. Ele percebe o
beneficio dessa pratica e pode-se dizer que isscedultado da educacao cooperativa e das
praticas do cotidiano.

Geraldo questiona o fato de o Banrisul oferecesmantagens para a cooperativa do
que o Sicredj e diz que, no inicio, pensava que seria difereBssa percep¢do vai ao
encontro do sexto principio das organizacdes catipas: a cooperagdo entre cooperativas.
Com isso, mais uma vez, percebem-se marcas da t&mj@eem cooperativismo de Geraldo.

Além da cooperativa, ele mantém praticas de sadidade e ajuda muatua na familia,
uma vez que mantém o auxilio aos filhos e netarpdambém na comunidade que faz parte,
ja que participa de mutirdes e a¢gbes propostasagstzciacdo de bairro.

A postura solidaria de Geraldo certamente foi ex@ctambém por uma infancia de
dificuldade e praticas solidarias. Exprime, tamb@&ma intencdo de compartilhar com os

demais a sua experiéncia de sucesso adquiridagiord® praticas coletivas na cooperativa.

6.1.2.3 Cultura Midiatica e de propaganda

No que diz respeito a sua trajetoria de relacdo ammidias, Geraldo lembra que na
infancia ndo tinha acesso a meios de comunicacdwnadea. Somente com 11 anos, quando

estava no Ginasio (atual Ensino Fundamental), ditaadquiriu um radio. Ja a televisao teve
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acesso na escola quando tinha 14 ou 15 anos. Blessndembra de acessar meios de
comunicacao na infancia. Diz que comecou a trabathito cedo e que nao tinha tempo para
isso, pois chegava do trabalho tarde e cansadeed eakse seja um dos fatores que explique a
dificuldade de lembrar-se de propagandas. Ele afque elas nunca Ihe chamaram atencéo.

Ainda hoje, a relacédo de Geraldo com os meiodrinicacdo é bastante restrita. Ele
afirma que nunca ouve radio e que raramente agslstgésdo. Diz que o fato de trabalhar o
dia todo faz com que n&o tenha tempo para issmd@uehega em casa, conta que a esposa e
o filho estéo assistindo telenovela, mas como &tegosta, acha uma bobagem, néo assiste. O
anico meio que utiliza com frequéncia é o jornapiesso, que |é quase todos os dias, 0
Diario Gauchq e afirma gostar muito.

Mesmo ndo tendo se lembrado de propagandas danfueia ou atuais, quando
questionando sobre papel de uma propagand&eraldo diz que depende o tipo e da o
exemplo, como a de prevencdo ao uscrdek ou de doencas, que ele diz ter visto no jornal.
Para ele, esse tipo de propaganda serve como ua &e& ainda que sdo muito importantes,
uma vez que praticamente 100% das pessoas posseesD @ televisdo. Pensa que para 0s

que tém tempo assistir a esse tipo de propagarniagréssante.

A juventude de hoje, em vista da minha, aprendéonmiais cedo sobre esse
tipo de coisa. Mas é claro que a propaganda aleuieo o povo, a mesma
coisa como quem tem acesso ao jornal para ley@unessa adolescéncia sé
no caminho errado. Entdo, acho importante, prifhtipate essas
propagandas das drogas para alertar. Entdo, acportante essas que
servem para ensinar alguma coisa para as pessoas.

Ao falar de propaganda, Geraldo atenta para aquelasunho social, que servem,
segundo a sua percepc¢éo, como um ponto importaredutacao, sobretudo, dos jovens.

Indagado sobras estratégias de produgcdo de uma propagandentrevistado parece
exprimir pouco dominio das mesmas e ndo consegpkca&xcomo normalmente € uma
propaganda. Mesmo assim, € possivel pensar quposkli competéncias relacionadas a
propaganda, uma vez que tem consciéncia do podizrabrangéncia da mesma, e vislumbra
suas potencialidades educativas. A avaliacdo dasilplidades educativas da propaganda
parece ser configurada mais pelas experiénciagequeno contexto em que esté inserido e
das necessidades do mesmo do que pela praticasthtirads propagandas. Também é
interessante notar que o lhe chama atencédo emdelengropaganda sédo aquelas que retratam

uma realidade em que ele esté inserido.
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Eu diria que a propaganda é uma forma de alertpessoas para o caminho
certo, no caso das de droga, que a pessoa podee/@tguns caminhos vao
ser ruins para ela. Eu gosto mais de propaganila,asgente vé no jornal
muita coisa ruim de droga, pedofilia, esse monteal®quice, entdo, tanto
serve para o adolescente como para a crianca. Ajypdd e a mae a educar
os filhos, a ter informacéo.

Ao ser indagado sobre asopagandas que oferecem produtos e servicos e sabr
influéncia elas tém na sua vid&eraldo afirma que ndo é influenciado por egse tie
propaganda, mas acredita que a esposa e os fitho¥E¢es querem aquilo que véem na TV,
nao entendem que vivemos em outra realidaéata Geraldo, a propaganda também serve
para vender e diz que ndo costuma assistir porgomre desconfia do que é oferecido.
Afirma que sempre usam um “rostinho bonito”, quaehgan milhdes e que nao falam tudo
gue as pessoas precisam saber, que sé mostram lmolad Ele volta a dizer que existem boas
propagandas, que esclarecem as pessoas, mas gfisndesconfia de grande parte delas.
Aqui ele exprime conhecimentos relativos a intemaimade da propaganda e de alguns
elementos que a constituem. A consciéncia dasalgdés impostas pela realidade em que
vive e estes conhecimentos lhe dédo elementos peeanciar-se de uma posicao de aceitagéo
acritica da propaganda.

Do geral, pode-se dizer que as competéncias nudstlo entrevistado podem nao ser
tdo expressivas, se considerarmos seu pouco emasitd com as midias. Entretanto, as
competéncias em relacdo a propaganda existem, amotgaxle em termos de sua
intencionalidade e alguns recursos recorrentes.viiéncias relativas a sua condicdo
socioecondmica e ao cooperativismo parecem sereales) importantes no sentido de

proporcionar também referentes para pensar a paogag

6.1.3 Sentidos construidos para a propaganda dicredi

A seguir, serdo apresentados os sentidos corstrpink Geraldo para os trés filmes
publicitarios do Sicredi investigados. Serdo descritos e analisados cadadasnfiimes

separadamente, na sequéncia em que se deu a &uz@eera videoconversa.
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6.1.3.1 Filme 1 — Clube

No que diz respeito ao filmelube, Geraldo diz que snensagem principaé chamar
novos socios paraicredi.“A propaganda, para mim, traz um incentivo, chamassociado
para o Sicredi. Espero um dia ter contato. Eu aséheci um que trabalha 14, ndo lembro
mais o nome dele, para ver o que gente pode fazer”

Antes de falar da mensagem do filme em si, Geraigdica que tipo de contato ja
teve com oSicredi e se preocupa em deixar claro que ndo tem muibemimento em

relacdo a instituicdo e a forma como eles trabalham

Eu n&do chego a ter um grande conhecimento de conwoha oSicredi
mas certa vez, na Unisinos, a gente ouviu um pahquimas como nao era
muito a minha parte na época, a financeira, aideusei se ®&icreditraria
beneficio para a gente. NOs estamos desde que aoroegom o Banrisul.
Mas se ouve falar bem, a gente recebe bastantaueta terceiros do
Sicredi Sinal de que eles tém clientes bons, mas nuatallramos com
eles, nunca tivemos um contato com esse pesse@av@ar

Geraldo afirma que o filme convida as pessoasha jr@a dSicredj mas diz, também,
gue é preciso ver qual é o beneficio que a pessaalé fato ao se associar. Nesse sentido, é
possivel perceber certa desconfianca por parte devistado em relacdo ao que a
propaganda oferece e ao que realmente a pessba mroeroca.

Para falar sobrealores do cooperativismapresentados pela propaganda, Geraldo
pede para repetir o filme. Apds esse segundo a@fiana que consegue perceber alguns
valores, como a unido de pessoas em uma assochesee momento, ele se referac@o
apresentada pelo filme, e diApareceram as pessoas se divertindo, como elelidiguem
quer ter um clube se juntaEle entende que a unido das pessoas representagagppaganda
€ uma forma de representar um dos valores do catbpsmo.

No que diz respeito agersonagenso entrevistado se refere as pessoas se divertindo
na beira da piscina. Ele liga essa cena ao fatjudese as pessoas estédo se divertindo na beira
de uma piscina porque ja economizaram um pouc@egpdem se divertir. E clara a ideia
de Geraldo de que apenas as pessoas que estamsdetnceiramente podem se divertir.

Sobre ocenarioonde acontece o filme, o0 que chama a atencéo G#dGe& mesmo a
piscina. Além disso, menciona apenas uma rua nooceéa cidade, mas diz que, para ele, isso
nao tem nenhum significado. @$eitos sonoroglo filme sdo outro aspecto que ele afirma

gue nédo lhe chamam atencéo, ele diz que n&o prasingao nisso.
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Geraldo diz que o filme chama para a associacaonelwd que seja interessante
procurar oSicredipara entender melhor quais os beneficios queofdescem. Além disso,
entende que a propaganda quer mostrar que quepaszioSicrediconsegue ter acesso ao
crédito e a aplicacbes para futuramente poder deaca se divertir. Mesmo nao explicando
como acessar e quais 0s beneficios oferecidos|d@aransidera que a propaganda faz uma
chamada interessante.

No que diz respeito a intencéo da propaganday@opta preferencial de sentido, tinha
a intencdo de demonstrar um exemplo de associaEgmessoas para um fim de interesse
coletivo e, por analogia, explicar o que é uma eaativa de crédito. O objetivo principal do
filme era explicar o que é uma cooperativa, uma o@2, de acordo com uma pesquisa
realizada pel@icred(®, poucas pessoas entendem como funciona e qubiEneficios desse
tipo de organizacéo.

Geraldo diz que a mensagem principal do filme é&idam as pessoas a participarem
do Sicredi Com isso, fica claro que ele ndo percebe a iatemxplicativa do filme. Além
disso, ele diz que pode até procuraBioredi mas completa dizendo que é preciso entender
quais séo os beneficios para quem se associa.

A producéo de sentidos e as apropriagfes de Gemaldoelacdo a intencao do filme
publicitario, € marcada pelas competéncias reladas a propaganda ao demonstrar certa
desconfianca desse tipo de mensagem. Ela tambéavéssada por sua prépria experiéncia
com o Sicredj uma vez que nao teve suas expectativas, enquaaperativista, atendidas,
guando teve contato com a cooperativa de crédith.qbe diz respeito aos valores do
cooperativismo, Geraldo aponta o grupo de pesso&sentado na propaganda como uma
referéncia ao valor de unido presente nas orgaesatpoperativas. Na proposta preferencial,
esse foi 0 valor mais presente, mas, além disss¢c@ha dos personagens também remetia a
diversidade em termos de género e raca, que estardente vinculada ao primeiro principio
das organizacdes cooperativas.

Entretanto, quando fala dos personagens e do oge@raldo chama atencédo apenas
para o fato das pessoas estarem se divertindccardesdo na beira de uma piscina. Pode-se
inferir que a producdo de sentido de Geraldo npeséo estad configurada por sua cultura
econdmica, uma vez que ele relaciona o descansadigeesdao com a poupanca, valor

norteador dessa cultura econdmica. Ele ndo podecesso a esse tipo de lazer, mas espera

® Informacdes obtidas na entrevista com Bianca fiane- Coordenadora de Comunicacdo Institucional do
Banco Cooperativo Sicredi.
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que, com o passar do tempo, por meio da poupancapital econémico, ele consiga adquirir
esse patamar.

Geraldo se mostra competente em identificar a tapdo filme publicitario e os
valores do cooperativismo. Isso € fruto do seunelteento sobre propaganda e também

sobre o cooperativismo.

6.1.3.2 Filme 2 — Alternativa

No filme Alternativg Geraldo diz que a mensagem principal € apresastaantagens
de quem é socio dBicredi Ele entende que uma delas seria 0 acesso a passa€reas.
“Esse apresenta vantagens, como passagens aéreagi ma me pergunto, até que ponto a
gente teria esse acesso para ter essas vantagenelgs dizem? Claro que eu sei que, a
principio, teria que trabalhar com eles’Geraldo entendeu que Sicredi daria acesso a
passagens aéreas para seus socios, sendo quedadeye filme apresenta a barrinha como
alternativa para que as passagens aéreas fossesnbaratas. Nesse ponto, é possivel
perceber que o sentido proposto na mensagem né&orfgoreendido da mesma maneira pelo
entrevistado.

Além disso, ao se referir ao acesso as vantagesgrevistado mostra-se desconfiado,
como se a promessa fosse duvidosa. Lembra da sanyee ja teve com alguém 8iwredie
remete para o fato de né&o ter vantagens em trabedha a instituicdo, mesmo eles sendo

também uma cooperativa.

Ach&vamos que, de repente, sendo sécio ali, séeiente. Mas, na época,
nao nos ofereceram as mesmas vantagens Baaresul que é com quem a
gente trabalha. Nao faziam troca de titulos, @psede coisa. Talvez tenha
mudado. Acho que o fato deles serem uma cooperatid@ ser bom, pois ja
vao conhecer nossa realidade, o que a gente estéfaaqui.

Quando questionado sobre wesalores do cooperativismafertados, € possivel
perceber as competéncias de propaganda e de ciddpera de Geraldo, uma vez que ele
compara a propaganda &acredicom a de outras instituicdes financeiras. Paraoelato de
0 garoto propaganda estar vestido mais a vontaddeado de pessoas remete a aspectos de

uma organizacao cooperativa.
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Eu vejo que na propaganda de um banco apareceesempengravatadinho
la. Aqui aparece ele sempre rodeado de pessoado,Emtproposito da
cooperativa, que é uma unido de trabalho, um ctmjde pessoas, ele traz
isso junto ali, ao invés de outro tipo de propagabancaria que seria s6 o
gerente ou outra pessoa sozinha.

Em relacdo aopersonagensque compdem a cena, ele percebe que a propaganda
mostra pessoas simples, em comparacdo a outraggarogas, e completa que sao pessoas
simples como as que normalmente vé dentro do cathypemo.“Sao pessoas mais humildes,
mais simples. O que me chamou mais a atencdo édguidos que entraram ali, eu vi
apenas um de gravataO fato dos personagens usarem um figurino maiples, mesmo o
garoto propaganda que representaSicred] chama atencdo de Geraldo e remete a
caracteristicas do que ele identifica no coopesatio.

Sobre acenario, Geraldo diz que a cena acontece no centro ddeidaas ele entende
que a chamada é para pessoas do centro e tambgenifdaa, pois diz ter percebido que as
pessoas vinham de varios lugares, como se fossprasentacdo de que alguns eram do
centro e outros de locais mais distantes. Paraldeer@ssa representacdo demonstra que nao
importa onde vocé mora, pode fazer part&oioedi

Na proposta preferencial, além do fato do filmgreésentar uma zona urbana, outros
aspectos, como a ideia de virtualidade, o fato efeesn um local aberto, sem vinculo a
nenhum espaco especifico, e a ideia de desenvaitonzepartir do crescimento da cidade,
nao sdo atentados por Geraldo. Pode-se percebear gueevistado presta mais atencado na
fala do garoto propaganda do que nos outros dstdihdéilme. lisso pode estar ligado ao fato
de ele ndo ter conhecimentos mais substanciai® so8icredj o que pode té-lo levado a
voltar sua atencéo para a explicacao.

E possivel perceber uma identificagdo maior deal@ercom esse filme, uma vez que
ele mostra pessoas simples, que nao pertencemsaperalidade do centro da cidade, mas
também da periferia. Com isso, infere-se que hauma identificacdo vinculada a prépria
trajetoria de Geraldo e ao contexto em que esédidts

Nesse sentido, € possivel, também, identificacampeténcias de propaganda de
Geraldo, uma vez que ele consegue identificarea@dto do figurino e das acdes apresentadas
na propaganda, como uma forma de representar ce@fismo como um todo. Essa
competéncia é configurada, também, pela culturperadiva da qual ele faz parte.

No que diz respeito a intencdo da propagandagpopta preferencial aponta para a
demonstracdo de exemplos de alternativas que [ramio acesso de servi¢cos de qualidade,

que antes eram oferecidos apenas para classesltagise agora estao disponiveis para um
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namero maior de pessoas, demonstrando, entdo, diieredi é a alternativa para quem
precisa dos servicos de um banco, mas néo quer @agais por iSso.

Entretanto, a producéo de sentidos de Geraldcemao ao filme € de queSicredi
oferece o0s servicos apresentados como exemploeagsassociados, mas ele desconfia do
que € oferecido. Essa apropriacdo, mais uma vele @ uma relacdo com a experiéncia
negativa que teve comSicredi

No que diz respeito aos valores do cooperativisBeraldo faz mencéo ao garoto
propaganda. Ele liga o fato do figurino da persenager mais simples e por ele estar
rodeado de pessoas, como uma caracteristica daszagdes cooperativas. Na verdade, essa
simplicidade, apontada por Geraldo, ndo tem relagéo os valores do cooperativismo; essa
producao de sentidos, como foi dito anteriormetaie, mais relacdo com a sua experiéncia
cooperativa, em que as pessoas se apresentamaerfais simples. O Unico ponto indicado
por Geraldo que pode ter uma ligagdo com o codpisrab é o grupo de pessoas que rodeia
0 garoto propaganda.

Na proposta preferencial, inclusive, o traje dtmpropaganda € entendido como de
um profissional que trabalha em um escritorio, @ qfio representa a totalidade de
trabalhadores, menos ainda os de uma cooperatigeodacéo, como é o caso de Geraldo. E
possivel inferir que o entrevistado tenha consitle@representante @®icredimais simples,
em comparacao as pessoas que atendem a cooppedtivBanrisul. Pela distancia que sente
entre os socios e 0 banco com o qual trabalhanmseekente mais proximo da personagem
mostrado pel&®icredi

Em relacdo as demais personagens, a proposereueial também aponta para a
diversidade em termos de género e origem étnica ims0 ndo foi percebido pelo
entrevistado, bem como a média de idade, que renfaira dos 30 anos. No que diz respeito
ao figurino desses atores, é possivel perceberetpserepresentam pessoas que estdo no
mercado de trabalho, mas isso também nao foi pdc@or Geraldo, que apenas constatou
gue sdo pessoas mais simples, por ndo estarenousand e gravata.

6.1.3.3 Filme 3 — Pet Shop

Geraldo diz que achou estranha a ligacdo de umshpptcom dSicredi “E estranha

essa comparacao, porque jamais eu veria na propdgae um banco usar uma pet shop.”
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Com isso, ele acha querdencdofoi ligar o Sicredia lugares simples e, além disso,
apresentar situagdes que acontecem na vida dasss6omo, por exemplo, levar o cachorro
em uma pet shopEntéo, ele engloba um todo. Poderia dizer que @stio pensando em
tudo que faz parte da vida do sécio, ndo como oimgttuicdo financeira, que sO pensa na
transacdo de negocios”.

Para Geraldo, @&icrediesta tentando atingir todos os tipos de pessogmsEivel
perceber aqui a expressao de competéncias midi@ida propaganda de Geraldo, uma vez
que ele entende que o cenario e o roteiro escallsdovem para criar um vinculo, uma
identificacdo com o telespectador. Ele percebe ay@scolha ndo é aleatoria, ela tem um
significado.

Quando questionado sobre mersonagensGeraldo diz ter percebido que quem faz o
filme é sempre o mesmo ator. E mais uma vez elenfarzcdo a maneira simples do garoto
propaganda se vestir, relacionando-a, novamenfesa®as do cooperativismo. Ele conta que
sempre recebiam a visita do gerenteBadmrisul e que ele sempre vinha de terno e gravata,
mesmo em dias quentes, com mais de 35 graus. Rarassa forma de se vestir afasta as
pessoas, ja que sdo simples e ndo costumam seasssth. Segundo ele, o fato 8aredi
apresentar pessoas mais simples convida todo¢ipessoa a procurar a instituicao.

Geraldo nado percebe que o dono da pet shop é oar@emque o garoto propaganda,
que ele faz dois papéis nesse filme, mas atenta @dato de que o filme mostra um
empresario, como se a intencao fosse se aproxamdraim deles, mesmo aqueles que nao sao
de cooperativas A pessoa da pet shop, com certeza, € um empretdiviez ndo seja dentro
do nosso ramo, cooperativismo, mas através depeedié propaganda, eles conseguem se
aproximar desses empresarios também.”

O cenario € o que mais chama atencdo de Geraldo nesse plone ele considera
estranho uma instituicédo financeira usar um lugarhiumilde como uma pet shop. Para ele, a
escolha desse cenério € uma forma g&écrediteve de demonstrar que a instituicdo esté até
nos lugares mais humildes. Em seguida, ele faz omaacdo ao que é dito no filme,
observando com certa desconfianca o que é promékitis eu teria que conhecer melhor,
para ver como ele diz ali, que o dono ganha, masac®so acontece? O fato da gente nao
ter conhecimento dificulta o entendimento.”

Quando questionado se percebevatores do cooperativismma propaganda do
Sicredj ele diz que sim, mas volta a afirmar que achaagaglo terem escolhido como

cenario uma pet shop. Geraldo ndo entende a ligad@a desconfiado, tentando entender o
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porqué dessa escolha. O que vé dos valores dorationo, nesse filme, é a maneira como
chamam as pessoas, como se aproximam de formaesipgala que todos possam participar.

A intencao principal do filme € mostrar, por md®um exemplo, a caracteristica das
organizacdes cooperativas, onde o0 socio tem unodugpel, ou seja, a0 mesmo tempo em
que é dono é também o usuario da cooperativa.Gaeddo, entretanto, a intengdo foi ligar o
Sicredi a lugares simples e, além disso, apresentar 8ggague acontecem na vida dos
sécios, como, por exemplo, levar o cachorro em petahop Essa apropriacdo de Geraldo
esta mais uma vez relacionada a sua ideia de sidgde, oriunda da sua experiéncia com a
cooperativa.

Em relagcdo aos personagens, na proposta prefaélieaciato mais marcante era o
duplo papel do garoto propaganda, que represetaavdem o associado, além da presenca
do cachorro, que é um simbolo de fidelidade. Pot@eraldo ndo percebeu que os dois
personagens eram o mesmo ator e também nao sa eefarachorro. Mais uma vez o que foi
percebido por Geraldo foi a simplicidade do figarolos atores, o que tem relagdo com sua
cultura cooperativa.

No que diz respeito ao cenario, Geraldo entenageugua pet shop € um lugar muito
simples, ndo tendo relagdo com uma organizacaondana. N&o fica claro para ele o porqué
dessa escolha, mas, de qualquer forma, é possiveth®er suas competéncias relativas a
propaganda, ja que ele relaciona a escolha doiceddntencdo ddSicredi de estar nos
lugares mais simples.

Geraldo aponta como valores do cooperativismanplgiidade e a possibilidade de
participacdo de todos, 0 que mais uma vez moskaagaua apropriacdo é marcada por sua
experiéncia cooperativa. Na proposta preferenerdretanto, aparecem valores como a dupla
funcdo do socio, a unido de pessoas que traballbamnp Unico objetivo e a fidelidade ao
negocio.
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6.2 Juliana

6.2.1 Perfil

Juliana tem 28 anos, é de origem étnica alemasatlaae mora apenas com 0 esSposo,
uma vez que ainda nao possui filhos. Nasceu eno PPdegre, mas reside em Sapucaia do
Sul. E técnica em enfermagem, profissdo que atuanefnospital de Porto Alegre. O nivel de
escolaridade do pai de Juliana é o primeiro grampdeto e, na maior parte da sua vida, ele
trabalhou como metaldrgico; ja a mée cursou apatgas quarto ano do primario e, na maior
parte da vida, se dedicou ao lar e a criagdo dlessfi O esposo de Juliana completou o
segundo grau e hoje é corretor de imoveis.

Ela nunca teve vinculo com nenhum tipo de cooperath casa onde mora com o
esposo é prépria, ainda em pagamento, mas o tefoedloado por sua sogra. Hoje, ela é
responsavel pelo pagamento integral das contaas#a ema vez que o marido, atuante como
corretor, nem sempre consegue ter um salario fixo.

No que diz respeito aos meios de comunicacédo,ndulpossui dois aparelhos de
televisdo em casa, um DVD, dois radios, dois coagmres, dois celulares e acesso a
internet. Além disso, ela e o marido tém um camon@ moto.

Juliana diz que néo costuma se informar sobre ec@ne que s sabe aquilo que
eventualmente vé na televisdo. Ela e o marido posguano de assisténcia médica e a renda
familiar é de até cinco salarios minimos.

Percebe-se que Juliana tem uma vida confortanel,wez que tem uma boa casa, um

carro e acesso a diversos meios de comunicagao.

6.2.2 Mediacbes

6.2.2.1 Cultura Econdmica
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Juliana lembra que a mée sempre foi muito ecorgnpicis a familia sempre teve
dificuldades financeiras. Ela diz que a mae tinla fgzer tudo certo, “na ponta do lapis” para
gue nada faltasse em casa. Juliana néo se lempassar necessidades quando crianca, e diz
que o pai sempre foi mais desligado em relacaoirdedo. O Unico momento da infancia
gue lembra de néo ter alguma coisa foi em uma &zasin que a mae foi internada no
hospital e ela e a irma mais velha tiveram que figacasa de uma tia. La, segundo Juliana,
“tinha fartura de bolacha, salgadinhos, refrigerdnt€oi ai que ela percebeu que nunca
havia essas coisas na casa dela. Nessa fase,lsa ldenter vontade de ter em casa 0 que as
primas tinham. Ela conta que nunca acompanhavagoaiesno mercado e que a mae sempre
ensinou os filhos a economizar.

Em relacdo as praticas de consumo, Juliana dizogp@i sempre priorizou ter um
pedaco de carne para a refeicdo e ela lembra gaedq eram criangas, ndo costumavam
pedir refrigerantes ou guloseimas aos pais, pbtisisaque ndo poderiam comprar.

E possivel perceber que, na infancia, Juliana viuewa condicdo de restricdo
financeira, embora nunca tenha passado necessidd@i®sinha tudo o que queria e o que as
demais criancas da sua idade tinham acesso.

Ela conta que o pai nunca foi de investir. Se tmbretade de fazer alguma coisa, nédo
pensava e nem planejava, apenas fazia e depoiaveeesn como pagarEfe nunca se
preocupou em guardar dinheiltopondera. Quando precisava arrumar algo na casa,
comprava tudo em parcelas, nada a vistalliana acredita que o pai deveria ter investdo
dinheiro, guardado um pouco mais ao invés de saira@s amigos. Além disso, ela conta que
0 pai nunca parava em emprego nenhum até enti@erdau, empresa que trabalha ha mais
de 15 anos. O pai faziditos' e, as vezes, ganhava, as vezes, nao.

Ela sente por ele nunca ter se preocupado em ajodagstudos da irma mais velha,
que cursou faculdade particular e teve que paghr $ozinha. Afirma que ele até ajudou a
irma em algumas parcelas, mas nao era um dinhee®lg havia se preocupado em guardar
para investir nos filhos. Segundo ela, o pai hdpreecupa muito com o que compra, sempre
opta pelo mais barato, o que, para ela, as vezes;ado, ja que ele ndo costuma ver o
custo/beneficio das coisas.

Ela lembra que, na casa dos pais, havia muita etian® cuidado no uso da agua e da
luz. Diz que o pai cobrava bastante nesse semims, se ndo cuidassem, nao teriam como
pagar as contas e ficariam sem o0s servi¢os. Orpab eesponsavel pelo pagamento e pela
gestdo das contas da casa, mesmo a mae tendbaddabmo empregada doméstica por um

tempo, era sempre 0 pai que pagava e coordenava tud
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Juliana comecou a trabalhar com 14 anos. Lembradgua parte do salario para a
mae, que, na maioria das vezes, ndo o aceitavdi@ gpee ela comprasse roupas e calcados.
Assim, para a mae, ela ja estava ajudando, poandesva o pai. Ela lembra que, as vezes,
quando percebia que o pai ndo tinha dinheiro pagampuma conta, ela completava com o
salario dela, mas isso era eventual. Diz que ar gt “comecou a dar mais valor para o
dinheird. Ela lembra que tinha o mesmo cuidado que a maeadinheiro que ganhava.

Eu sempre cuidei, sempre fui muito econdmica, afé bu sempre cuido
para ndo extrapolar, ndo passar, cuido, até dgpeigu me casei eu aprendi
mais ainda, a ndo parcelar as compras, a gentargroemprar tudo a vista,
Ou em uma vez s0, para pagar no proximo més.

Juliana ndo se lembra de nenhum plano econémicpotitico que tenha afetado
diretamente a sua familia. O que ficou mais marcedeua memoria foi Blano Collore o
resgate das poupancas, mas nao por ter afetadulafanais pela repercussdo acompanhada
na televisdo. O Unico fato que lembra que afetoanteiramente sua familia foi um acidente
sofrido pelo pai, em que ele quebrou as duas pern@s braco. Foram mais de seis meses
recebendo pelo INSS, o que baixou muito o salan® @ pai recebid.Com isso, passaram
por certa dificuldade. Mas ela n&o lembra diretamdasse momento, lembra apenas dos pais
comentarem.Ainda hoje comentam esse momento dificil da farhilia

No seu dia a dia, Juliana diz que compra tudo mpeeisa no cartdo de crédito,
praticamente nunca tem dinheiro com ela, deixaamzd. Ela diz que assim € mais facil, pois
usa s6 um cartdo e sabe que sO tem aquela fattagpggar no fim do més. Além disso,
sempre que possivel, utiliza o cartdo de débitaeBedinheiro no banco, prefere usar esse
servico.

Na casa dela, a prioridade é ter leite, carne éosam pd. Para ela, refrigerante e
bolachas sé&o produtos supérfluos. Diz que ndo @mgsas coisas, também, pelo fato do
marido ter tendéncia a engordar, entdo, evitanecasa.

Em relacdo a investimentos, Juliana diz que tem pmo@anca na Caixa, que sempre
gue consegue coloca algum dinheiro, mas ndo mex&taG@e ter alguma reserva para uma
emergéncia. Ela diz que isso é importante, prititipate, pelo fato do marido ser autbnomo
e ndo ter um salério fixo. Assim, ela precisa smaeseguranca de que ndo vai faltar dinheiro
para pagar as contas. A poupanca de Juliana naonteabjetivo final, € uma prética que faz
parte do seu cotidiano, possivelmente reflexo deagho financeira que recebeu da mée e do

préprio contexto de necessidades que passou miafa



175

Ela conta que, antes de casar, quando o maridallieala como gerente em uma loja,
era mais facil. Eles tinham planos de poupar parsstouir e conseguiram juntar bastante
dinheiro, mas agora a vida financeira do casalwstpouco atrapalhada. Entretanto, diz que,
mesmo com essa situacao, se ela se programarmupéaa dinheiro, ela consegue, pot®fta
todos os supérfluos e juntaEla conta que, nas ultimas férias, o casal viam o dinheiro
gue ela recebeu no décimo terceiro, ndo usaramanc&oi tudo com o dinheiro extra.

Na casa de Juliana existe, mais por parte delsguidado com o consumo de agua e
luz. Ela diz que o marido ndo se preocupa muitbafharba no banho e gasta muita luz, mas
gue ela esta sempre apagando tudo e cuidando @argastar. Ela percebe que essa pratica
vem da casa dos pais, pois eles cobravam issa pai® dele ndo. Ela diz que, na casa da
sogra, eles sO se preocupam em economizar dep®ia qanta veio muito alta. Mas, nesse
caso, $ao extremistas, quase param de usar 0s servigasgganomizar”.

Juliana faz a gestdo do dinheiro em sua casa,otartrdo, diz que tem que estar em
cima, pois o0 marido ndo costuma se preocupar cem Ea acredita que ele tem esse tipo de
atitude por que tem tranquilidade na forma comaeida de tudo.

Para Juliana, o sistema econémico em que vivem@s ropicia as pessoas a
possibilidade de arriscarem mais. Grande part@éssoas que conhece, entre elas, o proprio
marido, se sentem mais seguras para sairem de goapfigos e tentarem um negécio
préprio. Ela percebe que, hoje, as pessoas témanasso as coisas, mas tem a impressao de
que ninguém estéa feliz ou satisfeito com o que Mo se todos sempre estivessem em
busca de mais. Ela diz que vé o pai contando &&riais de como se vivia melhor e com
menos antigamente A% pessoas néo precisavam de tanto dinheiro e \s&tidim mais.
Juliana acha que o aumento do poder de compraofezqoe as pessoas quisessem sempre

mais, sem motivo.

Sim, a gente sempre quer mais, porque a genteostuamu, a gente chega num
ponto, que nem a gente tava comentando, quanda geate fazia um churrasco
antigamente? La de vez em quando. Hoje em dia,fiodlode semana, as vezes, até
em dia da semana a gente esta assando carned@ t&mto valor para aquilo 14, e
dai a gente ja ndo quer mais isso. Daqui a pougente quer ir para churrascaria,
uma l4 mais cara, a gente ta querendo mais, pomgueoisas que a gente ta
conseguindo com facilidade, entdo a gente quer co&as além.

E possivel perceber que Juliana sente um descomeass o que foi a sua infancia e
adolescéncia e 0 que é a sua realidade hoje. Endl@raontinue com algumas praticas
econdmicas que aprendeu na familia, ndo compreemdetivo da insatisfacdo e da busca

incessante por mais posses, tanto por parte deta@udas pessoas que a rodeiam.
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A infancia e adolescéncia de Juliana sdo margaelascondicao de classe popular. A
limitacdo de capital econdmico sempre esteve presam sua familia de base. Com isso,
nesse ambito, ela vivenciou uma cultura econémiaecagla pelo consumo limitado e pela
poupanca, também marcada pelo controle paternocdaomia da casa, mas por uma
presenca materna muito forte na gestdo dos recufdessas condi¢bes, Juliana foi
configurando umhabitus econdmico marcado por esses referentes, que am faesentes,
hoje, nas praticas e valores da sua vida adultas Apcasamento, é possivel perceber que o
acesso ao capital econdmico de Juliana se modifiEotretanto, percebe-se que certas
praticas e valores aprendidos durante a sua triajgtédem ter servido como referentes para
sua forma de agir hoje. Atualmente, ela tem a apatade de viver em um outro contexto
social e econdmico, mas as praticas de poupancaemtonento de inseguranca financeira

permanecem como matriz da sua cultura econdémica.

6.2.2.2 Cultura Cooperativa

No que diz respeito as préticas coletivas na swodlifg Juliana lembra apenas de
reunidoes familiares para a realizacéo de algunta.f8dessascasides, cada um levava uma
coisa para comer e beb&iOu em outras festas, como um casamento ou 15 amb@no da
festa pagava, mas as tias e a mae reuniam-sergaeadr 0s pratos.

Essa prética continua até hoje entre as pessdamdla. Ela conta que, se alguém faz
pao, distribui entre os parentes. Ela também, sempe prepara alguma coisa em sua casa,
leva um pouco para a mée e para os colegas déhwaBdéem disso, ela diz que ja organizou
algumas festas com amigos para arrecadar fundasogemnao, que € musico e que nao tinha
dinheiro para comprar equipamentos da banda.

Ela fala que, sempre que um amigo vai pintar a casae mudar, ela e o marido
costumam ajudar, em uma espécie de mutirdo, conerlcio de que a familia que esta sendo
ajudada economize. Mas Juliana néo se lembra gequedtenha comprado em conjunto com
outras pessoas, a hao ser em viagens, quando eodividir as despesas com 0 grupo.

Juliana lembra que, as vezes, a irma mais velhgmoalgumas coisas em grande
quantidade e depois divide com todos, e cada um apaga parte O que fica mais em conta

e todos saem ganhando.
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Ela ndo costuma participar de certos tipos de gasitcolaborativas. Pelo contrério,
nao gosta de compartilhar as coisas que compraima&emplo: se comprasse uma maquina
de cortar grama junto com alguém e a pessoa usass&ue ela, o certo seria a pessoa pagar
uma parcela maior na hora da manutencdo. Ela afmma acha essas coisas muito

complicadas, pois sempre tem um lado que sai peoden

Depende, eu acho. Que nem |4 na minha sogra. & géhdivide as coisas, mas nao
gue a gente tenha comprado junto. Talvez eu temiaacoisa que ela use também de
vez em quando. Ela tem uma ferramenta que a geatgunto, s6 que eu acho que
ndo é legal. Tem coisas que talvez funcione comasgressoas, outras ndo. Se eu
fosse comprar uma maquina de cortar grama, por @rerdamos comprar um
maquina e dividir. Dai é que nem uma sociedadeldBsvao ter que saber trabalhar
bem, por que, se ele corta mais grama que euudahho que saber que ele vai usar
mais. Dai, se estragar a maquina, ja vai entrarelaatrito. ‘Ahh, quem vai pagar?’
Ja vamos ter que dividir o conserto. Mas quem tesando? Eu acho que ia ficar
meio xarope.

Juliana acredita que esse tipo de pratica semm@igaaem conflito, pois quando as
coisas param de funcionar, ninguém quer pagar joipoe “Eu prefiro até comprar. Dai a
pessoa me pede emprestado de vez em quando. Hicadé, na minha casa, se quiser eu
empresto, mas prefiro ter as minhas coisas do qugcar de meia com alguém”.

E possivel perceber a dificuldade de Juliana enpeatithar um bem no qual precisou
investir parte do seu salario. Isso pode ter unbacde com a cultura de poupanca da
entrevistada. Ela pensa e planeja antes de ineedtitheiro. Ela valoriza cada centavo, com
iIsso, qualquer investimento é importante e terareftlexo no seu orcamento. Além disso,
percebe-se que ela ndo teve experiéncias de colmpanto de bens, portanto néo
incorporou esse tipo de pratica ao bahituseconémico.

Mas no trabalho Juliana conta que, normalmentegets colegas se juntam para
comprar as coisas de alimentacao, ja que, assimpfais em conta para todos. Ela ressalta
que, as vezes, uns se esquecem de pagar sualpddixam para depois, mas, na maioria das
vezes, funciona. Aqui, é possivel perceber quenspestiihamento de praticas de consumo
alimentar ndo € um problema para Juliana, possergknpor se tratarem de compras de
consumo imediato, ou seja, ndo sdo bens duraveisegigirdo manutencdo ao longo do
tempo.

Juliana diz que nunca teve vinculo com cooperatigasenhum tipo. Relata que uma
vez quase ficou sbécia de uma cooperativa de piwfiss da area da saude, jA que é
enfermeira e, na época, estava sem emprego. Bia goa achou muito estranho o sistema de

cooperativa, ja que nédo tinha carteira assinadedinha vinculo nenhum. Logo que arrumou
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um emprego fixo resolveu n&o participar, considetesvantajoso, pois néo tinha direito a
certos beneficios.

Seria bem ruim, porque tu t4 acostumada com 18asféudo direitinho, e ndo tem
nada em cooperativa. Dai eu tava sentindo, daalbalha cinco anos, tu vai pra rua
sem nada, ndo tem um seguro, ndo tem fundo, ndmaeiam o salario é bom, é
melhor, sé que quando tu sai tu te ferra.

A visdo de cooperativa que Juliana possui € de aonperativa de trabalho. Ela ndo
considera o sistema muito interessante para ollia@d@, uma vez que 0 mesmo nao possui
os beneficios que o emprego de carteira assinastecef E possivel inferir que Juliana
precisa de certa estabilidade para se sentir seguedorizada na profissdo. Isso pode ser
reflexo da experiéncia de vida, da fase de incasteue viveu quando o pai ndo tinha
emprego fixo. Além disso, o marido de Juliana lawjesca como autdnomo para melhorar as
condi¢des financeiras do casal. Embora Julianaczdeccom o empreendedorismo e o apoie
essa decisao, percebe-se que ela ndo quer sandale segurancga propiciada pelo emprego
fixo e isso € uma marca de sua trajetoria.

Além disso, é possivel inferir que, para Julidodas as cooperativas sdo como as de
trabalho, uma vez que foi apenas com esse tipelgueve contato. Talvez por isso Juliana
desconfie das vantagens de qualquer cooperatigan asomo demonstra desconfiar da
cooperativa de servicos meédicos onde quase seutsgua. O que se observa também € que
Juliana tem pouco dominio do sentido e dos valdoesooperativismo, avaliando-o apenas a
partir de concepcdes relacionadas ao trabalhodesae ambito, configuradas pelo sistema
em que vive.

A cultura de cooperacao da familia de base danhikra bastante limitada: embora a
mae participasse de algumas acdes de ajuda miista @ predominio de praticas mais
individualistas na familia. Além disso, a visdo Jdiana em relacdo a préticas coletivas &
marcada pela desconfianca e preocupacdo em relggéala do capital econémico. Pode-se
inferir que a forma como ela percebe a cooperagiioamperativismo € configurada pela sua

trajetdria de vida relativa ao ambito da economia.

6.2.2.3Cultura Midiatica
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Da suarelagdo com os meios de comunicagdaoliana nao lembra muito da infancia:
suas recordacdes se referem mais a época em qgavahda escola e passava a tarde
assistindoSessédo da Tarde, depoisMalhacéa Isso acontecia praticamente todos os dias.
Nessa época, ela conta que nao ouvia radio. Daciafalembra de assist€havese Pica
Pau O radio foi mais na adolescéncia e s6 para asguitsicas.

Depois de adulta, Juliana diz que costuma ouviorad carro. Ela e o marido gostam
do program@retinho Basicpconsiderando-o divertido. Aponta que, as vez@spgrama ate
transmite alguma informacéo importante. Ela conta garamente procura alguma estacao
para ouvir noticias.

Atualmente, assiste televisdo com frequéncia, noaseste alguns programas de
noticias, comaJornal Nacional, CQC, A liga Profissdo ReporterEla diz que gosta de
assistir esses programas, pois fica informada solgae acontece no mundo. Juliana nao
assiste todos os dias, pois trabalha uma noite sigira a ndo. Com isso, s6 assiste nas noites
gue estd em casa.

Revistas e jornais Juliana n&o costuma ler. Agsjezompra alguma revistanas so
fofocd. Também costuma ler as que o marido traz da ihdoiai, mas ndo é uma pratica do
cotidiano.

Ja a internet ela diz acessar praticamente toddmesOssitesque mais busca sao 0s
de noticias, como o dalobo. Usa bastante dMessenger |é as noticiasque tem ali na
primeira pagina do MSN Diz que ndo faz muitas pesquisas. Gosta mesdeadnversar no
MSNe noOrkut Ela lembra que, ultimamente, tem acessado asquies dd’eixe Urbang
ja que as considera atrativas.

O consumo de meios na infancia e adolescéncial@dad foi limitado a televisédo e ao
radio. Jornais impressos e revistas tém consunwmawlimitado ainda hoje. Na fase adulta, a
internet também passou a fazer parte do seu consudiatico frequente, dividindo espaco
com a televisdo. Sua relagdo com esses meios @admapelo consumo de producbes de
entretenimento, particularmente humoristicos, ewdno jornalistico, além do uso da internet
para informacéo e para fins de relacionamento.

No que diz respeito ggopagandasJuliana diz que nao se lembra de prestar atencéo,
nem quando era criangak “‘mais assim o que me interessa, eu ndo sou mgéddal em
propaganda, talvez alguma engragada, mas eu naligmenuito ndo.”

Ela ndo se lembra de nenhuma propaganda que thiguma forma, marcado a sua
vida. Mas considera que hoje em dia as propagas@asnelhores que antigamente, ja que

usam mais efeitos que melhoram os filmes.
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Juliana diz que as propagandas servem para pagsanacoes para o publictE
uma outra forma de passar informacdo, diferente glogramas, mas ela também informa.”
Mas completa, dizendo que as informacgcBes mais cerpassadas pelas propagandas sao
aquelas relacionadas a vendageridas, eu acredito, € o que eu mais vejo. Temadeob
carro, sempre nessa area, que eu me lembre é diaseguerendo vender alguma coisa,
falando bem de alguma marca.”

E possivel perceber que Juliana expressa dominioredagdo as intencbes da
propaganda e também as suas potencialidades, ungugeela atribui ao género o papel de
transmitir informagdes ao publico, mas reconhe@grande parte delas se relaciona a venda
de um produto ou marca.

Quando solicito que Juliana explique o que é unugpgganda, ela diz que € uma
forma das pessoas conhecerem um produto, mas nédarega de que forma isso feito. Para
ela, as melhores propagandas sdo as da épocaalppdatjue mostram as familias, a unido, a
paz. ‘E uma época que une, que mostra tudo isso. Pargeea gente fica sensivel a tudo, e,
geralmente, uma propaganda boa e bonita marca, @@®8ourbon, que sao lindas, me
marcam bastante.”E possivel perceber que Juliana prefere as progagacom apelo
emocional, e mesmo inicialmente dizendo que nabidame propagandas, quando fala das de
Natal, logo se refere ao filme publicitario do Boom, que, normalmente, tem um apelo mais
emocional.

Juliana diz que as propagandas que ela menos gfistas de banco. Para ela, essas
propagandas costumam mostrar uma coisa que naoveérdade. Assim como as de
supermercado, ela diz quas’letrinhas pequenas que aparecem embaixo ningoésegue

ler, j& € colocado com a intencdo de que ninguéai.le

As de banco eu ndo gosto. Eles falam uma coisgualé meio mentirosa as vezes,
dai tu vai 4 e é outra coisa. O atendimento nd®r@ assim, ndo é bem o que
parece. Basicamente tudo tem um pouquinho de raeMai ali € uma coisa na
propaganda, dai tu vai la, é diferente.

Aqui, é possivel identificar competéncias em redagh propaganda de Juliana
marcadas, certamente, pelo consumo de propagaifdeentks. Ela identifica distingcdes e
semelhancas em determinadas propagandas e aindta apotas praticas que considera
inadequadas nos filmes publicitarios. Possivelmangte também se expressam contradicées
entre o que Juliana viu em propagandas e o0 quenciMe em relacdo a experiéncias

bancéarias.
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Sobre ogenariosdas propagandas, Juliana diz que lembra maisalasrgeja, pois
considera que sao legais, geralmente na praia ounenfesta. Ela lembra que as de banco
normalmente sdo em um cenario fechado, em estiidjoe, para ela, € menos atrativo. Ja os
personagensela considera que todas sdo bonitas nas propagaffilana nunca ter visto
pessoas feias nos filmes publicitarios. Para s$&, € uma forma de preconceffbalvez haja
um pouco de preconceito, geralmente é branco enegoo, a gente vé mais brancos do que
negros.” Sobre asacdes ela diz que, normalmente, nas propagandas dejag@as pessoas
estdo interagindo, sentadas em um bar, ou em wstea & as de banco, ela diz que € comum
ter alguém sozinho explicando alguma coisa, falamao o telespectador. No que diz respeito
assonoridades ela afirma que normalmente gosta fliogles que chama demusiquinhaj
diz que normalmente sédo legais e ficam na cabeca.

Mesmo Juliana tendo afirmado néo prestar atentéprepagandas, durante a sua fala
€ possivel perceber a expressédo de competénci@eaaEla consegue dar detalhes tanto em
termos de estrutura das propagandas como em telerestratégias, de acordo com o produto
que apresentam. E interessante perceber, tambérabservacdo em relacdo aos personagens
e a percepcdo de preconceito na escolha dos akleetem um senso critico em relacao a

propaganda neste sentido.

6.2.3 Sentidos construidos para a propaganda dicredi

6.2.3.1 Filme 1 — Alternativa

Para Juliana, a mensagem principal do fild&rnativa foi chamar clientes para o
Sicredi Ela questiona ja no inicio seSicredié um banco. Explico que é uma cooperativa de
crédito que tem os servicos de um banco. Ela dizpguwa ela a intencdo da propaganda foi
chamar clientes. E pede para repetir o filme.

Sobre a construcdo da propaganda como um todegefeostra critica em relacdo ao

cenario, que considera um pouco poluido visualmente
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Achei meio poluido aquele monte de informacgdo lacéme, dai tu quer prestar
atengdo no que o cara ta falando, mas, ao mesnpptdeinteressa ver o que ta
aparecendo la4 nas mensagens, palavras la de caf@afd uma das coisas que eu
consegui ler, dai ndo d& para ler muita coisa kaattate atrapalhando um pouco nas
informacBes. Em geral, acho que foi isso que n&eianuito legal.

Em relacdo as caracteristicas ou valores do cabpenao presentes no filme, ela
aponta o grupo de pessoas caminhando e se unindo ©oponto que representa o
cooperativismo. Pode-se inferir, a partir da téajatde Juliana, que cooperativa para ela é o
modelo de cooperativa de trabalho da qual ela pareya fazer parte: com isso, sua producao
de sentido € marcada por essa experiéncia cooferati

Sobre ogersonagensela diz que o que Ihe pareceu € que a intengdegoesentar
varios tipos de profissionais, pessoas comturea secretaria, um executivo, um advogado,
pelo menos foi isso que eu percelfla entende que essa foi uma forma de mostrar que
qualquer pessoa de qualquer profissdo pode seasaoSicredi

Com isso, é possivel identificar competéncias dpaganda de Juliana. Ela percebe a
estratégia da propaganda e entende que os perasreigeescolhidos com a intengéo de criar
identificacdo por parte do telespectador.deoario, ela diz que ndo gostou, pois ndo aprecia
cenarios montados, prefere cenas ao ar livEe. gosto mais de propagandas que sao no
verde, ao ar livre. Assim, com cenarios montadosn&o acho legal. Ndo gostei muito.”
Juliana diz que nao tem significado para ela or@m@éndo aponta nenhum motivo para essa
consideracao.

Na acéo do filme, ela considera interessante bgnado celular para apresentar a
alternativa para banco, neste cas&@iaedi Entretanto, diz que o exemplo da barrinha ela

nao entendeu.

O do celular achei que tem mais sentido. Hoje tmdado tem telefone por causa

do celular. O celular levou o telefone a mais passoé? E um meio que ele quer se
referir ao crédito, das pessoas terem mais acessutendi que ele quer dizer que a
cooperativa pode fazer isso. Unir varias pesseasy Icondicdes financeiras para

mais pessoas. Da barra de cereal, ndo achei guepk foi bom.

Aqui, mais uma vez, as competéncias de propagamdalna ficam explicitas, além
de perceber que o exemplo do celular € uma analogipie acontece na propaganda. Ela
critica 0 exemplo da barrinha entendendo que edsdal uma boa estratégia. Em relacdo as
sonoridades Juliana diz que nada lhe chamou atencéo e quepeerebeu se havia alguma

trilha sonora. Diz que prestou mais atencéo ncoqyexroto propaganda dizia.
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6.2.3.2 Filme 2 — Clube

Neste filme, Juliana diz que, para ela, a imprepsi@gipal que teve ao assisti-lo é que
guem se associa adicredi vai melhorar a sua situacao financeira. Vai poalerir um
negocio. Da para ver ali um saldo de beleza. Vou poder abnra empresa. Vou poder ser
sécio de um clube, que é o0 que aparece no inigimoEcaso, as pessoas que aparecem ali
sao sO pessoas que estdo bem financeiramente.”

Para Juliana, esse filme mostra apenas pessoasuoentidas financeiramente, devido
as roupas que 0s personagens usam. Para ela, eserdpm pessoas que aparentam ser
secretarias, advogados, nenhuma profissdo menmszaala. Parecem bem sucedidas, pelas
roupas, como 0s homens, por exemplo. SO pelas soapgente jA nota se é executivo,
advogado, a secretaria, todos bem arrumadinhos jgastinha.” Aqui € possivel perceber as
competéncias de propaganda de Juliana, que enjerede filme é enderecado a pessoas bem
sucedidas devido ao figurino dos personagens, @ge representam a totalidade das
profissées. Aqui, ela trabalha, também, com classibes sociais em termos de roupas para
fazer essa inferéncia.

Além disso, a apropriacdo de Juliana, de que cefiémdirecionado a pessoas que
querem abrir um negocio, € marcada por sua exp@iémma vez que ela vive em seu dia a
dia a busca do marido, que é empreendedor. TamiBpmnessa, durante a entrevista, que
varios amigos e parentes estdo tentando abrir gidcieepara melhorar a situagéo financeira.

Ela diz que a achou mais interessantg@o dessa propaganda do que da primeira.
“Esse eu achei mais interessante. No inicio, no & lufiostraram as criancas, depois ja
puxaram uma outra imagem, eles caminhando na ruastfdram mais cenas, foi mais
criativo. Mais opc¢des de crédito, me parece.”

E possivel perceber que ela tenta interpretar 0s gsie a propaganda faz das
situacOes e cenarios com relacdo aos servicosfguece, o que demonstra, mais uma vez,
uma competéncia relacionada a linguagem da profdagaBla consegue relacionar a
diversidade de cenas com as opc¢des de crédito.

Sobre ocenario, ela destaca que achou o clube interessante, measogsiderou sem

sentido depois mostrarem eles caminhando em ume atravessando um semaforo. Ela diz
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gue o fato de trabalhar dois cenérios diferentete ger sido uma forma de mostrar que as

pessoas podem aproveitar as coisas de varias @mneir

Tu podes estar no clube, pode trabalhar e te divwtmesmo tempo. Como se o
Sicredi fizesse isso para as pessoas. Como tem condongdaiospiscina. Ou a
pessoa pode se associar a um clube. Tu podes comprapartamento em um
condominio com piscina. Acho que tu se associara®iaredi a tua vida vai
melhorar.

Juliana entende que o cenario foi escolhido camteacdo de mostrar coisas boas que
as pessoas podem conquistar se associan8wieali Entretanto, ela afirma que as coisas, na
realidade, ndo sdo assim. Aqui, a competénciasioakdas a propaganda sdo expressas tanto
na identificacdo das intencionalidades da constriegino na desconfianga de Juliana em

relacéo a veracidade do que o filme transmite.

Eu ndo vejo que é tdo rapido assim como eles nmesBar que eu imagino, nao sei
como funciona essa cooperativa, mas algum dinlegiro certeza eu vou ter que
botar antes, para depois ganhar. Eu ndo sei sem@difo, que nem banco. Nao sei
se é assim que funciona. Mas pelo que eles mosti@ngntade de ir conhecer e ver
como funciona.

A leitura que Juliana faz do que € proposto pioef é de desconfiangca. Como nao
conhece 0 negécio e entende que as propagandasamostna realidade ficticia, ela
desconfia, mas se sente atraida em visitar e ertemadis. “Em geral, acho que as
propagandas sao assim. Acho que sempre é precismua pesquisada para ver como se faz
para conseguir aquilo que esta na propaganda.”

Juliana diz que esse filme fez com que ela se lasskbr de propagandas de
condominio de luxo.Que mostra aquela maravilha toda. S6 o lado borsagsopaganda
também mostrou sé o que tem de melhor. Nao falowatares nem nada, né.”

O fato de associar o filme as propagandas de coimitmohe luxo pode estar atrelado a
convivéncia, em seu cotidiano, com propagandasedi&#gs, uma vez que Seu esposo é
corretor de imodveis e costuma trazer revistas aregedos empreendimentos para casa. Mais
uma vez ela ndo aponta nada em relac&oraridadeslo filme.

A proposta preferencial aponta que o principaetp do filme era explicar o que é
uma organizagao cooperativa por meio de analogim &lube, formado pela associagcéo de
vérias pessoas. As apropriacdes de Juliana endioetas; filme mostram marcas tanto de sua

cultura econdmica, quando percebe a questdo do eengmdorismo, quanto das
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competéncias de propaganda, quando relaciona astemdsticas e escolhas utilizadas no
filme com a inteng&o e a ideia de representacoes.

6.2.3.3 Filme 3 — Pet Shop

Para Juliana, a mensagem principal do filfee Shopfoi mostrar que, quanto mais
gente se associa &icredj mais o sécio ganha. Ela desconfia e perguntaSeredié algum
tipo de piramide. Ela acredita que a representagiter varios caes na pet shop era para
mostrar que, quanto mais gente trabalhar cdcred] mais os sécios ganham. Ela gosta do

exemplo que foi usado na propaganda.

Se eu tenho um negécio eu vou apoiar 0 meu negéaila vez mais, eu vou fazer
propaganda do meu negdécio. Nao vou investir enoaéreu tenho o meu. Entdo,
guanto mais eu fizer propaganda do meu negécia diaheiro vai entrar. Nao sei
se é essa a ideia?

A proposta preferencial mostra, em parte, 0 querilaponta, ou seja, que o sécio
deve investir na cooperativa, uma vez que ele énw dlo negécio e, como dono, vai sair
ganhando. A ideia de queSicredipode ser algum tipo de piramide € uma marca de sua
experiéncias. Ela informa ja ter sido convidadaadigipar de grupos desse tipo. Com isso,
logo relacionou o fato de quanto mais pessoas s@ciasem mais o dono ganha com a
piramide.

Sobre o cooperativismo, ela diz que ainda ndo datens valores ou caracteristicas
que a propaganda mostf&omo é esse cooperativismo do SicredNas considera que o
fato de mostrarem vérias pessoas trabalhando juragset shop € uma representagdo do
cooperativismo. Mais uma vez é possivel percelligaedo com a cooperativa de trabalho na
producdo de sentido de Juliana. Além da unido degas, a proposta preferencial também
aponta a questao da dupla funcdo do socio e dadtide, caracteristicas nao observadas por
Juliana, possivelmente, por seu conhecimento Igoiteem relagdo as organizagbes
cooperativas.

Ospersonagendgesse filme, para Juliana, sédo diferentes, poissénais. Para ela, o
fato de ter animais no filme remete ao cuidadocamho que, normalmente, as pessoas tém

com animais de estimacdo. A apropriacdo de Juksmaelacdo aos animais presentes no
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filme tem relacdo com suas vivéncias, ja que, alénter animais de estimacdo em casa, ela
afirma que, durante toda a sua infancia e adolescéa familia sempre teve animais, dos

quais ela ajudava e gostava de cuidar. Além dascpmpeténcias de propaganda de Juliana
mais uma vez aparece aqui, ja que relaciona ang@s®s animais a intencao da propaganda.

Sobre ocenério, a pet shop, ela diz que ele causa um vinculo mpessoas com um
nivel financeiro mais elevado, uma vez que as pssde baixa renda ndo possuem dinheiro
para levar o cachorro nesse tipo de lufdd. tem que ser classe média para cima, classe
baixa ndo leva o cachorro em pet shop. Dai ja naogtre € para um nivel mais altoDiz,
ainda, que a intencao pode ser criar um vinculo goem quer abrir um negécio, nesse caso,
representado por um dono de pet shdpas ai o publico que tu vai atingir ja é outro. Por
que é quem leva o cachorro na pet shop. Quem n&onéo vai se identificar com essa
propaganda. Vai pensar ‘isso ndo € pra mim'.”

Mais uma vez €& possivel perceber que a producdsedddo de Juliana esta
configurada por sua trajetéria ligada ao empreeoriledo e, a0 mesmo tempo, a limitagédo
financeira. A questdo econdmica e de diferencda$ses e profissbes esta muito presente na
fala da entrevistada. Além disso, nos relatos sobridmes, ela demonstrou competéncias de
leitura e apropriagdo da propaganda. Os detallsegs@atégias, sua producdo de sentido
esteve todo tempo configurada por essa mediacdoendarelagdo aos valores do
cooperativismo presentes na propaganda, a mediattéioa cooperativa confirma os sentidos
que ela produz, uma vez que sua experiéncia coooecativismo € limitada e se resume a

cooperativa de trabalho que conheceu.

6.3 Raquel

6.3.1 Perfil

Raquel tem 58 anos, nasceu em Nova Petropolis, hojgsreside em Ivoti. E de
origem alema, casada e tem dois filhos. Trabalhmaiar parte da sua vida como professora
e possui Ensino Superior incompleto. Os pais deuBlagram imigrantes alemaes e vieram
para o Brasil com seus pais quando pequenos. Axleg§ sempre trabalharam como
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agricultores, e ambos cursaram apenas até o teresio do Primario (atual Ensino
Fundamental). Seu marido, que tem o Ensino Médiapteto, trabalhou a maior parte da sua
vida como publicitario, mas também atuou em coroérda familia, como uma padaria e um
hotel.

Raquel mora em casa propria e possui outras pdgmes, que aluga para
complementar a renda da aposentadoria dela e ddanés filhos ja ndo moram mais com
eles. Com isso, atualmente, sdo apenas os do@saalEla e o marido contribuem de forma
igual com a renda da familia, embora ela diga quéhg mais. A gestdo dos recursos é feita
por ela. Raquel diz que costuma se informar soboa@mia nos programas que assiste na
televiséo.

Em relacéo aos aparelhos tecnolégicos e meio®mericacdo, o casal tem na casa
um aparelho de televisdo, que fica na cozinha, paretho de DVD, um radio, dois
computadores, trés aparelhos de celular, acesderaet e telefone fixo. Além disso, eles tém
um carro. Ndo tém empregada nem TV por assinafurdnos possuem plano de salde da
Unimede a renda familiar esta na faixa entre cinco@ satarios minimos.

Ela e o marido sédo socios 8acredia mais de 10 anos e atuam de forma significativa

nas atividades do negécio.

6.3.2 MediagoOes

6.3.2.1 Cultura Econdbmica

Raquel lembra que viviam em uma col6nia de imigrsalemaes na sua infancia. Na
época, tudo era mais dificil, tanto em termos @ss® quanto de comunicacgdo. A familia de
Raquel, assim como as demais da regido, vieram gesanvolver o local, e cada uma
plantava uma coisa diferente. Além disso, havidonal um armazém para comprar 0 pouco
que a terra ndo dava, como o acucar e o sal.

Ela conta que o pai sempre teve criagao ou plamt@dedlguma coisa. Assim, sempre
tinha o momento em que recebia um montante de idnlarte desse dinheiro era investido

para a nova criacao ou plantacao e a outra patguardada no banco, que er8ioredj ou
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emprestada para algum vizinho ou parente, também ipaestir na sua producdo. Dessa
forma, a familia ndo costumava ter dinheiro dispeiniO dinheiro guardado era sempre
reinvestido na propriedade da familia. Ela diz gyeai tinha muitas terras e estava sempre
adquirindo mais e investindo tudo que ganhava. Comai, Raquel aprendeu que a aquisi¢ao
de terras é o investimento mais seguro que umapgsxle fazer. Pode-se inferir com isso
que, para Raquel, icredié uma instituicdo de poupanca, ou seja, em quelguadinheiro
como uma reserva financeira.

Raquel diz que tudo era economizado, ja que afazi@ tudo em casa. Ela recorda
gue a mae era muito severa em termos de despeed&@ionomia e foi assim a vida toda.
Quando se casou, Raquel diz que a mae dela nasdssego enquanto ela e o marido nao
adquiriram a primeira casay primeiro pedaco de terra”.

Na casa da familia, era a mae que controlava bedlm e os recursos. O pai se
dedicava ao trabalho na lavoura e a mae comandaasa Entretanto, ela lembra que,
guando queria comprar um tecido para fazer umaaroop uma fita para o cabelo, a méae
mandava ela e as irmas pedirem ao pai. Ele quenatra se podiam ou ndo compratr.

Na adolescéncia, foi a mesma coisa, até o momentaue cada um dos filhos
comecou a ganhar o seu dinheiro. Raquel contalgugaahou uma bolsa de estudos integral
gue vinha da Alemanha. Assim, pdode estudar e oedimilgue precisava para custear o
material e as roupas ela trabalhava para ganhar.qe tudo na vida sempre foi muito
controlado. A mée estava sempre dizendo para retargasalario com coisas supérfluas. “
bolsa era para pagar a escola. A igreja dava umatggara maioria, € somente alguns
tinham a sorte. Eu tive a sorte de ganhar uma biitgra, entdo eles escolhiam. Sé os mais
interessados no estudo que ganhavam.”

Assim, com 13 anos, Raquel comecou a trabalhar gamprar 0 que precisava para

estudar e, ainda, ajudar a familia. Ela conta quepdrte do salario para os pais era comum.

Nos primeiros anos até os 17, a gente, nem queneq@ouco, a gente tinha
que ajudar. Era uma obrigag&o. E isso era maisfamaa de um ajudar o
outro. Eu entendo que era uma maneira de ter es®nsabilidade. E que o
dinheiro ndo é facil ganhar, ele quando se gaehagtie ter uma direcao.

Depois de casada, Raquel conta que manteve asagrélie economia que aprendeu
com a méae. Ela e o marido moravam em uma casaode@atescola onde ela se formou e
passou a lecionar. Mas, assim que foi possiveljiadgm o primeiro terreno e comecaram a

construir, com o objetivo de investir o salario geeebiam.
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Além disso, ela relata que preparava tudo em gasaca comprou pao, bolachas,
doceschimias tudo que podia fazer em casa fazia, com o objekeveconomizar.

Comidas, nés ndo vamos muito jantar fora, nem amao@o temos esse
habito, eu faco tudo. Tudo que ndés comemos, gelaids eu faco. Por
exemplo, refrigerante as minhas criangas nem carhes6 em festinha, eu
sempre fiz sucos, fazia suco de uva pra todo ano.

E possivel perceber que a cultura econdémica de dRauesenta tracos fortes das
experiéncias que vivenciou na familia de origensagsmarcadas pela cultura étnica. As
praticas econdmicas que ela aprendeu com a mam fadaptadas a sua vida depois de
casada. Além disso, conta que, na escola ondeoesteich regime de internato, havia aulas de
economia. Os alunos recebiam tudo que precisavamnvpger bem, mas nao tinham nada de
supérfluo. Além disso, aprendiam a economizar igex ¢om 0 pouco que recebiam.

Raquel diz que, mesmo para os filhos, nunca cammpigo que n&o considerasse
importante. Da o exemplo de roupas de marcas, queiaria dos jovens tinham. Ela
procurava explicar aos filhos que eles pagavamraareque a roupa era a mesma. Hoje, ela
diz que eles até compram de vez em gquando alguisa, gnas agora ja estdo casados e
cuidam da sua propria vida. O que ela deixa clayoedtentou transmitir para os filhos o que

aprendeu com seus pais.

Era muito dificil eles ganharem roupas de marcg (Nao que nao

ganhassem uma coisa ou outra. Mas ndo assim, sga@m tinha que ser
de marca. Eles usavam na boa. Isso ndo era emiagfidoMe lembro, claro

que a gente comprava roupas para eles, mas issera&ssim uma coisa
gue torturava, “ahh ndo tem dinheiro agora pra camsso, e tem que
comprar e tem que ser aquela marca’. Nunca, nuaceinha vida me

lembro disso. Nao me lembro.

Raquel considera roupas os artigos mais supérfibiasjue fica anos com as mesmas
roupas, pois, se sdo bem cuidadas, duram muitooteAlpm disso, diz que no mercado a
maioria dos produtos sao desnecessaridsita comida, bolachas, refrigerantes, acho tudo
isso supérfluo, principalmente em termos de congdaacho que tem muito supérfluo, coisas
gue ndo fazem bem pra salideéla diz que os filhos, quando pequenos, viamasas na
televisdo ou na escola com os colegas e, as vezdism, mas ela ndo comprava. Explicava

que fazia mal para a saude tomar refrigerante @cambolachas com conservante.
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Mas com comidas eu ndo me lembro que um filho mel& dito “ndo como

essa comida”, por que aconteceu uma vez que umirfiku disse: “ah mae
eu ndo como essa comida”, e eu disse “olha, oequeg aqui € o que temos
pra comer”, ndo que faltasse, mas era aquilo. Esedilembra daquelas
criancas que ndo tem nada, nada, nhada nao temrreanea feijdo e galinha

gue nos temos, eles ndo tem nada.” Entdo, se a géatgosta da comida,
ndo precisa dizer, pode até dizer que eu ndo @qoaner por que nao quero,
mas refugar uma comida desse jeito ndo deve. Atégpe na época eu
sempre dizia assim, que Deus manda isso pra geat®do me lembro

depois dessa vez que alguém reclamasse da conaidainka casa nao.

Na educacéo dos filhos, Raquel procurou mantéstensa de economia e regras que
aprendeu ao longo da vida em casa e na escola-seodéerir que a cultura de base e o
contexto de dificuldades da imigracédo foram deteamies para que, tanto a familia dos pais
de Raquel quanto a sua propria familia, tivessetigais rigidas em relagdo aos recursos.

Quando questionada em relagdo ao que consideestimento, Raquel diz que é
preciso ter um controle financeiro a vida toda.d gde se ganha € preciso destinar uma parte
para investir. Para ela, o melhor negdcio parasinve dinheiro € a aquisicao de terras. Ela
diz que uma poupanca também é bom, mas € maisi&uila e tirar uma parte, ja se investir
em terras a pessoa sO vai vender quando realmestisgr do dinheiro. Em seguida, Raquel
complementa dizendo que hoje o maior investimeata pma pessoa é em educacao. Aponta

que, em termos de retorno, essa deve ser a pilipcgacupacao de uma pessoa.

E eu disse em terra, eu até acho que nao é s&isseho onde hoje tu tem
gue investir mesmo € no estudo. No estudo das gegsa que elas tenham
cabeca pra fazer alguma coisa, pra dai ver o quell®or. A pessoa que nao
tem estudo ndo sabe negociar. Entdo, o primeimestimento é no estudo.
Isso é 0 maior investimento que tu tem que terH@@ tu tem que pensar
nisso, sem isso tu nao vai a lugar nenhum.

Mais uma vez pode-se inferir que a maneira de @gim o dinheiro, como investe,
como economiza, tudo tem marcas da sua origem ¢ithrmade imigrantes. Inicialmente, ela
se refere a terra como sendo o melhor investimésgo, € o que ela tem mais presente nas
suas concepcodes. Foi apenas em um segundo engaeteda relatou que ficou pensando na
resposta e, entéo, corrigiu, dizendo que a eduagamais importante investimento. Ela tem
consciéncia de que, atualmente, a vida é difer@ateua infancia, mas, mesmo assim, tudo
gue pode investe em terra.

Raquel é a responsavel pela gestdo dos recurszasdaEla conta que € assim desde

que o marido foi trabalhar em outra cidade, Novonblargo. Com isso, ela teve que tomar
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conta de tudo, das compras e dos pagametiasio, isso se tornou uma rotina, e até por
que, para ser bem sincera, ele ndo era bom nassoku tinha que segurar.”

O perfil de Raquel revela que ela é gestora ddlitam que, embora o marido e os
filhos tenham diferencas em termos de cultura eoicd® as contas, investimentos e
determinagdes financeiras devem ser como ela eamasmais adequado.

Em relacdo ao sistema econdmico em que vivemasuadidade, Raquel diz que n&o
acha tao ruim, considera que antigamente as pessbas mais dificuldades. Ela pensa que
hoje é mais facil adquirir as coisas, as pessoasrais acesso ao crédito. Conta que antes via
muito as pessoas tendo que vender suas coisass@araviver, e que, hoje, quando os
recursos sao bem administrados, as pessoas vivérarme

Ela percebe essa melhora nos ultimos dez anosigaimente, no que diz respeito
aos pequenos agricultores, que recebem mais dpi@igue, da regido de onde vem, percebe
gue eles estdo conseguindo se juntar em pequepgsrativas. Com isso, ja conseguem

comprar um caminh&o e levar a produgéo para Pdegré

Isso era outra coisa que, na época que eu ergaowain, eles, 0os pequenos
agricultores, eram muito medrosos, colocar o dioheo banco tudo bem

para quando precisar, mas dai a investir, fazeempréstimo de um banco
de fora... Essa mentalidade mudou e ajudou, eu qukoajudou muitas

pessoas economicamente. Hoje, os planos que tém msito melhores do

qgue h& uns 15 anos.

Raquel diz que a estabilidade econdmica que vigehuje € um incentivo para as
pessoas crescerem. Ela lembra que, em outras ¢pocks vez que trocava o plano
econdmico, as pessoas sofriam algum tipo de prejéizanflacdo descontrolada deixava as

pessoas sempre em alerta, esperando o que tinka.por

Toda vez que tinha um plano econdmico, toda vezfqualterado, nés
sofremos, a populacdo sofreu, e com isso eu achdéta que as
credibilidades também diminuiram pouco, as pescaiam muito alertas.
Eu acho que todas as mudancas deram algum medepBste, “puxa, o
que pode vir?” Hoje se tem uma aceitagéo, ja methbastante isso, deu
bastante confianca. E antigamente, imagina unswlez atras essa inflacao
gue tinha, né! Entdo eu acho que ta bom pra nés.

Raquel exprime certa consciéncia das conjunturasodtexto econdmico e consegue
dar exemplos de mudancas ao longo do tempo, masxgiessa consciéncia das bases do
sistema. Comenta ainda que, além do incentivo emote de juros e controle da inflagcéo,

hoje a televisdo incentiva as pessoas a investrdiheiro. ‘Alguns programas te ajudam a
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dizer onde tu podes gastar, a televisdo te ajuda esses programas mostrando grandes
negocios.”Ela diz que costuma assistir programas da TV bossique mostram cooperativas
gue se juntaram para unir os esforcos e o capifsima que os programas que assiste que
considera interessantes e que auxiliam as pessi@assdo veiculados peldV Globo.
Normalmente sédo exibidos em canais menores, dovGulturae TV Unisinos Ela diz que
procura se informar em relacdo a economia nessgsgpnas e também lendo os jornais. Mas
Raquel acredita que a familia é o primeiro lugateose deve aprender economia. Relata que,
muitas vezes, vé pessoas reclamando dos gastasvdmg, mas que elas mesmas cometem
gastos sem controle. Entdo, ela pensa que a edultagéceira deve iniciar em casa.

Essa ideia de Raquel pode ser uma marca da sueifja que, na época, 0S recursos
e 0 acesso a tudo eram muito limitados, ficando qmorta dos pais a transmissao de
informacdes relevantes aos filhos. Mesmo tendoa@nsia do atual contexto, ela entende
gue é na familia que o sujeito configura sua calagondmica. Mas também se pode ver que
a cultura econémica de Raquel é configurada, devalgodo, pelo seu consumo midiatico.

Ela considera que as informacdes que sao paseadatevisdo sobre economia séo
muito boas e esclarecedoras, mas se refere aosap@g que costuma assistir, como 0s
rurais, e ndo aos telejornais. Esses ela diz daenfanuito pouco sobre economia, apenas
mostram a situagdo como esta. Nao orientam as ggssao explicam como esses outros

programas.

Eles fazem muito bem, eles falam, e por isso megingem as pessoas. Eu
acho que eles mostram muito as coisas concretags sam Eles pegam, as
vezes, certa comunidade e mostram como eles tivalifiouldade de
conseguir as coisas, mais como foi facil depoiss,Mdaro, dizendo que
nada cai do céu. Com trabalho e perseveranca tambgmeu acho que a
gente precisa futuramente. Nao adianta tu comegar primeiro més ou
primeiro ano, ndo deu certo, acabar com essassc@isaacho que isso eles
conseguiram passar bem. Eu, a0 menos, a meu geg pogramas rurais,
programas da Emater, conseguem passar isso muito, lmem.

E possivel perceber a competéncia de Raquel eéekhos programas de televisio,
ela tem consciéncia do tipo de informacéo querésinidida e o que € mais interessante. Ela
argumenta sobre as potencialidades da televis@ p@&ducacao financeira das pessoas e
critica a forma superficial como a economia € ttatpela maioria dos programas das grandes
emissoras.

Raquel viveu uma infancia marcada pela culturaudssisténcia, por certa limitacao

em termos financeiros e de acesso a meios de coagdo. Devido a esse contexto, e
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certamente também por conta das matrizes cultétaisas, a poupanca sempre foi uma

pratica presente no dia a dia de sua familia de,l@se era administrada pela mae. Na

adolescéncia, embora tenha tido a oportunidadestlelar, € possivel perceber que essas
limitacGes ainda fizeram parte do seu cotidianae apoupanca, nesse momento, era um dos
valores aprendidos também na escola. Essa trajetdmnfigurou também suas praticas da vida

adulta e, na educacao de seus filhos, tentou passaalores oriundos da educagédo que

recebeu dos pais e, posteriormente, na escola.

A trajetoria de Raquel também mostra certas lgbga em termos de comunicacao
relacionados com a linguagem. Os pais ndo entenalipartugués e ela lia pouco de alemao.
Além disso, todos os vizinhos também eram imigaeteriviam uma realidade semelhante
em termos de comunicacéo oral e escrita. Devidssa eontexto, a comunidade era bastante
fechada e apenas as pessoas que nela residiamns plyentes préximos conviviam. Com
isso, é possivel pensar que ela pode ter desedwalwna cultura que apresenta certa restricao
em termos de relacionamento mais proximo com pssgoa ndo conhece, ou mesmo em
confiar em algo que é novo ou nao faz parte deseiexto.

A relacdo com os meios de comunicacdo de massatidaistada era restrita: mesmo
apos sua vida adulta, seu consumo desses meianseve limitado, ndo era uma pratica que
fazia parte de seu cotidiano.

No que diz respeito ao consumo de propaganda,sivebperceber que a limitacdo de
acesso e, posteriormente, a experiéncia de ter wdondigado a propaganda estao
relacionados a questdo de Raquel ndo consumitipesge informacédo e a desconfianca que

expressa em relacdo ao que é dito nas propagandas.

6.3.2.2 Cultura Cooperativa

Raquel cresceu em uma comunidade pequena ondeegpamtk das pessoas mais
velhas falava apenas o alemédo. O grupo era bastadt@do e, ao mesmo tempo, a
solidariedade fazia parte das praticas diariasdestos moradores do local.

Os meios de comunicagdo nessa época eram benoseeds pessoas sé sabiam o que
estava acontecendo em outras regides quando receBiaisitas de alguns parentes, e isso
era uma pratica comum. Ela conta que todos os dm®ialguma familia vinha na sua casa

para visitar, ou eles visitavam alguém. Além dissom,dia a dia, era comum, na hora do
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almoco, toda a familia e alguns vizinhos se reamipara tomar chimarrdo e comentar como
seria o dia, que atividades tinham para fazer. dl@ssmento, se fosse necessario, um ja
ajudava o outro.

Ela lembra também que, na época de colheita dtssfras pessoas que tinham muita
fruta convidavam os que nao tinham para se reuniuma das casas e preparar geleias e
doces. Depois, cada um ficava com um pouco do guepmduzido. Tudo era de todo
mundo. NOs tinhamos muitas bananas, tinha tantatmnEntdo toda comunidade, quem
nao tinha podia pegar. Tinha melancia, que € unaacque.., uva quase todo mundo tinha,
entdo tudo isso era repartido”.

Hoje, nesse local onde ela cresceu, ela percebealgumas coisas mudaram, mas
afirma que a pratica de ajuda permanece. O quéeedesde aquele tempo até hoje € uma
associacdo para as senhoras, ligada a Igreja Hiangetambém um grupo de jovens. Ela
lembra que quando tinha em torno de 12 ou 13 af@participava do grupo dos jovens uma
noite por semana. Esses encontros iniciavam coraditagdo junto com o pastor e, depois,
havia uma integracdoFaziam brincadeiras, jogos, moinhos, paciénciajagos de roda, e
na Igreja isso também era assim. E tinha tambénmtui®s infantis quando nés éramos
menores. Hoje em alguns lugares isso ainda se maté&isso ainda existe haje

As criangas participavam do culto infantil, em qu@malmente a esposa do pastor
contava histérias que tinham relacdo com a Biblermalmente, ela diz que a mensagem
principal dessas passagens era de ajuda, de saliaide, a ideia era ensinar as criangas que
guando se vive em comunidade € mais facil. Hopgaaiexistem esses grupos, e sao eles
normalmente que organizam as festas na cidadeoBta que a mée foi uma das fundadoras
da associagdo de senhoras e que, com 0 tempo, adairmds também participaram. Na
atualidade, ela ndo participa ativamente na gedti@rupo, mas, sempre que possivel,
participa das festas e da preparacdo na comunid®aguel lembra que essas senhoras
organizavam chas e preparavam muitas coisas, caes) polos ehimias Depois, vendiam
0S ingressos por um valor bem acessivel, ja queeagdo era que o maximo de pessoas
participasse e confraternizasse.

Além desses chas, em uma determinada época daemtecia Kerb, uma festa
tipica dos colonos alemaes em que a comunidadeusgarpara preparar a alimentacao.
Durante uma semana, ocorriam jogos, bailes e resrdé confraternizacdo. Raquel lembra
que, quando era crianca, vinham parentes de otittades para &erb e ficavam todos na
sua casa. Dormiam todos la e, durante o dia, geEatiam das atividades. Nessa ocasido, todas

as casas da comunidade eram enfeitadas e todowagi@n. Cada um preparava alguma
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coisa para oferecer nerb: uns assavam um porco, outros faziam as cucasme adesta era
de todos.

Raquel diz que considera esse tipo de pratica“ligé@ de vida”, de cooperacéo, de
confraternizacdo. Para ela, hoje, as pessoas diéiggan de eventos sociais, mas ninguém

mais se dedica a alguma coisa desse tipo.

Hoje as pessoas nao tém mais essa mentalidadebénta na época, era por
ser uma comunidade menor. Mas eu vejo que hoje &odtinua, o que foi
embutido naquela época, isso repercutiu. Criaj@asns, hoje tentam fazer,
tentam resgatar, e eu me lembro também, Natalnaita bonito, era tudo
simples, mas tinha uma diferenca: era uma fegfa, o tinha muito luxo,
mas tinha de tudo o que a gente precisava, e tamlggra precisava a gente
fazia. Criava muita coisa, a gente tinha que s&tivwo. Se queria um
brinquedo, a gente criava ele, brincadeira na asz@ente criava também,
as professoras incentivavam isso. No culto infantilo era sé ir 14, era
brincar. Quando a comunidade se reunia, ndo emastazer a festa, mas
tinha brincadeiras. Isso eu penso que tem muitaati€a, pra quem teve a
chance e ter essa oportunidade.

E possivel perceber que a cultura de cooperagéipreeesteve presente no cotidiano
de Raquel. O fato de viver em uma pequena comuaidedle cada membro dependia
também do outro fez com que Raquel aprendesse pactimar e desenvolver atividades
coletivas.

Raquel afirma que gosta do sistema cooperativistsa ela, o que caracteriza uma
cooperativa é a unido de pessoas para produzazeun &lgo em conjunto. Cada um entra com
0 que sabe fazer, cada um leva as suas ideiasremde um ideal UnicdNao vou falar
muitas coisas por que basta, cooperativismo ses$@,i cooperar cada um com aquilo que
eles sabem fazer”.

Ela reforca que, em uma cooperativa, ndo pode lthsuta ou alguém que queira ser
mais ou ganhar mais que os outrtisso é a primeira coisa que nado deve existir no
cooperativismo. Cooperativismo pra mim seria asgumjar varias pessoas que tenham
interesse e comprometimento.”

Com isso, os valores do cooperativismo que elaadastdo a unido das pessoas, 0
comprometimento e a solidariedade. E possivel percaqui que a ideia de cooperativa de
Raquel esta bastante marcada por sua experiénc@ogeracdo na comunidade onde esteve

inserida desde a infancia.
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Ela lembra que o pai trabalhava conSigredj quando ela era crianca e depois na
adolescéncia, mas ele s6 guardava o dinheiro &.c@&hta que sabiam que a cooperativa
também emprestava dinheiro para quem queria imyass 0 pai costumava apenas guardar.

Raquel diz que, quandoSicrediveio para Ivoti, ela e as pessoas que trabalhanzam
escola que ela lecionava usavam o Banco do Bfamiita que, quando 8icredifoi visitar a
escola e oferecer os servicos para que 0s proésssertornassem socios, ela foi uma das
primeiras a se associar, pois lembrou que o papseieve um bom relacionamento com a
cooperativa.

Desde o inicio, sempre participou ativamente dgermativa. Comparecia em todas as
assembleias, dava opinides e sugestdes. Entreténiple, com o passar do tempo, as coisas
foram mudando e deixando de ser o que era no pincRaquel se diz um pouco
decepcionada, embora reconheca que ainda é medt@har com Sicredido que com

bancos.

O Sicreditem uma propaganda muito boa que é de boca a tpomado eles

fazem reunibes e dizem.... o presidente morreuaagorpresidente dessa
cooperativa ficou quase 40 anos ou mais, ele vialgyalquer pessoa que
nao acreditasse, acreditaria. Ele tinha o dom denemte convencer quem
ndo estava convencido, e eu acho que no inicidoagra uma coisa legal,

porque as pessoas nao tinham tanto dinheiro, a@otam tanto e no final

ganhavam aquelas sobras. Isso realmente a peszagadd, e quando isso
tomou dimensdes maiores que outras pessoas foreanepse banco, por
exemplo, eu achei que ficou muito parecido comoobi@nco qualquer.

Raquel afirma que, quando ela depositou tudo o tqmiea no Sicredj ninguém
explicou para ela que a forma de ganhar mais sae@ movimentando o dinheiro. Com
isso, ela aplicou tudo que tinha no capital e nalfdo ano ndo recebeu nem mesmo 0s juros

pagos pela poupanca.

Eu comecei a entender s6 quando eu coloquei mgitgica..) era dito assim
“se vocé colabora muito com o banco, mas esse awlatpoderia se
interpretado de muitas maneiras, se vocé colapdeo dinheiro, se fosse
investir nele, vocé ganha”. Entdo, a primeira idei@ essa, se vocé pde no
capital mais dinheiro, logo vocé tem mais lucrdinal, porque o presidente
que fazia a assembleia dizia assim: “E a mesma,ceésfosse por 200 reais
€ uma coisa, agora se vocé pde 2 mil é outra ¢omatjue, na verdade,
quando eles diziam “vocé tem que ter, colocar béstdinheiro vocé tem o
retorno”, eles queriam dizer que se vocé tem bestinheiro para colocar
de capital, vamos dizer 10 mil, em compensacdo Yag®hém tem que
movimentar esse dinheiro, vocé tem que ter movioggmhas isso néo ficou
claro em momento algum para mim.
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Ela diz que &icredinunca explicou de forma clara como ela teria med®no e, com
iIsso, acredita que foi enganada. Afirma que, naenalleias, o presidente mostrava 0s
nameros, que eram significativos e geachiam os olhos’mas, no fundo, ninguém entendia

nada e ninguém perguntava nada tambeém.

O que eles fizeram: quem tinha muito e ndo traballtanto, o interesse
deles n&o era o capital, e a0 mesmo tempo elemigjue ter o capital, mas
se tu trabalhavas pouco com esse dinheiro, nodiah sobra era minima.
No final eu comparei com a do meu marido, que éte trabalhava, ele s6
abriu uma conta e colocou 14 200 reais, ele gamusudois Ultimos anos
acho que 25% sobre os duzentos reais, eu ganheEBf0 o que eles
diziam, que eu tinha mais e trabalhava pouco, anewesiludi, tanto € que
eu fiz de tudo pra tirar 0 meu capital, mas naoigtidar ele, s6 com 60
anos. Isso é outra coisa, eles ganham, é umadme6@ anos tu pode tirar o
teu capital, antes nado, entao eles pegam as pessoas

A partir dessa experiéncia, Raquel diz que eles s@@otransparentes, mas aponta
algumas caracteristicas positivas, como as reuni@gsestacdo de contas que sdo feitas em

janeiro, fevereiro e marco e o atendimento queyrsggela, € diferenciado.

Nesse ponto eles sdo incriveis, eles vao em talagyares que terBicredi

e fazem essas assembleias, e ainda dao um codireé®.o presidente dizia
“ai quem tem...vamos dizedBanco do Brasjl jA comeram alguma vez
alguma coisa 14, aqui vocé também é dono do lwoeg também participa,
vocé tem uma festa no final do ano vocé é convidadguém ja teve
alguma coisa do outro banco?” Entéo, ele dizia¢saljue vocés fazem” ele
dizia em alemao “vocés engordam, vocés tem um purguentro de casa e
engordam o do vizinho vocés podem ser donos deammobmais vocés vao
nos outros.” Eu ndo té dizendo que eles ndo fazaa certo, mas tu tem
gue estar antenada.

Raquel conta que, depois de um ano, fez as coritasie Sicredi Eles disseram para
ela que desde o inicio estava tudo muito claro e egiava no contrato. Para ela, somente
quando ameacou falar mal da instituicdo para apsgjue conhecia € que eles resolveram o
problema. Mas pediram que ela ndo comentasse amméam que havia conseguido tirar seu
capital antes dos 60 anos.

Outro ponto questionado por Raquel foi o saldogdesidente. Ela diz que, quando
ficaram sabendo quanto ele ganhava, ela e os dassosiados ficaram revoltados. Ela diz
que isso nao foi dito na assembleia. Afirma quecadaram consultados em relacdo a isso.

Raquel diz que as coisas estdo mudando muitSicredi “As coisas ndo sao assim

como eram no passado. Eu sei de colegas ou aténdga que trabalham |la dentro que as
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préprias funcionarias estdo dizendo que muita comaou, s6 que eles sao funcionarios e
tem que manter a imagem.”

Ela afirma que o atendimento ainda € diferentealdsos bancos, mas também esta
mudando. Segundo ela, estdo colocando pessoasiqgusia da cidade, que ndo conhecem

ninguém de 14 e isso ela ndo acha bom.

E diferente, mas n&o tanto, eu ja ndo vejo taritaetica. Também outra coisa que
eu questionei, ficaram duas pessoas de Ivoti, to tado de fora. Isso é para que?
Pessoas que vocé ndo conhece, pessoas distantefoqd&o nem um sorriso pra ti,
entdo tu também néo te aproxima. Eu me lembro weday as minhas coisas, ela €
daqui de lvoti. Ela chegou a me dizer o seguintldioparece que as tuas coisas vao
ser passadas para aquela outra.” Eu disse, “n&tieuou querer”, ndo que eu ndo
guisesse uma pessoa de Porto Alegre, mas uma p&sstaente estranha e
totalmente antipatica para mim, eu nem tenteiaau ¢la, eu notei que quando eles
percebem uma pessoa que de repente vai incomodaouquinho no banco eles
passam pra ela. Por que tem tanta gente estraniia Rgr que tem que mudar?
Alguma coisa esta acontecendo.

E possivel perceber, na reacdo de Raquel, marcasalérajetoria, o receio de ter
pessoas de fora cuidando do seu dinheiro, a ide@gud ndo deveriam contratar pessoas de
Porto Alegre. Pode-se pensar que a desconfiangtadeel estd fundamentada tanto na sua
origem e contexto quanto na sua experiéncia negeatimn oSicredi

Em relacdo a forma comoSicredise comunica com os sécios, Raquel conta que é
basicamente nas assembleias, e afirma que quepan#mpa acaba ndo sabendo de nada do
que acontece. Ela acredita que as mudanc¢&aneditém ocorrido nos ultimos cinco anos e

gque essas mudancas tém relacdo com a amplia¢ggistdma

Olha, eu colocava &icredi acima de tudo, o que eles fizeram quando eles
comecaram aqui?! Fizeram as reunides. Quando ep®garam nas cidades
maiores, porque eu nao sei se vocé sabe, primgredéesempre assim em lugares
menores. Olha a Linha Nova é um lugar menor, jartento tempaoSicredj Ivoti &
agora. Entdo Ivoti, veio pra Sao Leopoldo, veioapbiovo Hamburgo, la nunca
tinha, n&o tinha. E de cinco anos pra ca que mudou.

Ela lembra que quando comecaram coiBamsicredifizeram uma reunido na sede
principal, em Nova Petropolis. Na ocasido, disserpra montariam comissfes com um
representante de cada bairro. A ideia era ouvreasoas e manterSistemantegrado.“Eu
fui a escolhida do meu bairro.Mas, na verdade, ela afirma que eles ndo querianr 0
ninguém, queriam ajuda para vendebioredipara mais pessoasld vem tudo pronto nas

assembleias, eles ndo querem saber a opinido dguém. Pronto, pronto, outra coisa que
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nao funciona em cooperativa. Por que outra coisa@® é dono, vocé que vai decidir. Mas
decidir o que, se ja esta pronto?”

Como dona, Raquel gostaria de saber para quem @isgredios e as propriedades do
Sicredi Além disso, ela refor¢ca que ficou sabendo queraigprédios sdo alugados e, como
dona, ndo faria isso. Se ela pudesse opinar, niyaréd nada, pois considera que é um
investimento em vadSe for dono, tem que ser perguntad@utro ponto com o qual Raquel

nao concorda é com o grande numero de propagaedakedisdo que Sicreditem.

A propaganda é a alma do negdcio, mas por queaeta propaganda nos
tltimos anos na TV no horario nobre? Uma propaganeacusta milhdes.
Nao somos nOs 0s proprietarios, por tras dissouera outra equipe de
repente na minha visdo, que tem outros interegsesgejo oSicredi hoje
muito como banco, e eu ndo confio mais tanto.

Raquel diz que n&o confia mais na instituicdo ceordfiava antes. Para ela, as coisas

tem piorado depois que algumas pessoas com cordgr@oinem propaganda e vendas
passaram a fazer parte Swredi

A minha opinido é a seguinte: hoje eles tém mupassoas bem
esclarecidas ali, que sabem trabalhar muito bemamda e propaganda.
Pessoas espertas, 0 que antigamente nao era. rAeti|a era aquele
presidente, aquele mais um e mais outro, era tsslmana boa.

A entrevistada considera queSicredioferece de forma muito atrativa uma coisa e
entrega outra totalmente diferente.

E uma propaganda, eu ndo vou dizer enganosa, niais ¢ropaganda que
chama pessoas e s0, a mesma coisa que na TV. Nogeu sou contra
propaganda, mas pra ti vender o produto tu tenfapex a propaganda e ter
uma boa labia. E o que ndo faltava, ndo faltavhaQiu saia de la e pra
guem néo entendia falava “meu Deus mais eu vou la@ndineto”.

Apesar do que aconteceu, Raquel ndo se considganama. Para ela, as coisas
mudaram depoisiMas o Sicredi mudou. Eles dizem que tem uma ca@mjsque eles
dependem deles, que é la de Porto Alegre, e eleglgcidem as coisas. Mas como se nos
somos socios? Se nés somos donos? Mas entdo md@ éoperativa, € um banco. Pra mim
€ um bancg

E possivel perceber que, para Raquel, o principidr de uma cooperativa é a

participagcdo do socio, tanto nas assembleias com@estdo do negocio. Ela sempre
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participou de todas as atividades da cooperatiaa, gquestiona o fato de ser dona do negécio

e nao poder atuar como tal.

6.3.2.3 Cultura Midiatica

Raquel conta que quando crianca a familia tinhaagpam radio que servia mais para
receber noticias da Alemanha. Entretanto, a recegigsses programas foi proibida durante a
Segunda Guerra e, segundo lembra, quem ouvia pnagram alemao era detido. Com isso, 0
radio passou a ser usado somente para ouvir mlgiaase praticamente ninguém na familia
entendia portugués. Somente o irmao e a irma nedli®y entendiam um poucdessa hora
alema que se escutava, quando foi proibido, n@srfis meio abalados por que a gente nao
entendia o quanto era grave, porque nao se podia estutar radio.”

Ela lembra que eles escutavam muito a réttido. “O pai amava, nos sabados isso
era o programa, entdo tinha muita bandinha e tudpcomo ndés éramos quatro mocas,
trigémeas, como 0 pai gostava que a gente dangaw#o isso era assim.Além disso,
Raquel lembra que a irma& mais velha gostava m@touvir as novelas do radio e, depois,
guando ela e as outras ja tinham 9 anos, ouviato.j&a lembra que a irma chorava ouvindo
as novelas, e que era preciso imaginar muito. Ramprda que o irmao gostava de ouvir
futebol. Afirma que o radio era um meio de comugdcamuito importante na sua casa, até
por que era o unico que se tinha.

Em relacdo a televiséo, ela lembra que quando tiatea de sete ou oito anos, apenas
uma pessoa na comunidade tinha televisao, e esshasiconvidava as demais que quisessem
assistir. Raquel diz que a televisdo, nessa émpaagassistida como um filme de cinema. O
dono da casa escurecia a sala e quem estava god&nem sair e nem entrar durante o
programa. Ela e as irmas podiam ir até 14, normateeos finais de semana, mas o pai batia
0 sino para elas estarem em casa as seis da God® alguns programas passavam desse
horario, muitas vezes elas nem entravam na sakspbiam que ndo poderiam sair no meio
do programa e nem se atrasar. Depois de alguns quasdo ela ja tinha 12 ou 13 anos, a
sociedade recreativa de cidade comprou um apadelieevisdo e os rapazes assistiam jogos
de futebol la. Como ela e as irmas eram meninpaj ndo deixava que elas assistissem nesse

local. Com 13 anos, Raquel foi para o internatohasti, mas ela relata que a infancia dela e
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das irmas foi muito boa, que ndo precisavam deMas o radio sim, elas gostavam muito de
ouvir.

Além do radio, lembra que eles recebiam, uma vez@mana, um jornal, que era no
idioma alemao. Ela diz que a mae lia em aleméoeeeaim e as irmas aprendiam algumas

palavras no jornal, jA que havia um artigo quepara criancas.

Entdo ali a gente aprendeu a ler o alemao, nogsaesperdvamos aquele
jornal ja pra vir por que a primeira coisa que atg®lhava era a historinha,
e a méae lia. O pai nao lia o aleméo, falavamosstoaiais a mae lia bem o
alemao, e a minha irma também, entdo a gente dilhk@mbém noticias, do

Brasil e da Alemanha, muito da Alemanha.

O Jornal era de fora, ndo trazia noticias da redim disso, Raquel diz que eram
noticias que ja haviam passadbloticias, vamos dizer, hoje a gente teria notigag ja
tinha passado o tempo né, porque demoravam pr& tambem la era dificil vir.”

Raquel lembra que as estradas na época eram mauito Entdo, para ir na casa da
avo, que ficava a 12 km, se levava muito tempa,@ém de irem a cavalo, as estradas eram
de dificil acesso. Com isso, o jornal, as vezesva mais de uma semana para chegar e as
noticias eram sempre atrasadas. Na comunidade namde havia correio. Um 6nibus vinha
e trazia tudo uma vez por semana para a casa damdPorém, havia um telefone
comunitario. Ela conta que, quando se mudou panha Nova um distrito de Nova

Petrépolis, o acesso a todas as coisas era melhor.

Depois a gente foi morar, tinha muita coisa, e@imeira cervejaria que
tinha Ia, tinha la a primeira fabricacdo de queijesa um local muito
desenvolvido, ndo em termos de comunicacdo, mpess®as trabalhavam
muito. E quando ele fizeram a BR-116, essa cidatiazihoje cidade né, ela
ficou & margem, afastada, ai realmente nés viemos® Isso era na época
onde a gente ja entendia mais, a gente tinha §0%. &Mas antes disso,
quando éramos pequenos, até o telefone eles usaveemntinha uma linha,
um telefone comunitario, mas a gente podia se cimaun

Raquel lembra que o pai comprou uma televisdo quatadtinha 14 anos, mas como
ja estava no internato e s6 podia visitar a farailiada trés meses, pouco assistia. Ela diz que

até hoje nem ela nem o marido assistem muito &glevi

Nés assistimos jornal. Eu assisto de vez em quan@onovela interessante,
filmes muito pouco, e TV ndo me chama, nem o metdmaNds ndo temos

costume, pra nés ndo precisava ter. Nao temos Tdalaaeu tenho uma TV
na cozinha, até por que muitas vezes de noitezia #& coisas na cozinha,
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eu fazia muitas geleias e bolos, fazia tudo, epédia olhar as vezes o jornal
ou de repente uma novelinha, eu pus minha TV nialtaz

Raquel lembra que os filhos também n&o assistiantonau televisdo. As vezes,
assistiam algum programa de crianga, desenhos, elaasembra deles sempre jogando
videogameEla acha que isso veio da criagdo, como ndo \gosia assistir, os filhos também
nao desenvolveram esse gosto.

Em relacdo a propaganda, Raquel diz que elesssiiiam. Até por que a gente nao
tinha muita noc&o, quando aparecia uma propagandarepente a gente ndo se dava conta
de que aquilo era uma propaganda, até por que idftamos o habito de olharEla lembra
gue quando assistiam, ndo entendiam que aquileneagporopaganda que tinha como objetivo

fazer a pessoa consumir algum produto.

Tanto € que eu sou bem ignorante nessa parte, @digora propaganda, a
propaganda nunca foi um instrumento que me fizessgrar alguma coisa,
e quando os meus filhos eram pequenos, que etasfa) “olha 14 mae olha
|&” eu dizia “sabe por que eles estdo fazendoy&mte comprar, isso nédo €
como eles estéo dizendo.”

Ela diz que sempre que via uma propaganda pens&vadqyilo era feito para vender,
gue as coisas nao eram como mostravam, era pavanoam as pessoas. Afirma que, pelo
fato do marido ser publicitario, ela sabia comm igscionava.'Eles criam uma coisa que
nao € bem assim, sG para convencer as pessoasarem o produto.”

Raquel conta que até hoje ndo assiste propaga@dardo solicito que ela fale sobre
a estrutura das propagandas, os detalhes de caomiorfa um filme publicitario, ela diz que
nao entende desse assunto e prefere ndo falamdegla, o marido e um dos filhos, que
também € publicitario, sempre dizem que ela nienelet nada de propaganda. E possivel
pensar que, por ser criticada pelos familiarespétase sente a vontade em falar livremente
sobre propaganda.

Entretanto, durante a videoconversa, foi possipeiceber que Raquel possui
competéncias relacionadas ao filme publicitarioe guodem ter sido configuradas nessa

convivéncia e a partir das criticas recebidas daodo& do filho.
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6.3.3 Sentidos construidos para a propaganda dicredi

6.3.3.1 Filme 1 — Alternativa

Raquel considera que a mensagem principal deste fé “ser dono de alguma
coisa”, ali no caso, de um banco. Ela atentou que g@esentam na propaganda uma pessoa
que € dona de um celular inicialmente e que, depoistra a for¢ca por meio da unido de
varias pessoas, 0 que para ela representa o ctoisena.

Aqui é possivel perceber a marca da cultura cotiparda entrevistada, uma vez que
o valor mais importante para Raquel, em relacaorganizacdes cooperativas, parece ser a
participacdo dos socios e a unido de pessoas.

A proposta preferencial do filme € demonstrar, p&io de exemplos, como o do
celular e das viagens de avido, que as pessoaaltmmativas mais interessantes para quem
guer ter uma conta no banco. Mas Raquel apenagff£ncia a questdo do socio ser dono
do negdcio e a unido das pessoas.

Ela diz que a propaganda € boa em termos de co@striEssa apreciacdo expressa

que possui competéncias em relacédo as propagandas.

Primeiro ele veio sozinho e mostrou o aparelhirthoelular, depois como
vocé consegue viajar de avido ai depois como vodé per um dono e ter
uma outra coisa, que € um banco. Eu achei queselbem porque juntou
tudo aquilo, por que depois juntou aquele montgeatdge para dizer, € isso
que é a forca do banco.

Para Raquel, alguns dos valores do cooperativistém eepresentados nesse filme,
como a unido, a forca e a cooperacédo. Esses valarpgrcebe especificamente quando todos
se juntam ao garoto propaganda, cada um contribwoch 0 que tem para criar esse banco.

Ela percebe que gmersonagensao pessoas de varias etnias e pensa que o fedp de
pessoas de diferentes origens étnicas no filmewegforma de demonstrar queSaredi
estd aberto para qualquer pessoa participar, dggdetenha consciéncia do que é ser
cooperado. Raquel reforca que acredita que isgpaestndo feito, pois antesSicrediera
apenas para as pessoas ligadas ao campo, agesultoas que agora eles precisam atingir

outros publicos.
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Aqui mais uma vez as competéncias midiaticas e rdpaganda e a experiéncia
cooperativa de Raquel configuram a sua produc&enido. Ela identifica caracteristicas do
filme publicitario que serviram para representar vagores do cooperativismo, que ela
considera relevantes a partir da sua trajetori@mAdisso, percebe a escolha dos personagens
como uma estratégia dBicredi para alcancar um publico diferenciado. Entretami@,
proposta preferencial, além da diversidade étrdéa, apontadas outras caracteristicas dos
personagens, como o equilibrio em termos de nunwdsomens e mulheres e 0 que era
representado com o préprio figurino. O fato da pgdd de sentido de Raquel estar
relacionada com a origem étnica das pessoas demmanatcas da sua trajetoria, marcada
pela diferenca étnica.

Ela diz que o garoto propaganda tem uma posturarierge, que demonstra poder,
uma vez que, a medida que ele vai falando, as ges$o se juntando e seguindo-o, como se
ele soubesse o melhor caminho. Na proposta prefateantretanto, a ideia era mostrar uma
figura que demonstrasse seguranca, mas, sobrefuelcausasse uma empatia com o publico.
Para Raquel, entretanto, o fato que fica mais da@ostura imponente da personagem.

Sobre ocenarig, ela afirma que nada lhe chamou muito a atencaoaape catavento,

o simbolo da logomarca que aparece no inicio deefilEla diz que esse simbolo sempre da
um destaque paraSicrediem relacdo as demais instituicdes financet@Banco do Brasil
ndo chama tanto atencdo, nem o Bradesco, nem dugyar. Este simbolo chama muito
atencdo no banco, porque ele é diferente, coloretta sempre de lado, € granddd em
relacédo aosfeitos sonorosela diz nao ter percebido.

Raquel diz que o fato dS8icrediter uma propaganda na televiséo ja representa uma
mudancga, uma vez que a instituicdo ndo costumavardpagandas nesse meio. Ela lembra
que o proprio presidente sempre dizia que a mglhmpaganda é o boca a boca, entdo ela
questiona: Mas, entdo, para que estao fazendo tanta propagaadalevisdo, no radio? Eu
entendi que isso é por que eles querem atingirgassdgas grandes cidades, porque aqui,
todo mundo ja conhece o Sicredi, ndo precisa veffYid Para Raquel, foi a partir desse
momento que a cooperativa passou a ficar maisigareom um banco. Ela ndo afirma que
ISSO seja ruim, mas considera que antes o0 qudteréadia mais sentido, a pessoa era o mais
importante, e percebe que hoje ndo é mais assiomé em qualquer outro banco.

Aqui, é possivel identificar as marcas da trajat@e Raquel, uma vez que, em
primeiro lugar, ela critica 0o uso das propagandas,que ndo confia nesse tipo de
comunicacao. Ela também relaciona o uso da propagesmo meio de comunicagdo com a

mudanca ddicredi Sua experiéncia em relacdo a propaganda comadmncbnfigura sua
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producdo de sentido. Em segundo lugar, ela questocrescimento d&icredj apontando
gue as pessoas do lugar onde ela mora ja o conheéerprecisam ver na propaganda. Nesse
caso, emergem suas concepcdes sobre o que deseniana cooperativa em termos de

alcance e as criticas em relacédo as mudancascoei

6.3.3.2 Filme 2 — Clube

Nesse filme, Raquel considera que a intencao far fdo investimento social do
Sicredi.“Eles ajudam em eventd$ara ela, o fato de mostrar um clube foi a foqua eles
encontraram de representar esse investimento ngdade, valorizando a unido da
comunidade.

Além disso, percebe a intencdo de mostrar que gerlpgessoa pode ser dona do
Sicredie também dona do seu proprio negéthmho que aqui eles queriam passar também
0S empréstimos que eles fazem para vocé abrir mmegacio. Porque eles mostraram uma
padaria, uma confeitaria, entdo mostrar indiretateenvocé pode ser dono do seu banco e
pode ter o seu negdcio através deste banco.”

A producéo de sentido de Raquel em relagcéo agatedo filmeClubeé marcada por
sua experiéncia com ®icredj uma vez que ela liga o filme a questéo do inwestio social
na comunidade, pratica com a qual ela é bastantelidazada. Outra apropriacédo
configurada por essa experiéncia é a de fazerérefexs a empréstimos oferecidos pela
instituicdo a pessoas que pretendem abrir um negliei proposta preferencial, o primeiro
cenario, o clube, € um exemplo de associacdo dmaepara um bem comum a todas, e 0
segundo cenario diz respeito a uma zona urbana.

Além disso, mais uma vez ela fala do logotipoeddo que percebeu que novamente
ele é a primeira coisa que aparece e de forma iempenassim como o garoto propaganda.
Embora ela considere a postura do garoto propagamuznente, diz que ele € o ideal para
representar &icredj sua figura passa credibilidadBu quando vejo a propaganda até digo
assim, ‘vai dizendo que € assim’. Eu é que sei agdnmoas eu acho que para quem ele quer
passar, quem ndo conhece, acho que ele é fantdsthqui, a leitura da entrevistada é
atravessada pela experiéncia de relacdo c@rcred] uma vez que discorda do que é dito

pelo garoto propaganda, alegando que ela sabesquoesas ndo sdo como ele diz.
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Raquel considera que o filme mostra que a cooparatiuma coisa diferente de um
banco, e quer dizer que a pessoa vai ser dona dmnoo, e comentaMas também néo é
bem assim. Esse dono, acho que pode iluditd afirma que considera importante que se
tenha uma comisséo representativa em frente dosisleMo entanto, diz que falar que a
pessoa vai ser dono é muito fortBata mim é meio enganosa, forca demais.”

Nesse ponto, Raquel questiona os sentidos proppstaspropaganda, diz que ndo é
verdadeira a mensagem. Mais uma vez sua experiéniciao Sicredimarca os sentidos que
produz. Além disso, suas competéncias de propagand@m estao presentes, uma vez que
afirma que a propaganda é enganosa, apropriaca@adaapor sua trajetéria de relagbes com
as mensagens publicitarias.

Dos valores do cooperativismo, ela percebe nebkse f investimento no social, a
unido, o trabalho, o esfor¢co de todos, a amizadepqde ter entre os associados. Além disso,

diz que o filme mostra um clima de tranquilidade.

Uma tranquilidade em relacéo a ter o teu proprgdo®. Ter um banco ao
seu dispor. Fique tranquilo, vocé é dono, vocé podestir sem problemas.
Ele falando e mostrando as criancas brincando, trat@uilo, me passa
tranquilidade. N&o fique ai se judiando com problgfinanceiros, aqui esta
a solugéo.

Na proposta preferencial, os valores do coopesatioidestacados foram diversidade
em termos de origem étnica e a participacdo dasdens ndo percebidos por Raquel, e a
unido de pessoas que ela também destacou. Entratantalores apontados pela entrevistada
também dizem respeito as organizacfes cooperathasndo foram representados no filme
com essa intencdo. As marcas da experiéncia deeRagarecem, mais uma vez, em sua
producao de sentido.

Em relacdo aeenarig ela diz que o que chama a atencéao é que tudaito pbtudo
funciona, ndo mostra pobreza, ja no inicio mospeeina, bnde todo mundo queria estar”.
Depois, ruas limpas, prédios grandes, a padati darcoisas boas. Para ela, a ideia é mostrar
que, com oSicredj tudo funciona bem e melhor. A proposta prefeadntiostra o cenario
como uma ilustracdo da fala do garoto propagandamglos que servem para explicar o que
€ uma cooperativa, mas também aponta para sigioBceomo a tranquilidade e o bem-estar
das pessoas. A producao de sentido de Raquel ag@oeho cenario € configurada por sua
competéncia em propaganda, uma vez que ela pexdatencionalidade do que é mostrado.
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No que diz respeito acfeitos sonorosela diz que percebeu qugingle, que ela
chama demusiquinha é sempre o mesmo, fica gravado. Quando a pess@a ja sabe que
alguém vai falar d&icredi

No primeiro filme, Raquel ndo faz nenhuma refei@@actrilha sonora do filme. J& no
segundo, percebe qugingle € o mesmo e entédo aponta que fica gravado na neerRarile-
se inferir que a repeticdo foi o que chamou a @@ entrevistada, cumprindo, dessa forma,

com o papel d@ingle, que é o de deixar uma marca, uma lembranca isages

6.3.3.3Filme 3 —Pet Shop

No filme Pet ShopRaquel afirma que a mensagem principal foi mosfug o sécio
nao deve colocar seu dinheiro em outro banco e, rsrdicredj por que ele é don6Nao
seja bobinho, ndo va ao banco do lado, ndo dé wlpara eles.” Além disso, destaca mais
uma vez a intencdo ddicrediem oferecer as condicfes necessarias para querligireseu
préprio negocio. Raquel aponta uma das frases qgeraio propaganda dizQuanto mais
vocé investe, mas vocé ganh®ara ela, essa frase tem um duplo sentido, ja gadica
claro para o sécio 0 que é o investimenfésta € uma questao que eu acho que as pessoas
nao entendem. Demorou para eu entender tambgloj&, ela sabe que investir significa usar
o dinheiro de acordo com o capital que vocé tésso ndo é transparente, eles deixam que
cada um entenda o que quer.”

Ela acredita que a propaganda, assim como as dsesasnd demais contatos que teve
com oSicredj ndo esclarecem essa questdo. Para ela, continfieso e existe uma margem

para que cada um entenda da maneira como quiser.

Até uma pessoa la de dentro que me disse de cansialeu fosse tu investia
em outra coisa, ndo no capital. E eu dizia, “masa® Mas ndo € bem
assim. Eles ndo queriam dizer “ndo pde no capifigue precisam do
dinheiro, mas também néo deixam claro como tu fpaes ganhar.

A mensagem principal do filme apontada por Ragaelao encontro da proposta
preferencial. Entretanto, sua apropriacdo € deodiéocia, uma vez que liga a mensagem
transmitida ao problema que teve congicredi. Ela relaciona a falta de transparéncia do

Sicredicom a mensagem principal do filme.
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Outro ponto que Raquel destaca é que eles devamaestrendo chamar as pessoas
gue querem abrir um negdcio, pois ela percebe quoeiaria que vai para 8icredindo é por
que quer abrir um negdcio, é por que quer ser donganco, como eles prometeiRorque
a mensagem que eles passam € que vocé é ddas.assembleias, Raquel diz que o discurso
€ sempre 0 mesmo: eles falam queSiwedj o lucro é percebido por quem usa 0s servigos,
ja que o sécio ndo paga taldo de cheques e haistmalé produtos que sdo mais em conta
que nos bancos. Além disso, ela conta que elesrseraforcam o fato dos sécios serem
convidados para um coquetel e que, quando trakainaom os bancos, nunca ganharam
nada disso. E mais, que Bacredias pessoas sabem quanto foi o lucro e nos bassmsdo
acontece. Para ela, esse discurso encanta e cenangessoas que nhao conhecem
profundamente a proposta 8aredi

Além da mensagem principal, Raquel aponta que uazaimtencbes do filme é
oferecer empréstimos para quem quer abrir um negkta relaciona o cenario e a ideia de
mostrar o dono de uma pet shop como a representiEsse interesse ddicredi Essa
producao de sentido também é configurada por sueriéxcia com a instituicao.

Apesar desses problemas, a entrevistada diz quia grefere trabalhar com a
cooperativa ao invés de bancos comuns, pois caoasige, nos bancos, eles ndo pensam nem
um pouco nas pessoas, emprestam sem critérioheidinmesmo sabendo que a pessoa nao
vai ter condi¢cdes de pagar e que tera prejuizo, ®ierediisso ndo acontece. E, também, por
que, na cooperativa, as taxas sao menores queanossh Outro ponto destacado por ela é o

atendimento, que € proximo das pessoas. Mas cangleendo:

Embora aqui em Ivoti, eu j& achei que estd comargénte estranha, que
veio de fora. N&o que eu ndo goste de gente derfma isso afasta uma
pessoa. Se tu ja conheces a pessoa da tua cigdgehega com outro clima
la. Isso jA mudou também.

Nesse filme, Raquel considera quepessonagenssao pessoas mais humildes, ja que
trabalham com animais. Ela acha que nado represadta muito grandioso como nos outros.
“Mostra até o cachorrinho em cima de um balcéo. &sgderendo passar, de repente, ‘olha,
qualquer negdcio pequeno que vocé queira abrir yumzie abrir. O Sicredi esta a disposicao
de te ajudar’.”

Para ela, isso reforca o fato de que,Swredj eles sempre dizem que existe muito

dinheiro a disposicao do socio para empréstimas lcentivam sempre que 0s socios usem
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esse capital da cooperativQuem esta desesperado em abrir alguma coisa vaiaia la
correndo.”

A proposta preferencial, no que diz respeito aosgmagens, se refere a dupla fungéo
dos socios e a fidelidade. Essas caracteristicabpr@a apontadas por Raquel, ndo séo
relacionadas aos personagens como proposta do Rieh@ contrario, a entrevistada tem outra
apropriacédo em relacdo ao que os personagensicagmiha cena. Mais uma vez, pode-se
dizer que esta producao de sentido esta configyadauas competéncias de propaganda e
experiéncia com 8icredi

Sobre ocenario, ela diz que este € mais simples, com pessoas mnages, um
andando de bicicleta, ndo lhe parece que é uma@@dade. Ela reforca que, neste filme, o
garoto propaganda esta com uma camisa xadrez,doaita a dia‘Ele td mais simples,
querendo passar uma ideia, ‘olha, estou do lado pessoas até das mais simples’. Nas
outras néo, ele ja vinha todo imponente. Honrandaede lugar.” Para ela, um dos valores
gue eles querem passar com o0s outros filmes é @.hBmnesse é mais a simplicidade do
banco, que ele é para todt&.roupa dele passa isso, camisa xadrez, comoeéoske igual
a todo mundo.’Raquel completa dizendo que percebe que elesdéas\propagandas, cada
uma querendo atingir uma camada.

Aqui, ela faz referéncia ao figurino do garoto @ganda. Sua producao de sentido
aponta para a intencdo &icrediem atingir publicos diferentes com cada um dosed, isso
mostra sua competéncia no que diz respeito a é@gmatla propaganda, uma vez que ela

percebe intencdes nessa diferenciacdo de um fémaequtro.

6.4 Felipe

6.4.1 Perfil

Felipe tem 25 anos, é de origem espanhola e pms$ag E solteiro, nasceu em Porto
Alegre, mas reside em S&o Leopoldo com a namogaga¢ estudante de comunicacéo. Ele

graduado emAnalise de SistemasSua mae é doutora na area da economia e atua como
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funcionaria publica do Estado, na area contabill [$& tem o nivel superior incompleto, é
aposentado e trabalhou a maior parte da sua vidavendas.

Ele mora num apartamento alugado, assim comopsesisFelipe € o responsavel pelo
pagamento de todas as despesas da casa. Eledrabaib funcionario de uma empresa de
tecnologia da informacao e também € socio de umaegpa empresa de desenvolvimento de
aplicativos para celular. No trabalho, ele prestasaltoria para a andlise e desenvolvimento
de sistemas de informacao para empresas.

Felipe costuma se informar sobre economia naneteAtualmente, ele é correntista
de trés bancos, e nunca foi vinculado a nenhumdigpcooperativa.

Na sua casa, ele e a namorada tem dois aparahetedisdo, unmotebook um radio,
dois microcomputadores, telefone fixo, trés apaitte celular e acesso a internet. A casa
nao possui televisdo por assinatura nem empregadaatista. Além disso, ambos contam
com um plano de assisténcia médica e possuem umawel. Felipe ganha entre oito a doze
salarios minimos e a namorada recebe uma mesdgd 880,00 da mée, mas o seu dinheiro
é utilizado apenas para gastos pessoais, comogeupaterial de apoio as aulas.

E possivel perceber, por meio da casa, do catas eoupas de Felipe, que ele prioriza
artigos de ponta. Embora more de aluguel, tem uno ¢ luxo, unmotebook os aparelhos
tecnoldgicos da casa séo todos de Ultima gerag@aseroupas sao de marcas famosas.

6.4.2 Mediagoes

6.4.2.1 Cultura Econdmica

Quando era crianga, Felipe conta que a situacaodeira dos pais foi melhorando a
medida que ele crescia, mas lembra que, mesmoi®gaehando menos do que quando era
adolescente, ele sempre teve tudo 0 que queriaidara que, para 0s pais, na época hao era
tao facil propiciar para ele e para os irmaos, uasnielho e o outro mais novo, o que eles
queriam. Depois, com o tempo, as coisas foram melhorandoi, Qaando eu era
adolescente, eu acho que raramente os meus paigafal ndo para alguma coisa que eu

queria comprar, e também nunca vi eles passandessatades.”
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Ele diz que, na sua familia, nunca houve limitagdm o consumdA Unica coisa
gue eu lembro é que eu era sempre o primeiro tuthy. Assim, tudo que saia, eu era sempre
0 primeiro da turma a ter. Saia um videogame, egrigucomprar, eu era sempre 0 primeiro
a ter computador, internet, sempre foi assifas diz que os pais eram assim com ele e com
os irmaos. Ele ndo lembra de comprarem coisa fdaspedprios.“Para eles, eles nao
compram nada, meu pai ndo t& nem ai para as comatha mae também, era mais com a
gente mesmo.E curioso perceber que os pais de Felipe ndo famssima cultura de compra,
mas educaram os filhos para o consumo.

Em relacdo as prioridades da familia, Felipe lem@pue, quando era crianca, a
prioridade da mae era conseguir matricular ele ient&os em uma escola particular, ja que,
até a quarta série, ele diz ter estudado em eguableca, pois os pais nao tinham condicdes de
pagar a mensalidade de uma particular. Ele dizngoeelembra muito, mas afirma que carro
nunca foi uma prioridade para os pais. Lembra ge®a@s uma vez 0 pai comprou um carro
mais caro, mas foi roubado e depois disso semyeatn carros bons, mas nada de luxo.

Felipe ndo consegue saber o que os pais consideravpérfluo, ja que sempre
compraram tudo que ele e o irmédo pediam. Com isko,considera que nada que era

comprado era considerado supérfluo.

Raramente meu pai quer um bagulho para ele. Quegnando ele comprou
a TV dele de LCD, ele queria na época, ele quenia pntem, comprar e tal.
Mas néo vejo muitos conceitos assim, eu pelo medos por iSso que eu
digo que eles ndo tém uma coisa que estabelecam é prioridade e 0 que
é supérfluo, por que eles véo gastando o que at&sm.

Ele diz que os pais ndo conseguem ter prioridagies,levam a vida assim. A mae
sempre considerou os estudos 0 maior investimelggempre incentivou Felipe e os irmaos
a estudarem bastant#orque ela e meu pai ndo tiveram muita oportunidadke estudar
quando eram pequenos, dai tiveram que correr giragecuperar e tal, entdo ela sempre foi
bem focada nisso.Ela pagava para os trés estudarem. Ele conta goelm dela sempre foi
que os filhos estudassem em escola particular. iDep® comecaram a estudar, diz que o
sonho passou a ser ver os filhos estudando na tdidaeee Federal e que o filho mais novo
entrasse no colégio militar.

Felipe conta que os pais nunca tiveram uma cuttarguardar dinheiro. Ele lembra
gue uma vez 0s pais guardaram uma quantia raze&letam entrada em um apartamento,
mas tiveram uma grande decepcéo, ja que a empmeitdo entregou o prédio e perderam

todo o investimento.Depois, eles nunca mais se preocuparam em compnaraasa, dai ao
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invés de investir, eles se preocuparam em ganhda @&z mais pra conseguir suprir o que
precisdvamos.”Hoje em dia, depois que Felipe saiu de casa, umimiedos estuda na
UFRGS e o outro no colégio militar. Ele diz que @ntem feito uma poupanca para o irmao
mais novo, ele acredita que nunca fizeram issosamierque nunca sobrava nada para
guardar.

Mas em relagdo aos recursos como agua, luz eneleéte lembra que os pais eram
bem controladores, estavam sempre avisando panaracarem. Ele acredita que isso € um
costume que vem da infancia dos pais, uma vez @oetinham as mesmas condi¢cdes
financeiras que possuem hoje. Ele diz que, hojmaa cuida dos recursos também pela
guestao ecoldgica.

A minha mae, eu acho que era um pouco de preocnpagd essa questao
ambiental assim, mais o meu pai acho que néo, miesdpra encher o saco. Agora
a minha mae ndo, a minha méde tem uma preocupasi@io, @& tentar separar o lixo
e tal.

Quando eles eram pequenos, eu acho, pelo queakdes tudo era dificil, ndo tinha

agua, nao tinha nada, entdo eu acho que ela fmousso, que nem quando eu vou
comprar uma camiseta ela fala, ‘pra que outraa tein um monte’, ela nunca quer
gastar, mais chega na hora ela sempre gasta,talpapndo gastar.

Ele diz que, hoje, os pais vivem em um apartamahigado por opc¢ao. Eles até
teriam condicbes de comprar, mas nao consideram uss prioridade. E complementa
dizendo que provavelmente a mae s6 comprara algodguse aposentar, pois ela quer ir
morar na praia. Ele diz que esta procurando untapanto para comprar, € que, inclusive, a
mae recomendou que ele ndo investisse o0 dinheiso ni

No que diz respeito a gestao financeira da fanfkdipe diz que, quando era crianca,
0 pai era o responsavel, mas desde quando tinlwa I3 anos a mae passou a fazer esse
controle. Ele conta que durante toda sua infaneidodescéncia os pais sempre trabalharam e
que, hoje, apenas a mae trabalha, pois o paigapssentado.

Felipe comecou a trabalhar com 18 anos e diz gneancolaborou com o pagamento
de nenhuma conta da ca¥20s meus amigos eu acho que eu era o Unico queajdtava,
nunca precisei ajudar.’Os pais nhunca quiseram gque um dos filhos pagagemalcoisa em
casa.

Em relacdo as suas praticas de consumo, hojee@lee © mesmo costume dos pais.
“Entdo eu ndo tenho muito controle, quando eu quena coisa eu quero e vou la e compro

e deu.” Entretanto, diz que nunca faz dividas, compra gimm& de coisas possiveis a vista,
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s6 parcela as compras mais caras, comotebook que parcelou em seis vezes. Ele diz que
s6 parcela aquilo que sai do orcamento do fi&seu for comprar roupas, por exemplo, vai
dar uns 1.500,00 reais, dai eu faco em varias vézes

Ele diz que aprendeu a controlar suas financasmassimprando com o dinheiro que
ja tem, pois considera que se comprar para pagféinalodo més, pode ser que compre sem
controle e acabe ndo tendo como pagar tudotdo, eu aprendi assim, iSSo € uma coisa que
0S meus pais me ensinaram também, tenta compraareemando tu tiver o dinheiro a vista,
nao faz em varias vezes”.

Felipe diz que assim como os pais, ndo tem cri¢éqoe diferenciem o que é
prioridade e o que é supérfluo. Mas afirma queraligicoisas séo prioridades basicas, como
o aluguel, a alimentacao, gastos fixd. resto, depende muito, por exemplo, de uns tempos
pra ca eu tive que comprar o celular, tive que caangsse notebook, mas eu considerei isso
um investimento, por que agora eu tive que comaganpresa.’Felipe afirma que algumas
pessoas diriam que ele ndo precisava ter compsadaaebookespecificamente, pois era o
mais caro, mas ele acha que, como tem que cont@maque ser o melhor que existe. Ele diz
que, se ndo consegue comprar o melhor, prefereagspais um més ou dois, mas nao
compra um inferior. Ele diz que a Unica coisa quesiera supérfluo sdo artigos para casa,
como objetos de decoracgao.

O que ele considera investimento é ter uma baa vicha vida em que ndo sente falta
de nada. Ele diz que, assim como 0s pais, nao dmyasique guardar dinheiro € um

investimento e da um exemplo do aluguel que paga.

Eu considerei investimento a gente alugar um apariéo melhor do que
pegar um pior e guardar uma parte do dinheiro. &w acho que guardar
dinheiro seria investimento, por que eu iria chefgalo o dia em casa
estressado, naquele apartamento que eu ndo godtcadelentro, que é
Uumido, que s6 me dstress entdo eu prefiro pegar um melhor, que eu goste
de ficar em casa, porque considerei de repente@estiimento o meu bem-
estar. E entdo, as vezes, eu acho que por gast@ouod mais para me
sentir bem vale mais a pena do que guardar edteidircomo investimento.

Felipe diz que ele ndo economiza nem os recursasonginheiro.“Eu ndo sou muito
de guardar dinheiro por que eu ndo vejo muito dorgpé guardar dinheiro, ter
investimentos, a ndo ser que seja para algum fomoccomprar apartamento.Ele diz que
guardar dinheiro por guardar ndo faz nenhum septda ele.

Ele afirma que prefere inserir uma conta a mai®ngamento do que economizar o

dinheiro sem objetivo algum, a ndo ser que tenhaobjetivo, ai ele afirma que consegue
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guardar. Mas diz que néo tem disciplina financeeder uma reserva e acredita que isso tem
a ver com a forma como foi educado.

Ja em relacdo aos recursos, afirma que ndo seupaaowuito, que até apaga as luzes
quando sai de casa, mas o banho ele diz que fieahnea e nem pensa sobre isgb.um
controle basico, tipo eu ndo vou dormir e deixaf\aligada, esses tipo de coisa, uma coisa
bem béasica, mas, por exemplo, em relacdo a tomahdaemorado, as vezes eu deixo a
torneira aberta enquanto estou fazendo a barb&rh relacdo a agua, ele diz que até tem
pensado um pouco na questdo ambienfanto € que agora, quando eu vou lavar a loucga,
eu deixo a torneira fechada, s6 ligo quando eutiam a espuma. Eu penso mais em relagéo
a dgua. Em relacéo a eletricidade, eu ndo pensdama questdo ambiental ndo.”

Hoje, Felipe € o responsavel pelo pagamento datsaa casa. Ele diz que tem
planilhas de controle das financas e 0 maximo quansorada faz é dizer que chegou alguma
fatura e que ele tem que pagar. Ele diz que naturoas praticar nada coletivamente,
principalmente relacionado a questdo financeiree Embra que as colegas meninas
normalmente trocavam e compartilhavam roupas, heasbefazia isso com o irméo que tinha
praticamente a mesma idade. Ele usava as mesmaasrque o irmao, nao tinham coisas
separadas de cada um. Afirma que foi dificil noatraque saiu de casa, pois tiveram que ver
0 que cada um gostava mais. Mas afirma que, aiogg ostumam compartilhar algumas
coisas.

Em relacdo ao sistema econdémico, na época dafuneia, Felipe lembra da troca do
dinheiro para dReal Ele diz que foi bem na época em que comecou ender o que era
dinheiro. A mée explicou para ele sobre a troca ed@ndo entendeu muito bem por que isso
havia acontecido, ndo sabia como era produzidmbedio, isso 0 marcou bastante. Além
disso, ele ndo tem lembranca de nenhum contexégpoea da infancia. Ja na adolescéncia,
ele diz que foi a primeira vez que iria viajar paraxterior e estava tudo planejado quando o
valor do délar disparou. Ele diz que os pais tiretpe vender o carro para que a viagem nao
fosse cancelada e, com isso, tudo saiu muito masdo que eles tinham previsto.

Atualmente, o que mais marcou a vida dele em temeosenario econémico foi a
crise de 2008. Nessa época, ele estava trabalmanBell, nos Estados Unidos. Lembra que
muitas pessoas foram demitidas. Quando ele volsoa @ Brasil, metade da equipe em que
ele trabalhava foi demitida em uma tarde. Ele copta essa época foi muito dificil, pois
todos os dias ele ia trabalhar apreensivo sem sals#ria demitido como os demais.

Para Felipe, o sistema econdmico em que vivemas éopais correto, uma vez que

ele considera que quem se esforca mais é reconguen$su acho que esse sistema é
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baseado na meritocracia. Quem estuda mais, querarfamodelo de negécio inteligente é
guem se sobressai, quem ganha dinheiro, que n&ss@tamente as pessoas sao iguais, eu
acho o mais correto.”

Em relacdo as desigualdades sociais, ele congideraio normais e necessaris. *
gue alguém vai ter que ser mais pobre que algudguém vai ter que ser mais rico que
alguém, eu acho que faz parte do sistentaé afirma que ndo se sente comovido, pois
alguns precisam ganhar menos para trabalhar pajasoganham maiSNao posso ter pena
de quem esta limpando a minha casa, por que algagngue limpar, € assim que funciona.
Eu ndo quero fazer dai eu pago pra alguém fazers&uque eu poderia estar na pele
daquela pessoa, mais é assim que funcioiE€ tem consciéncia de que nem todas as
pessoas tém acesso as mesmas oportunidades, ngae @zso faz parte do sistema. Para ele,
nao teria como ser diferentd?or que se todo mundo tivesse as mesmas opdedas, nao
teria como diferenciar uma pessoa da outra.”

Felipe diz que as pessoas precisam se diferencrea das outras em termos
econdmicos, pois somente dessa forma € possi\al g@r mercado competitivoPbrque se
nao seria uma ‘mesmice’, todo mundo estaria nivelado necessariamente por cima, mas
sim por baixo.”

Ele relata que costumava se informar mais sobraoecia, pois uma época estava
investindo em ac¢des, mas hoje ndo costuma bussartips de informacédo com frequéncia.
Quando quer saber alguma coisa especifica, bustaenaet, ensitesde noticias, mas néo
citou o nome de nenhum deles.

Em relacdo as informacdes sobre economia passalissrpeios de comunicagéo, ele

observa que poderiam ser mais bem explicadas.

Quando eu vejo o jornal da noite, aquele que d&lwbo, as noticias
econbmicas eu ndo entendo nada. Geralmente, ofalars aquilo I3,

entrava num ouvido e saia no outro. Depois, quaadoomecei a investir e
comecei a estudar, aquilo comegou a fazer sentadmpn.

Entretanto, Felipe diz que a maioria das pessoassgdinteressa por este tipo de
informacgé&o porque elas nao afetam suas vidas uliegti®. Avalia que, por isso, esse tipo de
coisa é mostrada no jornal da noite e nddaraal Naciona) pois o publico desse ultimo nao
se interessa em saber sobre isso. Ele completaddizpie todas as pessoas deveriam receber

informacfes do contexto, mas de forma mais diddBemsa que, como as informacfes sao
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passadas, ndo adianta, pois as pessoas ndo entéBlEnpassam soO o0s indicadores e deu,
ninguém entende para que serve isso.”

Felipe afirma que as propagandas, em geral, ndoentdiam na sua decisdo de
compra. Ele diz que nunca comprou algo por causantge propaganda. Sempre que quer
comprar algo pesquisa na internet. No supermercadstuma comprar 0 mais caro.
“Normalmente eu compro o mais caro, ou a embalagamme chama mais a atenca&le
relata que também compra as marcas mais conhe€idasisso, se da conta de que o que diz
respeito a esses artigos mais baratos e de consaontha a dia ele é influenciado pela
propaganda, ndo so da televisdo, como a das erehaltambéntNa verdade, acho que sou
influenciado, porque, geralmente, eu vou na marasmonhecida , entdo eu acho que sim.”

A partir da trajetéria de Felipe, pode-se percedpee seuhabitus econbmico é
configurado por praticas orientadas para o consynoioiracos de individualismo e valores
como a concorréncia. Felipe traz incorporadas msateauma cultura de consumo e isso tem
relacdo com a educacéo recebida dos pais. Posterite, isso foi reforcado na sua educacéo
formal e no proprio ambiente profissional, uma ge® ele estudou analise de sistemas e
sempre trabalhou em multinacionais ligadas ao avéernologico. Além disso, embora ele
afirme inicialmente que seu consumo néo é infllEwipela propaganda, pode-se perceber
nos bens e nas roupas de Felipe, que a marca étamigopara ele, e que adquire produtos
midiaticamente divulgados.

A percepcéo de Felipe em relacdo ao contextoi@cacrele ndo considera injusto o
sistema capitalista, em que algumas pessoas ténosnmportunidades que outras, pelo
contrario, ele acredita que isso é importante gaeas coisas continuem funcionando. Sua
percepcdo tem relagdo com suas praticas, uma vez ngids Se preocupa com O
desenvolvimento da sociedade como um todo e caecassos naturais.

Tendo em vista a cultura econémica de Felipe, ssipel inferir que esta vai
configurar sua producdo de sentido em relagéo imesf publicitarios doSicredi e suas
apropriacoes em relagao aos valores do cooperatvis
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6.4.2.2 Cultura Cooperativa

Ele ndo se lembra dos pais terem participado dbumea pratica coletiva, e diz que a
familia dele sempre fdicada um por si”, ndo participavam de nada que fosse com grandes
grupos. Ele se lembra da familia como ele, os iB@0s pais, ninguém mais.

A Unica atividade que dependia de um grupo deopssgue Felipe se lembra de ter
participado foi o escotismo. Ele passava todos ilmgisf semana com 0 grupo, faziam
acampamentos, as vezes, 0s pais também acamparam gapo. Ele considera que essa é
uma atividade que depende do grupo para acontecer.

Além do escotismo, Felipe diz que costuma comgmasitesde compra coletivdEu
acho legal por que gera beneficio para todo munud,Para a pessoa que bota pra vender
la, e para a pessoa que t& comprando também, acabgrando com um preco abaixo do
gue seria.” Ele afirma que gosta de comprar nessiéss pois, apesar de ser um local de
compra coletiva, a pessoa nunca sai perdendo.

Felipe lembra, também, que quando foi para os Bstabhidos, fez varias compras
junto com os amigos.L4 tinha algumas promog¢des que eram, se tu compiads ténis tu
ganhava desconto, dai eu e meus amigos a gentewacalnprando e depois cada um ficou
com o0 seu ténis e a gente dividiu e tal.”

Na adolescéncia, participava muito de jogos aalstha Internet. Nesses jogos, havia
dois grupos que se confrontavam. Dessa forma, pogdo qual participava precisava
combinar taticas e estratégias de ataque, onds fm@cisavam agir unidos. Na atualidade,
Felipe diz que as Unicas atividades coletivas gaéiza esporadicamente sdo o futebol, que
nNao € sempre com 0 MesmMo grupo, e as comprasvesletla internet.

Ele diz que nem sua a familia, nem ele, partieipade algum tipo de cooperativa.
Inclusive, acrescenta que nao sabe direito commdna esse tipo de organizacao.

A partir da trajetoria de Felipe, é possivel peerteque suas praticas de cooperagdo
sempre foram bastante limitadas, tendo ligacdo agpeom o lazer e com o consumo. A
intencdo das praticas era, em geral, beneficioriorépu seja, ndo era uma agao coletiva que

envolvia solidariedade e interesse pelo bem comum.
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6.4.2.3 Cultura midiatica

Quando era crianca, Felipe diz que assistia télevisaticamente todos os dias. De
manha, antes de ir para escola, assistia desentmpsaredo voltava para casa do colégio,
voltava a assistir TV enquanto esperava 0s pagarhm do trabalho, ja que nao podia sair de
dentro de casa. Entre os programas que mais gadtaassistir estdd mundo de Beakman,
Castelo R4 — Tim — BusmChavesNa adolescéncia, relata que a TV ficava ligadantpte
todo, mas ele ndo assistia. Era apenas uma egpegaempanhia enquanto ele jogava no
computador. Ficava com os fones de ouvido e, seiatgressante Ihe chamava a atencdo na
televiséo, entéo ele assistia.

Em relacdo ao radio, Felipe diz que ouvia poucinféncia. Lembra apenas de um
programa dalovem Paro qual gostava de ouvir por causa de um dos pageos, que hoje
ele diz que faz o progranknico na TV

Quanto aos jornais e revistas, ele lembra que gosta ler as historias em quadrinhos
daZero Horg ja que a mée tinha assinatura e recebia o jovdak os dias. Na adolescéncia,
tinha a assinatura da reviskuper interessantanas como nao se interessava muito pelo
contetdo, a mée acabou cancelando.

A internet ele diz que comecou a ter acesso quéintda 11 ou 12 anos, e que a
utilizava para jogar e para acesshatscomo mIRC elCQ’’. Quando estava mais velho,
comecou a baixar musicas.

A infancia de Felipe é marcada pela presenca dassmena vez que ele tinha acesso
a televisdo, ao radio, a impressos e mais taraeeanet. Além disso, 0os usos da televisao,
principalmente, faziam parte do cotidiano do enstado, que tinha a pratica como uma
rotina. Isso pode ter ajudado a configurar a calae consumo de Felipe, uma vez que a
televisdo possui diversas formas de incentivo aswmo.

Felipe diz que, hoje em dia, normalmente deixalevigiio ligada, mas ndo assiste
muito. Sempre que esta em casa, no computador, estBMigaddso para ter um barulho”.

Ele diz que assiste com frequéncia apenas algogsgmas, com@anico na Tve CQC.

"'A sigla IRC (nternet Relay Chatconsistia num programa instalado com o intuidotrdear conversas,
pequenos arquivos, imagens, textosm0ORC foi criado oficialmente no ano de 1993, mas sedormuito
popular no Brasil entre 1998 e 2004. O ICQ é ungmma que foi criado em 1996 por quatro estudantes
israelenses. No inicio, o ICQ g¢eek yolou “eu procuro vocé” era uma ferramenta de bestee as pessoas.
Em geral, o ICQ foi antes do Messenger uma espufcigavoritos domIRC'. As pessoas buscavam conhecer
outras pessoas petolRCe, a partir dai, adicionavam-nas para uma conveass particular no ICQ. Disponivel
em: <http://www.midiatismo.com.br/diversos/do-mao-twitter-o-que-mudou-nas-redes-sociais>. Acessado

em: 23 de fevereiro de 2011.
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Ja o radio, ele afirma que sintonizAtiantida para ouvir o programiretinho Basico
Durante a tarde, ele ouve todos os dias, pelangitteuma radio do Rio de Janeiro chamada
FM O dia cuja programacéao é basicamente musical, semgmagr.

Em relacdo ao jornal impresso, ele diz que difieite 1€, apenas quando visita os
avos da namorada que, como ndo tém nada para fazen, lendo os jornais da semana
inteira. Mas cotidianamente diz que se informamerio desitesde noticias da internet, mas
nao cita nenhum deles.

A internet, na sua fase adulta, é instrumento pprase tudo que precisa para
informacéo, lazer e trabalho. Felipe diz que léapeternet muitos livros que nédo sao
publicados no Brasil. Gosta de acessdmdtter, diz que tem bastante conteldo para quem
trabalha com linguagem de programacéo. E possérekper que a vida adulta de Felipe é
marcada pelo uso da internet. Mesmo tendo acessty@s meios, o0 entrevistado usa-a como
fonte principal de informacéo e de entretenimento.

Em relacdo as propagandas, quando crianca, Flipgue costumava assistir as da
televisdo, ndo por que gostava e, sim, por queapassno meio da programacao que estava
assistindo. Ja na adolescéncia, afirma que pasgostar de propagandas, entretanto mais das

impressas do que dos filmes publicitarios.

Gosto de ver a criatividade, talvez ndo seja @ ¢ggle me chama a atengéo,
mas eu gosto bastante de ver andncio impressemlealagens de coisas, eu
gosto de ler embalagens para ver como que foi, feithagramacao eu acho
bem legal. Mas de televisdo ndo tem nada que mmecladencdo, que eu

consiga saber por que me chama atencéo, nao sei.def

Felipe diz que gosta muito de propaganda, tanto quando foi decidir que curso
fazer na graduacdo, tinha duas opc@esilise de Sistemasu Publicidade e Propaganda
mas a informatica ainda é o que mais gosta e acakamndo por essa area. Ele relata que

hoje, quando esta assistindo televisao, as veerstamtencao nas propagandas.

Se for um canal, tipo &lobo, que normalmente tem umas propagandas que
vale a pena, eu até assisto, nem percebo que dé dapropaganda mas se
tem uma coisa que me chama a atencao eu olho. Agonaalguns canais
gue eu troco na hora das propagandas, que nemeadadlanicq que
geralmente as propagandas que tem |4 ndo me ataeais propaganda de
moto, normalmente eu troco de canal, na hora queudéoco, na hora que
da no outro eu troco de novo.
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Para Felipe, uma propaganda de televisdo seraevpader um produtopéra botar
uma ideia na cabeca da pessoa sobre aquela maiRago que ele explique como funciona
uma propaganda e ele diz que tem varios tiposetifes, mas que as que ele mais gosta sao
as gque mostram coisas engracadas envolvendo otprgde esta sendo oferecido, ou ainda,
quando para chamar a atencdo para o produto,aetamisuas caracteristicas a alguma coisa
legal. Ele diz que o que é semelhante em todas éndldestaque para a marca no final.

Felipe gosta mais das propagandas engracadaseomagirem algo inusitado, uma
ideia criativa. O que ele menos gosta sao as pamplag de carro, que mostram 0S precos e 0
carro. Ele diz que se estiver interessado nissma e Internet. Gosta de propaganda que
divirta, distraia. Ele diz que também néo gostaldemas propagandas em que o conceito é
dificil de entender, chega no fim e uma coisa e&o nada a ver com a outr&, “e me irrita
mais do que... que ela ndo € uma coisa facil deneletr.”

E possivel perceber que para Felipe a propaganga éstrumento de venda de
produtos, mas que em seu cotidiano as assiste marpbé lazer, uma vez que gosta de
propagandas, sobretudo as que trabalham com humdeias inusitadas.

O que lhe chama a atencédo em termos de cenamws &s propagandas de carro, por
exemplo, sempre acontecem em praias ou em umeecipadde; propaganda de cerveja, em
barco ou praia. Em relagdo as de banco, ele dizesqmaima do Itad que ele acha legal, mas
nao lembra de detalhes.

Em relacdo aos personagens, ele cita a propagenm8ambril e diz que acha legal,
mas ndo quando o garoto propaganda é alguém famso, ele diz que ndo vé sentido
nenhum. Mas quando é sempre a mesma personageapaigee de diversas formas e em
varios contextos, ele diz que isso marca, que i€lfgar a marca aquele personageiiu
gosto da Bombril, porque, especificamente, ele moastante de uma propaganda para
outra, as caracteristicas mudam, eu acho bem legal.

Em relacdo as acdes, ele diz que as que lhe chamnatencdo sdo aquelas que
conseguem passar uma mensagem de uma forma inteligem ser 6bvio, deixando algo
inesperado para o final, ndo algo que tu ja salee ayproduto vai resolver o problema
mostrado. Essas ele diz que considera sem graca.

Se ele tivesse que explicar o que € um filme pi@tio para alguém leigo, diz que
falaria que é uma forma que as empresas tém dar temivencer o publico de que o seu
produto € melhor do que o dos outros e para ndopem outro, ou, ainda, para

convencerem as pessoas de que elas tém uma nadesgick na verdade nao possuem.
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Aqui é possivel perceber que Felipe tem competénaikativas a propaganda. Ele
consegue lembrar e fazer apreciagbes em relac&osanagens, cendrios e acdes de filmes
publicitarios. Também sabe definir a propaganda temmos das suas funcbes. Essas
competéncias certamente foram se configurando aaraina de consumo desse tipo de
mensagem, uma vez que a presenca de meios eulaantiente, da televisdo na sua trajetoria

é intensa.

6.4.3 Sentidos construidos para a propaganda dicredi

6.4.3.1 Filme 1 — Clube

Sobre a mensagem principal que este filme quisapasslipe considera que foi o fato
de que a cooperacdo entre as pessoas, até daifeeastes, que nao trabalham juntas, faz
com que todos crescam. Ele percebe essa diversiladatividades nas roupas que o0s
personagens usam, ja que um aparece de gravatenémautros estao vestidos de maneira
mais simples.

Ele avalia que a acdo da propaganda em si é béimitia e que foi bem representada
a questdo de cooperacdo na medida em que as pesvoss juntando em caminhando na
mesma direcdo. Ele diz que o fato de mostrar cechabinicio foi uma espécie de introducéo,
deram um exemplo comparativo, para ilustrar methateia principal, que veio na segunda

parte do filme.

Acho que eles deram aquela primeira imagem |a {gautar exemplificar o

gue é cooperar né, do que é uma cooperativa. [Ppaigleles ja mudaram
pra outro lugar que mostrava talvez as pessoaserr@s juntas, para
mostrar que cooperar € caminhar junto, cresceepente, e o numero de
pessoas aumentando cada vez mais.

Felipe consegue identificar a proposta preferemmdilme, uma vez que aponta que a
intencdo € explicar o que € uma organizacao cotiyeequais sdo os beneficios oferecidos

aos sOcios, nesse caso, 0 crescimento de todos.
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Para ele, o que remete aos valores do cooperativigeesa propaganda € o fato de
todas as pessoas estarem juntas em prol do mesgeativ@lfcaminhando para mesmo lugar,
assim foi a Unica coisa que eu observei.”.

Embora a experiéncia cooperativa e cooperativist&alipe seja limitada, é possivel
perceber sua competéncia em identificar valoresocamanido de pessoas. Além disso, suas
competéncias de propaganda estdo presentes naosiugdp de sentido, j& que relaciona o
uso do exemplo do clube como forma de explicacagueéoé uma organizagcdo cooperativa.

Em relacéo aogersonagensele acredita que a intengao foi representar uesaga de
cada area profissional, para atingir varios puklididerentes. Ele diz que provavelmente as
pessoas que trabalham irdo se identificar com aldpopeles personagens.

Sobre ocenarig ele diz que ndo prestou muito a atencao e, dejgigver o filme,
diz que o que mais chama a atencao é o fato da &seolhido uma avenida, o que para ele
remete diretamente a escolha de um caminho, umiahi@Emento que eles oferecem. Dos
efeitos sonoros, ele diz que o que Ihe chamou fatmde ter umarfiusiquinhd assoviada,
mas diz que isso ndo lhe remete a nada. E sag@aalo filme, ndo fez nenhuma referéncia.

Ele diz que conhece Sicredi A relacdo que vé do filme com a organizacdo sS40 a
pessoas de areas diferentes andando juntas. Ebp€izempre que pensa em cooperativa,
vem a cabeca que as pessoas precisam ser da mesma é fato d&@icredi permitir essa
diversidade de profissionais demonstra uma posiabié maior de crescimento.

As competéncias de propaganda de Felipe configsuanproducdo de sentido em
varios aspectos, seja em termos da apreciacdo efgsnagens, cenario, bem como das
estratégias utilizadas de acordo com a intencéinde.

J& seu conhecimento em relacdoScredi e sobre cooperativas como um todo, é
limitado, e tem relacdo com uma experiéncia de e@tya de trabalho, ja que se refere a
profissionais da mesma area trabalhando juntosa Esperiéncia marca sua producdo de
sentido, uma vez que relaciona a diversidade piofial como uma caracteristica

diferenciada d&icredi

6.4.3.2 Filme 2 Alternativa

Para Felipe, a ideia principal desse filme foi marstiue oSicredié uma alternativa

aos bancos gue existem hoj®e"“repente de o Sicredi tornar viavel uma coisa fjueao
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consegue com 0S outros, como citou as viagens lasadas, o celular para todos, entdo o
Sicredi € uma alternativa para conseguir 0 que wsas bancos nao te permitem.”

Em relacdo acdoapresentada no filme, ele diz que vé semelhamgasocanterior, ja
gue mostra um grupo de pessoas caminhando judt@siesneste as pessoas estdo saindo de
diversos tipos de estabelecimentos, como pizzeai®,. Ele diz que isso da a impressao de
varias pessoas que estdo vindo de lugares diferest&o se unindo para que todos cresgam
juntos.“So6 essa ideia de ser uma alternativa que néo tinaabutra. Na outra acho que era
mais para explicar o que era uma cooperativa e agasnao, e isso ficou mais forte no
comeco.” Felipe acredita que os dois filmes tém objetivibsrentes, uma vez que um deles
busca explicar 0 que € uma cooperativa e 0 outrstrmmama alternativa ao atual sistema
financeiro.

A producéo de sentidos de Felipe mais uma vez carénha para a identificacdo da
proposta preferencial, uma vez que, além de coacaeth relagdo a intencdo do filme,
consegue perceber as diferencas no objetivo dewadieles. Isso pode estar relacionado as
competéncias de propaganda de Felipe, que lhebgitasi identificar a intencdo de cada
caracteristica do filme publicitario.

Em relacdo aaenéario, Felipe diz que gostou mais dessa propagandau@ango
houve aquele corte de cenério. Mesmo o inicio rapdtr o celular e o avido, ele diz que esse
filme teve continuidade, o que |he agrada mais.akkdia que, apesar do grande numero de
informacfes que aparecem no fundo, considerou kegabpresentacdo de varias empresas
diferentes. Para ele, essa representacdo demoustrendas aquelas empresas podem fazer
parte doSicredj assim como 0s profissionais.

Para Felipe, o filme o convida a participar, ja guoestra varias pessoas jovens e
também empresarias, 0 que, para ele, significapgqesuem uma linha de crédito para esse
tipo de publico que, como ele, estdo abrindo umpresa. A apropriacdo de Felipe tem
ligagcdo com o seu atual momento profissional, j& gsta abrindo uma pequena empresa.
Além disso, ele se identifica com o filme, no que kkspeito a idade dos personagens e
entende essa representacdo como um enderecamgmttblide.

Ele diz que a acédo da propaganda lhe instiga aabumsais informacfes, mas nao
entende o que significa ser dono, pois ndo fice daais sdo as vantagens e as desvantagens
desse $er dono”. “Eu néo consigo definir se isso é bomsewe ruim, mas eu iria atras”.

Nesse ponto, fica explicita a limitagdo de expei@rcooperativista de Felipe. E
possivel pensar que o ndo entendimento da mensagemser dono”’pode estar relacionado

a sua pouca experiéncia e conhecimento em relagdi@anizacdes cooperativas.
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Em relacdo aosfeitos sonorosele diz que Ihe chamou atenc¢do no inicio o som do
celular, o que para ele remete a tecnologia, coeo Sicredi estivesse ligado de alguma
forma a tecnologia, mas, depois, diz que nadalbenou atencédo em relacéo aos sons.

Aqui é possivel perceber competéncia em ler a gema de Felipe, ao relacionar o
celular e o som que ele emite a tecnologia. Masbéam é possivel relacionar essa
apropriagdo a sua trajetéria, uma vez que tantovida pessoal quanto profissional a
tecnologia € bastante atuante em suas praticakac@s.

Na relacéo do filme com S8icredj ele diz que nesse ele percebe mais forte a questa
de que se as pessoas se juntarenSicced irdo crescer juntas. Por fim, ele relaciona a
mensagem principal do filme aos objetivos 8mredi Com isso, pode-se dizer que as
competéncias de propaganda de Felipe configuratapoducdo de sentido e permitiram

que suas leituras identificassem a proposta preferdedo filme.

6.4.3.3 Filme 3 — Pet Shop

Felipe diz que a mensagem principal desse filmelifedr ao socio d&icredique ele
nao o use como um segundo banco e, sim, como againQue ele ndo deve ser apenas para
guardar o dinheiro, mas que também oferece vadns¢es, como seguros, empréstimos e
investimentos e, além disso, no final o beneficaén,ser para o proprio socio, pois o lucro do
Sicredifica para ele, que é o dono.

Ele diz que a construcdo dessa propaganda foi nmiépessante, pois usaram a
analogia do dono de um negdcio para comparar @ugicnedj o sécio também € o dono. Ele
acha que as propagandas focam bastante na quester dono, pois ele acredita que as
pessoas sempre querem ser donas de alguma comss de uma empresdles tentam
buscar essa pessoa, apesar de eu achar que namtetm a ver uma coisa com a outra,
parece que vao despertar isso, a ‘ vou ser donalgi@ma coisa’”

Ele diz que acha quando tem muito a v&rpois entende que € diferente ser dono de
um negdécio pequeno e ser dono Qloredi “Como eles falam isso? Porque tu ndo tens os
mesmos direitos de ser dono, provavelmente, nemesmos deveres, é que eu ndo sei o0 que
€ ser dono do Sicredi, mas eles fazem parecer queséna coisa que ser dono de uma pet

shop. E eu acho que ndo é bem por &elipe diz que eles representam que é a mesma coisa
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pois € uma forma de incentivar as pessoas empréeradea procurarem 8icredipara ser
dono, mas ele considera que séo coisas bem diésrent

A producédo de sentidos de Felipe, mais uma veznwasentido de identificar a
proposta preferencial. Entretanto, sua limitacaotenmmos de experiéncia cooperativa marca
sua leitura em relacdo a ideia de ser dono. Suapeaténcias de propaganda colaboram para
que entenda que a intencdo do filme € relaciondorm de uma pet shop com o dono do
Sicredj mas seus referenciais do que seja ser dono (aegatio) alinhado ao sistema, junto
com sua falta de cultura cooperativa, fazem comndeconcorde com a mensagem.

O fato de o negdcio representado ser uma pet gfarp, Felipe, foi uma escolha
aleatédria,"mais pra encaixar a piada, uma cachorrada, nhdoovegnhum motivo para ser
uma pet shop”.Ele acredita que poderia ser qualquer negocio,sfoium exemplo que
acharam. A proposta preferencial liga a pet shoga&chorro a ideia de fidelidade do socio a
cooperativa, mas a producdo de sentidos de Faliperespeito apenas a sua experiéncia
cooperativista, que é limitada.

De valores do cooperativismo nesse filme, Feligeqilie ndo vé nada, mas sim de
empreendedorismo, pelo fato de incentivar as pessa&rem donas de uma empréQae
tu quer que as pessoas venham, usem para gerays, lnéo de cooperativismoMais uma
vez, pode-se dizer que a falta de experiéncia catipista de Felipe configura sua produgao
de sentido, uma vez que ele ndo consegue percalmesy do cooperativismo e, sim, de
empreendedorismo no filme, o que expressa marcsisad@ajetoria.

Em relacdo aopersonagensele diz que gosta do fato deles terem duplicadaroto
propaganda, pois deixa claro que o dono e o cligfidea mesma pessoa. Além disso, ele diz
que as cores lhe chamaram atencéo, pois derangdestas personagens. Ele diz que nao
percebeu se haviam mais personagens na cena, ls@iese dos dois que falavam.

Em relacdo accenario, ele diz que ficou interessante mostrar ele cuidado
cachorro, representou bem o ambiente de uma ppt Bfadss uma vez nenhum efeito sonoro
Ihe chamou a atencéao.

Sobre a relacéo do filme comSacred;| ele diz que ndo conhece muit&ieredj mas,
para ele “pareceu meio que forcado”pelo fato de dizerem que ser dono Sicredi € a
mesma coisa que ser dono de um outro tipo de regéld diz que, por exemplo, pode ter
acoes da Petrobras, mas ele ndo se consideranaddaampresdO méaximo que eu tenho é
uma divisdo de lucros, entdo eu acho que eles for@darra.”.

Ele diz que se a pessoa é dona do negdcio, todoro, lou todo o prejuizo, assim

como as obrigagOes serdo dela. Mas no caso desamddSicredj a pessoa vai apenas ficar
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controlando quando é o melhor momento para tidinbeiro, para ndo perder, mas nao tera

poder de decisdo e nem influéncia no negécio.

Nesse caso terd obrigacdes, tem que estar em esta, cuidando e tal,
agora se tu és dono que nem Siaredi ou naPetrobras,que eu tenho
algumas acdes minoritarias, tu ndo tens poder z&r faada, no maximo
pode ficar observando e tirar o teu dinheiro deadnora certa, tu ndo tem o
poder de acdo de voto nem nada. Entdo eu acho lgemn éiferente, tu ser
dono dividido assim, fracionado, tu ndo tem podgura, tu sé tem que
observar e tirar o teu dinheiro na hora certapassimo eu vejo &icredj o
maximo que o cara pode fazer é, eu imagino néupango conheco, mas se
tipo o Sicrediestivesse afundando, tu tirar o teu dinheiro na kerta, e se
tu tiver uma empresa tu pode fazer um monte deagoiBu participa das
decisdes. E isso.

As mediacbes competéncias midiaticas e de propagaxgberiéncia cooperativa e
cooperativista e cultura econ6mica, estdo presetesliversos momentos da producdo de
sentido de Felipe para o filme publicitério analisaEle percebe as estratégias e intenc¢des da
propaganda; realiza apreciacdes sobre personagendrios e figurinos. Entretanto, nao
concorda com a mensagem, devido a sua limitacAaomdecimento em relacdo as
organizacdes cooperativas e aos referenciais geetamn a sua cultura econdmica. Tal
cultura, voltada para o lucro e individualismo, ocgn essa producdo de sentido, j& que se

refere ao controle do dono de uma empresa e ocaaedsacro.
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7. CONCLUSAO

Desde o inicio da pesquisa até este momento depsghisdo, pude perceber o guanto
as minhas decisfes, descobertas e escolhas fotareadelo o olhar sobre a realidade que
desejava investigar. Minha preocupacdo inicial facienada ao que considerava um
paradoxo o fato de uma cooperativa de crédito filsaes publicitarios como forma de se
fazer conhecer entre os mais diversos publicos-derentender como os telespectadores se
apropriavam das propostas de cooperativismo néitses. Aos poucos e a medida que me
deparava com as perspectivas tedricas de autormes ddartin Barbero (2001) — que
considera a recepcdo comddousem que se da a producdo de sentidos e ainda epuia at
tanto para as caracteristicas de producdo quanfwadisas de consumo como forma de
compreender essa producdo — e de Certeau (199 yuendiz respeito as apropriacdes dos
receptores em relacdo aos produtos midiaticosi aténtando para a importancia de analisar
tanto o ambito do produto quanto o da recepcaogmraonta da producéo de sentidos desse
telespectador dos filmes &credi

A escolha de analisar a propagandaSicredi foi se mostrando, a medida que eu
avancava ha analise, cada vez mais acertada, pamssistema de cooperativas de crédito
importante no cenario brasileiro e, principalmeme,Rio Grande do Sul. Além disso, por
possuir uma campanha de comunicacéao instituciamal @aracteristicas tanto de publicidade
como de propaganda que, de certa forma, buscavepléagdo ddSistemacom a captacao de
mais sOcios, e que, para isso, utilizava certosreale caracteristicas do cooperativismo em
seus filmes publicitarios.

Além disso, fui percebendo a necessidade de lewarcenta o processo de
midiatizacdo da sociedade, apontado por autore® ddaldonado (2002), Mata (1999) e
Veron (1998), e que atentam para a alteracao ealdts processos de producdo de sentido a
partir da insercdo da midia na configuracdo desmsénieno. Isso tanto no que diz respeito ao
cooperativismo e suas formas de comunicacdo comssemao socios como a producéo de
sentidos do telespectador dos filmesSioredi Passei a considerar a necessidade de atentar
para o0 contexto do cooperativismo, suas config@scosuas transformacdes e o
atravessamento da midia nessa trajetoria.

As cooperativas sdo organizacfes complexas emstuduea de gestdo, uma vez que
0 sbcio também é o dono/usuario/cliente, ou s&g@ssui varios papéis, o que demanda um

tipo de comunicacgéo diferenciada. Além disso, @geioje um momento de ampliacdo de
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mercados, de globalizacdo da economia, de atuacgmaddes corporacdes globais e perda de
forca de atuacdo do Estado em alguns ambitos.déssexto do capitalismo, entretanto, nao
significa o fim de uma ideia de sociedade iguaétampelo contrario, € nele que o
cooperativismo encontra espaco de desenvolvimgh@itque o sistema econdémico voltado
para o lucro e para o acumulo de capital deixanaswada vez maiores na configuragdo da
sociedade. Trabalhadores qualificados sem espaegolgaorar encontram um caminho na
unido em busca de objetivos comuns. O fato dasetatpas atuarem no mesmo mercado
que as demais organizacdes ndo pode ser um impalsoque elas percam sua principal
caracteristica: 0 bem comum.

Nesse contexto, percebe-se, cada vez mais, a aosefg midia, que atua na
configuracdo da realidade percebida pelos sujetomuitas vezes, substitui o papel do
Estado, tornando-se lugar de reivindicacdo do pablConsiderando essas questdes, esta
pesquisa teve como objetivo principal investigae@pcao do filme publicitario dBicredi
buscando compreender os sentidos ofertados e agriagdes realizadas pelos usuérios em
relacdo ao cooperativismo e 0 modo como operameasagbescultura cooperativista e de
cooperacgao, cultura econémiescompeténcias midiaticasesse processo.

Ao buscar entender o que acontece no momento enagjlogicas da midia e, nesse
caso, especificamente, da publicidade, entram mpoalo cooperativismo, e ao situar essa
problematica num contexto mais amplo, foi posghegteber que a midia esteve presente no
campo do cooperativismo desde a sua origem na Burgpa vez que 0S precursores ja
utilizavam revistas e jornais impressos como fordea disseminacdo de suas ideias e
principios.

No Brasil, o proprio contexto de formacao das phiasecooperativas, mais voltadas
para a producao primaria, limitou sua area de atuageduziu a necessidade de comunicacao
de forma ampla e expressiva. Com o passar dos emostanto, as organizacdes cooperativas
agricolas passaram a beneficiar sua producdo, dorigerodutos proprios e abrindo
cooperativas de consumo. Nesse momento, houve wexeuypacao inicial em utilizar o
simbolo do cooperativismo nas embalagens dos peduPorém, com a crise das
cooperativas a partir da década de 60 — relacioaatkxisbes politicas nacionais, marcadas
pela ditadura militar que minou a autonomia doesist cooperativista na época, criando
instituicbes de regulacao e controle de todas aperativas e ainda limitando seu campo de
atuacdo ao setor primario, o Unico que recebianthaedo governo, ja que essas eram muito
importantes para o suprimento do mercado interexte&rno —, esse tipo de organizagao teve

sua atuacéo e imagem atingidas. Dessa forma, &rativas que sobreviveram ou abriram
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nas décadas seguintes por muito tempo evitaranigdivo cooperativismo. Muitas vezes,
apresentavam-se no mercado com um nome fantasiagguénha nenhuma ligacdo com o
cooperativismo, sendo, dessa forma, grandes olyEies com produtos e servicos
reconhecidos, mas sem que o publico soubesse quatas@ de uma cooperativa.

Esse contexto me permitiu entender, entre outrsagoque a producao de sentido
negativa de alguns entrevistados observada naefqderatoria da pesquisa em relacdo ao
cooperativismo ofertado pela propagandaSioredi tinha relacdo com as gramaticas de
producdo dessa propaganda (VERON, 2005) e com textonmarcado pela conjuntura
politica, econ6mica e social, que contribuiu pamafigurar a forma como o cooperativismo é
representado na sociedade.

Inicialmente, como a maioria das cooperativa§iaediera voltado apenas para o
setor de producédo primario. A forma de comunicag@m 0s socios e também com 0s néo
sécios se dava de forma mais presencial, por caése@ tanto da sua area de atuagdo como
pela abrangéncia do negdcio. Entretanto, com aapasstempo, com a expansao da area de
atuacdo das cooperativas de crédito e com a oegauzenmSistema o Sicredipassou a se
preocupar mais com a forma como se apresentava@asgpublicos, criando uma logomarca
e umslogan tnicos. Com o0 objetivo de ampliar seu quadro §oa@otou uma campanha
institucional de nivel nacional com filmes pubBeibs e demais pecas. Ou seja, passou a
utilizar como forma de comunicacdo com seus publEonesma estratégia que as demais
organizacdes financeiras. A insercdo da propagaodantexto do cooperativismo acarretou
alteracbes na sua forma de se comunicar, tantoososeus sécios quanto com o publico em
geral.

Levando em conta que a primeira campanha institatioo Sicredi de alcance
nacional foi avem ser dono, vem pro Sicredltambém pelo carater esclarecedor em relagcéo
ao cooperativismo que ela apresentou, foi feit@a@lba dessa como objeto de analise no
ambito do produto investigado. J& a escolha dcefimblicitario em relagdo as demais pecas
da campanha se deu a partir de constatacfes oltidasnpirico identificadas na etapa
exploratdria da pesquisa e considerando, també@omalexidade desse tipo de produto, que
conta com a imagem, o0 som, a narrativa e os movwosekssa escolha orientou a construcao
tedrica para entender esse produto e direcion@ilrssga na concretizacdo de categorias de
analise dos filmes escolhidos, com vistas a enteadmoperativismo ofertado bem como
analisar de forma sistematica as estratégiasadaiz nessas pecas.

Os filmes analisados buscam explicar o que é um@n@acao cooperativa de forma

didatica e, para isso, apresentam exemplos de dpdestidiano de pessoas da zona urbana,
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seu publico principal. As a¢fes tém relacdo coraataristicas das organizacdes cooperativas
e, por analogia, comparam essas situacoes c@ictred] apontando as vantagens de ser
sécio. Nessa construcdo do cooperativismo ofertasldjlmes apresentam como principal
caracteristica a unido das pessoas na busca deesmawbjetivo, jA que a maioria das cenas
busca expressar essa unido. Outra caracteristicao@uerativismo presente em todos os
filmes diz respeito a condicdo de dono do negddio. dos filmes, inclusive, tenta deixar
mais explicitas as responsabilidades desse soOamret&nto, a forma como essas
caracteristicas sao representadas nao remetemlidadé dos valores, principios e realidade
do cooperativismo. Caracteristicas como a autogmdesponsabilidade prépria, a equidade,
a solidariedade, a honestidade, a sinceridadespmmeabilidade social e a preocupagdo com
os demais seres humanos, reconhecidos como piigeglares do cooperativismo pela ACI,
nao séo percebidos na proposta de sentido dosfdm®icredi

Além disso, é possivel perceber a intencdo de septar a ideia dadesao livre e
voluntaria, um dos principios do cooperativismo, que prevéngpalmente, que as
organizacdes sejam abertas para todas as pessas@ajsar dos seus servigos e dispostas a
aceitar certas responsabilidades sem nenhum tiplisdeminacao, e que demonstra um dos
valores do cooperativismo que é a aceitacdo daa®sindiferentemente de sua posicdo
social de classe, raca e género. Porém, tantoop@sia preferencial quanto na producao de
sentidos de alguns entrevistados, essa aceitag&oriminada ndo € percebida, uma vez que
existe um publico especifico ao qual os filmesisectbnam, excluindo certas faixas etarias e
grupos sociais.

N&o houve, além disso, a identificacdo de prinsigimmoo controle democréticoa
autonomia e independéncia;educacéo, treinamento, informacdes entercooperacao ou
cooperacao entre cooperativass filmes analisadoda aparticipacdo econémica dos socios
€ outro principio que pode ser percebido nos filnpEss existe uma énfase no ganho do
sécio/dono que se junta &icrediquando se afirma que, quanto mais usa seus Sermgis
ganha. Mas pode-se perceber que a forma como essdpip foi representado esta,
possivelmente, marcada por um contexto voltadoupwat I6gica de consumo e acumulo de
capital. Os filmes publicitarios d8icredi usam as vantagens individuais como forma de
convencer o telespectador. Isso, de certa formages@ncontro a légica das organizagdes
cooperativas e pode ser entendido como um reflexcodtexto em que esses filmes e esse
publico estéo inseridos, uma vez que a matriz qunéigura o desenvolvimento da sociedade

na atualidade prima pelo individualismo.
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Esse cooperativismo construido e ofertado pelose§il publicitarios dé&icredipode
ser entendido como distante daquele proposto pelidgario, uma vez que da énfase para as
vantagens de ser sécio e também para as vantagéngluais alcancadas na unido de
pessoas. Além do mais, pouco representa os valoees voltados para a solidariedade,
responsabilidade, democracia e outros citadosiantemte.

Foi possivel perceber estratégias utilizadas rioges$i em relagdo a construgdo dos
cenarios, na escolha dos personagens e seus édgumomo modos de enderecamento
(ELLWHORTH, 2001) e de investimento na construcégactos com o publico, na tentativa
de criar uma identidade com homens e mulheres ira tos 20 aos 50 anos, que ainda
estejam atuando no mercado de trabalho. Essaéggtrae criar vinculos com as pessoas que
assistem os filmes, comum nas propagandas, € maceos filmes doSicred] que
apresentam caracteristicas comuns que possamr atimginimero maior de pessoas. A
escolha dos personagens aponta para um dos vd@oe®perativismo, que € a igualdade em
termos de género. Entretanto, existe certa limitagéh relacdo a idade e profissdo
representadas nesses personagens, o que demoimgeneesse d&@icrediem segmentar esse
publico, mesmo que a mensagem aponte que todomps®tedonos.

O cooperativismo construido nos filmes publicitérao Sicredi é também marcado
pelas logicas da propaganda e da publicidade, wnague percebo o uso dos valores do
cooperativismo que mais estdo presentes no semaantacomo forma de naturalizar a
atuacdo ddsicredi Mais que isso, os filmes constroem, por meio @®rios, personagens,
trilha sonora e acdes, a ideia de que o coopesativido Sicredi proporciona uma vida
tranquila e facil para as pessoas. Essa repredentzggmum na publicidade, acaba afetando a
ideia de cooperativismo queSicreditinha a intencao de apresentar.

No que se refere ao ambito da recepcao, a decesadedtificar as mediacdes que
seriam trabalhadas na problematica da pesquisartet ga constatacfes da exploracdo
empirica foi fundamental para a qualificacdo doomec de andlise nessa perspectiva. A
escolha das mediac¢desultura econdmica, cultura cooperativista e compei&s midiaticas
mostrou-se acertada, pois, durante a investigagiigje perceber que operaram
significativamente na producdo de sentidos dos rsidge entrevistados para os filmes
analisados e também para aprofundar essa formpetagao.

Em relacdo a cultura econémica, foi possivel congrque a trajetoria dos sujeitos e
seushabitusecondmicos configuram sua significacdo em relagipropostas de sentido dos
filmes e ao proprio género propaganda. A relac@oetdrevistados que possuem o habito de

poupanca com a propaganda, por exemplo, se mod&alesconfianca e até rejeicdo em
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determinados momentos. Os modos de enderecamenfwaposta preferencial dos filmes,
no caso desses entrevistados, nédo se realizaramodo pretendido: em certos momentos,
nao entenderam e questionaram a mensagem. PosEive]nsso tenha ocorrido pela forma
como percebem a propaganda, uma vez que sua cattar@mica € menos voltada para o
consumo e suas competéncias em relacao a propalesdpermitem pensar que os filmes
publicitarios induzem ao consumismo desnecessddoaqueles que se mostraram mais
inseridos numa cultura de consumo e de individoaligecodificaram o filme de acordo com
a proposta preferencial, mas também apresentargonsalquestionamentos no que diz
respeito a verdade do que é apresentado pelossfilpublicitarios doSicredi Essa
desconfianca na producdo de sentidos desse seguupo também pode ser interpretada
como uma competéncia de propaganda, uma vez geiemiendem esse tipo de mensagem
como um instrumento de venda de um produto ou doncgutras significacdes relacionadas
a cultura econdmica dos entrevistados dizem respeitrajetéria marcada por praticas
coletivas de ajuda mutua. Os participantes quégragp de suas trajetdrias, viveram esse tipo
de experiéncia, percebiam elementos de crescinmiébivo nos filmes ddSicredi Ja os
participantes com praticas mais individualistasitai®m mais para as vantagens particulares
de se tornar sécio ddicredi

Os valores do cooperativismo foram percebidos fmididade dos entrevistados em
quase todos os filmes, com variagfes de acordooctiime e com a trajetoria cooperativista
de cada um. O que se pbde perceber, também, igmieicacdo dos entrevistados relacionada
ao empreendedorismo, nao identificada na analiggaj@osta preferencial. Os entrevistados
mais jovens atentaram para o fato da propagandasesgar a possibilidade de abertura de
um negoécio proprio. Posso inferir que essa sigafio estd marcada pela compreensédo do
que representa ser dono de um negocio, uma vezldguegordo com a matriz econémica e
social desses entrevistados, ser dono de um neg@hor uma pequena empresa; a ideia de
ser dono de um negdcio coletivo, em que a gestéengocratica, ndo faz parte da sua
experiéncia em relagdo ao empreendedorismo.

A cultura cooperativista dos entrevistados, outra mediacdo trabalhada, foi
determinante no entendimento das caracteristicas alapresas cooperativas que a
propaganda ddsicredi procurava representar. Os entrevistados com urpariércia de
cooperativismo tinham dominio de conhecimentos @fpes em relacdo as cooperativas,
gue configuravam sua producédo de sentidos em cetaggifilmes publicitarios. Pode-se dizer
que, embora os entrevistados sem esse tipo deaom@mno e experiéncia tenham apontado a

unido de pessoas como uma caracteristica que reanetmoperativismo, a intencdo da
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producao, que era de explicar por meio da propagangue era uma cooperativa, fez mais
sentido para os entrevistados que ja conheciamopecativismo e tinham dominio de
elementos que o configuram. Ja aqueles entrevisiseln esse tipo de experiéncia atentaram
para valores mais presentes no senso comum. Rdssn icom isso, que o filme publicitario,
nesse caso, alcanca os objetivos a que se prop®atanmais filmes desse género, ou seja,
chama a atencéo das pessoas em relacdo a detexrmaach, neste caso a 8wredj mas
nao socializa o telespectadores em relacdo aogesaldo cooperativismo. Os filmes
despertam a curiosidade do telespectador em reta;degocio e suas vantagens, mas néo da
conta de explicar o que é o cooperativismo. Aléssalipara uma das entrevistadas, o fato de
usar varios filmes publicitarios como forma de sengnicar com 0s publicos de interesse
representou uma atitude que descaracteriza umanipagao cooperativa, uma vez que 0
custo desse tipo de divulgacdo em relacdo ao sewnoendo é de interesse dos que ja sédo
sécios da cooperativa.

As competéncias midiaticaglos entrevistados, por sua vez, se evidenciaransues
significacdes em relacédo ao filme publicitario $ioredi A identificacdo da intencionalidade
e a critica ao género publicitario foi um aspeelewvante no que diz respeito a expresséo das
competéncias midiaticas dos entrevistados. Indegpgachente da idade ou da experiéncia
cooperativista, 0s entrevistados desconfiavam desagem transmitida no filme publicitario.
Nesse ponto, foi interessante perceber que suapeténtias em relacdo a propaganda os
levavam a pensar na mensagem como “dissimuladedgérada”, que raramente representa a
realidade. Os entrevistados com idade acima d@né§ demonstraram menos conhecimento
em relacdo as estratégias da propaganda, ou acreersgntiram menos a vontade em falar
de caracteristicas especificas. J4 0s mais joygasemtaram maior dominio no que se refere
ao género. Essa restricdo por parte dos entregstadis velhos possivelmente esta ligada a
suas trajetorias de consumo e uso dos meios dendcagéo, uma vez que cresceram com
menor contato com a midia de massa, o que, defoemta, configurou o consumo dos meios
ainda hoje. J4 os mais jovens demonstraram anasaiepanhamento e consumo de filmes
publicitarios. Mais do que isso, pude perceber qudorma de consumo dos filmes
publicitarios para esses jovens € diferente, poism@smo tempo em que estdo com a
televisdo ligada, estdo utilizando o computadordesenvolvendo outra atividade. Além
disso, os entrevistados mais jovens atentaramas@ectos como a escolha dos personagens e
seus figurinos, os cenarios e outros elementoszerafin relacbes com outros filmes

publicitarios. Essa comparacdo, mais uma vez, dswmomque a significacdo desses
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entrevistados € marcada por essa trajetéria deusunsio género em que adquiriram
competéncias para julgar as produg¢des publicitarias

A producdo de sentidos e apropriacfes dos entmeaistforam configurados pelas
mediacdes trabalhadas. Os dados permitem pendaéranue o filme publicitario dSicredi
pouco socializa o receptor nos preceitos do cotipsrao. O filme, para os entrevistados,
pareceu mais uma proposta diferenciada de bancm alyumas caracteristicas do
cooperativismo, principalmente para aqueles queppdsuiam experiéncia nesse campo.

O desenvolvimento de uma pesquisa de recepcidoegasse em conta também o
ambito do produto e considerasse o contexto naa pessivel sem uma estratégia tedrico-
metodoldgica que articulasse diversos procedimentosoleta e andlise de dados, uma vez
que a limitacdo de um acabou sendo complementadaypm. A opcéo de realizar etapas
como a pesquisa da pesquisa e a etapa explorpdaaposteriormente, com base nos seus
resultados, desenvolver a pesquisa sistematicaddt@érminante no direcionamento das
escolhas e recortes que deveriam ser observadosgsaonder a problematica proposta.

A decisdo de entrevistar pessoas de diferentes ragndaixas etarias e,
principalmente, socios e nédo socios de organizacfegerativas, garantiu uma diversidade
capaz de explicitar apropriacdes e sentidos difeseao filme e, ainda, de contrapor com a
proposta preferencial do produto.

A analise do produto por meio de categorias dedmido encontro entre o tedrico e a
observacdo do empirico foi determinante, pois setmm@ como uma estratégia possivel a
partir da escassa producdo tedrica na area dacialole e propaganda. O uso de
procedimentos de coleta e andlise de dados divecemso a entrevista em perspectiva
histérica, para identificar a atuagdo das mediag@epostas ao longo das trajetérias dos
sujeitos; a videoconversa, para observar a prodde&entido e as apropriacdes dos sujeitos
em relacdo aos filmes publicitarios 8aredj e, posteriormente, 0 cruzamento na analise de
todos esses dados, foram fundamentais para encastraspostas aos questionamentos dessa
pesquisa, uma vez que a limitacdo de um procedarfensendo complementado pelo outro
e, assim, péde-se observar os diversos angulooidematica.

No que diz respeito ao campo da comunicacao, entgmnel esta pesquisa de recepcao
avanca no sentido de propor investigar a produgdcsehtidos e as apropriagdes dos
telespectadores a partir de um género pouco exipreomo o filme publicitario. Nesse
sentido, outras perspectivas e possibilidades defiamlamento se abrem a partir desta
pesquisa. Além disso, no campo do cooperativismignelo esta pesquisa como pioneira na

andlise da comunicacdo publicitaria de uma cooparate crédito, ja que leva em conta
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também o contexto a partir da inser¢cdo da midriacipalmente, por focar a analise no
ambito do telespectador. Entender a comunicacdo a@mnizacées cooperativas,
principalmente em relacdo ao receptor, € um tenmexgante e amplo. Com isso, a pesquisa

responde 0s questionamentos a que se propds, cnagsmo tempo, abre outros tantos que
ainda devem ser explorados em estudos futuros.
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APENDICE 1 - ROTEIRO ETAPA EXPLORATORIA DA PESQUISA —
ABORDAGEM PRESENCIAL

LEMBRANCA PROPAGANDAS SICREDI

1. Vocé lembra de alguma propagand&daomed?
Sim () Nao () — (caso de nao, encerrar.)

2. Em que meio foi veiculada esta propaganda?
TV () Radio () Internet () Revista () JornglQutro ()

3. Descreva o0 que vocé lembra da propaganda eadépguido:
CONHECIMENTO E RELACOES COM O SICREDI

4. Vocé sabe o que éSicredP?
Sim () Nao ()
5. 0 que é?

6. Vocé tem algum tipo de relacionamento co8iaed?
Sim () N&o () (caso néo tenha pular para a qod€ig
7. Que tipo?

8. Qual é o seu nivel de participacdoSicred?

9. Desde quando vocé é sécio?

EXPERIENCIA/CULTURA COOPERATIVISMO

10. Vocé sabe o0 que é uma cooperativa? Sim ( X N&em caso de ndo pular para a questéo 12
11. O que é?

12. Vocé é ou ja foi, de alguma forma, ligado awimento cooperativista?

Sim () N&o () — em caso de ndo pular para a §odst

13. Que cooperativa:

14. Por quanto tempo?

15. Que tipo de ligacéo, descreva:

16. Costuma informar-se sobre cooperativismo enmalgeio de comunicacdo? Em que meios?

CULTURA DO TRABALHO/ECONOMIA

17. Vocé trabalha?

Sim () Néo ()

18. Que tipo de atividade desenvolve?

19. No trabalho vocé:

() precisa trabalhar em grupo () trabalha soz{nhoutra resposta

20. Como é a sua relagédo com o seu dinheiro?

() Costuma ter reservas e aplicacoes

() Nao costuma guardar dinheiro

() Tudo que vocé ganha ja é destinado ao pagardertontas realizadas anteriormente

() Nao se preocupa com o dinheiro e s6 percebad@péem mais quando acaba e precisa dele
() Nao se preocupa muito com dinheiro, mas seumaeda parte do que ganha
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() Planeja e guarda dinheiro para comprar o qaejde vista

() Outra opc¢éo. Qual?

21. Costuma informar-se sobre seu trabalho atde@seios de comunicacao? Através de quais
meios e programas?

22. Costuma informar-se sobre economia atravéseitesnde comunicagao? Através de quais meios e
programas?

SENTIDOS DE COOPERATIVISMO NA PROPAGANDA DO SICREDI

23. A ideia de cooperativismo passada pela propgdoSicredise relaciona com o que vocé pensa
sobre o0 cooperativismo?
Sim () Nao () (em caso de nao pule para a qu@&stgo

24. Descreva alguns pontos da propaganda que \&acaatro do seu entendimento de
cooperativismo:

DADOS PERFIL

25. Qual é a sua origem étnica?

25. Sexo: F{M ()

26. Qual a sua idade?

Até 18 anos () 19 a 28 anos () 29 a 38 ano®9 (@ 488 anos () 49 a 58 anos()

59 a 68 anos () 69 a 78 anos () Mais que 79 @nos

27. Cidade onde mora?

28. Estado civil?

Solteiro () Casado () Outro ()

29. Qual é o valor aproximado da sua conta de luz:

Até R$80,00 () R$81,00 a R$150,00 () R$151,0622R,00 ( ) R$221,00 a R$290,00 () R$291,00 a
R$360,00 () R$361,00 a R$430,00 () Mais de R¥B(Q)

30. Quantas pessoas moram na sua casa, incluicé@ vo

31. Qual a sua escolaridade?

Nivel basico( ) Nivel Médio( ) Nivel Superior incphato( ) Nivel Superior completo() Pés-
graduacéo()



242

APENDICE 2 — ROTEIRO ETAPA EXF:LORATORIA DA PESQUISA —
ABORDAGEM VIA CORREIO ELETRONICO

LEMBRANCA PROPAGANDAS SICREDI

1. Vocé lembra de alguma propagand&awed? (Qualquer lembranga da propaganda, mesmo que
ndo lembre detalhes)
Sim () Nao () — (caso de nao, encerrar.)

2. Em que meio foi veiculada esta propaganda?
TV () Radio () Internet () Revista () JornglQutro ()

3. Descreva o que vocé lembra da propaganda ead#psido: (Se ndo lembrar de nada apenas
escreva gque ndo lembra de detalhes, mas qualeuigrdeca é importante)

CONHECIMENTO E RELACOES COM O SICREDI

4. Vocé sabe o que éSicredP

Sim () Néo ()

5. O que é? (Escrever o que sabe. Nao buscar iafdes)

6. Vocé tem algum tipo de relacionamento co8iaed? (Qualquer tipo de relacionamento é valido)
Sim () Nao () (caso néo tenha pular para a qod$ia

7. Que tipo?

8. Qual é o seu nivel de participagadSicred?

9. Desde quando vocé é sécio?

EXPERIENCIA/CULTURA COOPERATIVISMO

10. Vocé sabe o que é uma cooperativa? Sim ( X N&em caso de ndo pular para a questédo 12
11. O que éPMais uma vez é importante escrever o que sabebNgear informacdes)

12. Vocé é ou ja foi, de alguma forma, ligado awimento cooperativista?

Sim () Nao () — em caso de néo pular para a §odst

13. Que cooperativa:

14. Por quanto tempo?

15. Que tipo de ligacdo, descreva:

16. Costuma informar-se sobre cooperativismo enmalgeio de comunicacdo? Em que meios?

CULTURA DO TRABALHO/ECONOMIA

17. Vocé trabalha?

Sim () N&o ()

18. Que tipo de atividade desenvolve?

19. No trabalho vocé:

() precisa trabalhar em grupo () trabalha soz{nhoutra resposta

20. Como é a sua relagdo com o seu dinh¢irm®e pode escolher mais de uma opcao de resposta)
() Costuma ter reservas e aplicacoes

() Nao costuma guardar dinheiro

() Tudo que vocé ganha ja é destinado ao pagardentontas realizadas anteriormente

() Nao se preocupa com o dinheiro e s6 percebad@péem mais quando acaba e precisa dele
() Nao se preocupa muito com dinheiro, mas segupaeda parte do que ganha

() Planeja e guarda dinheiro para comprar o qaejde vista

() Outra opc¢éo. Qual?
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21. Costuma informar-se sobre seu trabalho at@de@seios de comunicacao? Através de quais meios
e programas?

22. Costuma informar-se sobre economia atravéseiles de comunicacdo? Através de quais meios e
programas?

SENTIDOS DE COOPERATIVISMO NA PROPAGANDA DSicredi

23. A ideia de cooperativismo passada pela proplgdoSicredise relaciona com o que vocé pensa
sobre o cooperativismo?
Sim () N&o () (em caso de néo pule para a qu@stao

24. Descreva alguns pontos da propaganda que \&uacaatro do seu entendimento de
cooperativismo:

DADOS PERFIL

25. Qual é a sua origem étnica@a descendéncia familiar)

25. Sexo: F{M ()

26. Qual a sua idade?

Até 18 anos () 19 a 28 anos () 29 a 38 ano® (@ 83 anos () 49 a 58 anos( )

59 a 68 anos () 69 a 78 anos () Mais que 79 @nos

27. Cidade onde mora?___

28. Estado civil?

Solteiro () Casado () Outro ()

29. Qual é o valor aproximado da sua conta de luz:

Até R$80,00 () R$81,00 a R$150,00 () R$151,0622R,00 () R$221,00 a R$290,00 () R$291,00 a
R$360,00 () R$361,00 a R$430,00 () Mais de R$4B0)

30. Quantas pessoas moram na sua casa, incluiné@ vo

31. Qual a sua escolaridade?

Nivel basico( ) Nivel Médio( ) Nivel Superior incphato( ) Nivel Superior completo( ) Pos-
graduacao()



APENDICE 3 — QUADROS DE ANALISE DAS PROPAGANDAS — ETAPA EXPLORATORIA

Propaganda | Situactes Cenarios Sonoridades Recursos Personagens Comercial ou
institucional
Filme 1- Cena do catidiano, um cliente| Cenéario Principal | Sons do Uso de locutor. Cenario Principal Institucional
Torcida comprando um produto em Loja de ambiente. Fechamento da propaganda| 1 vendedor homem. 1 cliente
uma loja e uma torcida, eletrodomésticos | Samba. com assinatura, slogan e homem.

Veiculado em
agosto de 200]

[ pessoas torce para que ele

formada por um grupo de

efetue o pagamento no cartad
Em seguida cenas séo

apresentadas, sempre com umde confec¢des

grupo de pessoas torcendo.
No ultimo quadro volta ao
cenario da loja e a torcida
levanta placas com os
produtos/ servicos oferecidos
pelo Sicredi

Ideia principal:Se vocé usa os
produtos dicreditodos os
s@cios ganham, por isso a
torcida.

Cenario 2 Banca de|
jornais e revistas
.Cenério 3 Padaria
Cenario 4:Féabrica

Cenario 5 Escola
infantil

Cenario 6:Loja
novamente

Som de torcida.

logotipo doSicredi Jingle

TEXTO:

Vendedor. Qual é a forma dg
pagamento?

Torcida: é no cartdo...é no
cartdo...(cantarolando)
Locutor:

Sempre gue vocé usa 0s
recursos financeiros do
Sicredi

Mais de um milh&o de
associados comemoram.
Pessoas como vocé que
também saem ganhando.
Por que os recursos das
cooperativas de crédito
beneficiam toda a regido.
Associesse aBicredi

Quanto mais gente usa. Mai
Gente ganha.

D

1 torcida, formada por homens e
mulheres de varias idades, na

maioria aparentando estar na faixa

dos 30 anos.

Cenario 21 torcida, formada por
homens e mulheres de varias
idades, na maioria aparentando
estar na faixa dos 30 anos.
Cenario 3 Dono da padaria,
Usando uniforme de padeiro e
torcida formada por homens e
mulheres.

Cenério 4 3 mulheres com aventa|
aparentando ter 30 anos e serem
funcionarias da fabrica

Cenario 56 criancas aparentando
6 anos. Todos de uniforme da
escola.

Cenario 61 vendedor homem. 1
cliente homem.

1 torcida, formada por homens e
mulheres de varias idades, na

maioria aparentando estar na faixa

dos 30 anos.

Filme 2 —
Seguro

Veiculado em
2008 e 2009

O texto desse filme é todo
falado pelo ator principal e
locutor. Cena do cotidiano. Ur
homem, com idade em torno

dos 50 anos, dirigindo em um

cidade. O motorista freia em

O cenario parece s€
virtual, mas
representa a
realidade. Cidade
com muitos prédios

mas nenhum carro

Personagem
principal
cantarolando a
musica do Elvis
Presley. Love me

tender.

Ator principal presente em
todo o filme, como um
apresentador.

Fechamento da propaganda
com assinatura, slogan e

logotipo doSicredi Jingle

- 1 homem com idade em torno d
50 anos, gordo e distraido, camis
de manga longa.

- 1 ator principal presente na ceng
homem com idade na faixa dos 3

Produto (seguro)
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cima da faixa de pedestres,
quase atropelando o locutor.
motorista seca o suor e
aparenta alivio. O comercial

na rua além do carr
onde esta a
personagem.

Para que a

Depois do susto
do motorista,
musica tranquila
acompanha a fald

assoviado sem texto.

TEXTO:
Tudo que vocé conquista

anos usando calca jeans, camisa
manga longa branca, sapato.

encerra com o locutor batendq personagem foi do locutor. Merece ser protegido
no peito e dizendo o slogan d{ inserido no cenario | Jingle de O Sicrediseguros vocé cuidal
campanha “vem ser dono, vell imaginario. assinatura é do seu carro, da sua casa e
pro Sicredf. assoviado. daquilo que mais
importa...sua vida...
Ideia principal Vender o Imprevisto ndo tem hora.
seguro ddsicredi Faca ja o seu seguro no
Sicredi
Filme 3 - O texto desse filme é todo fal§ O cenario € virtual. | MUsica mais Ator principal presente em | - 1 ator principal presente na ceng,Institucional
Alternativa pelo ator principal e locutor. Al E aos poucos vai s¢ suave no inicio e| todo o filme, como um homem com idade na faixa dos 3D

Veiculado em
2008 e 2009

cena abre com o apresentadg
sozinho em um cenario neutrg
com o cata-vento do logotipo
Sicredi Em seguida, o ator mq
varias alternativas para a
comunicacao mais faciranspg
aéreo mais barato e para sery
de um banco.

O comercial encerra com 0
locutor batendo no peito e
dizendo o slogan da campanl
“vem ser dono, vem pro
Sicredr.

Ideia principal Existem
alternativas que resolvem

diversos problemas na
atualidade e &icredié a
alternativa para quem precisa
de um servico de banco
melhor.

rcompondo.
ficialmente

daparecem sombras
de pessoas e do
logotipo doSicredi
Logo aparece um
avido sobrevoando
0 ator principal e
em seguida surgem
placas de

aidentificacé@o de
comeércios e prédios
como se fosse a
representacdo de u
cidade.

musica mais
envolvente na
mediada em que
o locutor fala do
Sicredi

Jingle de
assinatura é
assoviado.

apresentador.

Fechamento da propaganda
com assinatura, slogan e
logotipo doSicredi Jingle
assoviado sem texto.
TEXTO:

O celular foi a alternativa qug
levou o telefone a mais
pessoas.

A barrinha foi a alternativa
gue tornou as viagens aérea
mais baratas.

A boa noticia é que a
alternativa para quem tem
conta em banco, também
existe.

Se associar aSicredj o
sistema de cooperativas de
crédito.

Os servicos sao de um banc
E quem é sécio é dono.
Ganha também com o
crescimento de todos.

Vem ser dono. Vem pro

anos usando calca preta, camisa
manga longa cinza e sapato.

- Grupo de pessoas que segue 0
ator principal, entre eles, homens
mulheres, de origens étnicas e

> idades diferentes

de
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Sicredi

Filme 4 —
Clube

Veiculado em

O texto desse filme é todo
falado pelo ator principal e
locutor. Cena do cotidiano.
Inicialmente este ator tem

Cenario 1 Cenario
virtual que
representa um
clube, com piscina ¢

Musica alegre e
envolvente
acompanha toda
a fala do ator

Ator principal presente em
todo o filme, como um
apresentador.

Fechamento da propaganda

- 1 ator principal presente em tod
as cenas, homem com idade na
faixa dos 30 anos usando calca
preta, camisa de manga longa

Institucional

2008 e 2009 | como plano de fundo um gquadras de esporte| principal. A com assinatura, slogan e branca, sapato.
cenario virtual que represental Cenario 2: musica é logotipo doSicredi Jingle
um clube, com piscina. Em Cenario virtual que | assoviada e os | assoviado sem texto. - Cena 1: No clube aparecem
seguida o cenario muda e ele| representa a rua de| demais efeitos | TEXTO: mulheres de biquini tomando sol
aparece em outro cenario uma cidade, com a | sonoros parecem Cooperar é trabalhar junto | criancas brincando na piscina e e
virtual, mas agora que fachada de ser cantarolados.| pela mesma coisa. torno dela.
representa uma cidade, um | estabelecimentos Quem que piscina, quadra d
grupo de pessoas, que sai de| comerciais como esporte, se junta e faz um | - Cena 2: Ator principal, 2 homen
diversos estabelecimentos, | uma mercearia, um clube. e duas mulheres de idades e
segue o ator principal. imobiliaria e um E quem quer ver seu dinheir{ caracteristicas fisicas diferentes
O comercial encerra com o | saldo de beleza. crescer? segue o ator principal. Um grupo
locutor batendo no peito e Se junta com quem tem a | maior de pessoas aparece em
dizendo o slogan da campanh mesma vontade. seguida.
“vem ser dono, vem pro Se associa aBicredi O 1 homem aparentando 60 anos s
Sicredf. sistema de cooperativas de | de uma mercearia e se junta ao
crédito. grupo, 1 homem com idade em
Ideia principal Mostrar que Os servicos sao de um banc| torno de 30 anos sai de uma
para se ter servico de banco, S6 que como vocé é socio, | imobiliaria e se junta ao grupo e 1
também é possivel fazer isso € dono. mulher com idade média de 50
com a unido de pessoas em E sai ganhando, com o anos sai da um saléo de beleza e
uma cooperativa de crédito. crescimento de todos. junta ao grupo.
Vem ser dono. Vem pro
Sicredi
Filme 5-Pet A maior parte do texto da Cenario 1: Musica alegre e | Ator principal presente em | - 1 ator principal presente em todadnstitucional
Shop Propaganda é falada pelo atofr Cenario virtual que | envolvente todo o filme, como um as cenas, homem com idade na

Veiculado em
2008 e 2009

principal. O filme inicia com o
ator principal em um cendario
virtual, onde uma fachada de
pet shop é representada com
plano de fundo, em seguida o
catavento d®&icredipassa na

representa a rua de

uma cidade, com a

fachada de uma pet
b shop como plano dg

fundo.

Cenario 2:

frante da cena e o0 ator princig

acompanha toda
a fala do ator
principal. A

» mulsica é
assoviada e os
demais efeitos

aPet shop.

SONOros parecem

apresentador.

Fechamento da propaganda
com assinatura, slogan e
logotipo doSicredi Jingle
assoviado sem texto.

TEXTO:

faixa dos 30 anos usando calca
preta, camisa de listrada marrom

vermelha de manga longa, sapatg.

- 1 homem com jaleco (é o0 mesm
ator) mas representando outra

personagem simultaneamente,
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comeca a falar. Em seguida
aparece o dono da pet shop
cuidando de um cachorro. (es
ator € 0 mesmo que o ator
principal). Em seguida aparec
o0 ator principal. Ele interage
com o dono do negdcio. Na
Gltima parte do comercial um

locutor que ndo aparece fecha

0 texto.

O comercial encerra com o
locutor batendo no peito e
dizendo o slogan da campanl
“vem ser dono, vem pro
Sicredr.

Ideia Principal Quer passar a
nocao de fidelidade, os donos
do negécio devem usar 0s
produtos e servicos do seu
negécio.

D

ser cantarolados.

Ator

principal/apresentador: Se
vocé fosse dono de uma pet
shop

la levar seu melhor amigo er
outra?

Dono da pet shopila ser
uma cachorrada. Né?

Ator

principal/apresentador: Por
isso que o associado do
Sicredi usa mais &icredi
Dono da pet shopPor que é
dono.

Ator

principal/apresentador:
Investimento n&sicred? O
dono ganha.

Dono da pet shopSeguro?
O dono ganha.

Locutor: No Sicrediquanto
mais vocé usa, mais o dono,
que é vocé ganha.
Cachorro: late

Dono da pet shopassovia

nesse caso o dono da pet shop.

- Varios homens e mulheres
vestindo jalecos e representado ser
nfuncionarios da pet shop.

Filme 6 -
Produtos
Veiculado em
2008 e 2009

O filme se passa em um
cenario virtual, onde o ator
principal esta inserido. O ator
toca em uma tela transparentg
onde aparece por escrito 0s
produtos oferecidos por um
banco, como talédo de
cheques,cartdo de crédito,
caixa eletrénico e etc.

Ideia principal:Existe
alternativa para quem precisa
de todos os produtos de um
banco. E Bicredi

Cenario:Todo o
filme se passa em
um Unico cenario
virtual, que tem
como plano de
fundo sombras de
pessoas ha cor
verde, como se
estivessem dentro
de uma agéncia do
Sicredi

Mdusica suave de
fundo.

O filme utiliza recursos de
texto na tela. Fechamento dg
propaganda com assinatura,
slogan e logotipo d&icredi
Jingle assoviado sem texto.

TEXTO: Se vocé quiser ter
taldo de cheques, cartao,
consércio, poupanca, caixa
eletrénico, financiamentos.
Vocé precisa ser cliente de
um banco? Olha, vocé tem
alternativa. E s6 se associar

- 1 ator principal presente em tod
as cenas, homem com idade na
faixa dos 30 anos usando calca
preta, camisa branca de manga
longa, sapato.

Intitucional/prod
utos
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O comercial encerra com o
locutor batendo no peito e
dizendo o slogan da campanh
“vem ser dono, vem pro
Sicredf.

ao Sicredi Um sistema de
cooperativas de crédito com
todos esses produtos e
servigos. E quem é socio, é
dono do negocio também.
Vem ser dono, vem pro
Sicredi

Filme 7 -
Poupedi
Sicredi
Veiculado em
2009

O filme tem um cenario
infantil e virtual, criancas se
divertindo com algumas
criangas aparecem dentro de
uma representacéo de mundg
imaginario.

O Cenario de todo ¢
filme € um mundo
virtual e encantado,
com pilhas dinheiro
em cédula e
moedas. Com
criangas interagindg
com os bonecos do
poupediSicredique
langcam moedas
pelas maos. Essas
moedas formam
sonhos de consumd
€como uma casa, un
barrete de
formatura. Outros
objetos aparecem ai
longo do filme, uma
bicicleta, um
balanco e um
escorregador.
Varios planetas
também aparecem
durante o filme,
tudo é muito
colorido e as cores
predominantes séo,
verde e amarelo,

Mdsica alegre e
infantil, com
repeticdes.
“Pou..poupedi
Pra
cresccer...Poupe
i pra
guardar...Pouped
gue o futuro e de
guem poupatr,
PoupediSicredi
poupediSicredi
,tai um amiguinho
gue ensina a
poupar. Poupedi
Sicredj Poupedi
oSicredj quem
guarda, quem
poupa s tem a
ganhar.”

cores ddSicredi

TEXTO: Seu futuro esta
poupedindo. Faca uma

com a gente.

d O filme encerra com o
logotipo do produto Poupedi
i Sicredie o
Slogan: A poupanca que
cresce com Vocé.

poupediSicredie vem crescer

- 3 criancas de aproximadamente
anos de idade, 2 meninas e 1
menino, brincando em um mundo
virtual.

- Ator principal, aparece do meio
para o fim do filme e fala o texto.
Homem com idade na faixa dos 3
anos, usando camisa de manga
longa, dobrada, de cor clara.

5 Produto




APENDICE 4 — RELATORIO DO MAPEAMENTO GERAL DA PESQU ISA DA PESQUISA

Comunicacéo e Cooperativismo

249

Assunto

Titulo

Fonte

Tipo de producéo

Comunicacao organizacional e
cooperativismo (comunicacao interna)

A comunicacédo organizacional de cooperativas de

complexidade

economia solidaria: um processo através do olhar dg

IV Mostra de Pesquisa
da P6s-Graduagcdo PUCRS - 2009

artigo

Educomunicacdo, cooperativisn®icredi

A educomunicacao cooperativa: unido faz a vida

sidos — Mestrado em ciéncias sociai

D

Dissertacéo

comunicacao; cooperativismo; estratégiasEstratégias de comunicagao social no contexto do

de comunicagéo

cooperativismo

UNIVERSIDADE PAULISTA —
COMUNICAGCAO

(banco de teses da CAPES — ndo conse
baixar o arquivo)

Dissertacao

2gui

Cooperativismo — Desenvolvimento —
Comunicacao — Marketing

A Comunicagédo Organizacional como Estratégia de
Gestéo das Cooperativas de Eletrificacdo Rural no
Contexto do Desenvolvimento

UNIV. REGIONAL DO NOROESTE DO
ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL —
DESENVOLVIMENTO, GESTAO E
CIDADANIA

(banco de teses da CAPES — nao conseé
baixar o arquivo)

Dissertacao

g Ui

comunicacao, educacao, cooperativa
agropecudria

O Papel dos Departamento de Comunicacéo e Educ
em Cooperativas Agropecuaria do Oeste de Santa
Catarina: A viséo dos Comunicadores

atAdVERSIDADE METODISTA DE
SAO PAULO — COMUNICACAO
SOCIAL

(banco de teses da CAPES — ndo conseé
baixar o arquivo)

Dissertacao

g Ui

Comunicacao; cooperativismo;
legitimacao; formas simboricas.

A Comunicacéo no processo de legitimacao do siste
de crédito cooperativo Sicredi

MRONTIFICIA UNIVERSIDADE
CATOLICA DO RIO GRANDE DO SUL
— COMUNICACAO SOCIAL

(banco de teses da CAPES — ndo conse
baixar o arquivo)

Dissertacao

2gui

COOPERATIVISMO, B
GLOBALIZACAO, COMUNICACAO,
DISCURSO

O COOPERATIVISMO EM TEMPO DE
GLOBALIZACAO: ANALISE DO DISCURSO
EDITORIAL DE UM JORNAL DE COOPERATIVA

UNISINOS
(banco de teses da CAPES — nao conseé
baixar o arquivo)

Dissertacao
QUi

Cooperativa, Marketing

Estratégias de Marketing@ooperativas

Santa Maria

Dissertagao
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Recepcéo
Assunto Titulo Fonte Tipo de producéo
Midiatizacdo, recepcéo e etnicidade Midia e merabdalineamentos para revista Fronteiras — estudos midiaticos artigo

investigar palimpsestos midiatizados de VIII(2): 133-143, maio/agosto 2006

memoria étnica na recepgao
Recepcdo, estudos culturais, RECEPTORES IMAGINADOS: os sentidos dg Comp6s 2008 artigo
hibridizacdo popular
Recepcdo, jornalismo, género O constru¢éo do led@gornal impresso Universidade federal da Bahia issedtacdo

Recepcéo, Publicidade, Fluxos, estudd
culturais

SA Articulagéo da Publicidade com o Mundo
social:

A Constituicao do Fluxo Publicitario nas
Préticas de Producéo

Compos 2005

Artigo (dissertacdo nédo
disponivel)

Recepcdao (levantamento das pesquisasRecepcao televisiva: pesquisas brasileiras da| UFRGS artigo
em recepcao televisiva de 1990) década de 1990
Recepcdao, propaganda Recepcao de anlncios nadxigrogas INTERCOM artigo

da escola publica e privada de Blumenau

Recepcéao, TV

Um estudo do telejornal da Rede Globo

Universidade de Brasilia

Dissertacao

Recepc¢ao, comportamento, mediacdes Teoria das Mediacbes Culturais: Uma Propostdntercom 2008 artigo
culturais, meios de comunicacéo, de Jesus Martin-Barbero para o Estudo de
Teoria Recepcao
Recepcao, cultura, propaganda Midia nativa: indUstdtural e Universidade Federal do Rio Grande do Sul | Tese
cultura regional www.bocc.ubi.pt
Recepcao, (levantamento das pesquisp&studos de recepcdo na América latina Compés artigo
em recepcao América latina)
Recepcdo, estudos culturais, espacos| A recepcéo e producdo de sentido sobre os | Rastros — Revista do Nucleo de Estudos em | Artigo
urbanos espacos urbanos:olhares dos académicos de| Comunicacéo
cinema da UFPel
Publicidade; comunicacao; estratégias dgenetton Um Estudo das Estratégias de Intercom 2009 Artigo
enunciagdo; producéo de sentidos Enunciagéo das Pecas Publicitarias Tendo
Como Marco o Fotdgrafo Oliviero Toscani
grupo focal, recepcéo, adolescentes | A producdo de sentidos nos contextos de revista Fronteiras — estudos midiaticos Artigo
recepcao: em foco o grupo focal VIII(1): 38-53, janeiro/abril 2006
Recepcdao, Metodologia, Estudos ESTUDOS CULTURAIS E CIBERCULTURA:| Compds 2009 Artigo

Culturais,. Cibercultura.

UM ENTRELACAMENTO TEORICO-
METODOLOGICO NECESSARIO PARA
PENSAR A RECEPCAO NA WEB
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Midiatizacao, recepcéo, telejornalismo
competéncias culturais

Midiatizacdo das migracdes contemporaneas

urgsino

Dissertacao

Recepcao, Midia. Comunicacéo.
Politica. Histdria. Escola.

Estudos sobre recepgéo midiatica e educacag

Brasil

Baolucacdo & Sociedade
2007

Artigo

Recepcéo, fotojornalismo

Edicédo de Fotografia mogbzero Hora: entre

producéo a recepcao e o produto

a Unisinos

Dissertacao

Recepcéo, crianca, TV, desenhos
animados, mediacéo.

As Mediac¢6es na Producdo de Sentidos das

Criancas sobre os Desenhos Animados

PUC - Rio (arquivo s6 na internet)
http://www.maxwell.lambda.ele.puc-

rio.br/acessoConteudo.php?nrseqoco=10248

Dissertacao
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APENDICE 5 — ETAPA EXPLORATORIA — DADOS LEMBRANCA P ROPAGANDA
DO SICREDI

Em que meio foi veiculada esta propaganda?

TV 29
Rédio 6
Internet 2
Revista 1
Jornal 2
Outro 2
Total 33
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APENDI~CE 6 — ETAPA EXPLORATORIA — DADOS CONHECIMENT O E
RELACAO COM O SICREDI

Vocé sabe o que é o Sicredi?

Sim 31| 93,9%
Néac 2 6,1%
Total 33| 100,0%

O que é o Sicredi?

N&o resposta 3 9,1%
Cooperativa de crédito 13| 39,4%
Banco 4| 12,1%
Comegou como uma cooperativa, hoje € um banco 4] 12,1%
E um banco, € uma cooperativa de crédito. 5| 152%
Financeira 4| 12,1%
Total 33| 100,0%
Vocé tem algum tipo de relacionamento com o Sicredi?
N&o resposta 2
Sim 10
Nao 21
Total 33
Que tipo de relag&o tem com o Sicredi?
N&o resposta 25| 75,8%
Conhece alguém que tem conta 2 6,1%
Se diz correntista 4] 12,1%
pago contas e boletos, mas n&o sou cliente 1 3,0%
Trabalhei uma época em um museu do Sicredi. Acompanhava grupos. 1 3,0%
TOTAL OBS. 0 0,0%
Tota 33| 100,0%

Nivel de Participagdo

Atualmente € a Unica conta corrente que tenho em
instituicGes de crédito, usando servicos como

~ . e P 2 6,1%
cartdo de credito, dep6sito do salario mensal,

aplicacdes, etc.

N&o participo 2 6,1%
Participo no sentido de buscar os produtos que a

cooperativa oferece, assim como gosto de saber 1 3,0%
dos resultados da mesma

Sécio 1 3,0%




Relacionamento com o Sicredi

res,\[l)i(;ta Sim N&o Total

N&o resposta 2 0 1 3
Cooperativa de crédito 0 6 7 13
Banco 0 0 4 4
Comegou como uma cooperativa, hoje € um banco 0 2 2 4
E um banco, é uma cooperativa de crédito. 0 2 3

Financeira 0 0 4 4
Total 2 10 21 33




APENDICE 7 — ETAPA EXPLORATORIA — DADOS EXPERIENCIA /CULTURA

COOPERATIVISMO

Vocé sabe o que é uma cooperativa?

ISim 31] 93,9%
‘ N&o 2 619
Total 33| 100,00

Vocé é ou j4 foi, de alguma forma, ligado ao movimento
cooperativista?

N&o resposta 1

Sim

Nao

Total

Com qual cooperativa vocé teve ou tem ligacao?

N&o resposta 21| 63,6%
Outra cooperativa 9| 27,3%
Sicredi 3 9,1%
Total 33| 100,0%

Informa-se sobre cooperativismo?

N&o resposta 21 63,6
Néo 5| 152
Sim, em diversos meios, principalmente 5| 15,2
Antigamente procurava mais informag6es sobre isso, hoje ndo é o meu foco 3 9,1%
Total 33
Ligag&o com o movimento cooperativista
N&o . x
Rela resposta Sim N&o Total
cion -
ame N&o resposta 0 0 1 1
no ;i 0 4 8 12
com
o} N&o 2 12 20
Sicr
adi Total 2 10 21 33
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APENDICE 8 - ETAPA EXPLORATORIA - DADOS CULTURA DO
TRABALHO/ECONOMIA

Vocé trabalha?

Sim 28

N&o 5

Total 33

Que tipo de atividade vocé desenvolve?

N&o resposta 3 9,19
Atendente 4] 12,19
Atividade principal na area de Educagé&o 3] 9,19
Estagiario 3 9,19
Professora 3 9,19
Aposentado 2| 6,19
Assistente social — inclusdo e promogéo 2 6,19
Artesa 1 3,09
Assistente de comunicacdo em uma ONG 1] 3,09
Consultor de empresas 1] 3,09
Contador 1 3,09
Coordenadora administrativa 1] 3,09
Corretor de imoveis 1] 3,09
Eletricista industrial 1 3,09
Gerente comercial 1 3,09
motorista 1] 3,09
‘ Outras atividades 4| 12,19
| Tota 33| 100,0%

No trabalho vocé:

N&o resposta 4| 12,1%
precisa trabalhar em grupo 23| 69,7%
trabalha sozinho 4| 12,1%
outra resposta 2 6,1%
Total 33| 100,0%

Como é a sua relagdo com o seu dinheiro?

Soma dos percentuais diferentes de 100 em fungéo de respostas multiplas e das exclusées.

Costuma ter reservas e aplicacbes 13| 39,4%
N&o costuma guardar dinheiro 13| 39,4%

Tudo que vocé ganha ja é destinado ao pagamento de contas realizadas anteriormente 15| 45,5%
N&o se preocupa com o dinheiro e sé percebe que ndo tem mais quando acaba e precisa dele 8| 242%
N&o se preocupa muito com dinheiro, mas sempre guarda parte do que ganha 1 3,0%
Planeja e guarda dinheiro para comprar o que deseja a vista 11 33,3%
Outra opgao 0 0,0%

Total 33




Costuma informar-se sobre economia através de meios de comunicacao? Através de quais meios e programas?

N&o resposta 15| 45,5%
Internet 9| 27,3%
Jornais e revistas 5/ 152%
TV, Telejornais 4| 12,1%
Total 33| 100,0%

Costuma informar-se sobre seu trabalho através de meios de comunicagéo? Através de quais meios e programas?

N&o resposta 3 9,1%
Em livros, jornais, internet e revistas especializadas 12 36,4%
Internet 10 30,3%
N&o busco esse tipo de informacéo 6 18,2%
Cursos e pessoas da area 2 6,1%
Tota 33| 100,0%
Grupo nl
Sexo, relacdo_dinheiro
F M Total
Costuma ter reservas e aplicacoes 7 6 13
N&o costuma guardar dinheiro 11 2 13
Tudo que vocé ganha j& é destinado ao pagamento de contas realizadas anteriormente 11 4 15
Né&o se preocupa com o dinheiro e s6 percebe que ndo tem mais quando acaba e precisa dele 7 1 8
N&o se preocupa muito com dinheiro, mas sempre guarda parte do que ganha 1 0 1
Planeja e guarda dinheiro para comprar o que deseja a vista 8 3 11
Outra opgéo 0 0 0
Total 45 16 61
p=46,7%; quiz = 4,60 ; gdl =5 (NS)
A relacdo ndo é significativa.
Grupo n3
estado_civil, relacéo_dinheiro
Solteiro | Casado | Outro Total
Costuma ter reservas e aplicagdes 4 7 2 13
N&o costuma guardar dinheiro 6 5 2 13
Tudo que vocé ganha ja é destinado ao pagamento de contas realizadas anteriormente 5 5 5 15
N&o se preocupa com o dinheiro e sé percebe que ndo tem mais quando acaba e precisa dele 4 2 2 8
N&o se preocupa muito com dinheiro, mas sempre guarda parte do que ganha 1 0 0 1
Planeja e guarda dinheiro para comprar o que deseja a vista 4 6 1 11
Outra opgéo 0 0 0 0
Total 24 25 12 61

p=77,3%; quiz = 6,49 ; gdl = 10 (NS)
A relagdo néo é significativa.
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Grupo n4
escolaridade, relacéo_dinheiro
Nivel Nivel
Nivel Nivel | Superior |Superior | Pos-gr Total
basico | Médio incom | comp |aduacéo
pleto leto
Costuma ter reservas e aplicagcdes 1 7 1 2 2 13
N&o costuma guardar dinheiro 1 5 2 2 3 13
Tudo que vocé ganha ja é destinado ao pagamento de contas realizadas anteriormente 0 7 2 4 2 15
N&o se preocupa com o dinheiro e s6 percebe que ndo tem mais quando acaba e precisa dele 0 3 3 0 2 8
N&o se preocupa muito com dinheiro, mas sempre guarda parte do que ganha 1 0 0 0 0 1
Planeja e guarda dinheiro para comprar o que deseja a vista 1 6 0 2 2 11
Outra opgéao 0 0 0 0 0 0
Total 4 28 8 10 11 61
p =20,5% ; quiz = 24,92 ; gdl = 20 (NS)
A relagdo ndo é significativa.
Grupo n5
origem_etnica, relagdo_dinheiro
Nao | Drast Alemale espa | portu | afrode N
leiro ou ~ o nhole | guése | indioe Polonés
resp < ALEMA | alguma | italiana scend Total
nao alguma | alguma | alguma e Russo
osta outra ente
sabe outra outra
Costuma ter reservas e aplicagoes 0 1 4 2 2 2 1 1 0 0 13
Nao costuma guardar dinheiro 1 3 1 0 2 0 1 2 2 1 13
Tudo que vocé ganha ja é destinado ao pagamento de contas realizadas anteriormente 0 5 1 2 1 0 2 2 1 1 15
Né&o se preocupa como dinheiro e sé percebe que n&o tem mais quando acaba e precisa dele 0 2 0 0 1 0 1 1 2 1 8
Nao se preocupa muito comdinheiro, mas sempre guarda parte do que ganha 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Planeja e guarda dinheiro para comprar o que deseja a vista 0 0 2 3 2 2 1 1 0 0 11
Outra opgao 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total 2 11 8 7 8 4 6 7 5 3 61

p =4,0%; qui? = 62,83 ; gdl = 45 (S)
A relagéo é significativa.



APENDICE 9 - ETAPA EXPLORATORIA -
COOPERATIVISMO NA PROPAGANDA DO SICREDI

A ideia de cooperativismo passada pela propaganda do Sicredi se
relaciona com o que vocé pensa sobre o cooperativismo?

N&o resposta 3 9,1%
I Si 19 57,6%
Nao 11 33,3%
Total 33| 100,0%

DADOS
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APENDICE 10 — DADOS PERFIL

Qual a sua origem étnica?

N&o resposta

3,0%

Alema

18,2%

Alema e alguma outra

15,2%

Brasileir

15,2%

Italiana

15,2%

Portugués

12,1%

Afrodescendente e alguma outra

9,1%

Espanhol

9,1%

Polonés e Russo

RPlWlwWw|hjOojOn|jO|O|F

3,0%

Tota

33

100,0%

Cidade onde mora

Sapucaia do Sul

27,3%

Nova Petrépolis

21,2%

Sé&o Leopoldo

18,2%

Porto Alegre

15,2%

Ivoti

12,1%

Novo Hamburgo

3,0%

Sapiranga

RrlRr|d|lo|lo|~|o

3,0%

Tota

33

100,0%

Estado civil?

I Solteiro 12
Casado 14

Sexo

22

Outro 7
Total 33

Qual a sua escolaridade?

11

Total

33

2
15

Nivel basico

Nivel Médio

Nivel Superior incompleto 4
Nivel Superior completo
Pdés-graduagao 6

Tota

33
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Quantas pessoas moram na sua casa?

2 14| 42,4%
4 7| 21,2%
1 4| 12,1%
3 3 9,1%
5 2 6,1%
6 2 6,1%
8 1 3,0%
Total 33| 100,0%

Qual é o valor aproximado da sua conta de luz:

Até R$80,00 14| 42,4%
R$81,00 a R$150,00 10| 30,3% g
R$151,00 a R$220,00 6 18,2%
R$221,00 a R$290,00 2 6,1%
R$291,00 a R$360,00 1 3,0%
R$361,00 a R$430,00 0 0,0%
Mais de R$430,00) 0 0,0%
Tota 33| 100,0%
Quantas_pessoas_moram?
1 2 3 Total
va |Até R$80,00 3 8 3 0 0 0 0 14
'Olr R$81,00 a R$150,00 1 5 0 2 1 0 1 10
uz |R$151,00 a R$220,00 0 1 0 3 0 2 0 6
R$221,00 a R$290,00 0 0 0 2 0 0 0 2
R$291,00 a R$360,00 0 0 0 0 1 0 0 1
R$361,00 a R$430,00 0 0 0 0 0 0 0 0
Mais de R$430,00) 0 0 0 0 0 0 0 0
Tota 4 14 3 7 2 2 1 33
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APENDICE 11 — ETAPA SISTEMATICA — FORMULARIO SOCIO- ECONOMICO

PERFIL

. Sexo/género: () Feminino () Masculino
. Idade:
. Qual é a sua origem étnica?
. Qual seu estado civil?
. Onde vocé nasceu?
. Qual é o seu nivel de escolaridade ?
. Vocé tem filhos? () Sim ( )Nao Em caso afirmatigoantos filhos vocé tem?
. Informe a escolaridade dos seguintes membros diamiba:
Pai:
Mae:
Companheiro (a)
9. Em que ramo os seguintes membros da sua famitialliaram maior parte de sua vida profissional:
Pai:
Mée:
Companheiro (a)

coO~NO UL WNPE

RELACAO COOPERATIVISMO

10. Vocé tem ou ja teve algum tipo de vinculo com algwwoperativa?
() Néo (pule para a questdo 13) () Sim

11. Qual o nome e o ramo da cooperativa?

12. Que tipo de vinculo?

ECONOMICO

13. Qual é o seu tipo de moradia atual?

() Em casa ou apartamento, com sua familia ( t&a ou apartamento, sozinho(a) () Em quarto modo
alugado, sozinho(a) () Em casa de outros familiadeEm casa de amigos () Em habitacéo coldtiotel,
hospedaria, quartel, pensionato, republica, gtEnf casa/apto. mantidos pela familia para morgdfautra
situacéo,

14. A casa em que sua familia reside é:

() Emprestada ou cedida

() Prépria em pagamento.(valor da prestacéo:$ )
() Alugada: (valor do aluguel:$ )

() Prépria ja quitada

15. Quem mora com vocé?

16. Quantas pessoas moram em sua casa? (incluindo vocé)

17. Qual é a sua participagdo na vida econdmica déasnitia?

18. Caso vocé desenvolva alguma atividade remuneradé®@inculo?
19. Descreva, brevemente, que tipo de atividades vesémyolve:

20. Quem é a pessoa que mais contribui na renda failia

21.0nde vocé costuma buscar informacdes sobre ecohomia



22. Vocé é soécio ou correntista de alguma instituigdanceira?

() N&o () Sim. Qual?

23. Informe, dos itens abaixo, 0 que ha em sua casafugeionem e sejam de propriedade da familia,
bem como a quantidade de cada item?

Quantidade

Tv

DVD

Radio

Microcomputador

Automoével

Maquina de lavar roupa

Geladeira

Telefone fixo

Telefone celular

Acesso a Internet

Tv por assinatura

Empregada mensalista

24. Vocé possui algum plano de assisténcia médicait(()pNao

Em caso afirmativo, qual?

263

25. Qual a renda mensal de sua familia?(considereda @ todos os integrantes da familia, inclusive&yo

() até 05 salarios minimos (até $2.900.00) (9Slaté 08 salarios minimos (de $2.900.00 até $406%0

() de 08 até 12 salarios minimos (de $4.640.086@60.00) () de 12 até 20 salarios minimos §186p.00

até $11.600.00) () superior a 20 salarios mini(aoperior a $11.600.00)
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APENDICE 12 — ETAPA SISTEMATICA — ROTEIRO ENTREVIST A EM
PERSPECTIVA HISTORICA

RELATOS DE VIDA COMUNICACIONAL/MIDIATICA

Objetivo:

Pesquisar a configuracdo, em perspectiva diacromaea seguintes mediacdesultura
cooperativista, cultura econdmica e competénciatiaticas

I. Relato de vida comunicacional/midiatica 1
— Foco: Competéncias midiaticas e de propaganda

Midias em geral

1. Conte como foi a sua relacdo com os seguintéssrde comunicacao, desde a infancia até
os dias de hoje:

- TV, radio, jornal, revistas, internet, etc.

- Tipos de programas/contetdos,

- Tempos de uso

- Se prestava atencdo em propagandas nestes meios

Propagandas:

. Quando crianca vocé assistia as propaganda¥ 2®adr qué?
. Quando adolescente vocé assistia as propagdedas? Por qué?

2

3

4. Hoje, vocé assiste as propagandas de TV? P8r qué

5. Vocélembraalgumas propagandas que marcaram a sua vidau®arajcaram?
6

. Vocé percebe algum tipo de mudanca nas propagatebde a sua infancia até os dias de
hoje? Em que sentido?

7. Em sua opinido, para que serve uma propaganda?

8. Normalmente, como € uma propaganda? Como explieaalguém que nado conhece
propaganda como ela é.....

9. O gue vocé mais gosta nas propagandas em geoadftie menos gosta?
10. Fale sobre como séo nas propagandas em geral:

Os cenérios:

Os personagens:

As acgles (ou 0 que os personagens fazem)
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As musicas e sons

I. Relato de vida comunicacional/midiatica 2
— Foco: Cultura de cooperacédo e Cooperativismo

Praticas cooperativas

1. Fale sobre atividades colaborativas desenvavya® vocé e sua familia desde a sua
infancia.

2. O que vocé pensa sobre praticas como mutirdespras coletivas, entre outras?
3.Atualmente vocé pratica alguma atividade coletteano as que falamos anteriormente?

Praticas cooperativistas

(esta parte deve ser feita somente com pessoas @ggupm experiéncia no cooperativismo
e com sécios do Sicredi

4. Na sua concepc¢ao o que é uma cooperativa?

5. Quais sao os valores e principios mais relegaigsse tipo de organizacao?

6. Fale sobre seu envolvimento com o cooperativiema@eral desde a infancia.

7. Na atualidade vocé participa de cooperativasguaes?

8. Normalmente, que tipo de atuacdo vocé desenwalyeooperativas a que € vinculado (a)?
9. Vocé é engajado nas atividades da cooperatieafuP forma?

10. A cooperativa da qual vocé participa usa meiescomunicacdo? Quais? Com que
finalidade? Vocé acompanha estes meios?

Praticas cooperativistas -Sicredi

10. Fale sobre sua relagéao cor8ioredi

11. Qual o seu tipo de participacdoSiored? Por que?

12. O que vocé pensa sobre a atua¢aBided| enquanto cooperativa?

13. Quais as formas de comunicacéo q&éceediutiliza para acessar seus s0cCi0Ss?

14. Qual a sua opinido em relagdo as formas de mioag#o utilizadas pelSicredi para
acessar o sécio?
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|. Relato de vida comunicacional/midiatica 3
— Foco: Cultura econdbmica

Praticas e sentidos de consumo

1. Fale sobre as préticas de consumo da sua fateflie a sua infancia.
2. O que era considerado prioridade e 0 que exrfiup no momento da decisdo de compra?
3. Desde a sua infancia, o que era consideradstimanto em sua casa?

4. Fale sobre suas préticas de consumo no diaaudibmente.
5. O que é considerado prioridade na hora de emcolgue comprar? E o que é supérfluo?

6. De acordo com suas praticas de consumo, o qoeséderado investimento?

Préticas e sentidos de poupanca

7. O que vocé lembra em relacéo a poupanca desdeiafancia?

8. Existia algum tipo de preocupacdo da sua fameifierelacdo a economia de recursos
materiais e financeiros?

9. Qual era o objetivo da poupanca?
10. Fale sobre sua concepg¢ao de poupanca econémmaterial atualmente?

11. Na sua casa, nos dias de hoje, existe umaypagio em relacdo a economia de
recursos? De que tipo? Por qué?

12. Normalmente, qual € o objetivo da poupanca?

Politica de divisdo e gestao dos recursos da famili

13. Na sua infancia, quem era a pessoa responséleepagamento das contas e gestao dos
recursos na sua casa?

14. E na sua adolescéncia?
15. Desde quantos anos vocé trabalha?

16. Quando comecou a trabalhar lembra se ajudayva g@s no pagamento de contas e
demais compromissos da casa?

17. Entre as pessoas que moram na sua casa hagirqbalham?
18. Quem é responsavel pelo pagamento das contas?

19. Quem faz a gestdo econdémica dos recursos diafam
Praticas coletivas
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20. Quando crianca vocé lembra d

e algum tipo de pratica coletiva em relacdo aosirses materiais e financeiros da sua
familia? Fale sobre isso.

21. E quando adolescente?

22. Existe algum tipo de pratica coletiva em ratagés recursos materiais e financeiros da
familia hoje?

23. Fale sobre essas praticas.

24. Entre seus amigos, parentes ou vizinhos, exsigfem tipo de pratica como trocas,
empreéstimos e colaboragdo financeira ou material?

25. Fale sobre essas praticas.

Atividades Econdmicas

26. Quando vocé era crianga em que seus pais edermanbros da casa trabalhavam?
27. E na sua adolescéncia?
28. E hoje, das pessoas que moram com VOCéE, queaitatham e em que atividades?

Concepcdes sobre sistemaecondmico (consciéncia do macro)

29. Em relacdo ao sistema econdmico da época energuerianca vocé lembra de alguns
fatos que marcaram a vida de sua familia?

30. Fale sobre isso.
31. E na sua adolescéncia?
32. E atualmente?

33. Como Vvé o sistema econdémico da sociedade emiveraos? Que pensa sobre isto?

Relacdo com as midias

32. Vocé costuma se informar sobre economia?
33. Em que meios?

34. Em que programas?

35. O que busca em cada meio especificamente?

36. Qual a sua opinido em relacdo as informacOa® sronomia apresentadas pelos meios
de comunicacdo em geral?

37. As propagandas em geral costumam influencisauaadecisdo de compra ou consumo?
Por qué?



268

APENDICE 13 — ETAPA SISTEMATICA — ROTEIRO VIDEOCONV ERSA

Roteiro videoconversa:

1- Em sua opinido, qual a mensagem que essa progagais passar?

2- O que vocé achou da construcéo da propaganda?

3- Vocé percebe valores do cooperativismo nesspagemda? Quais valores? Em que
elementos

6- Fale sobre os personagens da propaganda, cammsétruidos e o que significam para
VOCE.

7- Fale sobre o cenario da propaganda, como éra@itse o que significa para voceé.

8- Fale sobre a historia (acdo) apresentada pelpaganda como é construida e o que
significa para voceé.

9- Fale sobre 0 uso dos sons na propaganda, camecam e 0 que significam para vocé.

9- Vocé veé relacao entre o que é representadoapaganda e a realidade do cooperativismo
do SICREDP
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Propaganda | Personagens Cenérios Acdes Temporalidades | Sonoridades Recursos

Filme - GAROTO PROPAGANDA O cenario € virtual. E aos Garoto propaganda: O tempo de O inicio do filme | Uso de um garoto

Alternativa Caracteristicas fisicas: brancg, poucos vai se compondo. O texto desse filme é todo filme em relagdo | € marcado por | propaganda que narra
cabelos castanhos curtos, Inicialmente aparecem sombraalado pelo garoto propagandaao garoto um assovio, em | historia.

Veiculado em
2008 e 2009

aparéncia de idade em torno
dos 30 anos, magro de estatu
normal.

Figurino: calca e sapatos
escuros, camisa azul claro de
manga longa, botao do
colarinho aberto e camisa par
fora das calcas.

DEMAIS PERSONAGENS:
Mulher 1: cabelos compridos
presos e encaracolados,

caracteristicas de mesticagem escuro, quase preto. A medid

de origem ética, pele em tom
bronzeado, magra de estatura
mediana. Idade em torno dos
25 anos.

Figurino: calca jeans, camiset|
branca, blazer bege
acinturado,bolsa escura no
ombro.

Homem 1: Cabelos e pele
clara, alto, magro, idade em
torno dos 30 anos.

Figurino: Calca escura, camis
cinza de manga longa para
dentro da calga, botam do
colarinho aberto.

de pessoas e do logotipo do
rédicredi Logo aparece um
avido sobrevoando o ator
principal e em seguida surgen
placas de identificacdo de
comércios e prédios no
ahorizonte, como se fosse a
representacao de um cidade.

Cores: inicialmente o fundo é
todo cinza. As sombras das
pessoas parecem um verde

gue as placas e semaforos va
1 aparecendo a cena se torna
mais colorida, com
predominancia das cores
avermelho, amarelo e preto.

(TEXTO:
O celular foi a alternativa que
levou o telefone a mais
npessoas.
A barrinha foi a alternativa qu
tornou as viagens aéreas mai
baratas.
A boa noticia é que a
alternativa para quem tem
conta em banco, também
existe.
Se associar aSicredj o
A sistema de cooperativas de
ocrédito.
Os servicos sdo de um banco
E quem é sécio é dono.
Ganha também com o
crescimento de todos.
Vem ser dono. Vem pro
Sicred)

O filme abre com o garoto
propaganda sozinho. Em
seguida, o ator

mostra varias alternativas par
a comunicacao mais facil,
transporte aéreo mais barato
para servicos de um banco.
O comercial encerra com o
locutor batendo no peito e

Mulher 2: Cabelos escuros e

propaganda € o
presente, ja que
ele conta quais
séo as

e alternativas para
s enfrentar
guestdes
recorrentes na
contemporaneida
de.

Mas em relagéo
ao cenario, pode-
se perceber uma
alteracao, ou
evolucéo ligada
ao crescimento
de uma cidade.
Como se a
narrativa
estivesse
apresentando a
formacéo de uma
zona urbana.
Tudo no filme
aacontece como s
o cendrio fosse
eum plano de
fundo, ou uma
projecao
imaginaria

tom de musica.

Em seguida, a
musica de fundo
€ mais suave e
vai ficando mais
envolvente a
mediada em que
o locutor fala do
Sicredi

Jingle de
assinatura é
assoviado.

dizendo o slogan da campanh

adaquilo que o

S&o0 usados alguns
recursos de filmagem
para dar énfase a algur
aspectos da narrativa.
Cena 1 — plano geral,
mostra o garoto
propaganda de pé em
um cenario amplo e
neutro. Close no celulal
e em seguida vai para
um plano proximo. Aos
poucos as sombras
aparecem no fundo cor
um movimento de
continuidade.

Cena 2- Plano préximo
Fundo altera e passa u
avido como se estivess
levantando vdo atras d
garoto propaganda.
Cena 3 — Plano
conjunto, enquadra
além do garoto
propaganda
caminhando em direca
a cAmera, os demais
personagens que vao
seguindo o ator
principal, o cenario que
vai se formando e os

S

0

prédios no horizonte.
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compridos, estatura mediana
para baixa, pele clara,
semblante oriental.

“vem ser dono, vem pro
Sicredf.
Ele ndo interage com os dem

garoto
propaganda esta
aifalando, inclusive

Cena 4 — O plano
conjunto aos poucos vai
sendo transformado e

Figurino: calc¢a, cinto e bolsa personagens. 0s demais plano geral, dando uma
preta e camisa branca. Demais personagens: 0s personagens. ideia de crescimento d¢
personagens entram aos Com isso, é grupo que segue o
Homem 2: Cabelos escuros e poucos na cena, todos eles | possivel dizer garoto propaganda.
curtos, pele clara, baixo, idade apenas seguem o ator gue o tempo Em seguida o plano va
em torno dos 30 anos. principal. Todos estdo sérios,| principal é o se fechando, tornando-
Figurino: Terno cinza, camisa mas com um semblante de | presente. se proximo, como se as
branca, gravata escura. satisfacéo. pessoas estivessem cada
vez mais perto da
Demais personagens: homens e camera e o0 garoto
mulheres com caracteristicas Ideia principal Existem propaganda falando
diversas: baixos, altos, negros, alternativas que resolvem mais de perto com o
ruivos, brancos. Apenas um diversos problemas na telespectador.
homem com barriga e outro atualidade e &icredié a Mais uma vez abre em
homem aparenta ter mais alternativa para quem precisal plano geral e fecha em
idade. Nenhuma mulher mais de um servico de banco plano conjunto.
velha ou mais gorda. Todos melhor. A diferenca principal O fechamento da
vestidos com roupas do dia a € que ndSicredj ganha-se propaganda é com a
dia como se estivessem indo com o crescimento de todos. assinatura, slogan e
trabalhar. logotipo doSicredi
Filme — Clube | GAROTO PROPAGANDA Cenario 1. Cenério virtual que | Garoto propaganda: O filme Musica alegre e | Uso de um garoto
Caracteristicas fisicas: brancq representa um clube, com Responsavel pela narragdo d{ representa o envolvente propaganda que narra a
Veiculado em | cabelos castanhos curtos, piscina e quadras de esporte.| todo o filme. presente. O acompanha toda| historia.
2008 e 2009 | aparéncia de idade em torno | Cores: existe uma (TEXTO: garoto a fala do ator Sao usados alguns

dos 30 anos, magro de estatu
normal.

Figurino: usando calca preta,
camisa de manga longa azul
escura, manga dobrada,
colarinho aberto e para fora d
calcas, sapato escuro.

predominancia do azul da
piscina e do céu, do verde da
arvores e do laranja, no chao,
Alguns objetos rosa e azuis
tem bem comp@e a cena.
Cenario 2:

Cenario virtual que representa

Cooperar é trabalhar junto pe
mesma coisa.

Quem que piscina, quadra de
esporte, se junta e faz um
clube.

E quem quer ver seu dinheiro

propaganda fala
como se estivess
falando com o
telespectador
naquele
momento. O

crescer?

cenario e 0s

principal. A
musica é
assoviada e os
demais efeitos
sonoros parecem
ser cantarolados

por mais de uma

recursos de filmagem
para dar énfase a alguns
aspectos da narrativa.

Cena 1 — Abre em plan
geral e vai fechando ng
garoto propaganda até
ficar em plano conjunto.

(@)
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Cenario 1:

- Muher 1: jovem, magra,
branca, cabelo longo e escurg
Figurino: maid branco, chapél
branco e éculos de sol.

- Mulher 2: jovem, magra,
branca, cabelo longo e escurg
Figurino: ndo é possivel
identificar, mas usa roupas de
banho.

- Mulher 3, 4 e 5- jovens,
magras, cabelos escuros e pe
clara.

Figurino: ndo é possivel
identificar, mas usa roupas de
banho.

Crianca 1 — menino em torno
dos 6 anos, branco, cabelo
ruivo, magro.

Figurino: bermuda laranja.

Crianga 2 — menino moreno,
cabelo escuro, idade 6 anos,
magro.

Figurino: bermuda branca.

Crianca 3 — menina branca,
cabelo comprido preso, em
torno de 8 anos, magra.
Figurino: maib rosa.

Cenario 2:

Mulher 1 —em torno e 25

arua de uma cidade, com
asfalto, placas de sinais de
transito e prédios altos. Além
disso, existe desta para trés
fachada de estabelecimentos
comerciais: uma mercearia,
uma imobiliaria e um saldo de
beleza.

Cores: 0 cenario apresenta
varias cores, a maioria sobria
Predominancia do preto,
vermelho terra, verde e azul.

Se junta com quem tem a
mesma vontade.

Se associa aSicredi O
sistema de cooperativas de
crédito.

Os servicos sdo de um banco
S6 que como vocé é sdcio, Vo
dono.

E sai ganhando, com o
crescimento de todos.
Vem ser dono. Vem pro
Sicred)

Cena do cotidiano.
Inicialmente este ator tem
como plano de fundo um
cenario virtual que representa
um clube, com piscina, onde
mulheres tomam banho de so
e criancas correm e se diverte
na piscina. Ele fala o texto
CcOmo se 0 cendrio estivesse
apenas como plano de fundo,
representando o que é dito ng
texto.

Em seguida garoto propagand
puxa 0 NoVo cenario, COmo SE
fosse um papel de fundo. Neg
Nnovo cenario, agora que
representa uma cidade, o ato
principal caminha por uma rug
asfaltada, sempre em direcéo
camera. Um grupo de pessoa
gue sai de diversos
estabelecimentos, segue o at
principal.

O comercial encerra com o
locutor batendo no peito e

dizendo o slogan da campanh

demais
personagens
aparecem como
plano de fundo,
uma
representacdo da
narrativa exposta
pelo garoto
propaganda.

pessoa.

Logo apds o garoto
propaganda caminha em
direcdo a camera que
fecha em plano
proximo.

Para encerrar a cena o
ator puxa o proximo
cenério na sua frente.
Cena 2- Nesse novo
cenario inicia em plano
geral,Plongé(de cima
para baixo)

Cena 3 — No meio da
rua os atores caminham
A cena vai enContra-
Plongé(de cima para
baixo) e vai fechando
de plano geral para
conjunto. A cena corta.
Cena 4 — O garoto
propaganda continua
falando, mas entra uma
nova cena em plano
americano.

Cena 5 — Volta para o
cenario da cena 3 s0
gue agora em plano
conjunto cada vez maig
fechado no garoto
propaganda, mais um
corte e troca de cenarigs
acontece.

Cena 6 — plano geral.

Um homem saindo da
imobiliaria, voz do
garoto propaganda
continua.

Cena 7 — plano geral.
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anos, magra, branca, cabelos
compridos, baixa, semblante
indiano.

Figurino: calca bege, camisa
manga curta branca, cinto
escuro, sapatos claros, bolsa
escura.

Homem 1 — loiro, alto, magro,
branco, em torno dos 25 anog
Figurino: terno e gravata
escuros e camisa branca.
Sapatos escuros.

Mulher 2- branca, alta, magra
cabelos compridos e castanhg
Figurino: calca jeans, blusa
escura de manga longa com
detalhes em vermelho sébrio.

Homem 2 — alto, magro,
branco, careca.

Figurino: camisa de manga
longa, mangas dobradas, par
dentro das calcas, aberta no
colarinho, bege. Calcas e
sapatos escuros.

Homem 3 — idoso, cabelos e
barba branca, baixo, branco.
Figurino: calcas e sapatos
escuros e camisa clara, de
manga longa, para dentro das
calcas, colarinho aberto.

Mulher 3 — negra, baixa,
gordinha, cabelos compridos
presos, em torno de 30 anos.
Figurino: Blusa justa rosa

claro, calca justa escura, bols

“vem ser dono, vem pro
Sicredf.

Ideia principal Mostrar que
para se ter servi¢co de banco,

também é possivel fazer isso
com a uniao de pessoas em
uma cooperativa de crédito.

Grupo de pessoas,
prédios, luminoso do
Sicredi tudo aparece na
cena, garoto
propaganda de bracos
abertos. Mais um corte
Cena 8 — plano
americano, mulher
saindo do saldo de
beleza.

Cena 9 — volta cenério
cena 7 s6 que agora em
plano conjunto bem
fechado no garoto
propaganda que bate n
peito e cena fecha com
um close.

Cena 10 — Assinatura
do Sicredi

(e}
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escura.

Homem 4 — alto, magro, 30
anos, cabelos escuros.
Figurino: terno cinza, gravata
escura, camisa clara, maleta
preta.

Mulher 4 — baixa, em torno dg
40 anos, magra, cabelos
castanhos, pele branca.
Figurino: calca bege, blusa
estampada com predominanc
do marrom e do vermelho.

Demais personagens:
Homens e mulheres, brancos
negros. Loiros, castanhos e
ruivos, maioria em torno dos
25 e 30 anos.

Filme 5-Pet
Shop

Veiculado em
2008 e 2009

GAROTO PROPAGANDA
Caracteristicas fisicas: brancg
cabelos castanhos curtos,
aparéncia de idade em torno
dos 30 anos, magro de estatu
normal.

Figurino: usando calca preta,
camisa de manga longa
listrada, manga dobrada,
colarinho aberto e para fora d
calcas, sapato escuro.

Personagem 1 — garoto
propaganda vestido de calca
escura, camiseta branca e
avental verde.

Cenério 1:
,Cenatrio virtual que representg
a rua de uma cidade, com a

fachada de uma pet shop comator principal. A ideia principa

rgplano de fundo. Na frente da
pet shop aparecem duas
casinhas de cachorro uma
grande e a outra pequena e p
vitrine é possivel ver muitos

asachorros sendo atendidos er

camas (camas de massagem

Cores que predominam:
laranja, amarelo, roxo, verde,
cinza.

Cenario 2:

Garoto propaganda:
1 O texto desse filme é dividido
entre o garoto propaganda e

do filme é passada por um
locutor em off.

(TEXTO: garoto propaganda:
elde vocé fosse dono de uma p
shop

nla levar seu melhor amigo em
.outra?

Dono da pet shop: la ser umal
cachorrada. Né?

garoto propaganda: Por isso
gue o associado dsicredj usa
mais oSicredi

Dono da pet shop: Por que é

O filme
representa o
D presente. O
garoto
propaganda fala ¢
interage como se
estivesse falando
etom o
telespectador
naquele
momento.

Demais personagens: homen

5 Bet shop. Diversas bancadas

dono.

Mdsica alegre e
envolvente
acompanha a falg
do ator principal
= e do garoto
propaganda.
Além da musica,
no filme existe
também em

0 assovio do
dono da pet shop
e em seguida o
latido do
cachorro.

A musica é
assoviada e os

determinada cena da narrativa.

Uso de um garoto
propaganda que atua
1 como ator principal da
histéria. Nesse filme o
garoto propaganda tem
uma dupla fungéo. Séo
alguns recursos de
filmagem para dar
énfase a alguns aspect

Cena 1 — Abre em plan
americano com a
imagem se deslocando
da esquerda para direit]
até chegar em frente a
pet shop, onde esta o
garoto propaganda.

(@)

2

demais efeitos

Cena2- O efeito de
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mulheres, Nao é possivel
identificar caracteristicas
especificas dos demais
personagens, ja que 0s

mesmos, atuam como plano debranco e cinza.

fundo na cena.

Cachorros: por se tratar de uma

pet shop existem muitos
cachorros na cena.

O cachorro principal do filme
da raca Collie. Esta raca tem
como principais caracteristica
temperamento ddcil e
prestativo, vasta pelagem,
extremamente elegante e mui
inteligente.

Esta mesma raca de cachorrg

vive no imaginario das pessoas

por meia da personagem
Lassie, classica na TV no
cinema em todo o mundo.

brancas, com secadores de p
em um grande saldo
representam a pet shop.
Cores que predominam: verdé

s

to

Elparoto propaganda:
Investimento n&sicred? O
dono ganha.

>,Dono da pet shop: Seguro? O
dono ganha.

Locutor em off: NoSicredi
guanto mais vocé usa, mais 0
dono, que é vocé ganha.
Cachorro: late

Dono da pet shop: assovia))

O filme inicia com o garoto
propaganda em um cenario
virtual, onde uma fachada de
pet shop é representada com
plano de fundo, em seguida o
catavento d®icredipassa na
frente da cena e o ator princip
comeca a falar. Em seguida
aparece o dono da pet shop
cuidando de um cachorro. (es
ator € o mesmo que o garoto
propaganda, s6 que agora
interpretando outro papel). En
seguida, aparece o garoto
propaganda. Ele interage com
o dono do negécio (pet shop)
O comercial encerra com o
cachorro latindo e o garoto
propaganda interagindo na
cena.

Ideia Principal Quer passar a
nocao de fidelidade, os donos
do negécio devem usar 0s
produtos e servi¢os do seu
negocio.

al

=

sonoros parecem
ser cantarolados.

zoom na vitrine da pet
shop, fecha na
personagem principal,
gue esta dentro da loja
e fecha em plano
proximo, dando mais
destaque para a
personagem e para o
cachorro. A
personagem principal
fala enquanto cuida do
cachorro.

Cena 3 — Em plano
conjunto, no mesmo
cenario aparece, agora,
0 garoto propaganda
que fala, a personagen
principal, o cachorro e
os demais funcionarios
da pet shop ao fundo.
Cena 4 — Mais uma vez
a cAmera fecha em
plano préximo na
personagem principal
gue com uma palavra
complementa o texto do
garoto propaganda.
Cena 5 — Mais uma vez,
em plano conjunto, no
mesmo cenario aparece
0 garoto propaganda
que fala, a personagen
principal, o cachorro e
os demais funcionarios
da pet shop ao fundo.
Cena 6 — Mais uma vez
a camera fecha em
plano préximo na
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personagem principal
gque com uma palavra
complementa o texto d
garoto propaganda.
Cena 7 — Em plano
geral, o garoto
propaganda acaricia o
cachorro enquanto
locutar em off fala.
Nessa cena aparecem
setas em cima da cabe|
do garoto propaganda
da personagem
principal, fazendo
referéncia de que os
dois sdo a mesma
pessoa com papéis
diferentes em cada
momento.

Cena 8 — close no
cachorro que late.
Cena 9 — Assinatura dg
Sicredi
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@PENDICE 15 - ETAPA SISTEMATICA — ROTEIRO DE INVEST IGACAO NO
AMBITO DA PRODUCAO

ROTEIRO DE ENTREVISTA
1 — Relagcédo da campanha com a politica de comuniéacdo Sicredi

Fale sobre a politica de comunicacao institucidoabicredi.
A campanha “Vem ser dono” faz parte de um planocameunicacdo mais amplo?

2 — Objetivos
Quais sao os objetivos da campanha “Vem ser dono™?
3- Publico estratégico

Quem é publico principal dos filmes publicitarics @ampanha “Vem ser dono™?
O que determinou esse publico? (pesquisas; plaeejanestratégico)

4- Aspectos do cooperativismo a serem contempladas campanha

Houve algum tipo de recomendacgé&o por parte do@jam relacdo aos aspectos do
cooperativismo que deveriam ser contemplados naaaina?

Que recomendacgdes sédo essas?

Por que estes aspectos?

5- Estratégias dos filmes publicitarios

Houve algum tipo de participacdo do Sicredi na epgéo das estratégias da campanha ou,
especificamente, do filme publicitario?

Que tipo de participacao?

Por qué?

O Sicredi teve algum tipo de participagéo na escdihalguns desses aspectos dos filmes
publicitarios: Garoto propaganda; Personagens; i@sn&ituacdes; Sonoridades; Recursos
Audiovisuais?

Que tipo de participacao?

Por qué?

6- Processos de negociagéo

Fale sobre o envolvimento do Sicredi no processara@ucao dos filmes publicitérios.

Fale sobre o processo de aprovacgéo dos filmescia®go com a agéncia e entendimento do
briefing.

Houve algum tipo de mudanca em relacdo ao queraiagéropds inicialmente?

Quais?

Por qué?

7 — Participacao do socio
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Qual o nivel de participacdo dos socios no plancogeunicagao institucional do Sicredi?
8 — Avaliacao/retorno
Que tipo de retorno foi percebido pelo Sicredi depla veiculacdo da campanha “Vem ser

dono™?
Por parte dos socios houve algum tipo de reacdo?
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ANEXO 1 - FILMES PUBLICITARIOS ANALISADOS



