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RESUMO

O atual cenario empresarial, caracterizado pela globalizagao, apresenta-se em
continuo processo de mudanca. Nesse contexto, torna-se um grande diferencial
competitivo marcar uma imagem corporativa contemporanea. O presente estudo
tem como objetivo analisar as estratégias de comunicacdo utilizadas pelo
Banrisul para o lancamento do novo posicionamento de imagem, por meio da
campanha institucional “O que move vocé?”. Considera-se a importancia de
discutir tal estratégia visto que a organizacdo busca revitalizar sua imagem,
passando de uma instituicdo financeira fortemente ligada ao tradicionalismo a um
banco com servicos e produtos em constante evolugcao. A metodologia aplicada
fundamenta-se no método de estudo de caso, através de pesquisa descritiva.
Igualmente, foi utilizado o método qualitativo, a partir de entrevista realizada com
a Gerente de publicidade e propaganda do Banrisul. No referencial teérico,
abordam-se o0s conceitos relacionados a comunicacdo organizacional,
comunicacao integrada e o seu composto — com énfase nas comunicacoes
institucional e mercadoldgica, complementada pela propaganda institucional. A
partir do cruzamento da teoria especializada com as informacgdes obtidas na
analise, verifica-se que os principais resultados desta pesquisa indicam a
coeréncia do conjunto de estratégias de comunicacéao utilizadas na promoc¢ao da
nova fase do banco, com foco em priorizar os relacionamentos da instituicdo com
seus publicos. Bem como destaca a diversificacao das midias utilizadas para
divulgacao, tatica coesa com o objetivo da organizagcdo em comunicar mais
efetivamente os produtos e servicos do banco e de rejuvenescer a marca do
Banrisul.

Palavras-chave: Campanha Institucional. Banrisul. Imagem Institucional.
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1 INTRODUCAO

A globalizacdo da economia fomenta as constantes transformagdes no
setor empresarial. Para acompanhar o mercado, o Banco do Estado do Rio
Grande do Sul — Banrisul — em 2012 apresenta novo posicionamento.

No atual momento de transicdo vivido pela instituicdo, destaca-se a
importdncia da comunicagdo organizacional. Um sistema de comunicacgéo
eficiente permite que o publico interno conheca os objetivos da instituicao e,
assim, trabalhe direcionando seus esforcos para o alcance destes. Através da
pratica comunicativa, a organizagcdo tem ainda a oportunidade de transmitir suas
ideias e conceitos para funcionarios, parceiros, clientes e sociedade. Bem como
a comunicacdo permite divulgar a organizacdo, seus produtos e/ou servigos.
Assim, a comunicagao organizacional abrange todas as formas de comunicacéo,
interacao e dialogo da instituicado com seus stakeholders.

Nesta perspectiva, o objetivo deste estudo € abordar a campanha
institucional do Banrisul “O que move vocé?”, utilizada como esforco de
comunicagado para revitalizar a imagem desta instituicdo financeira com 3,5
milhées de clientes.

Este estudo é composto de cinco capitulos. O primeiro topico trata da
apresentacdo da questdo problema, das motivacbes para a realizacdo da
pesquisa, os objetivos (geral e especificos) e encerra-se com a justificativa. No
segundo capitulo, sera apresentada a fundamentacdo tedrica acerca dos
principais conceitos relacionados a comunicagao organizacional e o composto da
comunicagdo integrada com énfase nas comunicagbes institucional e
mercadoldgica, complementada pela propaganda institucional.

No terceiro capitulo, aborda-se a metodologia adotada para este estudo
abrangendo o delineamento de pesquisa, a definicAdo da unidade-caso, as
técnicas de coleta de dados, as técnicas de analise de dados e as limitagées do
método e estudo.

O quarto capitulo sera de analise e apresentacao dos resultados. Este
apresenta a campanha institucional “O que move vocé?” e a estrutura do setor
de Marketing da instituicdo. Complementado por uma abordagem sobre o
briefing da campanha. Na sequéncia, foca o conjunto de estratégias de

comunicagado utilizadas interna e externamente para promover 0 novo
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posicionamento de imagem da instituicAo. E por fim apresenta as pecas
publicitarias e as midias utilizadas na campanha em estudo.

No quinto capitulo, apresentam-se as consideracdes finais a respeito do
trabalho com base nos objetivos geral e especificos.

1.1 SITUACAO PROBLEMATICA E PERGUNTA DE PESQUISA

O atual cenario empresarial, caracterizado pela globalizacdo, apresenta-
se em continuo processo de mudancga. Exigindo das organizacdes diferenciais
sustentaveis para consolidar-se no mercado. Nesse contexto, torna-se um
grande diferencial competitivo marcar uma imagem corporativa em constante
evolugdo e modernizagao.

Assim, este estudo aborda o novo posicionamento de imagem do
Banrisul através da analise especifica da Campanha Institucional “O que move
vocé?”, divulgada no final do ano de 2012.

O autor Torquato do Rego (apud KUNSCH, 2003, p. 164) define que “a
comunicacao institucional objetiva conquistar a simpatia, a credibilidade e a
confianga, realizando como meta finalista, a influéncia politico-social”. Assim, a
comunicacéo institucional tem o papel fundamental de construcdo e formatacao
de uma imagem e identidade corporativas positivas perante seus publicos.
Nesse caso, o Banrisul almeja uma imagem onde seus 3,5 milhdes de clientes’,
além de se reconhecer na campanha, compreendam a evolucdo contemporéanea
desta instituicao até entdo muito vinculada ao tradicionalismo.

Estabelecido em 1928, o Banrisul € um banco multiplo controlado pelo
Estado do Rio Grande do Sul. E o banco oficial e principal agente financeiro do
Governo do Estado. Atualmente, o Banrisul € uma sociedade anénima de capital
aberto e opera nas carteiras: comercial, crédito, financiamento e investimento,
crédito imobiliario, desenvolvimento, arrendamento mercantil e de investimentos,
inclusive nas areas de operacdes de cambio, corretagem de titulos e valores
mobiliarios e administracdo de cartbes de créditos e consércio. Presente em
mais de 400 Municipios do Estado o Banrisul conta com 441 agéncias e um total

' NOVO comercial busca revitalizar imagem do Banrisul. Zero Hora, 13 dez. 2012. Disponivel
em: <http://zerohora.clicrbs.com.br/rs/economia/noticia/2012/12/novo-comercial-busca-
revitalizar-imagem-do-banrisul-3981068.html>. Acesso em: 18 jun. 2013.
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de 1.259 pontos de atendimentos em todo o Brasil (BANRISUL, 2013)2. O
Banrisul conta atualmente com quadro funcional de 11.745 funcionarios,
segundo a unidade de gestao de pessoas da instituigao.

O setor bancario é altamente competitivo e a imagem do Banrisul estava
fortemente vinculada ao tradicionalismo. Nao refletindo todas as funcionalidades,
qualidade e diferenciais de seus servicos e produtos como, por exemplo, a
bandeira Banricompras, o Crédito Minuto e a seguranca do internet banking.
Consequentemente, ndo abrangia todos os publicos que a instituicdo desejava
alcancar. Visando a aumentar seu Market Share, o Banrisul, no final de 2012,
retorna a midia, langando um novo posicionamento de imagem. A campanha
publicitaria foi veiculada por meio de: comercial em televisdo, pontos de outdoor,
spots nas emissoras de radio da capital e em outros municipios gauchos, além
de anuncio institucional e de produtos na midia impressa.

A propaganda institucional utilizada pelo Banrisul busca no sentido de
movimento e agilidade mostrar que o banco vem acompanhando a evolucédo de
seu publico em todos os setores. Aborda, de tal modo, varios temas
contemporaneos como, por exemplo, a inclusdo sexual e a multiplicidade de
estilos, modificando uma percepc¢ao tradicional ha muito tempo vinculada ao
gaucho de bota e bombacha tomando chimarrao.

Destaca-se que a campanha instiga em sua totalidade a reflexdo sobre a
questao “O que move vocé?”. Nesse sentido, a énfase da campanha institucional
deste estudo tem intuito de destacar que o que move a instituicao bancaria é o
seu publico (interno e externo), oportunizando dessa forma uma
interagdo/dialogo entre estes.

Assim, é essencial que a cultura organizacional, a missdao e os valores
estejam alinhados ao planejamento do novo posicionamento. Refletindo de forma
padronizada na rede da instituicdo (tanto para o publico interno quanto externo)
fatores mencionados na campanha como, por exemplo: respeito a
individualidade, motivacao e qualificacdo, eficiéncia e agilidade da gestao de
pessoas e processos, além de suporte humano e tecnolégico.

Deste modo, para este trabalho em especifico, serdo utilizados como

fonte de informacdes e dados: o setor de marketing da instituicdo, a agéncia de

2 BANRISUL. Disponivel em: <www.banrisul.com.br>. Acesso em: 18 jun. 2013.
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publicidade que desenvolveu o projeto, informacdes publicas disponiveis no site
oficial do banco e na midia, e eventualmente o setor de gestdo de pessoas do
Banrisul. Deste modo, esta pesquisa objetiva identificar as estratégias de
comunicacdo empregadas no lancamento do novo posicionamento do Banrisul,
com énfase na campanha institucional “O que move vocé?”. Diante disso,
questiona-se quais as estratégias de comunicacao foram e/ou sao utilizadas pelo

Banrisul para a promocéao da revitalizacdo de sua imagem institucional?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar as estratégias de comunicacgao utilizadas pelo Banrisul para o
lancamento do novo posicionamento de imagem, por meio da campanha

institucional “O que move vocé?”.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) apresentar como esta organizado o setor de comunicagcdo social
(Marketing) no Banrisul;

b) descrever a campanha institucional “O que move vocé?” e o0s
interesses que a organizagdo delimitou como briefing para o
planejamento e criacdo desta;

c) identificar o conjunto de estratégias de comunicacédo utilizadas para
promover o hovo posicionamento de marca da instituicao;

d) apresentar as pecas publicitarias e as midias utilizadas na campanha:

“O que move vocé?”.

1.3 JUSTIFICATIVA

Atualmente, as instituicbes sao vistas pela sociedade como seres
pensantes, conscientes de seu impacto no ambiente. Assim, observa-se a
importancia das organizagdes acompanharem as mudangas evoluindo junto com
seus publicos. Neste contexto, a propaganda institucional pode ser usada

estrategicamente para promover a imagem da organizagao.
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Acompanhando esse processo, o Banrisul, ao langar a campanha “O que
move vocé?”, busca revitalizar sua imagem, passando de uma instituicao
financeira fortemente ligada ao tradicionalismo para um banco com servicos €
produtos em constante evolucdo. Considerando a importancia deste momento de
transicdo para a instituicdo, escolheu-se a campanha institucional acima como
tema deste estudo.

Em complemento a anélise da campanha, tem-se intencao de refletir se a
empresa apresenta acdes alinhadas com a imagem que deseja projetar no
mercado. Mencionamos ser intencao vista a limitacao do tempo para pesquisa.
Na falta de tempo habil, este assunto, se considerado relevante, pode ser
abordado em um estudo posterior.

Este estudo é autorizado pelo Banrisul, instituicdo com a qual o
pesquisador tem efetivo vinculo profissional. E tem como objetivo-fim analisar o
tema proposto comparando com a teoria. Para a pesquisadora, o estudo sera
importante, pois aborda o marco do novo posicionamento de imagem da
instituicao financeira.

Com base nestas informacdes, este trabalho se expde relevante, pois
mostrard que as estratégias e os profissionais da area da comunicacao podem
ser grandes diferenciais dentro de uma organizacdo. Enfatizando o carater
estratégico e de longo prazo na comunicacdao como um todo e da propaganda
institucional em particular (GRACIOSO, 1995).
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo, aborda-se, sob a perspectiva teérica, os conceitos de
comunicacao organizacional, comunicacao integrada e o seu composto. Desta
forma, os temas aqui descritos irdo apresentar assuntos relevantes aos
propoésitos deste estudo, como o composto da comunicagdo integrada que
abrange: a comunicacao interna, a comunicacao administrativa, com énfase nas
comunicagodes institucional e mercadolégica, complementada pela propaganda

institucional.
2.1 A COMUNICA(;AO ORGANIZACIONAL

A comunicacdo organizacional refere-se a forma ou ao processo de
comunicacao que ocorre entre uma organizacao, seja publica ou privada, e seus
diversos publicos. Segundo Kunsch (2003), as terminologias “comunicacgao
organizacional”, “comunicacdo empresarial” e “comunicagdo corporativa” sao
utilizadas indistintamente no Brasil para denominar o trabalho de comunicacao
no contexto das organizacées em geral. Contudo, para a autora, o termo
‘comunicacgao organizacional” teria maior amplitude, abrangendo qualquer tipo
de organizacgao, incluindo as sem fins lucrativos.

Ainda conforme Kunsch (2003), a comunicagao organizacional trata-se
de:

Fenbmeno inerente aos agrupamentos de pessoas que integram
uma organizagcdo ou a ela se ligam, a comunicagao
organizacional configura as diferentes modalidades
comunicacionais que permeiam sua atividade. Compreendem,
dessa forma, a comunicacdo institucional, a comunicacao
mercadolégica, a comunicagdo interna e a comunicacao
administrativa (KUNSCH, 2003, p. 149-150).

No cenario globalizado atual, nota-se a importancia da comunicacao
organizacional no contexto corporativo. Isso porque nao existe instituicido que
ndo precise da pratica comunicativa e, como mencionado acima, a comunicagao
organizacional abrange todas as formas de comunicacao, interacao e didlogo da
instituicdo com seus stakeholders. Desempenhando assim papel essencial

quanto a identidade da organizacdo, bem como no processo de agregar
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significado e valor a imagem desta perante seus diversos publicos, internos e
externos.

Como mencionado por Kunsch (2003), a comunicacdo organizacional
compreende quatro comunicagdes: a institucional, a mercadoldgica, a interna e a
administrativa. As quais a autora denomina de: comunicagao integrada. No
proximo item, entdo, sera abordado de forma mais especifica esse mix da

comunicacao nas organizacdes.
2.2 A COMUNICACAO INTEGRADA NAS ORGANIZACOES

Neste item, serda abordada a comunicacao integrada, denominacdo dada
para a atuacdo conjunta dos diversos profissionais da comunicacao,
independente de sua habilitagcéo.

Souza (2010) menciona que a denominacéao “integrada” remete a ideia de
integrar/unir determinados elementos. Assim, a comunicacdo integrada
representaria exatamente a interacdo das atividades dos profissionais de
comunicacao e demais envolvidos neste processo, através da unido de esforcos
para um mesmo objetivo em comum.

Segundo Kunsch (2003):

Entendemos por comunicacdo integrada uma filosofia que
direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma
atuagcdo sinérgica. Pressupbée uma jungdo da comunicagao
institucional, da comunicacdo mercadolégica, da comunicacao
interna e da comunicacdao administrativa, que formam o mix, o
composto da comunicacdo organizacional (KUNSCH, 2003, p.
150).

Entende-se que a atuacdo integrada também exige o esforco em
conjunto para superar eventuais barreiras que possam surgir, visto tratar-se de
profissionais de diferentes habilitagdes, bem como caracteristicas distintas entre
si. Para Kunsch (2003, p. 150), “é necessario constituir uma unidade
harmoniosa, apesar das diferencas e peculiaridades de cada éarea e das
respectivas subareas”.

A seguir, a Figura 1 ilustra o mix da Comunicagdo Organizacional,
proposto por Kunsch (2003):
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Figura 1 - O mix da Comunicacgao Integrada

Comunicacao Organizacional Integrada

Relagdes Piblica

Comunicacao
Institucional
arketing Social
Marketing Cultural Comunicagéio
Jornalismo Empresarial
Azsessoria de Imprensa I“ter“a

ldentidade Corporativa
Imagem Corporativa
Editoracdo Multimidia
Publicidade Institucional

Comunicagdio Administrativa

Proces so Comunicative

0 mix da Comunicagao  Fiuxo: informatives

Redes Formais e Infor mais

nas Organizagdes  ieie: eernas

Marketing
Comunicacéio
Mercadoldgica

Publicidade
Promogio de Vendas
Feira e Exposigdes
Marketing Direto
Merchandising
Venda Pessoal

Fonte: Kunsch (2003)

No diagrama acima, nota-se que, para melhor entendimento sobre a

comunicacao organizacional integrada, Kunsch (2003) menciona o composto ou

mix da comunicacao integrada. No qual pressupde quatro (4) areas:

a)

a comunicagdo administrativa: processa-se dentro do ambito
administrativo da propria organizacdo. A administracdo de uma
instituicdo consiste em planejamento, coordenacdo, controle de
recursos, gastos e produtividade, lucro, entre outros. E, para alcancar
tais objetivos, necessita de um continuo processo de comunicacao
responsdvel por organizar o fluxo de informag¢des oportunizando que
a organizacdo mantenha-se e consiga desenvolver-se. Os
instrumentos utilizados na comunicacdo administrativa sao:
comunicagao escrita, orais, audiovisuais, eletrénicas e digitais;

a comunicacdo interna: setor planejado, com objetivos especificos,
com a funcéao de tornar viavel a interacdo, o didlogo e a integracao
entre a instituicdo e seus funcionarios de todos os niveis e cargos.

Podendo utilizar de ferramentas da comunicacéo institucional e até da
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comunicacdo mercadolégica, no caso do marketing interno
(endomarketing). Trabalha ainda o lado comunitario da organizacao.
Os instrumentos utilizados na comunicacdao interna sao: murais,
eventos, jornais entre outros;

c) a comunicacdo mercadologica: responsavel pela producao
comunicativa em torno dos objetivos mercadol6gicos tem a fungcao de
divulgar através da publicidade os produtos e/ou servicos de uma
organizacao;

d) a comunicacdo institucional: é a responsavel, através da gestao
estratégica das Relacdes Publicas, pela construcdo e manutencao da
imagem e identidade corporativas fortes e positivas de uma
instituicao.

Visto ser a comunicacéao institucional e a mercadologica os focos deste
trabalho, observa-se a importancia de mencionar de que se tratam estas
comunicacboes e qual seu respectivo propésito. Deste modo, na sequéncia,
ambas serao apresentadas de forma mais detalhada.

2.2.1 A Comunicacao Institucional

Neste item, serd abordada a comunicacao institucional, responsavel pela
construcao, formatacdo e manutencdo de uma imagem institucional positiva.
Conforme Kunsch (2003, p. 165):

A comunicagao institucional, por meio das relagdes publicas,
enfatiza aspectos relacionados a misséo, a viséo, os valores e a
filosofia da organizagdo e contribui para o desenvolvimento do
subsistema institucional, compreendido pela juncdo destes
atributos.

Para o autor Torquato do Rego (apud KUNSCH, 2003, p. 164), “a
comunicacao institucional objetiva conquistar simpatia, credibilidade e confianca,
realizando, como meta finalista, a influéncia politico-social”. Nessa perspectiva, a
comunicacéo institucional tem como finalidade a constru¢ao e/ou formatacédo de
uma imagem e identidade corporativas positivas. Estando vinculada a imagem

que a empresa deseja ter publicamente.
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Importante destacar a diferenca entre imagem e identidade institucional.
Para um melhor entendimento, segundo Torquato do Rego (1986), tem-se:

Por identidade [...] deve-se entender a soma das maneiras que
uma organizagdo escolhe para identificar-se perante seus
publicos. Imagem, por outro lado, é a percepgdao da organizagcao
por aqueles publicos. [...] A minha identidade é o que eu mesmo
sou. A minha imagem é aquela que eu imagino que pareco
(REGO, 1986, p. 97).

Como visto, ao abordar-se a comunicagao institucional, este estudo
depara-se com a questao da imagem das organizacdes. Visto que a imagem
projetada, referente a percepc¢ao que a instituicao tem de si prépria, nem sempre
confere com a imagem percebida pelo publico e pela opinido publica sobre a
mesma. Paralelamente a imagem institucional apresenta-se a questdo da
identidade e da reputacao corporativa.

Argenti (2006) define identidade como a manifestagédo visual da empresa,
transmitida através da logomarca, lema, produtos, servicos, colaboradores,
instalacbes e de todas as outras pecas que podem ser exibidas a uma grande
variedade de publico. Através da imagem destes elementos, a empresa envia
mensagens para os seus diferentes publicos os quais formam suas percepcodes.
Se as mensagens refletirem a forma real com que a instituicdo almeja ser vista, a
estratégia de identidade tera alcancado seu objetivo. Caso contrario, quando
geram percepcgoes diferentes da pretendida, a estratégia usada pode estar sendo
errada ou a prépria percepcado da empresa sobre si mesma pode ser equivocada,
devendo ser repensada.

Ja a imagem é o reflexo da identidade da instituicdo. E a visdo que o
publico tem da organizacdo, o que pode gerar diferentes imagens junto a
diferentes publicos (ARGENTI, 2006). Por isso se faz importante trabalhar a
questdo da identidade, para que esta seja de facil e comum assimilacao.
Diferente da imagem, a identidade tem de ser sélida, ou seja, ndo pode variar. A
realizacdo de pesquisas junto aos diversos publicos é a principal ferramenta que
pode ser utilizada quando a instituicdo quer ter uma ideia da imagem que possui.

Segundo Argenti (2006), a forma como sado assimiladas a identidade e a
imagem corporativa formam a reputagcdo da organizacdo. Uma reputacdo se

solidifica quando a identidade e a imagem estdo alinhadas. A reputacdo se
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diferencia da imagem por ser construida em longo prazo, sendo a imagem uma
percepcdao em determinado periodo. Também se diferencia da identidade por ser
um produto de publico interno e externo, ja a identidade é construida apenas por
elementos internos, ou seja, a prépria instituicdo. Ter uma forte reputacao
implica em facilidade de atrair e reter os melhores profissionais, bem como
consumidores mais fiéis e parceiros de negécios, o que contribui para o sucesso
e 0 crescimento da organizacgao.

Como visto, a partir da reflexdo tedrica, a comunicacao institucional
trabalha o lado publico da organizacdo, com o objetivo de construir ou manter
uma imagem positiva, com valor agregado e credibilidade. Utilizando como
proposta basica, a influéncia politico-social na sociedade onde se insere. Refere-
se ao conjunto de técnicas destinado a divulgar e compartilhar informacdes
sobre as filosofias, os valores, a missdo, praticas, entre outros objetivos da
organizacdo. Destaca-se que as informacdes divulgadas devem ser de interesse
dos publicos desta instituicao, bem como ter como principal objetivo conquistar
credibilidade, simpatia e confianga do mesmo.

A comunicacdo institucional, conforme o composto de comunicagao
organizacional proposto por Kunsch (2003), é composta pelas subareas:
assessoria de imprensa, relacdes publicas, jornalismo empresarial, editoracao
multimidia, imagem corporativa, identidade corporativa, propaganda institucional,
marketing social e marketing cultural. Por integrar o mix da comunicagao nas
organizacbes (ver Figura 1), a comunicacdo institucional deve atuar de maneira
integrada juntamente as demais areas da comunicagao.

A comunicacdo institucional relaciona-se com a comunicagao

mercadoldgica, tema apresentado na sequéncia.

2.2.2 A Comunicacao Mercadoldégica

Neste item, sera abordada a comunicagao mercadoldgica, area presente
no mix da comunicacao integrada.
Segundo Kunsch (2003, p. 162):
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A comunicacdo mercadolégica é responsavel por toda a produgcao
comunicativa em torno dos objetivos mercadol6gicos, tendo em
vista a divulgacao publicitaria dos produtos ou servigcos de uma
empresa. Esta vinculada diretamente ao marketing de negécios.

A comunicacdo mercadolégica €& composta por seis subareas:
propaganda/publicidade, promocdo de vendas, merchandising, feiras e
exposicdes, marketing direto e venda pessoal. Sendo a area de marketing
responsavel pela comunicacdo mercadoldgica. As acdes, propostas no mix, séo
empregadas para atingir e conquistar os publicos-alvo. Por fazer parte do
composto da comunicacdo integrada organizacional, conforme Figura 1, a
comunicacdo mercadoldégica também deve trabalhar de maneira integrada aos
demais setores da comunicagao.

Em complemento ao conceito de comunicacdo mercadoldgica, Galindo
define que:

[...] a comunicagdo mercadoldgica seria a produgdo simbolica
resultante de um plano mercadolégico de um empresa,
constituindo-se em uma mensagem persuasiva elaborada a partir
do quadro sociocultural do consumidor-alvo e dos canais que lhes
servem de acesso, utilizando-se das mais variadas formas para
atingir os objetivos sistematizados no plano (GALINDO apud
KUNSCH, 20083, p. 163).

Na perspectiva do referido autor, a comunicagdo mercadoldgica
compreende todas as manifestagbes comunicativas criadas e empregadas com
objetivo mercadolégico.

No composto da comunicagdo organizacional, entende-se que
comunicacdo mercadoldégica, como o préprio nome ja anuncia, € uma area
voltada para o mercado, responsavel pela comunicacdo persuasiva da
organizacao para conquistar o consumidor e os publicos-alvo. Esta deve valer-se
de uma comunicacdo adequada, com linguagem direcionada, coerente com o0s
objetivos da instituicdo. Esta area trabalha estratégias para reforgar a imagem
das marcas e produtos/servigos, visando a sustentabilidade e/ou a lucratividade
da organizacgao.

O proximo item discorre sobre a propaganda, com énfase na propaganda
institucional. Recurso este presente na comunicacdo institucional e na

comunicagdo mercadoldgica.
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2.2.2.1 A Propaganda

Este topico aborda o conceito e as fungcbes da propaganda, bem como
apresenta diversas classificacdes que esta pode ter, conforme sua natureza.

A propaganda, segundo Churchill e Peter (2000, p. 472), trata-se de
“‘qualquer anuncio ou mensagem persuasiva veiculada nos meios de
comunicacdo de massa em determinado periodo e espaco pagos ou doados por
um individuo, companhia ou organizacao identificados”.

Para Fernandes (apud PINHO, 1990, p. 22), o conceito de propaganda
trata-se do “conjunto de técnicas e atividades de informacdo e persuasao
destinadas a influenciar, num determinado sentido as opiniées, os sentimentos e
as atitudes do publico receptor”.

Conforme Churchill e Peter (2000), a funcéao prioritaria da propaganda de
negocios é informar os clientes potencias sobre os produtos, buscando persuadi-
los a compra. A propaganda também pode ser utilizada para transmitir
informacdes sobre a propria instituicAdo ou assuntos que esta considerar
importante. Trazendo como beneficio a possibilidade de comunicar a um grande
namero de clientes simultaneamente. Os autores complementam que a
propaganda, se usada adequadamente, pode também criar ou aumentar a
percepcao de confiabilidade de um produto, incentivando a fidelidade de seus
clientes.

Existem varios tipos de propaganda, classificadas conforme a funcao que
desempenham. Churchill e Peter (2000, p. 473) classificam diferentes tipos de

propaganda, as quais estdo descritas na tabela a seguir:
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Quadro 1 - Tipos de propaganda

TERMO

DEFINICAO

Propaganda de produto

Propaganda que se concentra em criar demanda para bens,
servigos, locais, pessoas ou eventos.

Propaganda de servigo

Propaganda de produto especifica para servicos.

Propaganda de marca

Propaganda de produto especifica para marcas.

Propaganda institucional

Propaganda que promove o nome, a imagem, o pessoal ou a
reputagdo de uma companhia, organizacdo ou setor de
atividade.

Propaganda pioneira ou
informativa

Propaganda que tenta desenvolver uma demanda inicial para
uma categoria de produto

Propaganda persuasiva

Propaganda que tenta desenvolver demanda seletiva para
determinadas marcas de produtos.

Propaganda comparativa

Propaganda que compara uma marca com a concorrente ou
com formulacdes anteriores.

Propaganda de protecao

Propaganda institucional que defende determinadas posicoes,
atividades ou causas.

Propaganda corretiva

Propaganda envolvendo uma companhia que veicula novos
anlincios corrigindo uma mensagem enganosa ou incorreta
anteriormente veiculada.

Propaganda de
lembrancga

Propaganda que tenta fazer com que os consumidores lembrem-
se do produto, que o tenham em mente.

Propaganda subliminar

Propaganda que tenta influenciar os consumidores pela
utilizacdo de mensagens e estimulos abaixo do limiar de
reconhecimento.

Fonte: Churchill e Peter (2000)

Como apresentado acima, existem varios tipos de propaganda. O

conhecimento deste, por parte dos profissionais de comunicacao e de marketing,

pode auxiliar a identificacdo e escolha do modelo que melhor atender os

objetivos a serem alcangados.

No caso em estudo, aborda-se a campanha institucional “O que move

vocé?”, escolhida pelo Banrisul para langar seu novo posicionamento. Assim, o

préximo item discorre sobre a propaganda institucional.

2.2.2.1.1 A Propaganda Institucional

Para Gracioso (1995), a propaganda institucional consiste na divulgacao

de mensagens pagas e assinadas pelo patrocinador, no caso a propria empresa

de quem se fala na campanha, em veiculos de comunicacdo de massa (como




24

radio, televisao e imprensa). Com o objetivo de criar, mudar ou reforcar imagens,
tornando-a favoravel a empresa patrocinadora. Como a campanha institucional é
paga é a propria organizacao que escolhe as informacdes que pretende passar e
qual o publico deseja atingir.

Em complemento ao conceito de propaganda institucional, Pinho (1990,
p. 23) a define como “uma darea onde as atividades de Relagdes Publicas e de
Propaganda interagem”. O autor conclui que a propaganda institucional objetiva
preencher as necessidades legitimas da organizacao, as quais seriam diferentes
de vender produto ou servigo.

A propaganda institucional, segundo Kunsch (2003, p. 174), “visa
divulgar as realizacbes das organizacdes, transmitir sua personalidade e fixar
conceitos construtivos do seu fazer e ser”. A propaganda institucional esta
compreendida dentro da comunicacao institucional, compondo o mix de
comunicacéao proposto por Kunsch (2003) (ver Figura 1).

Gracioso (1995, p. 23) ainda menciona que a propaganda institucional
“tem por funcéao influir sobre o comportamento das pessoas, através da criacao,
mudanca ou reforco de imagens e atitudes mentais”. E, como a propaganda em
geral, a propaganda institucional tem por finalidade informar,
influenciar/persuadir e predispor o comportamento das pessoas, em favor do
produto, servico ou marca. Contudo, o autor destaca que essa forma persuasiva
de influir na forma de pensar e no comportamento dos individuos também pode
trazer conotagdes negativas.

Neste estudo, utiliza-se por vezes o termo “campanha institucional”, com
intuito remeter a um conjunto de propagandas institucionais. Observa-se que a
propaganda como um todo ndo vende algo em especifico. E sim predispbe a
compra e/ou auxilia na aceitacdo de um conceito. Assim, a campanha
institucional tem funcdo de fixar um conceito definido pela organizacao
patrocinadora.

A partir desta reflexao teérica, conclui-se que a campanha institucional
bem planejada traz muitos beneficios para a instituicdo organizadora. Permite
que a instituicdo escolha como e 0 que comunicar a seus publicos, podendo
informar de forma direta, rapida e sem ruido sua mensagem. E como resultado
objetiva promover a instituicdo entre seus publicos e concorrentes, quando estes

existem.
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3 METODO

Este capitulo delineia 0 método de pesquisa, a unidade-caso e indica as
técnicas de coleta e de analise de dados utilizadas. No final, descreve algumas
limitacdes do método e do estudo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Nesta pesquisa utilizou-se o método de estudo de caso, o qual, conforme
Gil (2010, p. 37), “consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos
objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento [...]".
Segundo o autor, o estudo de caso investiga um fendmeno atual dentro do seu
contexto de realidade.

Esse método foi escolhido por que permite ao pesquisado delimitar o
fendbmeno a ser pesquisado. Através desta delimitacdo, o estudo de caso
possibilita a pesquisa e conhecimento em profundidade referente ao assunto
determinado. Atingindo o objetivo do curso em questdo em evidenciar o
pesquisador como especialista em determinada area.

Foi utilizado igualmente o método qualitativo, o qual se preocupa em
analisar com maior profundidade os elementos da pesquisa. Para Zanella (2009,
p. 75), a pesquisa qualitativa “tem o ambiente natural como fonte direta dos
dados e o pesquisador como instrumento chave: os estudos qualitativos tém
como preocupacao basica o mundo empirico em seu ambiente natural”.

Destacamos a classificacdo da pesquisa como descritiva, que, conforme
Gil (2010, p. 27), “[...] tém como objetivo a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo. Podem ser elaboradas também com a finalidade de
identificar possiveis relacdes entre variaveis”.

Assim, realiza-se um estudo de caso descritivo que permitira apresentar
as estratégias utilizadas pelo Banrisul para a promoc¢ao de seu reposicionamento

de imagem institucional.
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3.2 UNIDADE-CASO

A empresa escolhida para o estudo de caso foi o Banco do Estado do Rio
Grande do Sul — Banrisul. Constituido em 1928, o Banrisul € um banco multiplo
controlado pelo governo do estado. Trata-se do banco oficial e principal agente
financeiro do governo. A pesquisa desenvolveu-se no departamento de
marketing do Banco através de entrevista com Helena Faraon Leite, gerente de
publicidade e propaganda do Banrisul.

O pesquisador em questdao tem ativo vinculo profissional com esta
instituicdo bancaria, e objetiva com esta pesquisa analisar as estratégias

utilizadas para o langcamento do novo posicionamento do Banrisul.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Neste estudo, a coleta de dados e informacgdes sera realizada mediante

entrevista e analise de documentos, as quais sdo descritas a seguir:
a) Técnica de analise de documentos:

Para Gil (2010, p. 31):

O que geralmente se recomenda é que seja considerada fonte
documental quando o material consultado é de uso interno &
organizacao, e fonte bibliografica quando for obtido em
bibliotecas ou base de dados.

Utilizada para coleta de dados, informagdes e materiais internos
(solicitados ao setor Marketing), assim como o préprio video da campanha
(divulgado em 2012) e pecas publicitarias disponiveis no site oficial da agéncia
de publicidade Competence. Todos referentes ao novo posicionamento e/ou ao

planejamento da campanha institucional em estudo.
b) Técnica de entrevista:

A técnica de entrevista também foi utilizada nesta pesquisa, que,
segundo Gil (2010), pode ser:
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[...] aberta (com questdes e sequéncias predeterminadas, mas com
ampla liberdade para responder), guiada (com formulagdo e sequéncia
definidas no curso da entrevista) por pautas (orientadas por uma
relagdo de pontos de interesse que o entrevistador vai explorando ao
longo do seu curso) ou informal (que se confunde com a simples
conversacgao) (GIL, 2010, p. 120-121).

A mesma tera carater informal, para qual foi elaborado um roteiro que
servira de base para a coleta de dados fundamentais para este estudo. Contudo,
o roteiro de entrevista, apéndice A, é flexivel oportunizando ao entrevistado
responder da forma que melhor considerar.

Sera entrevistada, via telefone, inicialmente uma profissional de geréncia
do setor de marketing da instituicdo. Esta nos foi direcionada pela empresa apés

a autorizacao do estudo.
c) Questionario:

Para Gil (2010, p. 103-104):

A elaboragcado do questionario consiste basicamente em traduzir
0s objetivos especificos da pesquisa em itens bem redigidos.
Naturalmente, nao existem normas rigidas a respeito da
elaboragao do questionario.

O questionario sera enviado via e-mail para agéncia de publicidade
produtora do video. Buscaremos por intermédio do setor de marketing o contato
na agéncia. Conforme as informagdes obtidas na entrevista citada acima, caso
necessario, também buscaremos contato com demais profissionais envolvidos de
forma relevante nas estratégias do novo posicionamento de imagem, como, por

exemplo, funcionarios da gestao de pessoas.

3.4 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

A entrevista e os documentos foram analisados de forma qualitativa, da
qual o pesquisador busca dados id6neos para conhecer e sintetizar o assunto, o
qual sera comparado com a teoria.

Por meio de analise de conteudo, definiu-se para este estudo as
seguintes categorias: estrutura do setor de marketing no Banrisul, descricao do
briefing, apresentagdo da campanha institucional, das estratégias de
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comunicacdo, das pecas publicitarias e midias utilizadas na campanha “O que

move vocé”.
3.5 LIMITA(;OES DO METODO E ESTUDO

Este estudo apresenta como principal limitacao o fato de o pesquisador
depender e necessitar receber grande parte dos dados do setor de marketing. O
qual se localiza na direcao geral da instituicdo com o qual o pesquisador sé tem
acesso via e-mail e telefone. Complementado pelo pouco tempo habil para a
pesquisa.

De acordo com Gil (2008), no estudo de caso, modalidade utilizada nesta
pesquisa, ndo sao definidos procedimentos metodoldgicos rigidos. A falta deste
tipo de esquema conceitual permite grande flexibilidade para analise dos
resultados. O que também pode dispersar o pesquisador, devido a falta de

direcionamento.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DO CASO

Este capitulo apresenta a campanha institucional “O que move vocé?”,
do Banrisul. Inicia-se abordando a estrutura do setor de marketing da instituicao
financeira. Na sequéncia, descreve 0s interesses que a organizacao delimitou
como briefing para o planejamento e criacdo da campanha. Do mesmo modo
serd identificado o conjunto de estratégias de comunicagdo, complementado pela
apresentacdo das pecas publicitarias e midias utilizadas, na campanha em

estudo, para promover o hovo posicionamento da instituicio.
4.1 ESTRUTURA DA AREA DE MARKETING DO BANRISUL

Neste topico, serd abordada a estrutura do setor de marketing do Banco
do Estado do Rio Grande do Sul — Banrisul.
Para melhor compreenséo do texto, buscou-se em Kotler e Bloom (1990)

o conceito de marketing:

Marketing € andlise, planejamento, implementagdo e controle de
programas cuidadosamente formulados que visam proporcionar
trocas voluntarias de valores ou utilidades com mercados-alvos,
com o propdésito de realizar os objetivos organizacionais. Confia,
fortemente, no delineamento da oferta da organizagao, em termos
das necessidades e dos desejos do mercado-alvo, e no uso eficaz
de politica de pregos, comunicagées e distribuicdo, a fim de
informar, motivar e prestar servicos aos mercados (KOTLER,;
BLOOM, 1990, p. 19).

O marketing, segundo Kotler e Bloom (1990), utiliza um conjunto de
instrumentos denominados composto de marketing, abrangendo o delineamento
de ofertas, precos, comunicacao e distribuicao.

Segundo Pinheiro e Gullo (2005, p. 20):

Marketing € o processo que facilita a troca de valores (produtos =
bens ou servigos) entre um comprador e um vendedor, em que 0
primeiro busca satisfazer a suas necessidades e a seus desejos e
0 segundo a suas metas organizacionais.

Observa-se, a partir da reflexao teédrica, que o marketing tem como intuito

pesquisar e identificar as necessidades e desejos dos consumidores. E, a partir
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destes dados, buscar adaptar a instituicao para proporcionar a satisfacdo destes
desejos.

Neste contexto, torna-se relevante abordar o setor de comunicagao e de
marketing do Banrisul, instituicdo escolhida para este estudo. Neste trabalho,
sera realizado um relato através dos materiais e informacdées a que se teve
acesso. Destacam-se as informacdes disponibilizadas como contribuicdes para
este estudo, via entrevista telefénica, com Helena Faraon Leite, gerente de
publicidade e propaganda do Banrisul.

Conforme a entrevistada, a area de marketing esta vinculada a diretoria
de crédito e de marketing. Dentro desta unidade de marketing, existe uma
geréncia que trabalha com o processo de comunicacdo do banco. Sendo esta
responsavel pelo relacionamento do banco com as agéncias de publicidade. Bem
como pela identificacdo das necessidades, dos problemas e das respectivas
solugdes de comunicagao.

Para melhor compreensdo, abaixo segue o0 organograma do Banrisul
(Figura 2). Este pode ser mais nitidamente visualizado através do link de
referéncia. A partir do organograma, pode-se observar toda a estrutura da
instituicdo, e em especifico a compreensao da area de marketing pela diretoria
de crédito.



Figura 2 - Organograma do Banco do Estado do Rio Grande do Sul — Banrisul
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Ainda conforme a entrevistada, a unidade € composta por publicitarios e
demais profissionais, preferencialmente na area de comunicagdo. Por compor
profissionais de diferentes habilitacdes, observa-se a importancia da
comunicacao integrada que, conforme Kunsch (2003), propde a interacdo das
atividades dos profissionais de comunicacdo e demais envolvidos neste
processo, através da uniao de esforcos para um mesmo objetivo em comum.

O Banrisul tem atuado, segundo a gerente de publicidade e propaganda
do banco, dentro da cartilha da comunicacdo. Realizando pesquisa de mercado,
identificando os pontos fortes, os pontos fracos e o que precisa ser melhorado. E
a partir deste levantamento buscam-se, de forma técnica, as respectivas
solu¢des de comunicacgao.

O setor de marketing, conforme a entrevistada, teve participagcao decisiva
na campanha institucional “O que move vocé”. ldentificando a necessidade de
realizar-se uma pesquisa com correntistas e nao correntistas. A area atuou junto
a agéncia de publicidade por meio do briefing. Bem como na intermediacao entre
as agéncias e o banco, uma vez que as agéncias de publicidade nao se
diferenciam dos demais publicos, necessitando também de um processo de
conhecimento da instituigéo.

A campanha em estudo, segundo a profissional do banco entrevistada,
contou com a participacao de varias unidades do banco, principalmente para a
elaboracdo do dia “B” — evento apresentado na sequéncia. Sendo estas as
unidades de: gestdo de pessoas, Call Center, gestdao corporativa entre outras.
Buscando-se os elementos e as atividades de cada setor para compor as agoes.

A partir dos dados a que se teve acesso, considera-se que a area de
marketing do banco tem como fungcdo o relacionamento entre a instituicdo e as
agéncias de publicidade, a identificacdo de problemas relacionados a
comunicacdo e a busca para solucdes destas. Com objetivo de manter uma
opiniao publica favoravel ao banco.

Este topico trouxe informacbes referentes ao setor de marketing do
Banco do Estado do Rio Grande do Sul — Banrisul. Setor este que participou na
identificacdo, no desenvolvimento do briefing e da campanha institucional “O que

move Vocé”, topicos apresentados na sequéncia.
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4.2 BRIEFING DA CAMPANHA INSTITUCIONAL “O QUE MOVE VOCE”

O Briefing € um conjunto de informagdes, dados e materiais essenciais
para o desenvolvimento de um trabalho, neste estudo em especifico a campanha
institucional “O que move Vocé”, do Banrisul. Ao ser traduzida a palavra briefing
significa instrucées. Neste contexto, trata-se do conjunto de instrugdes fornecido
a Agéncia Competence, criadora da campanha.

O briefing compde informacdes fundamentais, contextualiza e direciona o
objetivo da instituicdo com a realizacdo da acdo. O briefing possibilita
desenvolver um plano de acgdes através um mapeamento do problema ou do
objetivo a ser alcancado e, a partir deste, busca-se estabelecer ideias e
solucdes. Destaca-se a importancia do planejamento neste processo.

Ackoff (apud KUNSCH, 2003, p. 205) conceitua planejamento como “algo
que fazemos antes de agir, isto é, tomada antecipada de decisdo”. Kunsch

complementa que:

Essa tomada antecipada de decisdo implica todo um processo,
levando-nos a entender o planejamento também como algo
dindmico, em continua mudanga, que se processa por meio de
pesquisas, estudos, questionamentos, construgdo de diagnosticos
e analises de decisdes acerca do que fazer, como fazer, por que
fazer, quem deve fazer etc. (KUNSCH, 2003, p. 205-206).

Observa-se que o planejamento, frequentemente atualizado, auxilia a
definir as estratégias e os métodos mais indicados. Sendo sua principal fungao
estabelecer um controle das agdes para alcancar o éxito dos objetivos
predeterminados, estrategicamente. Kunsch (2003, p. 216) ainda destaca que “a
atividade de planejar evita que acbdes das organizagdes sejam executadas ao
acaso, sem qualquer preocupacdo com a eficiéncia, a eficacia e a efetividade
para o alcance dos resultados”.

Na composi¢ao do briefing, alguns itens sdo essenciais como: historico,
valores, missdo e visdo da organizacdo, produto e/ou servicos, objetivos,
problema de marketing ou questdes especificas, plano de acao, definicdo do
publico-alvo, area geografica de interesses e limitacées, como prazos e custos.

Assim, para identificar o briefing da campanha em estudo, buscou-se

como fonte a area de Marketing do Banrisul e a agéncia Competence. Conforme
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a entrevistada Helena Faron Leite, gerente de publicidade e propaganda do
Banrisul, foi realizada uma pesquisa de mercado. Esta detectou as necessidades
de mostrar mais efetivamente os produtos e servigcos do banco e de rejuvenescer
a marca do Banrisul, servindo de base para a realizacdo da campanha
publicitaria.

Os resultados da pesquisa, conforme a gerente de publicidade e
propaganda do Banrisul, indicaram os pontos fracos e os pontos fortes da
organizacdo. Com base nisso, foi construido o briefing da campanha. Segundo a
entrevistada, os instrumentos de pesquisa permitem a saida do campo do
“acho”, para o efetivo levantamento de dados.

Conclui-se que a campanha institucional do Banrisul objetiva marcar o
novo posicionamento do banco, tendo como slogan: “Banrisul — Evoluindo
sempre com vocé”. Abaixo, através de material disponibilizagdo pela Agéncia
Competence, observa-se o0 esquema realizado para a construcdo deste

posicionamento.

Figura 3 - Esquema realizado para a construgcéo do posicionamento

Construindo o posicionamento
Umbanco~ quando

seus
cresce

clientes
Em um
banco publico,
isso é ainda
impulsiona . evoluem
o banco mais verdade na vida
\ E essa

evolugdo

Fonte: Agéncia Competence

Observa-se que o foco estd no relacionamento da instituicdo com: os
gauchos, os clientes e todo seu quadro de funcionarios. Com intuito de destacar
que sao as pessoas que impulsionam o Banrisul a criar, prestar e oferecer
servigos e produtos exclusivos. Sendo as caracteristicas da campanha a energia
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e a contemporaneidade, desprendendo-se de uma imagem tradicionalista do

gaucho. A campanha institucional do Banrisul sera apresentada no préximo item.

4.3 A CAMPANHA INSTITUCIONAL: “O QUE MOVE VOCE”

Neste item, serd abordada a campanha institucional do Banrisul,
divulgada no final do ano de 2012, que marcou o novo posicionamento do banco.
Tendo como slogan “Banrisul - Evoluindo sempre com vocé”. Criada pela
agéncia Competence, a campanha objetiva demostrar o interesse da instituicao
em evoluir juntamente com seu publico.

Segundo Gracioso (1995, p. 27), “quando bem utilizada, a propaganda
institucional € um fator valioso de correcdo ou reforco de uma imagem, pela
‘alavancagem’ que proporciona”. Nessa linha, o Banrisul busca através desta
campanha institucional desprender-se uma imagem tradicional e antiga.
Apresentando-se uma instituicdo financeira inovadora e moderna, com
respectivos produtos e servigos.

A campanha institucional, segundo a agéncia Competence, tem o intuito
de mexer com o0s gauchos, os clientes e os colaboradores da instituicao. Através
da pergunta “O que move vocé?”, a campanha mostra de forma contemporanea
e com muita energia, que a razao de existir do Banrisul sdo as pessoas. Sao elas
gque movem o banco a criar solu¢des e produtos exclusivos, como Banricompras,
Mesada Eletronica, Crédito 1 Minuto, entre outros. A campanha, conforme a
agéncia criadora, também destacou novidades como o0 novo padrdo de linha
grafica e o lancamento do sound branding do Banrisul, que passara a assinar
todas as pecas eletrénicas. Com veiculagao nas principais emissoras de TV, nas
radios, nos jornais e em outdoors espalhados por todo o Rio Grande do Sul.

Como fonte de informagdes e dados para este trabalho, fez-se uma
entrevista, com Helena Faraon Leite, gerente de publicidade e propaganda do
Banrisul. Conforme a mesma, foi realizada uma pesquisa de mercado e seus
resultados serviram de base para a realizagdo da campanha publicitaria.

O Banrisul contratou uma empresa para aplicar esta pesquisa. A
entrevistada ainda mencionou a amplitude desta abrangendo diversas cidades,

tendo em alguns momentos entrevistas em grupo. Através desta amostragem,
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detectou-se a necessidade de mostrar mais efetivamente os produtos do banco e
de rejuvenescer a marca do Banrisul.

Para um melhor entendimento sobre o conceito de marca, segundo Kotler
(1985, p. 591-592):

Marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinacédo destes que pretenda identificar os bens ou servigos
de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los dos
bens e produtos da concorréncia.

A marca Banrisul, segundo a gerente de publicidade e propaganda do
banco, j& € muito conhecida dos gauchos, facilmente identificada até mesmo
pelas criangcas. Contudo, a pesquisa demostrou a importancia da renovacao de
marca, apresentando um banco mais moderno, mais ativo. O Banrisul, conforme
a entrevistada, possui a principio todos os produtos de seu segmento, investindo
em tecnologia para ofertar produtos atualizados e inovadores a seus clientes. A
profissional entrevistada menciona que a pesquisa entdo apontou que o banco
tem uma imagem tradicionalista, de uma instituicao financeira séria e respeitavel.
Porém, ao mesmo tempo, refletia um banco estagnado em um mercado
extremamente competitivo. Necessitando mostrar através de uma perspectiva
diferente seus produtos e servicos, com énfase na modernidade e seu contexto,
sem deixar de ser acolhedor.

A linha de comunicacdo do banco adotada até entdo era voltada a
imagem tradicionalista do gaucho de bombacha e chimarrdo, complementa a
entrevistada. A pesquisa entdo comprovou que € de conhecimento publico que o
Banrisul € o banco dos gauchos, ndo havendo a necessidade de comunicar o
qgue o publico ja tem conhecimento. Assim, a instituicdo precisava comunicar as
novidades e essa foi a linha da campanha em estudo.

Nesse cenario, o banco objetiva apresentar seu novo posicionamento e
seus servicos e produtos modernos. Nesse processo, nota-se a importancia de
duas comunicag¢des propostas por Kunsch (2003): a comunicacao institucional
responsavel pela construcdo e manutencdo da imagem e identidade corporativas
fortes e positivas, e a comunicagao mercadoldégica com a funcado de divulgar
através da publicidade os produtos e/ou servigos de uma organizacgao.
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A entrevistada complementa sobre a relevancia, detectada pelo banco,
de comunicar para publico externo e interno e assim integrar todos na nova fase
da instituicdo. Com intuito de que o cliente, quando chegue a rede de agéncias
do Banrisul, encontre exatamente aquilo que a instituicAo prometeu na midia
externa. Para o publico interno, segundo a entrevistada, foi realizado um trabalho
de endomarketing.

Para esclarecimento, segundo Saul F. Bekin, criador do termo
endomarketing, este se refere a:

Acoes de marketing voltadas para o publico interno da empresa,
com o fim de promover entre seus funcionarios e departamentos
valores destinados a servir o cliente. [...] Sua fungéo é integrar a
nocao de cliente nos processos de estrutura organizacional, para
propiciar melhorias substanciais na qualidade de produtos e
servigos (BEKIN apud KUNSCH, 2003, p. 154).

A acdo de endomarketing, citada pela gerente de publicidade e
propaganda do Banrisul, objetivou agregar todos os funcionarios do banco ao
momento da campanha, através de um evento denominado dia “B”.

A campanha, conforme a entrevistada, teve orcamento estipulado.
Primeiramente, foi realizado um estudo sobre o que seria adequado de midia. Na
sequéncia, esses dados foram submetidos aos comités de marketing e de
diretoria, para discussao e aprovacao ou nao da campanha.

Questionada quanto a percepcao de repercussao interna e externa da
campanha, a entrevistada Helena Leite Faraon menciona estar em estudo a
implementacdao de uma nova pesquisa para mensurar de forma técnica o retorno
desta. Aqui se pode mencionar a pesquisa de opinido, que, conforme Kunsch
(2003):

Pode ser utilizada nas relacbes com o0s empregados,
consumidores, acionistas, revendedores e distribuidores,
comunidade, imprensa, poderes publicos etc., a fim de conhecer a
opinido destes publicos sobre a organizagdo, fatos ou
acontecimentos e o nivel de satisfacdo nos relacionamentos entre
ambos (KUNSCH, 2003, p. 289).

A pesquisa de opinidao, como o préprio nome ja remete, permite conhecer
a opiniao dos publicos da organizacao. Contudo, segundo a entrevistada, o setor
de marketing percebe através do retorno nas midias sociais, internet e feedback
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dos proprios funcionarios, uma aceitacdo positiva da campanha. A frase “O que

AN

move vocé” teria conseguido motivar nas pessoas uma reflexao interna.

4.4 ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO UTILIZADAS NA PROMOGCAO DO
NOVO POSICIONAMENTO DO BANRISUL

Neste topico, serdo apresentadas as estratégias de comunicacao
empregadas para promover 0 reposicionamento da marca Banrisul junto a

sociedade.
4.4.1 O Dia “B”

O dia “B” foi 0 nome dado ao evento realizado no dia 06 de dezembro de
2012, no teatro do Bourbon Country, para apresentacdo da campanha
institucional “O que move vocé” ao publico interno do banco, antes do
lancamento na midia externa.

Como fonte de informacdes e dados para este trabalho, foi realizada uma
entrevista, com Helena Faraon Leite, gerente de publicidade e propaganda do
Banrisul. Este evento, segundo a entrevistada, tinha como objetivo unir todo o
quadro de funcionarios ao momento onde a instituicado lanca sua nova fase e
novo Slogan “Evoluindo sempre com vocé”. O evento, conforme a gerente
entrevistada, buscou a participacdo de gerentes gerais, superintendentes e um
representante de cada uma das unidades e das agéncias do banco. Abaixo,

segue imagem das palavras-chave disposta no saguao do evento (Figura 4).
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Figura 4 - Palavras-chave no saguao do evento

Fonte: Perspectivas e percepg¢des (2013)

O cronograma do dia “B” contou com a apresentacdao feita pelo
presidente e pelo do diretor de marketing do Banrisul, falando sobre a pesquisa e
sobre o novo posicionamento do banco, complementa a entrevistada. Na
sequéncia, foram apresentadas as pecas da campanha e o filme institucional,
como pode ser visto a seguir na Figura 5. O evento também contemplou uma

palestra motivacional e apresentacao do Coral Banrisul.

Figura 5 - Apresentacédo da campanha

Fonte: Perspectivas e percepg¢des (2013)
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O evento, como mencionado pela gerente de publicidade e propaganda
do Banrisul, visava a alcancar todo o quadro funcional da instituicdo. Contudo,
visto serem 11.745 funcionarios, tornou-se complexo unir a todos em um mesmo
espaco fisico. Assim, complementa a gerente, foi realizada simultaneamente a
dindmica do dia “B” em todas as unidades e rede de agéncias do Banrisul. Para
cada agéncia bancaria, foi enviada uma caixa surpresa, que somente poderia ser
aberta no dia do evento. Nesta caixa, havia uma camiseta da campanha para
cada funcionario, a estampa desta pode ser vista a seguir na Figura 6. Bem
como a apresentacao interna e o convite, feitos pelo presidente do banco, para
assistir na midia externa o langcamento da campanha institucional “O que move

vocé”.

Figura 6 - Estampa da camiseta

O QUE MOVE
VOCE

E O QUE MOVE
A GENTE.

Fonte: Agéncia Competence

O encerramento do dia “B” teve a participacdo da Orquestra Jovem do
RS, patrocinada pelo Banrisul. Ainda conforme a entrevistada, foi redigida,
através de musicistas, a musica tema da campanha institucional sendo tocada
pela orquestra. Proporcionou-se um momento emocionante, no qual todos os
esforcos de comunicagado tinham énfase na importancia de envolver as pessoas
NOS pProcessos.

Nesse contexto, destaca-se a comunicacdo integrada na organizacao
deste evento como um todo, visto que profissionais de diferentes habilitacdes e
de distintas unidades da instituicdo trabalharam em conjunto em favor de um

mesmo objetivo.
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4.4.2 Alinhamento da Campanha e o Perfil Banrisul

Conforme Kunsch (2003, p. 165), “a comunicagdo institucional [...]
enfatiza aspectos relacionados a missdo, a visdo, os valores e a filosofia da
organizacao [...]".

Argenti (2006) menciona que toda propaganda corporativa deve ser
estratégica, voltada para o futuro da empresa, buscando alcancar a longevidade
e ndo ficar estagnada ou ser ultrapassada. Nesse sentido, observa-se que entre
os objetivos da campanha em estudo estd o de rejuvenescer a marca.
Associando a imagem do Banrisul a um banco moderno, que acompanha as
evolucdes tecnoldgicas e principalmente as evolugcdes de seus publicos.

O autor complementa que a propaganda corporativa deve ser coerente,
ajustada aos objetivos e as imagens dos produtos ou negdcios da instituicao.
Destaca-se que o Banrisul tem com missédo “Ser o agente financeiro do Estado
para promover o desenvolvimento econémico e social do Rio Grande do Sul™.
De tal modo, observa-se que o banco almeja com a campanha em estudo
comunicar informacdes novas sobre seu posicionamento, produtos e servigos.
Visto que j& é de conhecimento publico o vinculo do Banrisul com gauchos.

Para Argenti (2006), a campanha corporativa também deve apresentar a
identidade clara da organizagao, baseada em uma avaliacdo minuciosa de sua
estratégia de comunicacao global, estando inserida em trés grandes categorias,
sendo elas: a) a propaganda da imagem, sendo o foco reforgar a identidade ou
melhorar a reputacdo da instituicdo; b) a propaganda financeira que busca
estimular o interesse nas acbes de uma empresa entre os investidores
potenciais; c) e a propaganda de acdes que beneficiem a sociedade, aqui se
pode citar a propaganda argumentativa usada para influenciar opiniées.

Segundo Gracioso (1995), pela fungcdo que desempenha para a empresa,
a campanha institucional é parte do mix da comunicacao (ver Figura 1). Agindo
em conjunto com a propaganda de vendas, ou de marketing. A propaganda
institucional tem a preocupacao de divulgar ideias e/ou conceitos abstratos, néao
palpaveis para a sociedade. Porém, destaca-se que para uma campanha

institucional ter éxito no seu objetivo, esta precisa projetar uma imagem que

3 CODIGO de Conduta Etica. 12 jul. 2011. Disponivel em: <http:/ri.banrisul.com.br/banrisul/
web/conteudo_pt.asp?idioma=0&conta=28&tipo=8238>. Acesso em: 18 jun. 2013.
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condiga com a realidade e com o posicionamento da instituicio em questéao.
Caso contrario, o investimento na mesma terd chances quase nulas de obter
resultados positivos.

Nesse contexto, € relevante abordar o alinhamento da campanha ao
perfil Banrisul. Como fonte de informacdées e dados para este trabalho, foi
realizada uma entrevista com Helena Faraon Leite, gerente de publicidade e
propaganda do Banrisul. Segundo a entrevistada, no desenvolvimento da
campanha os valores, a missdo, os objetivos do banco, bem como o plano
estratégico da instituicdo financeira foram considerados. Alinhando a campanha

’\” by

institucional “O que move vocé” a ideologia e politica do banco.

4.4.3 Campanha Publicitaria: Pecas e Midias Utilizadas

A campanha institucional em estudo foi utilizada para marcar o novo
posicionamento do Banrisul. Através da pergunta “O que move vocé?”’ a
campanha objetiva mostrar, de forma contemporanea e com muita energia, que a
razao de existir do Banrisul sdo as pessoas®. Apresentando o novo slogan

“Banrisul — Evoluindo sempre com vocé”, ilustrado abaixo na Figura 7.

Figura 7 - Novo slogan “Banrisul - Evoluindo sempre com vocé”

¥» Banrisul ¢

nde
Evoluindo sempre com vocé. Codul,

Fonte: Agéncia Competence

4 As pegas graficas, os videos e os audios da campanha institucional “O que move vocé” esta
em: O QUE move vocé. Disponivel em: <www.competence.com.br/projetos/campanha-
institucional-o-que-move-voce/168#imagens>. Acesso em: 10 jun. 2013.
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A campanha institucional “O que move vocé”, do Banrisul, foi lancada e
divulgada no final do ano de 2012. Abaixo segue anuncio do langamento (Figura
8):

Figura 8 - Anuncio de Langamento

OQUE
MOVE VOCE
E O QUE
MOVE A GENTE.

 Banrisul (g,

Evoluindo sempre com vocé.

Fonte: Agéncia Competence

Em entrevista com Helena Faraon Leite, gerente de publicidade e
propaganda do Banrisul, esta mencionou que campanha publicitaria foi veiculada
por meio de: comercial em televisao, pontos de outdoor, spots nas emissoras de
radio da capital e em outros municipios gauchos, além de andncio institucional e
de produtos na midia impressa.

Destaca-se que, conforme a entrevistada, a campanha também foi
veiculada na intranet, ferramenta de comunicacdo interna do banco. E na
internet através de topos e banner no site institucional, banners de internet para
terceiros e templates para redes sociais Banrisul. Observa-se a veiculacdo nas
midias sociais e dentro do Banrisul através de mensagens nos cash e nos
extratos, onde todos os anuncios estéo alinhados com a mesma tematica.

Complementando a questdo sobre as midias de divulgacao, Churchill e
Peter (2000) mencionam que:
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Decisbes sobre quais midias utilizar ndo devem tomar como base
apenas o custo, mas também a localizagdo e os habitos da
audiéncia-alvo de exposicdo a midia. Os profissionais de
marketing também precisam considerar quais midias se prestam
melhor ao posicionamento dos produtos. [...] De qualquer forma,
as principais opgdes de midia sao a televiséo, o radio, a imprensa
escrita (jornais, revistas, paginas amarelas), a mala direta, o
outdoor e a Internet (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 480).

Destaca-se que a midia contemplou inicialmente um video® de 90
segundos. Segundo Helena Faraon Leite, gerente de publicidade e propaganda
do Banrisul, o filme foi langado no programa televisivo “Fantastico”. A
entrevistada complementa que todo o quadro funcional da instituicdo financeira
foi convidado a assistir a divulgacao do filme na midia externa, para os quais ja
havia sido apresentada internamente.

O filme institucional da campanha em estudo, conforme a agéncia
Competence, tem por intuito mostrar, de forma contemporanea e com muita
energia, que o banco acompanha a evolucdo de seu publico em todos os
setores. Através da pergunta: “O que move vocé?” o filme instiga uma reflexao
interna. Convidando, a quem o assiste, a parar por um instante e pensar sobre a
questao. Oportunizando um momento de encontro especial do individuo consigo
mesmo.

O video em seu roteiro aborda varios temas contemporaneos como a
tecnologia, a multiplicidade de estilos e a inclusdo com um todo. Aqui se pode
destacar a inclusdo sexual, visto que o filme apresentam duas jovens abracadas,
sugerindo uma relacdo amorosa. Ainda estdo presentes no video imagens
urbanas e rurais, comuns na sociedade contemporanea. Observa-se ainda a
paixdo como fator motivacional, figurado no casal e também nos torcedores por
seus times. Ao abordar a paixdao por futebol, o banco remete as duas maiores
torcidas do estado. Seguindo esta linha o banco oportuniza aos correntistas a
opcao de ter seu cartdo com o layout dos times Grémio ou Internacional, além do
layout padrdo do Banco. Produto este divulgado entre os anuncios da instituicao
financeira, como pode ser visto a seguir na Figura 9.

5 BANRISUL: evoluindo sempre com vocé. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?
v=A0OYSCKdLxqU>. Acesso em: 18 jun. 2013.
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Figura 9 - Anancio produto cartdo Grémio e Inter

$5 quem tem Banrisul
rto do s

» Banrisul g,

Evoluindo sempre com vocé.

Fonte: Agéncia Competence

Destacam-se no video assuntos pertinentes ao atual contexto, marcando
uma nova fase do banco. Modificando uma percepcao tradicional, ha muito
tempo vinculada a simbolos tradicionalistas do gaucho. Mostrando o novo
posicionamento do banco que objetiva ser visto como inovador, moderno, agil e
ainda manter-se acolhedor.

Posteriormente, segundo a entrevistada, o filme institucional de 90
segundos teve sua versao reduzida para 60 segundos. E na sequéncia foram
veiculados filmes de 30 segundos focados em divulgar servicos e produtos
exclusivos do banco como: Banricompras, Mesada Eletrénica, Crédito 1 Minuto,
entre outros. O Banricompras trata-se de um produto exclusivo do cliente
Banrisul, vinculado ao proprio cartdo da conta®. A Figura 10 ilustra o anuncio do

produto.

6 BANRICOMPRAS. Disponivel em: <http://www.banrisul.com.br/bob/link/bobw09hn_conteudo
_detalhe2.aspx?secao_id=1401>. Acesso em: 18 jun. 2013.
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Figura 10 - Anuncio produto Banricompras
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Fonte: Agéncia Competence

O Crédito 1 Minuto, a partir do site do Banrisul, refere-se a um limite de
crédito rotativo. O qual pode ser parcelado em até 24 vezes e utilizado na rede
Banricompras. O anuncio deste produto pode ser visto na Figura 11, a seguir.

Figura 11 - Anancio produto Crédito 1 Minuto
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Fonte: Agéncia Competence

A campanha em estudo, como visto, objetiva revitalizar a imagem do
Banrisul passando de wuma instituicdo financeira fortemente ligada ao
tradicionalismo para um banco com servigos e produtos em constante evolugao.
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Nesse contexto, o Banrisul traz entre seus anuncios a questdo da segurancga e
comodidade oferecida pela internet Banking, ilustrado abaixo na Figura 12, visto
gue 0 acesso a internet evidencia-se no atual contexto da globalizagao.

Figura 12 - Andncio produto Internet Banking
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Fonte: Agéncia Competence

Visando a aumentar seu Market Share, o Banrisul, estrategicamente,
destaca seus produtos destinados ao publico jovem. Com intuito de fidelizar este
segmento, clientes e futuros clientes em potencial. Abaixo, apresentam-se 0s
anuncios dos produtos: mesada eletrbnica (Figura 13) e conta universitaria
(Figura 14).

Figura 13 - Anuncio produto Mesada Eletrénica

INDEPENDENCM
NO VAS GERA{.'OES ? -

'!Q.n

MesadaEletronica

Fonte: Agéncia Competence
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Figura 14 - Anuncio produto Conta Universitaria
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Fonte: Agéncia Competence

O Banrisul é o principal agente financeiro do Governo do Estado do Rio
Grande do Sul, ofertando entre seus produtos as linhas direcionadas ao
segmento rural. Destaca-se que o0s investimentos e a prosperidade no
agronegodcio sao fomentados pelos recursos do crédito rural. Este esta entre os
anuncios de produtos divulgados pelo Banrisul, como pode ser visto a seguir na

Figura 15.

Figura 15 - Anuncio produto Crédito Rural
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Além de trabalhar com linhas de crédito, a instituicao financeira também
opera na carteira de investimento. Ofertando varias modalidades de investimento
para atender diferentes perfis de investidores: conservadores, moderados e
arrojados. A seguir, na Figura 16, apresenta-se a peca de anuncio da Poupancga

Banrisul.

Figura 16 - Anuncio produto Poupanca Banrisul

Evoluindo sempre com vocé.

. PoupancaBanrisul > Banrisul \‘gﬂ _

Fonte: Agéncia Competence

A campanha, segundo a Competence, também trouxe novidades, como o
novo padrdo de linha grafica e o langamento do sound branding do Banrisul’. O
Sound Branding refere-se ao processo de transformagdo do conceito e
linguagem visual da marca em Linguagem Sonora. Assim, a assinatura sonora
da instituicdo financeira, com trés notas musicais, reporta aos trés cubos do
logotipo do banco. O qual passara a assinar todas as pecas eletrénicas.

Destaca-se ainda na campanha em estudo o padrdo de linha grafica
onde as pegas publicitarias estdo todas apresentadas com a mesma linguagem,
assinatura, slogan, matizes de cores e 0s mesmos elementos gréaficos.

Com intuito de proporcionar uma visdo geral da campanha institucional
‘O que move vocé” — do Banrisul —, abaixo apresentam-se dois quadros
resumos. Os quais sintetizam as acbdes e pegas da campanha externa e de
endomarketing.

7 SOUND Branding. Disponivel em: <https://soundcloud.com/competence-com-mkt/banrisul-
nova-identidade-spot/>. Acesso em: 18 jun. 2013.
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Quadro 2 - Campanha Institucional Banrisul — Publico Externo

CAMPANHA INSTITUCIONAL BANRISUL - PUBLICO EXTERNO

Acéao Pecas

Padronizagé@o Logo com novo conceito = MIV campanha.

Soundbrand: criacao de assinatura sonora.

Filme institucional de 90” com versao 60” e final de ano;
. 03 filmes de 30” focados em produtos (Jovens, Banricompras e
Pecas Eletronicas | produtos diversos)

Spots - audio dos filmes de 30”

Anuncio sequencial de langamento (3 paginas)

Anuncio produto Banricompras

Anuncio produto Internet Banking

Anuncio produto mesada eletrénica

Anuncios Anuncio produto crédito 1 minuto

Anuncio produto Poupanga Banrisul

Anuncio produto Crédito Rural

Anuncio produto Conta Universitaria

Anuncio produto cartdo Grémio e Inter

Outdoor duplo

Midia Externa Outdoor simples

Front sequencial (5 layouts diferentes)

Banners de internet para terceiros

Site institucional - topos

Internet Site institucional - banner home (206x138px; link para filme no
Youtube)

Templates para redes sociais Banrisul

Fonte: Agéncia Competence
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Quadro 3 - Campanha de Endomarketing Banrisul — Publico Interno

CAMPANHA DE ENDOMARKETING BANRISUL - PUBLICO INTERNO

Acéao Pecas

E-mail marketing para as liderancas

Infogréficos:

Mundo em movimento;
Brasil em movimento;
Teaser Banrisul em movimento;
Vocé em movimento.

Caixa surpresa nas Unidades e agéncias, contendo um kit: sacola,
camiseta e tag “Vocé move o Banrisul.”. Tag convidando para assistir
ao video do presidente na intranet.

Ambientacéao

Apresentagao Tulio e Cassel
Dia B

Palestra especial com Luciano Pires

Participacdo Orquestra Jovem

Broadside

Template e-mail

Sustentacgao
Papel de parede

Revista PP

Online Langcamento prévio nas redes sociais para os funcionarios

Fonte: Agéncia Competence

Conclui-se que a campanha em estudo, através da padronizacao grafica,
do conteludo e qualidade de suas pecas complementada pela diversificagcao das
midias utilizadas para divulgacdo, apresenta tatica coesa com o objetivo da
organizacdo em comunicar mais efetivamente os produtos e servigos do banco e

de rejuvenescer a marca do Banrisul.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O cenério empresarial atual, caracterizado pela globalizacdo, apresenta-
se em continuo processo de mudanca. Nesse contexto, torna-se um grande
diferencial competitivo marcar uma imagem institucional contemporanea. Acgao
esta realizada pelo Banrisul, com intuito de acompanhar o mercado.

Desse modo, o presente estudo objetivou analisar as estratégias de
comunicacao utilizadas pelo Banrisul para o lancamento do novo posicionamento
de imagem, por meio da campanha institucional “O que move vocé?”, divulgada
no final do ano de 2012.

Observou-se que a éarea de marketing estd vinculada a diretoria de
crédito do banco. Sendo responsavel pelo relacionamento do banco com as
agéncias de publicidade. Bem como pela identificacdo das necessidades, dos
problemas e das respectivas solugdes de comunicacdo. O setor de marketing
ainda participou da campanha em estudo identificando a necessidade de
realizar-se uma pesquisa, atuando junto a agéncia de publicidade por meio do
briefing e na intermediacdo entre as agéncias e o banco.

Quanto ao objetivo de descrever a campanha institucional, nota-se que
esta tem por intuito marcar a nova fase do banco tendo como slogan “Banrisul —
Evoluindo sempre com vocé”. O briefing foi elaborado a partir dos resultados de
uma pesquisa de mercado. Esta detectou a necessidades de mostrar mais
efetivamente os produtos e servicos do banco e de rejuvenescer a marca do
Banrisul. O foco da campanha esta no relacionamento da instituicdo com seus
publicos. Destacando que sdo as pessoas que impulsionam o Banrisul a criar,
prestar e oferecer servigcos e produtos exclusivos. Sendo as caracteristicas da
campanha a energia e a contemporaneidade, desprendendo-se de uma imagem
ligada a simbolos tradicionalistas do gaucho.

Identificou-se que o conjunto de estratégias de comunicacao utilizadas
para divulgar o novo momento da instituicAo comtemplou um evento de
mobilizacdo interna denominado dia “B”, com intuito de alcancar todo o quadro
funcional. Em entrevista com a gerente de publicidade e propaganda do Banrisul,
foi relatado que no desenvolvimento da campanha os valores, a missao e os

objetivos do banco, bem como o plano estratégico da instituicao financeira,
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foram considerados. Estando, segundo a entrevistada, a campanha institucional
“O que move vocé” alinhada ao perfil do banco.

A campanha publicitaria foi divulgada por meio de comercial em
televisdo, pontos de outdoor, spots nas emissoras de radio da capital e em
outros municipios gauchos além de anudncio institucional e de produtos na midia
impressa. Destaca-se que a campanha também foi veiculada na intranet,
ferramenta de comunicacao interna do banco. E na internet através de topos e
banner no site institucional, banners de internet para terceiros e templates para
redes sociais Banrisul. Observa-se a veiculacdo nas midias sociais e dentro da
rede Banrisul, através de mensagens nos cash e nos extratos, onde todos os
anuncios estao alinhados com a mesma tematica. A campanha também trouxe
novidades, como o novo padrdo de linha grafica e o langcamento do sound
branding do Banrisul.

Destaca-se que para o pleno éxito da campanha é essencial que a
cultura organizacional, a missdo e os valores estejam efetivamente alinhados ao
planejamento do novo posicionamento. Refletindo de forma padronizada na rede
da instituicao (tanto para o publico interno quanto externo), fatores mencionados
na campanha, como, por exemplo: respeito a individualidade, motivacdo e
qualificacdo profissional, eficiéncia e agilidade da gestdo de pessoas e
processos, além de suporte humano e tecnoldgico.

Conclui-se que esta pesquisa atingiu seus objetivos, analisando o
conjunto de estratégias de comunicacdo empregadas para divulgar a nova fase
do Banrisul — com énfase na campanha institucional “O que move vocé”. Assim,
verifica-se que campanha em estudo, através da padronizacdo grafica e
conteudo de suas pecas e da diversificacdo das midias utilizadas para
divulgacao, apresenta tatica coesa com o objetivo da organizacdo em comunicar
mais efetivamente os produtos e servigcos do banco e de rejuvenescer a marca
do Banrisul, com foco no relacionamento da instituicdo com seus publicos.

Sugere-se para aprofundamento dos resultados deste estudo e
conhecimento do tema, posterior pesquisa com clientes e funcionarios do banco.
Espera-se que as informacdes obtidas nesta pesquisa contribuam para visao
holistica da campanha. Podendo ser utilizada de maneira estratégica em futuras
acdes de comunicagao, bem como para ampliar o retorno positivo referente ao

que ja foi realizado.
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APENDICE A - Roteiro da entrevista com a gerente de publicidade e propaganda
do Banrisul

1) Qual a atual estrutura do setor de Marketing ou Comunicagdo Social do

Banrisul?

2) Como se deu a pesquisa que detectou a necessidade de revitalizar a imagem

da instituicao?

3) Houve a participacdo do setor de Marketing na producdo desta Campanha?

De que forma?

4) Qual o briefing da campanha?

5) Quais as estratégias (internas e externas) utilizadas para promover o novo

posicionamento de marca da instituicao?

6) Houve interacdo com outras unidades do banco para esta acdo? Quais

setores?

7) Qual o planejamento de divulgagao, quais midias foram utilizada? Numero de

comercias na TV e radio, outdoor, internet? Orgamento estipulado?

8) Qual a percepcédo do banco quanto a repercussdo (interna e externa) da

campanha? Foi feito alguma avaliacdo sobre o resultado desta?



