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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar as estratégias utilizadas na campanha publicitaria
desenvolvida pela institui¢@o financeira Sicredi especialmente para o publico jovem da geragdo
Y, para apresentar o seu novo produto, “Sicredi Touch — A conta jovem do Sicredi”. Esse
objetivo se da por conta desta ideia do Sicredi, de criar uma conta exclusiva para o publico
jovem, e também pelo fato de os principios dos jovens estarem muito proximos aos da
cooperativa de crédito. Os métodos que irdo viabilizar esta pesquisa, além das bibliografias,
sera o estudo de caso das estratégias utilizadas pelo Sicredi para atingir o seu publico-alvo,
assim como dos materiais e midias que compreendem esta campanha. Ao concluir esta analise
pode-se constatar um alinhamento e padrdo de comunicag¢ao integrada em toda a campanha da
Sicredi Touch o que fortalece o posicionamento da cooperativa perante seus publicos-alvo.

Palavras-chave: Campanha publicitaria; Marketing; Geragdo Y; Sicredi; Sicredi Touch.
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INTRODUCAO

O cooperativismo estd presente na vida das pessoas, o qual ¢ uma forma diferente e
colaborativa de se chegar a um objetivo comum. Anteriormente, o cooperativismo estava
presente apenas na vida de agricultores, mas com o passar do tempo, percebeu-se a necessidade
de disseminar o cooperativismo entre comerciantes, empresarios, professores, e demais
usuarios de servicos financeiros, e atualmente, através de uma nova demanda do mercado

notou-se a necessidade de atingir e cativar os jovens para 0 meio cooperativista.

Devido a essa nova demanda no mercado do cooperativismo de crédito, o Sicredi que ¢
uma institui¢@o financeira e estd presente em 11 (onze) estados brasileiros, percebeu que era
necessario criar uma estratégia para atender as necessidades financeiras deste segmento com a
criacdo da Sicredi Touch — A conta jovem do Sicredi. Trata-se de uma conta que oferece
produtos e servigos customizados para os jovens de 18 a 25 anos. Também foi desenvolvida
uma campanha publicitaria especifica com desdobramento para diversos meios, incluindo uma

plataforma digital.

A problematica definida para este estudo é: Qual a estratégia utilizada pelo Sicredi para
atingir o publico jovem? O objetivo geral deste estudo € a analise da estratégia de comunicag@o
utilizada pelo Sicredi na campanha da Sicredi Touch. E traz como objetivos especificos: 1)
apresentar de forma objetiva um historico do Sicredi, 2) pesquisar e descrever a campanha de
forma exaustiva e detalhada, 3) explanar a campanha publicitaria, os materiais ¢ as midias

utilizadas pelo Sicredi para comunicar o seu produto ao publico-alvo.

A justificativa para a realizag@o deste estudo pode ser dada por trés motivos: o primeiro
¢ no campo pessoal, pois a autora desta pesquisa tem uma relagdo com o Sicredi desde a sua
infincia, seu pai trabalhou durante um longo periodo na institui¢do e sempre lhe contava como
era a historia e a esséncia de uma cooperativa de crédito, que no seu inicio oferecia solu¢des
financeiras apenas para agricultores e pessoas do campo e hoje além de solugdes financeiras
para agricultores, o Sicredi oferece solugdes financeiras para empresdrios, industrias,

trabalhadores e recentemente esta oferecendo solugdes personalizadas para os jovens.

O segundo motivo diz respeito ao campo da publicidade e propaganda, por se perceber

a inexisténcia de estudos cientificos realizados no campo da publicidade sobre este objeto de



estudo, € que se despertou a vontade de analisar e compreender essa estratégia de marketing
que o Sicredi desenvolveu para atingir e aproximar os jovens da geracdo Y dos principios do
cooperativismo. O Sicredi € uma instituicdo financeira diferenciada das demais instituigdes
brasileiras, e atualmente é uma marca consolidada neste meio. Através deste estudo sera
possivel contribuir para pesquisas futuras. E por fim, o terceiro e ultimo motivo tem relacdo ao
campo profissional, pois através deste estudo, a autora pode aprofundar os seus conhecimentos
em publicidade ¢ propaganda, assim como em marketing de servicos e entender melhor a

geracdo Y.

Desta forma, no primeiro capitulo sdo apresentados os principais conceitos e diferencas
entre os termos publicidade e propaganda, assim como um breve historico dos termos e sera
explanado o conceito sobre campanha publicitaria. O segundo capitulo tratara dos conceitos e
definigdes referentes ao marketing, apresentard o marketing de servicos comentando as
principais caracteristicas dos servicos e os 7Ps dos servigos, e concluira de forma breve sobre

o marketing financeiro-bancario.

No terceiro capitulo sera discorrido sobre os jovens e a geracdo Y, que sdo o publico-
alvo da Sicredi Touch, neste capitulo serdo apresentados estes jovens, suas caracteristicas,
comportamentos, assim como termos ¢ ferramentas tecnoldgicas utilizadas por eles em sua

comunicagdo com seus amigos, familia e colegas de trabalho.

No quarto capitulo deste estudo sera exposta a metodologia utilizada para alcangar os
objetivos propostos. Para isto, utilizar-se-4 uma abordagem qualitativa por meio de uma
pesquisa exploratdria a respeito do objeto. Além disso, o estudo é marcado por fases distintas,
onde a primeira se da através de uma pesquisa bibliografica, a segunda por meio de um estudo
de caso da campanha Sicredi Touch, a qual contempla também uma analise das estratégias

utilizada pelo Sicredi nesta campanha.

No quinto e ultimo capitulo deste trabalho serd apresentada a cooperativa de crédito
Sicredi, o cooperativismo e uma breve analise dos canais de comunicagdo utilizados pela
institui¢do. Para finalizacdo, serd apresentada de maneira detalhada toda a campanha da Sicredi

Touch, assim como 0s seus materiais publicitarios e midias utilizadas serdo analizados.



1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O presente capitulo tem como finalidade explorar e explanar os conceitos gerais de
publicidade e propaganda, um pouco da sua historia, a evolugdo da propaganda e definir o que
¢ campanha publicitaria. Estes conceitos serdo importantes para a analise da campanha de

publicidade e propaganda desenvolvida pelo Sicredi.

1.1  Conceitos e diferencas dos termos Publicidade e Propaganda

Compreender os principais conceitos e diferencas entre as palavras publicidade e
propaganda sdo de importancia, pois em diversas situagdes ambas as palavras sdo muito usadas
como sindénimos, porém ndo significam a mesma coisa. San’tAnna (1998), conceituou
publicidade como divulgar, tornar publico e propaganda como implantar ou incluir uma ideia

Ou uma crenga, mais precisamente:

Publicidade deriva de publico, do latim publics e designa a qualidade do que ¢ publico.
Significa o ato de vulgarizar, de tornar puiblico um fato, uma ideia. [...] Propaganda ¢é
definida como a propagac@o de principios e teorias. [...] Propaganda deriva do latim
propagare, que significa reproduzir por meio de mergulhia (SAN’T ANNA, 1998, p.
75).

Sampaio (2013, p. 11), define propaganda como “a utilizacdo planejada da
comunicagio, visando, pela persuasdo, promover comportamentos em beneficio do anunciante
que a utiliza”. Ou seja, € papel da propaganda informar e despertar o interesse dos consumidores

para o uso e/ou a compra de determinados produtos e/ou servigos.

A palavra propaganda conforme Moreira, Dubner e Pasquale (1996, p. 200), possui duas

defini¢cdes importantes: “1. Apresentacdo de venda impessoal, estabelecida em um nivel
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predeterminado, visando a um publico dentro de um periodo estabelecido. 2. Qualquer forma
paga de apresentacdo impessoal de ideias, produtos ou servicos efetuada por um patrocinador

identificado”.

No campo da comunicacdo, Sampaio (2013) comenta que a propaganda serve para a
divulgagdo de produtos e servicos com a finalidade de informar e despertar o interesse dos
consumidores, para que comprem ou usem estes. Ele salienta que “a propaganda seduz os
nossos sentidos, mexe com nossos desejos, resolve nossas aspiragdes, fala com nosso
inconsciente, nos propde novas experiéncias, novas atitudes, novas a¢des” (SAMPAIO, 2013,

p.08).

Existem trés defini¢des de termos da lingua inglesa que podem auxiliar no

entendimento, e estes estdo apresentados no quadro abaixo:

Quadro 1 — Termos da Lingua Inglesa:

Advertising Anuncio comercial, propaganda que visa divulgar e promover o consumo de bens
(mercadorias e servigos); assim como a propaganda dita de utilidade publica, que
objetiva promover comportamentos € a¢des comunitariamente uteis (ndo sujar as
ruas, respeitar as leis de transito, doar dinheiro ou objetos para obras de caridade,
ndo usar drogas, etc.).

Publicity Informagio disseminada editorialmente (através de jornal, revista, radio, televisdo,
cinema ou outro meio de comunicagdo publico) com o objetivo de divulgar
informacdes sobre pessoas, empresas, produtores, entidades, ideias, eventos, etc.,
sem que para isso o anunciante pague pelo espago ou tempo utilizado na divulgacdo
da informag3o.

Propaganda Propaganda de carater politico, religioso ou ideoldgico, que tem como objetivo
disseminar ideias desta natureza.

Fonte: Sampaio (2013, p.12).

Lupetti (2012, p. 19) também apresenta a sua visdo perante os termos:

Advertising ¢ um termo inglés cuja traduc@o nos diciondrios é publicidade, antncio e,
as vezes, cartaz. Publicity também ¢é outro termo, cuja tradug¢do aparece como
publicidade. Na realidade, advertising significa propaganda, e publicity, publicidade
— informagdo difundida por meio de veiculos de comunicag@o, com o objetivo de
divulgar noticias sobre empresas, produtos, pessoas, eventos, sem que 0 anunciante
pague por isso.
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Dunn e Barban apud Santaella ¢ North (2010, p. 13), apresentam a seguinte defini¢do
para a publicidade “[...] ¢ uma comunicag@o ndo pessoal e paga através de varias midias [...]
que, de algum modo, estio identificados na mensagem publicitaria e que esperam informar ou

persuadir os membros de uma audiéncia”.

Para Perez (2004, p. 105) “durante muitos anos a publicidade era vista como a arte de
exercer uma agao psicologica com fins essencialmente comerciais”, porém, a publicidade que
conhecemos hoje consiste em um fato caracteristico da civilizagdo moderna, o qual produz e
reflete a nossa sociedade. Com os avangos tecnologicos mais recentes, 0 acesso a uma massa

de consumidores se tornou mais facil e deu a possibilidade de segmenta-los.

Moreira, Dubner e Pasquale (1996, p. 203), apresentam uma definicdo para a
publicidade mais voltada a visdo dos administradores, a qual se determina como “atividades
para promover uma empresa, ou seus produtos, pela inser¢do de noticias gratuitas na midia.
Caracterizada basicamente por atividades de relagdes publicas diretamente relacionadas a

promocao de um produto ou servigo, envolvendo um investimento”.

A publicidade dispde de inimeros vetores: a imagem fixa, a imagem em movimento,
0 som, a escrita, tudo isso aliado a hipermidia, além de outras expressividades [...] a
primazia da imagem tem sido vencida pela busca de manifestagdes sinestésicas, que
envolvam varias experiéncias sensoriais, como textura, cheiro, audio, etc [...]
(PEREZ, 2004, p. 106).

A autora (2004, p. 109) também apresenta que “o objetivo da publicidade ndo consiste
em anunciar produtos mas sim em significar marcas”. Por isso, as marcas se separam dos
produtos que lhe deram origem, para entdo, significar muito além. Essa independéncia da
marca, tornou-se uma extensao de uma linha de produtos, a qual pode-se verificar que ocorre

com a marca Bombril, por exemplo.
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1.2 Breve histéria da Publicidade e Propaganda

Pode-se dizer que a propaganda nasceu quando alguém disse a outro alguém que possuia
algo a oferecer, sendo ele um produto ou servigo (MARTINS, 2013, p. 05). Ela nasceu como
expressdo de uma necessidade de informacao diversa, a qual o jornalismo ndo conseguia fazer
tdo bem. O comércio, as industrias ¢ as pessoas em geral sentiam a necessidade de transmitir a
outros comércios, industrias e pessoas impressdes e informacdes, pois “o veiculo preferencial,
além do boca a boca — o mais eficaz veiculo de propaganda ja inventado - era o jornal”

(MARCONDES, 2001, p. 14).

A origem da propaganda deu-se pelo fato de que o jornal deixou de ser um 6rgdo
veiculador de noticias para somente uma parcela da sociedade e se tornou uma industria com
grandes parques graficos. Através desta importante conquista como canal de difusdo, pode-se
dizer que ocorreu o nascimento da propaganda moderna aplicada ao mundo dos negdcios

(SANT’ANNA, 1998, p. 04).

Nos jornais eram anunciados escravos e propriedades rurais e urbanas, leildes e aulas
particulares, muitos profissionais independentes descreviam ali as suas habilidades. Foi desta
forma que a propaganda foi nascendo, e pode-se a chamar dos primérdios dos classificados

modernos (MARCONDES, 2001, p. 15).

Esse fenomeno da propaganda, deu-se por causa do desenvolvimento de técnicas que
desde a Revolugdo Industrial veio modificando o panorama da sociedade capitalista. Entéo,
para aumentar a produgdo de tiragem de um jornal diario ou de um periddico, surgiram
maquinas e equipamentos cada vez mais aperfeicoados, e também métodos modernos de
propaganda que posteriormente dariam origem as agéncias de propaganda (SANT’ ANNA,

1998, p. 04).

Antes ainda do final do século XIX, uma nova série de servigos e produtos comega a
se incorporar ao elenco de artigos que se anunciavam. Lojas, hotéis, remédios e alguns
produtos importados, trazidos por caixeiros-viajantes ou familias ricas, passam a
ocupar o seu espaco (MARCONDES, 2001, p. 15).
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Para Sampaio (2013, p. 07), a propaganda existe desde os tempos remotos, ja na Roma
antiga, ela tinha o seu espago garantido. “As paredes das casas que ficavam de frente para as
ruas de maior movimento nas cidades eram disputadissimas [...]”, pode-se comparar as paredes

das casas com horarios nobres da TV ou até mesmo com as redes sociais de hoje.

O autor (2013, p. 07) também complementa que “mais tarde, na Roma catdlica, centro
do poder espiritual do Ocidente, a Igreja criou uma congregacio para a propagacdo da fé”, cuja

expressao deu origem a palavra propaganda, a qual j4 foi conceituada no subcapitulo anterior.

1.3 A campanha publicitaria

Sampaio (1995) define campanha de propaganda ou campanha publicitaria como a soma
de diversos esforcos publicitarios integrados e coordenados entre si, e realizados para cumprir
determinados objetivos de comunicagdo de um anunciante, tais como: langamento de um novo
produto ou marca no mercado, aumento das vendas de um determinado produto ou servico,

promogdo de uma liquidagdo, esforco de carater institucional, entre outros exemplos.

Ainda segundo Sampaio (2013) uma campanha se diferencia de um antncio pelo fato
de ter a necessidade de possuir um tema de campanha, ou seja um slogan, cujo qual é uma frase,
um conceito visual, grafico ou sonoro que resume a esséncia do posicionamento da marca, do
produto ou da empresa. O tema da campanha esté presente as suas pegas de comunicagdo, ¢ ele
¢ a esséncia daquilo que ¢ mais relevante dizer em toda a campanha e a prdpria expressido
comunicativa da estratégia de comunicacio adotada e as vezes um tema de campanha néo ¢

expresso através de palavras, mas por elementos visuais, sonoros e graficos.

Ja os sites You Nik (2014) e Na Publicidade (2010), definem como campanha
publicitaria o conjunto de a¢des e pecas que sdo criadas para atingir um determinado publico-
alvo, e para atingir esse publico a campanha deve ser desenvolvida com base em estudos de

mercado e andlise de perfil do publico a ser atingido.
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Outra importante visdo sobre o conceito de campanha publicitaria, ¢ apresentado por

Lupetti (2012, p.108):

Campanha de propaganda, também chamada de publicidade, ou, ainda, de publicidade
e propaganda, tem como caracteristica principal a divulga¢do do produto, informando
os seus beneficios e atributos, objetivando tornar a marca conhecida e levar o
consumidor a a¢do de compra. Esta campanha ¢ estatica, isto ¢, ndo interage com o
consumidor. E recomendada principalmente para lancamento de produtos cujos
conceitos de utilizagio sio desconhecidos. E também utilizada para sustentar as
vendas de um produto, mantendo sua imagem de marca em evidéncia, ¢ muito usada
pelas industrias que fabricam bens de consumo [...].

Segundo o site Webby Propaganda (2015), uma campanha publicitaria pode ser
constituida de pecas em diversos meios de comunicacdo, seja em massa (radio, televisao,
jornais, revistas) ou segmentada (mala direta, telemarketing) que sao exploradas de acordo com
um planejamento prévio de acdes obtidas por dados colhidos em uma pesquisa de mercado, no
decorrer de um periodo. Além disso, outra modalidade de ag¢do que pode constituir uma
campanha ¢ a promocional, que se da em forma de degustagdo, distribuicdo de brindes em

pontos de venda, shows promocionais, desfile de modelos e eventos em geral.

Sampaio (1995, p.183) diz que a grande vantagem da campanha de propaganda ¢ essa
integracdo entre suas pecas, evitando canibalizagdo entre as mensagens e concentrando 0s
esfor¢os de comunicago em torno do que ¢ mais importante a ser transmitido ¢ compreendido
pelos consumidores. O autor comenta que as campanhas de propaganda podem e devem
prosseguir por varios tempos, € essa nova campanha mantém o mesmo tema dando continuidade

a outra campanha ja realizada.

A continuagdo de campanha pode ser definida como a realizagdo de novas pegas
publicitarias, mas que utilizam os elementos bdsicos da campanha anterior com uma nova
roupagem, porém de forma claramente ligada ao tema que o consumidor ja conhece. Afinal, ¢
necessario que ela atenda ao dinamismo dos proprios objetivos de comunicacio, fazer com que
as campanhas publicitarias estejam sempre em dia com todo o contexto socio-cultural e cuidar

para que sejam atraentes e interessantes para os consumidores. Isto fard com que um tema de
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campanha — devidamente atualizado — perdure por muitos anos, rendendo bons resultados ao

anunciante (SAMPAIO, 2013, p. 205).

Para o site You Nik (2014), o importante para conseguir bons resultados ¢ falar a mesma
lingua que o seu consumidor e saber onde ele se encontra, pois de nada adianta fazer uma
campanha publicitdria na internet se o seu cliente ndo estiver la. J4 o site Na Publicidade (2010),
conclui que uma campanha publicitaria necessita amarrar todas as ideias que as diferentes pecas
em diferentes midias irdo abordar, ¢ uma forma de construir a unidade do processo de

comunicagao.

Por fim, o site Webby Propaganda (2015), diz que a principal caracteristica de uma
campanha publicitaria € que independentemente do meio ou acdo a ser explorada, as pegas que
a constituem precisam preservar uma identidade entre si, uma uniformidade tanto editorial

quanto visual, para causar sinergia com objetivo de aumentar o impacto da campanha.



2  MARKETING

Neste capitulo serdo abordados os conceitos e defini¢des dos principais autores
referentes ao marketing, assim como serda comentado sobre o marketing de servigos e o
marketing financeiro e/ou bancario. A importancia deste capitulo se da com a relacdo ao objeto
de estudo e com as estratégias de marketing usadas pela institui¢do financeira Sicredi para o

seu produto Sicredi Touch.

2.1 Conceitos e definicdes

Martins (2013) afirma que o marketing foi inventado nos Estados Unidos, por volta de
1920, quando alguém fez a seguinte pergunta “[...] Que tal saber o que as pessoas querem
comprar, com que cara ¢ em qual quantidade para, ai sim, fabricar e vender? Nao serd mais

inteligente, facil e objetivo?” (MARTINS, 2013, p. 12).

Ja no Brasil, o marketing surgiu por volta de 1954, quando o termo foi traduzido para
mercadologia, nessa mesma época € que comegaram a surgir os primeiros cursos especificos de
ensino superior, ¢ desde entdo a expressdo foi adotada. O termo em inglés significa a¢do no

mercado (LAS CASAS, 2009, p. 2).

Para Kotler (2000, p. 24), o marketing “lida com a identificacdo e o atendimento das
necessidades humanas e sociais”, dessa forma, pode-se resumir que o marketing trabalha para

atender as necessidades dos consumidores e clientes de uma forma lucrativa.

Dando sequéncia para esse pensamento, Martins (2013) aponta que o conceito de
marketing se da a partir de inumeras variaveis, as quais ddo trabalho mas que se tornam em
esforgos e que depois se transformam em bons resultados. As varidveis que ele salienta sdo:
“[...] saber antecipadamente as caracteristicas comportamentais, culturais, estéticas,
psicologicas etc. do Sr. Target; como podemos homogeneiza-lo em segmentos; quanto dinheiro

ele esta disposto a gastar; onde ele vive e trabalha; qual seu perfil familiar...” (MARTINS, 2013,
p. 12).
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A Associagdo Americana de Marketing apresenta a seguinte defini¢do para o que ¢
marketing “[...] € a atividade, conjunto de instituicdes e pessoas para criar, comunicar, entregar
e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros ¢ sociedade em

geral” (AMA, 2013).

Kotler e Armstrong (2007) comentam que o marketing ¢ administrar relacionamentos
de forma lucrativa com seus clientes, € que os principais objetivos sdo “atrair novos clientes,
prometendo-lhes valor superior, ¢ manter e cultivar os clientes atuais, proporcionando-lhes
satisfacdo”. Dando sequéncia a esse pensamento, Las Casas diz que “a satisfacdo dos desejos ¢
necessidades dos consumidores evoluiu para a oferta de valor para a clientela, ou seja, os
beneficios que os clientes recebem na oferta comercial e o valor que pagam por eles” (LAS

CASAS, 2009, p.7).

Outra defini¢@o para o termo marketing é discorrida por Moreira, Dubner e Pasquale:

1. Conjunto de atividades cujo objetivo ¢ levar bens e servigos do produtor ao
consumidor. [...] 2. Técnica de administragdo que sustenta que os objetivos
organizacionais dependem da determinacdo das necessidades e desejos do mercado-
alvo e da satisfacdo destes de maneira mis efetiva e eficiente do que os concorrentes.
[...] 4. Processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com
outros (1996, p. 154).

E através do marketing que as empresas buscam compreender as necessidades do
publico-alvo, assim como os seus desejos e demandas. “As pessoas precisam de comida, ar,
agua, roupa e abrigo [...]” (KOTLER, 2000, p. 33). Mas as pessoas também possuem uma

enorme necessidade de recreagdo, educacio e entretenimento.

Kotler ¢ Armstrong (2007) explanam que as necessidades humanas sdo casos de
privagdo percebida, e estas incluem “necessidades fisicas basicas de alimentacdo, vestudrio,
abrigo e seguranga; necessidades sociais de pertencer a um grupo de afeto e necessidades
individuais de conhecimento e expressdo das prdprias ideias e sentimentos” (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007, p.4). Os autores também alegam que estas necessidades foram

imaginadas por profissionais de marketing.
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E essas necessidades se tornam desejos quando estes forem apresentados através de
objetos capazes de satisfazé-los, os desejos sdo moldados conforme a sociedade em que se vive
(KOTLER, 2000). Kotler ¢ Armstrong (2007) comentam que os desejos sdo a forma que as
necessidades tomam quando moldadas pela cultura do todo ou pela personalidade de cada

individuo. Um exemplo dos desejos, ¢ quando uma pessoa esta com fome ¢ deseja uma pizza.

Os desejos podem se tornar em demanda, quando eles estiverem apoiados no poder de
pagar, “considerando seus desejos e recursos, as pessoas demandam produtos com beneficios
que lhes dardo o melhor conjunto de valor e satisfagdo” (KOTLER ¢ ARMSTRONG, 2007).
Kotler (2000), da um exemplo em que muitas pessoas desejam algo, como por exemplo um
Mercedes, porém somente algumas destas pessoas estdo dispostas a comprar e a pagar um. Por
isso € importante que as empresas meg¢am quantas pessoas desejam seu produto e quantas

realmente estio dispostas e sdo capazes de paga-lo.

Conforme as outras defini¢des anteriormente discutidas, pode-se entender que o “[...]
marketing consiste no planejamento das quatro varidveis do composto mercadolégico” (LAS
CASAS, 2009, p.7). Martins (2013) afirma que marketing ¢ o estudo dos 4P, “[...] quem
elaborou este principio dos 4P foi [...] Jerome McCarthy. Em inglés, ele os nomeou como

product, price, point of sales ¢ promotion” (MARTINS, 2013, p.12).

Podemos afirmar que o marketing era praticado até mesmo na Idade Média. Um
artesdo levava seu produto (sapatos, por exemplo) até uma praca (distribuigdo),
oferecia-o aos consumidores por determinado valor (prego) e realizava a venda
pessoal, ou mesmo anunciava em voz alta os artigos que estavam a venda (promogao)
(LAS CASAS, 2009, p.7).

Segundo Kotler o mix de marketing ou comporto de marketing é “o conjunto de
ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no
mercado-alvo” (KOTLER, 2000, p. 37). Cobra (2011) também comenta sobre o composto de
marketing e afirma que estes elementos “foram criados e estabelecidos para atender ao
mercado-alvo, ou seja, o consumidor” (COBRA, 2011, p. 28), e além disso ele salienta que cada
elemento pode ser exclusivo, mas que a pratica revela que eles possuem uma inter-relagio

constante.
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Quadro 2 — Entendendo os 4Ps:

Produto

Um produto ou servigo é dito certo ao consumo quando atende as necessidades e
desejos de seus consumidores. Ele deve apresentar qualidade e padronizagdo, modelos
e tamanhos conforme as necessidade e¢ desejos, ¢ uma configuragdo de apresentacio
fisica, embalagem, marca e servigo.

Ponto

O produto ou servigo so tem utilidade se posicionado junto ao seu mercado consumidor.
A escolha do ponto tem relagdo com a escolha do canal de distribuicéo: atacado, varejo,
distribuidor, ao transporte e armazém. Em resumo, pode-se dizer que o ponto deve levar
o produto de forma mais acessivel e rapida possivel ao mercado consumidor.

Preco

O produto deve transferir a posse no preco certo. Para isso, o prego pode ser
considerado: posto na fabrica; posto no cliente; atacadista, varejista ou distribuidor;
liquido com desconto ou bruto com desconto; desconto por quantidade, por condi¢do
de pagamento etc. Sendo assim, o pre¢o deve ser ajustado as condi¢des de custo de
fabricacdo e de mercado.

Promocado

O composto promocional do produto ou servigo compreende a publicidade, as relagdes
publicas, a promogdo de vendas, a venda pessoal e o merchandising. Ou seja, a
promogdo deve comunicar o produto ao mercado, estimulando e realizando a venda.

Fonte: COBRA, 2011, p. 29.

Além de compreender as defini¢des ¢ importancias do marketing, ¢ necessario entender

também a evolu¢do que o marketing sofreu ao longo destes ultimos 60 anos, pois primeiramente

ele era focado apenas no produto (marketing 1.0), depois ele passou a ser centrado apenas no

consumidor (marketing 2.0) e atualmente o marketing esta voltado ao ser humano (marketing

3.0) (KOLTER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Gomes e Kury (2013) afirmam que o marketing 3.0 “visa satisfazer esse consumidor e

todos os seus anseios, [...] gerados por uma série de avangos tecnologicos, de mercado e de

comunicacio ao longo dos anos” (GOMES e KURY 2013, p.5). As autoras também comentam

que o marketing 3.0 se relaciona com o marketing emocional ¢ do espirito humano.
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Quadro 3 — Compreendendo o Marketing 1.0, 2.0 e 3.0:

Marketing 1.0: centrado
no produto

Marketing 2.0: voltado
para o consumidor

Marketing 3.0: voltado
para os valores

Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter os Fazer do mundo um
consumidores lugar melhor
Forgas propulsoras Revolugdo Industrial Tecnologia da Nova onda de tecnologia
informacgao

Como as empresas veem

Compradores de massa,

Consumidor inteligente,

Ser humano pleno, com

produto

o mercado com necessidades fisicas dotado de coragdo e coragdo, mente e espirito
mente
Conceito de marketing Desenvolvimento do Diferenciagdo Valores

Diretrizes de marketing

Especificagdo do produto

Posicionamento do

Missdo, visdo e valores

da empresa produto ¢ da empresa da empresa
Proposicdo de valor Funcional Funcional e emocional Funcional, emocional e
espiritual
Intera¢do com Transagdo do tipo um- Relacionamento um- Colaboragdo um-para-
consumidores para-um para-um muitos

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010, adaptado pela autora.

2.2 Marketing de Servicos

O setor dos servigos vem evoluindo em praticamente todas as economias do mundo,

assim como no Brasil, pode-se notar um expressivo crescimento nos ultimos anos. “[...] em

menos de dez anos o tamanho de receita mais do que triplicou, passando de R$ 160 milhdes em

1998 para R$ 580 milhdes em 2007” (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 9).

O servico pode ser encarado como uma acéo, um esforco, um ato ou um desempenho, o

qual constitui também uma transacio feita por uma empresa e um individuo, onde a empresa

cobrard algum preco por este servigo (LAS CASAS, 2007, p. 17). Lovelock, Wirtz e Hemzo

(2011, p. 20), também define servigos como “acdes, feitos, desempenhos ou esfor¢os”.

Para Las Casas (2007, p.18) “definir servigos como atos ou agdes caracteriza a parte

intangivel presente a qualquer situagdes [...]. Servigos ¢ a parte que deve ser vivenciada, ¢ uma

experiéncia vivida, ¢ o desempenho”. O nivel das experiéncias ird variar de acordo com a

situagdo, pois o consumidor podera comprar servicos com as mais distintas durabilidades,

podendo também serem consumidos em diferentes graus de tangibilidade.



22

A area de servigos ndo é exclusiva a setores especificos de mercado, esta presente em

diversas formas no dia a dia do consumidor. Kotler e Armstrong (2007) apresentam diferentes

aplicagdes destes na sociedade:

Governos oferecem servigos por meios de tribunais, agéncias de emprego, hospitais,
servicos militares, departamentos de policia, corpos de bombeiros, servigos de correio
e escolas. As organizacdes particulares sem fins lucrativos oferecem servigos por
meio de museus, institui¢des de caridade, igrejas, faculdades, fundagdes e hospitais.
Um grande niimero de organizagdes empresarias oferece servicos — companhias
adreas, bancos, hotéis, seguradoras, empresas de consultoria, escritdérios de advocacia,
consultérios médicos, empresas de entretenimento, empresas imobiliarias, varejistas,

entre outras (KOTLER e ARMSTRONG,

2007, p. 216).

De forma geral os servi¢os apresentam caracteristicas importantes e que os diferenciam

de um produto. E para compreender melhor estas caracteristicas, apresenta-se a figura abaixo:

Figura 1 — Caracteristicas dos servigos:

INTANGIBILIDADE
Os servicos nao podem ser
vistos, tocados, provados,
ouvidos ou cheirados antes
da compra.

/\

VARIABILIDADE
A qualidade dos servicos
depende de quem os
executa e de quando, onde e
como sao executados.

SERVICOS

\

INSEPARABILIDADE
Os servigos nao podem ser
separados de seus
provedores.

PERECIBILIDADE
Os servigos nao podem ser

armazenados para venda ou
uso posterior.

A \
Fonte: KOTLER e ARMSTRONG, 2007, p.217.



23

Essas caracteristicas sdo fundamentais para o entendimento dos servigos, pois para
Kotler e Armstrong (2007) a intangibilidade tem a ver com a impossibilidade de ver o resultado
antes da compra, ou seja, ndo se pode tocar neles e o que ocorre antes de uma venda concreta

sdo “promessas, muitas vezes impossiveis de constatacio prévia” (LAS CASAS, 2007, p. 204).

Ja a inseparabilidade significa para Kotler e Armstrong (2007) que os servigos nio
podem se separar dos seus fornecedores. Las Casas (2007) explana que a produg@o e o consumo
ocorrem simultaneamente, dai a importancia de que o profissional esteja bem preparado e

treinado para prestar um bom servico, pois com certeza isso influenciara na imagem da empresa.

Para Kotler ¢ Armstrong (2007) a variabilidade se relaciona com a qualidade dos
servigos e que ela depende de quem fornece e de onde e como sio fornecidos. J& Las Casas
define como heterogeneidade e afirma que “os servigos estdo muitas vezes ligados a pessoa do
vendedor, por isso, os servigos da mesma empresa poderdo variar muito” (LAS CASAS, 2007,

p. 209).

E por fim a perecibilidade significa que os servigos ndo possuem a possibilidade de
serem armazenados ou estocados como os produtos (KOTLER ¢ ARMSTRONG, 2007). Para
Las Casas (2007), o processo de prestacdo de servigos e o de consumo ocorrem ao mesmo
tempo, por isso o prestador de servicos tem a chance de mostrar a sua qualidade e eficiéncia,

apenas quando estiver frente a frente com o cliente.

Las Casas (2007) ainda diz que os servigos sdo classificados em duas categorias, em
servigos de consumo e servigos industriais. Os servigos de consumo sdo os servigos prestados
diretamente ao consumidor final, e essa categoria se subdivide em conveniéncia que
corresponde as pequenas empresas, onde o consumidor ndo quer perder tempo para encontra-
las; os de escolha é quando o consumidor vai em busca de qualidade, preco, tipos de servigos,
etc. e esse servigo ¢ geralmente oferecido por bancos, seguros, pesquisas, entre outros; € os de
especialidade o consumidor ird em busca de especialistas, como médicos, advogados, técnicos,

etc.

A outra categoria que Las Casas (2007) apresenta ¢é a dos servigos industriais, que
compreende os servigos prestados a organizagdes industriais, comerciais e institucionais. Estes
podem ser de equipamentos que tem relagdo com a montagem, instalagdo ou manutengdo; os
de facilidade sdo os servigos que facilitam as operagdes das empresas, podem ser financeiros,
de seguros, etc.; e por fim os de consultoria ou orientagdo sdo os que ajudam nas tomadas de

decisdo, podem ser servigos de educacio, pesquisa e consultoria.
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Para Kotler (2003), vivencia-se numa era em que os produtos estdo muito comodos,
onde a qualidade dos servigos ¢ uma forma muito importante para se diferenciar e distinguir
dos produtos. “Prestar bons servigos é a esséncia do negocio orientado para os clientes”
(KOTLER, 2003, p. 207). Porém muitas empresas ainda encaram 0s servigos como um encargo

ou obrigagdo e ndo como uma oportunidade para aplicar como ferramenta de marketing.

Moreira, Dubner e Pasquale, apresentam a seguinte defini¢do para marketing de

Servicos:

Disciplina que estuda os fendmenos ¢ fatos que ocorrem na venda de servigos. [...]
podemos citar os de lazer (hotéis, excursdes), os de interesse publico (transporte,
comunicagdo), os imobiliarios (locagdo, venda de apartamentos, casas), os de
alimentac@o (rotisseries, congelados), os de engenharia (instalagdes, manutengéo), os de
seguro (de vida, de acidentes pessoais), os de satide (hospitais, planos de satde) entre
outros (1996, p.155).

Para Las Casas (2007), o marketing obteve um grande desenvolvimento em todas as
areas, a partir da década de 80, mas o seu crescimento mais acelerado ocorreu no setor terciario
que compreende o comércio de bens e a prestacdo de servigos. Hoje em dia, pode-se ver
diversos profissionais que prestam servigos aplicando técnicas mercadoldgicas em seus

negocios, e isso se deve a mudanga que ocorreu na mentalidade destes profissionais.

Kotler ¢ Armstrong (2007) explanam que o marketing de servicos demanda mais do que
o tradicional marketing externo, que se utiliza dos 4Ps. O marketing de servigos também requer

do marketing interno e marketing interativo.

Kotler e Armstrong (2007, p. 218) expdem uma definicdo de marketing interno e

marketing interativo:
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Marketing interno significa que a empresa prestadora de servigos deve orientar e
motivar efetivamente os seus funcionarios que entram em contato com os clientes, |...]
para que trabalhem em equipe para fornecer satisfacdo aos clientes. [...] o marketing
interno deve preceder o marketing externo. [...] Marketing interativo significa que a
qualidade dos servigos depende fortemente da qualidade da interag@o entre comprador
e vendedor durante sua execugdo. [...] a qualidade do servigo depende tanto de quem
o0 executa quanto da qualidade da execuc¢@o. Quem comercializa servigos, [...] deve
dominar as habilidades do marketing interativo.

Conforme ja explanado anteriormente, os 4Ps do composto de marketing sdo Produto,
Preco, Ponto ¢ Promogdo, mas a partir do desenvolvimento ¢ complexibilidade dos servigos o
composto de marketing precisou ser ampliado e considerar mais trés elementos: processos,
ambiente fisico (physical enviranment) e pessoas. Assim, 0 composto passou-se a denominar

como 7Ps do marketing de servi¢os (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Os 7Ps do marketing de servigos podem ser ilustrados, através da figura abaixo:

Figura 2 — Os 7Ps do Marketing de Servigos:

| pRouo |
N | erego
| PESSOAS | ‘/ |
| SERVIOS | | Pomo
[ AMBIENTE \
\ it | Promogio |
) | PROCESSOS |

Fonte: Lovelock, Wirtz e Hemzo, 2011.
As empresas de servigos devem pensar como irdo administrar o processo € a prestagio

de servigos, pois quando alguém entrar na empresa j& estard interagindo com varios aspectos

da corporagdo, ¢ esse processo deve auxiliar no desempenho de bons servicos de forma
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organizada e com qualidade, para assim favorecer a satisfagéo dos clientes (LAS CASAS 2007).
Ja Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), afirmam que para criar e entregar elementos de produtos

a clientes requer a elaboragio, planejamento e implementagdo de processos eficazes.

Tanto Lovelock, Wirtz ¢ Hemzo quanto Las Casas, garantem que processos mal
elaborados e confusos devem ser evitados, pois quase sempre levam a uma entrega de servigos
lenta, burocratica ¢ ineficaz, ao desperdicio de tempo e uma experiéncia frustrante. Las Casas
conclui seu pensamento, explanando a ideia de que “um prestador de servigos deve desenhar
um fluxograma e pensar nas etapas da prestacdo de servico, objetivando satisfazer seus clientes

de forma racional e lucrativa” (LAS CASAS, 2007, p.80).

Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo, “se vocé trabalha em um negocio que requer que
os clientes entrem na fabrica de servigos, vocé também tera de dedicar tempo para pensar no
projeto do ambiente fisico” (2011, p. 35). Através deste pensamento, os autores indicam que
s80 varios os aspectos visuais que proporcionam evidéncias tangiveis de qualidade de servigo
de uma empresa, ou seja, 0 ambiente fisico ou physical enviranment cria impacto na satisfagdo

dos clientes e na produtividade dos servigos.

Lovelock, Wirtz ¢ Hemzo (2011), comentam que muitos servi¢os dependem da
interacdo direta entre os clientes e os profissionais de uma empresa. Las Casas (2007), garante
que a maioria dos investimentos na area dos servigos ¢ na mao-de-obra, afinal essas empresas
comercializam atos, agdes, desempenhos, e para comercializar isso ¢ preciso que gerentes,
vendedores e demais funciondrios sejam bem treinados. Os profissionais da area de prestacdo
de servigos além de possuirem as habilidades técnicas, devem ter habilidades interpessoais e

atitudes positivas (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

O pessoal de uma organizacdo ¢ muito importante para a qualidade da prestagdo de
servicos. Além disso, as pessoas contratadas ajudam a formar uma imagem.
Individuos de boa aparéncia e bem treinados comunicam uma preocupagdo da
administragdo em atender bem seus clientes (LAS CASAS, 2007, p.81).

O marketing de servigos tem relagdo direta com as instituigdes financeiras, assim como

com o produto Sicredi Touch, pois para fazer com que seus associados e novos associados
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utilizem esse produto é necessario desenvolver um plano de marketing, assim posicionando o

produto como a melhor opgéo.

2.3 Marketing Financeiro-Bancario

Os termos relacionados ao marketing Financeiro ou Bancario ainda s3o pouco discutidos
e conhecidos mas, entende-se que ¢é necessario discorrer sobre o assunto, por ele estar
diretamente relacionado aos bancos e as institui¢es financeiras. O Sicredi ¢ uma instituicao

financeira que apresenta investimento em marketing e com alto crescimento no Brasil.

Moreira, Dubner ¢ Pasquale, apresentam que “[...] O banco ou institui¢do financeira é
um prestador de servicos que tem como principal objetivo satisfazer os clientes

proporcionando-lhes comodidade, seguranca e liquidez” (1996, p. 157).

Para Kotler (2003) os profissionais de marketing optaram por essa area exatamente por
estarem mais interessados nas pessoas do que nos numeros. Porém, ele complementa “[...]
poucos profissionais de marketing chegardo ao topo da organizac¢do se ndo contarem com bons

conhecimentos sobre analise financeira” (KOTLER, 2003, p. 136).

O raciocinio que atualmente prevalece revela uma forma de miopia em marketing,
pois muitos executivos de institui¢des financeiras ndo perceberam ainda que precisam
aprender a conceber suas organizagdes ndo propriamente como produtoras e
vendedoras de servigos, mas como “compradoras” de consumidores, em cujas
necessidades marketing se concentra. Trata-se, evidentemente, de uma filosofia
traduzida na concep¢do de que marketing deve preocupar-se em proporcionar os
servigos que os clientes do banco comprardo e nio fazer simplesmente com que o
cliente compre os servicos (TOLEDO, 1978, p. 50).

Como pode-se notar, o marketing bancario possui relagdo com o marketing de servicos,
pois também ¢ intangivel, inseparavel, variavel e perecivel. Mas Lima (2014) expde que o

marketing bancario possui algumas caracteristicas proprias que sao apresentadas a seguir:
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Quadro 4 —Caracteristicas do Marketing Bancario

Clientes finais geralmente sio O atendente deve promover mais detalhes sobre o produto,
desconhecedores dos produtos tornando-se um prestador de servigos que agrega consultoria e
bancarios e das vantagens de sua | orientagdo para aplicagdes financeiras e investimentos.

utilizacio:

Os clientes empresarias (pessoas | Os funciondrios precisam demonstrar experiéncia e
juridicas) tém exigéncias mais conhecimento, para gerar confianga no atendimento a gerentes
técnicas e demandam maior e diretores financeiros de grandes organizagdes.

profissionalismo dos prestadores

de servico:

As instituicdes financeiras sofrem forte regulamentacio: o governo pode agir
limitando/orientando a oferta de dinheiro ou inibindo determinadas praticas concorrenciais.

A aversdo ao risco é muito arraigada entre os clientes de bancos: isto resulta na formagéo
inconsciente de atitudes contrarias ou ao lancamento de novos produtos.

O cliente apresenta pouca familiaridade com o aspecto abstrato de muitos servi¢cos bancarios:
o que faz com que o banco precise se esforgar para tangibilizar alguns aspectos e passar seguranga ao
cliente.

Os bancos podem estabelecer relagoes permanentes com determinados clientes (desde a
juventude até a maturidade): os servigos bancarios estdo presentes em praticamente todas as fases
de vida das pessoas.

Fonte: LIMA, 2014, p. 14.

Todas essas caracteristicas sdo importantes e fazem que de alguma forma se estabilize
uma relagdo mais préxima com os clientes, e assim consequentemente os fidelizando. O
marketing bancério tem perfeita relagdo com o que ocorre nas institui¢des financeiras e qual o

papel que devem ser desempenhados por todos os funciondrios.



3 OSJOVENSE A GERACAOY

O publico alvo da campanha publicitaria do Sicredi desenvolvida para o seu produto Sicredi
Touch ¢ a Geragdo Y. E por essa razio este capitulo ira discorrer de forma breve conceituando
jovens e essa geracdo, descrevendo-a e apresentando suas principais caracteristicas, habitos e
costumes, os quais foram relevantes para o Sicredi criar um produto de acordo com as

necessidades desses jovens.

Segundo a defini¢do da Organizagdo das Na¢des Unidas (ONU) por UNVPA (2010), a
juventude compreende a faixa de individuos com 15 a 24 anos de idade. Em 2005, os jovens
compreendiam cerca de 15,8% da populagdo mundial o equivalente a 1.02 bilhao, e essa parcela
tende a crescer para 1,4 bilhdo até 2025, conforme proje¢des da ONU. No Brasil é possivel
destacar dois subgrupos: o subgrupo dos jovens adultos de 20 a 24 anos de idade, era composto
por 8,51% da populacéo total em 2013, e o subgrupo dos jovens adolescentes de 15 a 19 anos

de idade, que correspondia por 8,19% do total (IBGE, 2015).

Conforme Bertoncello (2009), o comportamento dos jovens ¢ muito influenciado por
fatores sociais, econdmicos e culturais. O fator mais relevante ¢ o social (status), pois € ele que
define a qual grupo o jovem pertencera e qual serd a sua aceitagdo no mesmo. O fator econdmico
¢ bastante importante, pois ¢ através dele que os jovens podem satisfazer os seus desejos de
consumo dentro da realidade em que estdo inseridos, € seja qual eles possuem comportamentos
muito parecidos em relagdo ao consumo, independendo da classe social pertencente. Estes
jovens prezam pela fidelizagdo da marca, mesmo adquirindo produtos pirateados ou
falsificados, o que lhes realmente importa ¢ satisfazer seus desejos ¢ necessidades, para assim

se adaptar ao mundo em que vivem.

Ainda em Bertoncello (2009), em relagdo ao fator cultural, a principal caracteristicas
lhes ¢ transmitida pela familia, que é a socializag¢do, pois cada individuo possui o seu proprio
comportamento e respostas os quais constituem sua personalidade. Os jovens com
comportamentos semelhantes geralmente se encontram em grupos ou tribos que possuem

atitudes, pensamentos e valores em comum.

Conforme dados de uma pesquisa, apresentados pelo site Terra (2010) pode-se assegurar

que o jovem atual pensa diferente, age por si proprio ¢ enxerga o mundo com olhos diferentes,



30

além disso, estes jovens nasceram entre as décadas de 80, 90 ¢ 2000, sdo contemporaneos da
revolucdo digital e conhecidos como as geracdo Y, inquietos e que querem acender rapido na
carreira. A pesquisa também complementa, salientando que “é um novo cenario para se criar

também novos modelos de negdcios, gestdo e relacionamento” (TERRA, 2010).

A Geragdo Y ¢ conhecida como a geragdo das pessoas que nasceram apos os anos 80, é
denominada também de Geragdo do Milénio ou Geragdo da Internet. E uma geragdo que
vivenciou varios avangos tecnoldgicos, crescimento e desenvolvimento de muitos paises que
hoje sdo potenciais mundiais. Além disso, € uma geracdo que cresceu ganhando e possuindo o
que muito de seus pais ndo tiveram, como computadores, celulares, videogames, TV a cabo ¢

muito mais (SIGNIFICADOS, 2015).

Lipkin e Perrymore (2010) também denominam a Geragdo Y como Geracdo
Millennials, Geragdo da Internet ¢ iGeragdo. Essa geracdo compreende as pessoas nascidas
entre os anos 80 ¢ 2000, e estima-se que aproximadamente 74 milhdes de pessoas pertencam a
essa geracdo. Garcia, Stein e Ramoén (2008), afirmavam que no ano do seu estudo, os mais
velhos estariam chegando aos 25 ¢ os mais jovens estariam saindo da adolescéncia, porém hoje,

estes devem ter aproximadamente entre 30 ¢ 32 anos.

Essa geragdo foi criada com uma dose benéfica de autoestima (Lipkin e Perrymore,
2010). E a geragdo de filhos desejados e protegidos por pessoas preocupadas com sua
seguranca, “as criancas Y sdo alegres, seguras de si e cheias de energia. E a geragdo Power
Rangers e da internet, da variedade, das tecnologias que mudam continua e vertiginosamente”

(GARCIA; STEIN; RAMON, 2008, p.3).

Conforme Lipkin e Perrymore (2010, p.95) “a geragdo Y nasceu em uma era de grandes
avangos tecnoldgicos, o que influenciou sua forma de comunicagéo, ao tipo de linguagem ¢ as
limitagdes de tempo e espago”. Garcia, Stein e Ramon (2008, p.3) também comentam “esses
jovens, além de ver televisdo, comegaram a dar os seus primeiros passos com os computadores
dos seus pais ou irmaos [...]”. Por isso, a tecnologia nunca sera uma dificuldade para eles, pois

eles sdo a gerac@o das mensagens de texto.

A seguir serdo apresentados alguns termos e ferramentas de comunicagio utilizadas pela

geracdo Y:
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Quadro 5 — Dicionario de Termos da Geragdo Y:

Twittar

O ato de twittar ocorre quando colocamos um comentario no Twitter, uma rede
social gratuita e servidor para microblogging, onde podemos postar textos e ler as

atualizagdes de outros usuarios (conhecidos como tweets).

Instant Messaging

Mensagens instantdneas digitadas e enviadas via Internet.

SMS

Servigos que permite o envio de mensagem curta entre telefones celulares.

Facebook

Um site de rede social que conecta as pessoas com seus amigos, para postagem de
comentarios, troca de informagdes e fotos etc. O Facebook oferece a possibilidade
de procurar nomes e enviar e-mails de solicitagdo de amigo (por exemplo, pessoas
que foram a mesma escola, trabalham na mesma empresa, moram na mesma
cidade). Existe também uma ferramenta no Facebook que permite que os usuarios

postem atualizagdes do que eles estdo fazendo ou pensando no momento.

MySpace

Um site de rede social para qualquer pessoa com mais de 14 anos. Podem ser
postados blogs, informagdes ¢ fotos. Vocé pode convidar amigos ¢ enviar a eles
mensagens privadas, mensagens postadas, informagdes pessoais e blogs. Pode ser

visto por qualquer pessoa que tiver uma conta no MySpace.

LinkedIn

Uma rede social de negoécios usada para se reconectar/conectar com amigos
companheiros de trabalho ou de faculdade, descobrir novas oportunidades de

negdcios e postar perguntas para especialistas.

Blog

Uma combinagio da palavra “web” e “log” que descreve um didrio virtual que pode
ser compartilhado com os outros. Novos textos, com relatos de experiéncias e

pensamentos, entram na ordem em que foram postados.

YouTube

Um site de compartilhamento de videos, em que podemos carregar e ver videos. O

link de cada video pode ser enviado por e-mail para as pessoas.

Fonte: Lipkin e Perrymore, 2010, p.8.

Além destas ferramentas citadas, hoje € possivel identificar outros aplicativos muito

usados pelos jovens da geracdo Y, como € o caso do WhatsApp e do Instagram. Segundo o site

oficial do aplicativo WhatsApp, este é:

Um aplicativo de mensagens multiplataforma que permite trocar mensagens pelo
celular sem pagar por SMS. Esta disponivel para iPhone, BlackBerry, Android,
Windows Phone, e Nokia [...] Como o WhatsApp Messenger usa 0 mesmo plano de
dados de internet que vocé usa para e-mails e navegagdo, ndo ha custo para enviar
mensagens ¢ ficar em contato com seus amigos. Além das mensagens basicas, os
usuarios do WhatsApp podem criar grupos, enviar mensagens ilimitadas com
imagens, videos e dudio (WHATSAPP, 2015).
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Ja o Instagram € a rede mais famosa da atualidade, onde pode-se compartilhar fotos e
videos online. As fotos e videos podem ser capturados no momento ou carregados através da
biblioteca do celular, ha também a possibilidade de aplicar filtros. Este aplicativo ¢ compativel

com os sistemas Android, i10S ¢ Windows Phone (TECHTUDO, 2015).

Segundo Lipkin e Perrymore (2010), essa geragdo quer viver bem desde agora e ndo
quando estiverem aposentadas, eles também valorizam o tempo livre, a energia e a saude. Assim
como, “os Y sdo silenciosos e contundentes, parecem saber exatamente o que querem. Eles ndo
reivindicam: executam a partir de suas decisdes, dos blogs e dos SMS. Nao polemizam nem

pedem autorizacdo: agem” (GARCIA; STEIN; RAMON, 2008, p.3).

Hernandez (2011) comenta que os jovens relacionam-se com marcas como forma de

compor sua identidade:

[...] a customizag@o da a sensagdo de pertencer a um grupo e se destacar dentro dele.

2

E uma geragdo obcecada por tendéncias de moda ¢ como ha grande rapidez na
informac@o, as coisas perdem e ganham relevancia muito rapidamente. [...] as marcas
voltadas para eles devem celebrar a juventude, pois é isso que importa para eles
(HERNANDEZ, 2011, p. 24).

Os jovens pertencentes da Geragdo Y possuem grande ambigdo, sempre querendo
buscar e ter o melhor para si mesmos seja em relacdo ao seu emprego, ou aos produtos que
pretendem consumir, esta geragdo ¢ um publico avido por inovagdes e buscam os produtos mais

tecnoldgicos possiveis (SIGNIFICADOS, 2015).



4 METODOLOGIA

4.1 Metodologia da Pesquisa

Este estudo baseia-se em uma pesquisa exploratoria, que de acordo com Gil (2012) tem
como principal designio desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, com a intengéo
de formular problemas ou hipdteses pesquisaveis em estudos posteriores. Este tipo de pesquisa
evolve levantamento bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e¢ estudos de

caso (GIL, 2012).

A analise dos dados deste estudo € de natureza qualitativa, a qual ndo apresenta formulas
ou receitas pré-definidas, e a analise dos dados depende da capacidade e do estilo do
pesquisador (GIL, 2012). Conforme Goldenberg (2013, p. 53), “os dados qualitativos consistem
em descri¢des detalhadas [...] com o objetivo de compreender os individuos em seus proprios
termos”, além disso, estes dados ndo podem ser padronizados como os quantitativos, o que faz

com que o pesquisador seja mais flexivel e disponha da sua criatividade.

Este estudo possui duas fases distintas, onde primeiramente realizou-se uma sondagem
dos temas mais pertinentes ao objeto de estudo (Publicidade e Propaganda, Marketing,
Marketing de Servigos, ¢ Geragdo Y) através de leitura e fichamento. Segundo Fonseca apud
Gerhardt e Silveira (2009), “a pesquisa bibliografica ¢ feita a partir do levantamento de
referéncias teodricas ja analisadas, ¢ publicadas por meios escritos e eletronicos, como livros,
artigos cientificos, paginas de web sites”. Marconi e Lakatos (2010) definem pesquisa

bibliografica como aquela que:

Abrange toda bibliografia ja tornada publica em relag@o ao tema de estudo, desde
publicagdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses,
material cartografico etc., até meios de comunicagdo oral: radio, gravagdes em fita
magnética e audiovisuais: fil- mes e televisdo. Sua finalidade é colocar o pesquisador
em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado
assunto, inclusive conferéncias seguidas de debates que tenham sido transcritos por
alguma forma, quer publicadas, quer gravadas (2010, p. 166).
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A segunda fase foi sucedida por um estudo de caso da campanha Sicredi Touch do
Sicredi. Gil (2012, p. 57) caracteriza estudo de caso como um “estudo profundo e exaustivo de
um ou poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado”. Ribas e

Fonseca (2008), complementam:

A pesquisa de estudo de caso baseia-se na analise de um caso real e a sua relagdo com
hip6teses, modelos e teorias existentes. E desenvolvida a partir do estudo profundo de
uma realidade especifica, que pode ser: uma institui¢do, comunidade, familia, grupo
reduzido de pessoas, um tUnico individuo. Os procedimentos de coleta ¢ andlise de
dados adotados no estudo de caso s@o mais simples e acessiveis do que em outros
tipos de pesquisa. Além, disso, ha uma vantagem, a da analise focada em um tnico
problema, que permite uma visdo global do assunto objeto de estudo (2008, p.7).

Neste estudo de caso, procurou-se estudar e entender de forma detalhada a cooperativa
de crédito Sicredi, assim como compreender a sua comunicacdo com seu publico-alvo
tradicional, para entdo conhecer a Sicredi Touch e a estratégia utilizada para atingir os jovens

da geracdo Y.



5 ESTUDO DE CASO

5.1 O Sicredi

Conforme o seu site oficial, o Sicredi (Sistema de Crédito Cooperativo) é uma
institui¢do financeira cooperativa que esté presente em 11 estados brasileiros. E formado por
um conjunto de empresas que se organizam e se apoiam mutuamente. Possui 100 cooperativas
singulares filiadas, organizadas em quatro cooperativas centrais, que operam sob a mesma
marca e com padrdo operacional Unico. Todas s@o comprometidas com o desenvolvimento
econdmico e social dos associados e das comunidades em que estdo inseridas e com o

crescimento sustentavel das cooperativas, integradas em um sistema solido e eficaz.

A estrutura do Sicredi também ¢ formada por uma Confederagdo, um Banco
Cooperativo e as empresas controladas: uma Administradora de Cartdes, uma Administradora
de Consorcios, uma Corretora de Seguros ¢ uma Administradora de bens, além da Sicredi

Participagdes S.A (SICREDI, 2015).

Ainda conforme o site oficial do Sicredi, o modelo de atuagdo sist€émico proporciona
ganhos de escala, fortalecimento da marca, além de aumentar a competitividade das
cooperativas de crédito, inseridas em um mercado que conta com grandes conglomerados
financeiros. Atualmente, o Sicredi possui cerca de 2,8 milhdes de associados e 1.300 pontos de

atendimento nos 11 estados brasileiros.

O Sicredi na sua condi¢do de instituicdo financeira cooperativa é uma sociedade de
pessoas, diferentemente das institui¢des bancarias, que sdo constituidas como sociedades de
capital. O principal diferencial do cooperativismo é a gestao participativa, na qual todos os seus

socios possuem o direito de votar e decidir os rumos da sua cooperativa (SICREDI, 2015).

O cooperativismo ¢ uma doutrina socioecondmica fundamentada na liberdade humana
e nos principios cooperativos. A cultura cooperativista visa a desenvolver a capacidade
intelectual das pessoas de forma criativa, inteligente, justa e harmoénica, procurando a sua
melhoria continua. Os seus principios buscam, pelo resultado econémico, o desenvolvimento
social através da melhoria da qualidade de vida e da boa convivéncia entre seus cooperados

(SESCOOP/RS, 2012).
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Os principais principios do cooperativismo, sdo: a adesdo voluntaria; a gestdo
democratica pelos associados; a participacdo econdmica dos associados; a autonomia e a
independéncia; a educag@o, formacdo e informagdo; a intercooperagdo; € 0 compromisso com

a comunidade (SESCOOP/RS, 2012).

Ainda conforme o Sescoop/RS (2012), um dos ramos mais dindmicos do
cooperativismo ¢ o de crédito, pois neste tipo de sociedade, busca-se a melhor administragdo
através da ajuda mutua e sem fins lucrativos, dos recursos financeiros dos cooperados. Essas
sociedades prestam servigos financeiros e de natureza bancaria, com condi¢des mais favoraveis
aos seus associados. Como s3o equiparadas as institui¢des financeiras tradicionais, seu
funcionamento tem de ser regulamentado pelo Banco Central. Uma cooperativa de crédito esta
submetida aos rigores da fiscalizagdo do Sistema Financeiro Nacional, exigindo de seus
gestores responsabilidade pelos seus atos, uma vez que estdo sujeitos a Lei dos Crimes Contra

o Sistema Financeiro Nacional (Lei 7.492).

Ja& conforme Pagnussatt (2004), cooperativas de crédito sdo sociedades de pessoas,
constituidas com o objetivo de prestar servigos financeiros aos seus associados, na forma de
ajuda mutua, baseada em valores como igualdade, equidade, solidariedade, democracia ¢
responsabilidade social. Além da prestacdo de servigos comuns, visam diminuir desigualdades
sociais, facilitar o acesso aos servigos financeiros, difundir o espirito da cooperagao e estimular

a unido de todos em prol do bem-estar comum.

5.1.1 A comunicaciio da instituicdo Financeira Cooperativa Sicredi

O Sicredi ¢ uma instituicao financeira cooperativa reconhecida e que busca diariamente
conquistar novos associados através da sua esséncia cooperativista e sustentdvel. Anteriormente
ndo existiam investimentos em novas midias, e em midias tradicionais, como radio, TV, jornais
e revistas, os investimentos eram reduzidos se comparados com as maiores instituicdes

financeiras.

Porém, hoje, pode-se notar que o Sicredi esta se destacando no mundo da comunicagéo,
do marketing e da publicidade ¢ propaganda, através da sua comunicacgio integrada em todas

as suas midias. E isso esta impactando na visdo que as pessoas tém sobre a marca, a instituigdo
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e os seus produtos e servigos, pois o Sicredi tem se posicionado com uma comunicagdo mais

personalizada e proxima dos seus publicos-alvo.

A cooperativa de crédito faz o uso de midias online e midias de massa para a interagédo
e disseminagdo dos seus produtos, facilidades e oportunidades. Nas midias online ela se
encontra presente no Facebook, no Youtube, Twitter, possui um Blog, uma conta no LinkedIn
e um site oficial. As midias de massa utilizadas pela cooperativa s3o: anuncios em radio, TV,
jornais e revistas, folders, brindes, outdoors, acdes de marketing de guerrilha, assim como
percebe-se que os seus colaboradores sdo uma forma de divulga¢@o e comunicagdo direta com

seus associados e futuros.

A primeira rede social em que a cooperativa se encontra € no Facebook, o Sicredi possui
uma fanpage oficial, a qual possui mais de 145 mil seguidores e estd ativa na rede desde 2010.
Este ¢ um dos principais canais de comunica¢do online, onde a cooperativa posta, compartilha,
curte ¢ interage com seus fas, através de postagens informativas, outras com apelo humoristico,

0 que as torna Unicas.

Figura 3 — Fanpage oficial do Sicredi:

.
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investir nos
seus sonhos.
Beaupedi
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Linha do Tempo Sonre Folos Vigeos Mais -

E 145721 DESs0as curlmam 5o Publicagic [0 Foto ! Video -

COMVCEr aMegos para curr esta Fagina

Fonte: Facebook, 2015.

Um ponto importante a se destacar da comunica¢@o do Sicredi nas midias sociais, € que
se percebe que a institui¢do cria campanhas ou agdes para datas especiais, € estas geralmente
tem o objetivo de criar valor, aproximar-se dos seu publico e engaja-los em a¢des, como foi o

caso deste ano (Figura 4) para o dia das maes:
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Figura 4 — Postagem do Sicredi: Dia das Maes:

" Sicredi
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Fonte: Facebook, 2015.

Esta campanha publicitaria em homenagem as mées foi postada no dia 02 (dois) de maio
de 2015 e, obteve mais de 19 mil curtidas, 4 mil compartilhamentos ¢ 600 mil pessoas
visualizaram o video. Esta agfo digital causa uma reflexdo de como as maies e os filhos se

relacionam por meio das redes sociais.

Este e os outros videos compartilhados nas redes sociais do Sicredi também estio
disponiveis no seu canal oficial do Youtube. Neste canal é possivel acessar todo o conteudo
publicitario e informativo sobre seus produtos e facilidades, produzidos para seus associados e

publicos-alvo. O canal possui mais de 900 inscritos.

Figura 5 — Sicredi no Youtube:
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Fonte: Youtube, 2015.
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O Sicredi também possui um perfil no Twitter, o qual esta ativo desde 2010 e possui

mais de cinco mil seguidores:

Figura 6 — Sicredi no Twitter:
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de credito € 1,366 pontos de fb.me/dUoatuaNC

atendimento em mais de 11 estados

brasileiras!

¢ Brasil Sicred) @sicredi_oficial 5

& sicredl com br e Old @jullanotaquess! Qbrigado, W )

(©) Participa desde maio de 2010

£, Tweetar para Sicred| @siciedi oficial 18 de oul

Fonte: Twitter, 2015.

Var conversa

Outra ferramenta para a dissemina¢do do cooperativismo de crédito utilizada pelo
Sicredi é o seu blog — Gente que Coopera Cresce -, nesta plataforma é possivel acessar noticias,

conteudos ¢ informag¢des do mundo financeiro e cooperativista Sicredi:

Figura 7 — Blog Gente que Coopera Cresce:
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Fonte: GQCC, 2015.
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O Sicredi ¢ uma institui¢do financeira engajada nas midias sociais, e por isso também
possui um perfil corporativo no Linkedin, o qual é uma rede social de negdcios utilizada

principalmente por profissionais:

Figura 8 — Sicredi no LinkedIn:
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Fonte: LikedIn 2015.

A cooperativa também dispde de um site oficial (Figura 9), onde seus associados tanto
pessoas fisicas como pessoas juridicas podem acessar as suas contas, ler noticias, conhecer

melhor o sistema Sicredi, os seus produtos e servigos oferecidos:

Figura 9 — Site Oficial Sicredi:
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Fonte: Sicredi, 2015.



41

Além destas redes e midias sociais e digitais em que o Sicredi estd presente, a
cooperativa de crédito também utiliza-se das midias tradicionais para comunicar os seus
produtos, servigos e diferenciais, tanto para seus associados assim como para os seus futuros

associados. Um exemplo desta comunicag@o ¢ o panfleto (Figura 10) apresentado a seguir:

Figura 10 — Panfleto Sicredi:

Cartao Sicredi
Empresarial

Conhega as vantagens do cartio Sicredi Empresarial:

g E o melhor de tudo: \

Fale com seu gerente e peca ja o seu cartdo.

o

e = T e

Fonte: adaptado pela autora.

Neste folder € possivel identificar o padrdo de comunicagao utilizado pela instituigdo ja
percebidos nas demais plataformas de comunicagdo, os quais sdo: as cores, logotipia, estilo de
texto, informagdes institucionais e o fortalecimento dos principios cooperativistas que sdo

reforcados na maioria dos materiais do Sicredi.
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5.2 A Sicredi Touch e a sua estratégia de comunicacéo

Este subcapitulo tem como escopo a explorag@o do seu objeto de estudo, a conta Sicredi
Touch, a qual serda apresentada detalhadamente e também serd analisada a campanha

publicitaria e as midias utilizadas para a sua propagacio.

5.2.1 Apresentando a Sicredi Touch

Conforme material disponivel do Prémio Top de Marketing ADVB/RS (2014) que o
Sicredi conquistou com a Sicredi Touch na categoria segmento de mercado — finangas, o
produto e a campanha de comunicacdo foram alicer¢ados em um intenso estudo sobre o
comportamento ¢ os habitos de consumo do publico-alvo, a geragdo Y que ja foi descrevida

mais detalhadamente em capitulo anterior:

O jovem brasileiro busca a felicidade, da grande valor a amizade e que estar conectado
com seus pares. Nas relagdes de consumo, buscam mais do que um produto ou servico,
querem também o que esta por tras disso tudo: a causa e o proposito (ADVB, 2014,
p-4).

Segundo a institui¢do, foi por estas razdes ¢ que se desenvolveu a Sicredi Touch, com o
propdsito de resolver o desejo e a necessidade que o jovem tem de levar para a sua vida
financeira o seu estilo pessoal também. Ela ¢ direcionada para jovens entre 18 e 25 anos que
estdo iniciando a vida financeira, independente do vinculo universitario, ¢ uma conta para
empreendedores individuais, estudantes de cursos técnicos e trabalhadores ligados ao

agronegdcio, os quais ja sdo uma realidade das cooperativas do Sicredi.

Ainda de acordo com a ADVB (2014), a Sicredi Touch é uma oferta flexivel de produtos

e servigos adaptada com as necessidades destes jovens, e espera ser uma porta de entrada para
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eles para o meio das cooperativas de crédito, além de ser oferecido orientagdo financeira nas

unidades de atendimento do Sicredi.

Aqui, pode-se salientar o uso de estratégias de marketing, onde primeiramente se
atentou em estudar e conhecer o publico-alvo e o que este esperava para entdo, depois oferecer
uma solugdo para a necessidade deste publico, que sdo os jovens da geracdo Y, que como
explanando posteriormente, sdo jovens que vivem no imediatismo, a0 mesmo tempo que
trabalham e estudam, aproveitam suas vidas com seus amigos, compartilhando experiéncias e

bons momentos.

O produto tem uma identidade muito proxima da realidade dos jovens, pois o cartdo
possui um design moderno e diferenciado, assim como no seu pacote de servigos, nos
aplicativos para mobile e na plataforma digital de relacionamento. Estes serfo a seguir

apresentados:

Figura 11 — Cartdo de Crédito Exclusivo Sicredi Touch:

nternationa

\

7
0
q
n
@

A550CIAD0 SIcREDS VISA

Fonte: Sicredi Touch, 2015.

O cartdo de crédito e débito de bandeira Visa, conforme a instituigdo possui um layout
exclusivo com a cara dos jovens, o qual possibilita compras a vista ou parcelado, fazer saques,
movimentar a conta e usa-lo em todo o territorio brasileiro ou até no exterior. O jovem também
pode usa-lo em suas compras online. Além de poder usufruir do programa de recompensas para

resgatar milhas ou produtos. (SICREDI TOUCH, 2015).



Figura 12 — Plataforma Digital de Relacionamento Sicredi Touch:

Sicreditouch Teuch Play Touch Lab Selugdes Sicredi

Novas maneiras para vocé olhar para o mundo e para sua vida financeira.

TouchLab

QUESTAO#3

QUAIS LIVROS VOCE GOSTARIA QUE
FOSSEM ADQUIRIDOS PELA BIBLIOTECA
DO SICREDI?

Fonte: Sicredi Touch, 2015.
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Esta plataforma foi desenvolvida pela agéncia DZ Esttidio, conforme case disponivel no

seu site oficial, ela dispdem de conteudo para a comparagdo do cooperativismo com a cultura

atual. “O eixo do projeto foram os videos da série Cooperagdo sem Complicagdo, que mostram

como ¢ facil cooperar pra deixar melhor a internet, o transito, as cidades, o planeta e a vida

financeira” (DZ Estadio, 2015). Além dos videos, a campanha compreendeu infograficos, cards

para Redes Sociais, postagens no blog Gente Que Coopera Cresce ¢ uma ferramenta interativa

de cocriagdo.

O principal objetivo desta plataforma, conforme a ADVB (2014), foi criar

relacionamento com os jovens, oferecendo uma multiplicidade de contetdos e maior

profundidade de navegagdo por meio de um design responsivo, os quais refletem os valores da

coletividade e incorporam caracteristicas da vida cooperativa. Nesta plataforma encontram-se

disponiveis mddulos como o Touch Play:

Figura 13 — Touch Play:
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Sicreditouch m Touch Lab Solugdes Sicredi

#1 Vida Financeira #1 Sustentabilidade 23 Transito &4 Internet =5 Vizinhanca =6 Cidadania

a4he e

ISODIO #1:

JIIDA FINANCEIRA -

m

Fonte: Sicredi Touch, 2015.

O Touch Play compreende uma série com seis videos — Vida Financeira,
Sustentabilidade, Transito, Internet, Vizinhanga e Cidadania — “inspirados em situac¢des
corriqueiras do dia a dia, chama a atencéo para a presenca constante da cooperagdo na vida dos

jovens” (ADVB, 2014, p.7).

Outro moédulo disponivel na plataforma é o Touch Lab, o qual é fundamentado em
inteligéncia coletiva, ¢ uma ferramenta de cocriagdo no qual o publico pode votar e ajudar a
tomar decisoes do proprio Sicredi. “Em junho de 2014, os associados ajudaram a escolher o
modelo da tela de apresentacdo da Sicredi Touch nos mais de trés mil caixas eletronicos do
Sicredi” (ADVB, 2014, p.7). Atualmente a plataforma convida os associados para escolherem

os novos livros do acervo da Biblioteca Sicredi:

Figura 14 — Touch Lab:
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Sicreditouch Touch Play Solugdes Sicredi

Aqui vocé ajuda a construir um Sicredi cada vez mais com a sua cara.

Veja as questbes abertas para votagao e participe, escolhendo a opgao que mais tem a ver

Questao #3

QUAIS LIVROS VOCE GOSTARIA QUE FOSSEM
ADQUIRIDOS PELA BIBLIOTECA DO SICREDI?

P

Livros sobre Midias Sociais I";-:ZIA

Fonte: Sicredi Touch, 2015.

No moédulo solugdes da plataforma, os jovens encontram um detalhamento da conta e
dos produtos e servigos da Sicredi Touch. J4 no mddulo Sicredi, é possivel encontrar a
apresentacdo da institui¢do, através de uma linguagem direta e simples, orientada ao publico-
alvo. Além disso, a instituicdo desenvolveu um aplicativo para uso no Facebook — Your Touch
— 0 qual permitia que os usudrios descobrissem qual era o seu perfil cooperativo e

compartilhassem na rede, porém este aplicativo ndo encontra-se mais disponivel.

O aplicativo mobile é o Sicredi Mobi, onde pode-se realizar a consulta de saldos e
extratos, efetuar pagamentos, entre outras transa¢des que podem ser feitas pelo celular ou

tablet:
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Figura 15 — Sicredi Mobi: aplicativo mobile:

E-} Pagamentos

Informacies Financeiras

ﬁ Transt
Q Comprovantes

B Agendamentos

Fonte: adaptada pela autora, 2015.

O naming reflete este posicionamento. Nativo da tecnologia, a palavra touch expressa o

ambiente no qual esse jovem da geracdo Y esta inserido e constantemente conectado:

Figura 16 — Naming da conta jovem:

Fonte: Sicredi Touch (2015).

O Touch é uma parte da palavra Touch Screen, que compreende a tela sensivel ao toque,

e significa interativo, conforme o site TecMundo (2008) “o termo refere-se geralmente ao toque
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no visor do dispositivo com o dedo ou a mio, que também pode reconhecer objetos, como uma

caneta”. Essa tecnologia pode ser encontrada em celulares, tablets, caixas eletronicos, etc.

A campanha foi estrategicamente planejada de acordo com a percepcéo dos valores do
Sicredi e estes devem atender as necessidades do publico jovem. O raciocinio criativo utilizado
foi com a inten¢@o de conectar os jovens aos ideias do cooperativismo, levando a uma conclusio

logica de causa e efeito:

Se... ...as pessoas buscam uma causa nas suas relagdes e experiéncias com as marcas;
...0S jovens se preocupam com o bem-estar coletivo; ...a cocriag@o e a participa¢do sao
vivenciadas no dia a dia dos jovens; ...0s jovens estdo acostumados a viver e fazer
coisas em grupo; ... a vida é melhor quando vivida em grupo. Entdo... ... por que nao
levar isso para a vida financeira? (ADVB, 2014, p. 5).

Dessa forma, de acordo com a ADVB (2014) criou-se uma campanha com a inten¢do
de retratar situagdes cotidianas vivenciadas pelos jovens, e estas pecas refletem os valores do
jovem e do Sicredi. Este conceito foi traduzido através do slogan — Sua vida ja é cooperativa.
S¢6 falta a sua vida financeira —, o qual faz uma liga¢do direta com o mundo dos jovens, pois

eles dificilmente estdo sozinhos.

5.2.2 Analisando a campanha da Sicredi Touch

Este subcapitulo do estudo de caso tratara da analise da estratégia utilizada na campanha
da Sicredi Touch com o seu publico-alvo: os jovens da geracdo Y. Nele serdo apresentadas as
pecas publicitarias e midias tanto digitais quanto tradicionais utilizadas e publicagdes do

Facebook.

Para as pegas publicitarias foram escolhidas cenas que ilustram situagdes do dia a dia
dos jovens e, que estdo associadas a momentos de interagdo, de lazer, de bem-estar, de uma

vida que gira em torno do coletivo, cenas estas que sdo muito proximas da esséncia do
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cooperativismo. Elas se resumem em festa/balada, universidade/estar com os amigos e, esportes

coletivos. As pecas serdo apresentadas a seguir:

ootk

v, o SICREDI

—

Fonte: Sicredi Touch, 2015.

Na peca publicitaria acima exibida, pode-se identificar os elementos citados como
estratégia do Sicredi, de unir os principios cooperativistas com a esséncia dos jovens, através
da cena que representa os jovens com seus amigos na universidade, e também com o uso das
hashtags’ - #minhaturma, #minhacooperativa — que sdo muito usadas no vocabulario e nas redes

sociais pelos jovens, elas também sdo indicadores do coletivo, do estar junto, da unio.

! Hashtag: é uma palavra-chave precedida pelo simbolo #, que as pessoas incluem em suas mensagens.
Essencialmente, ela faz com que o conteudo do seu post seja acessivel a todas as pessoas com interesses
semelhantes (WIX, 2013).
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a:

Figura 18 — Pega Publicitaria Sicredi Touch: Balad
—

Fonte: Sicredi Touch, 2015.

J4 nesta peca também ¢& possivel identificar o uso das hashtags - #minhagalera,
#minhacooperativa -, que estabelecem a relacdo com os jovens, a sua galera e novamente
refor¢am a ideia do coletivo. A ambientagio remete ao local de uma festa, onde os jovens estio
curtindo e aproveitando as suas amizades. Percebe-se também que as cores utilizadas no

ambiente da festa sdo os tons de verde e amarelo, as quais sdo o padrdo da marca Sicredi.

Figura 19 — Peca Publicitaria Sicredi Touch:
J :J_= 1 b .

-

Esporte coletivo:
o) ) :].-/jl.r '__.}.//-

Su vidn o & cooperstiva,
e Freamei

Fonte: Sicredi Touch, 2015.
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Por fim, nesta tltima pega, identifica-se a cena de uma partida de voleibol entre os
amigos, onde ha muita diversdo e lazer. Como padrio das outras pecas, nesta também encontra-
se o uso das hashtags - #meutime, #minhacooperativa -, os quais remetem a ideia do coletivo,

do time, da unido dos amigos no jogo.

Analisando de maneira geral as pecas graficas que constituem essa campanha
publicitaria do Sicredi, utilizam-se de um padréo de cores, formas e texto, apenas havendo uma
variag@o no uso das hashtags de acordo com a cena representada em cada peca. Em todas estio
descritas as vantagens, o seu slogan, a imagem do cartdo exclusivo, assim como a assinatura da
conta Sicredi Touch e a assinatura padrao da marca Sicredi com seu slogan — Gente que coopera

Cresce.

O VT institucional que faz parte desta campanha vai de acordo com as demais pecas
graficas recentemente apresentadas, nota-se o padrdo das cores, o uso de jovens como
personagens em grupos, unidos, o ambiente de uma balada e de um jogo de vélei de praia.
Assim como um alinhamento na sua comunicacdo, onde as informagdes fornecidas sdo as
mesmas que estdo disponiveis no outros materiais.

Este VT além de ser veiculado na televisdo, encontra-se também disponivel no canal

oficial do Siredi no Youtube, o video possui mais de 79 mil visualizagdes:

Figura 20 — VT Institucional Sicredi Touch:

Yuu Tube & sicredi touch &

Sicredi Touch - A conta jovem do Sicredi

sicredioficial
e rr— St
Fonte: Youtube, 2015.
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Na fanpage oficial do Sicredi identificou-se publicagdes referentes a Sicredi Touch
apenas no ano de 2013, no qual ela foi langada. Uma que chamou atengéo, foi pelo fato de estar
anunciando que algo novo estava por vir. Nesta publicacdo ¢ possivel encontrar o uso de uma
relagdo do Sicredi com o universo dos jovens, a tentativa ¢ de querer aproximar a marca do seu

publico-alvo:

Figura 21 — Publicagdo Sicrdi Touch no Facebook:

APARTIRDE
12 DE DEZEMBRO, T
VOCE VAI COMECAR . :
AVER MAIS O SICREDI

NA BALADA,
NA FACULDADE

ENAPRAIA.
S T—

Sicres
Conte que coopers [otos para Mural

Fonte: Facebook, 2015.

Fotos de Sicredi

Alguns dias apds esta publicag@o, houve uma sequéncia de publicagdes no dia 11 de
dezembro de 2013, dia que antecedeu o langamento da Sicredi Touch. As publicagdes eram na

linha das que serdo apresentadas a seguir:

Figura 22 — Publicag¢do Sicredi Touch no Facebook:

AS MELHORES COISAS —___
DAVIDAA GENTE NAO Educator
FAZ SOZINHO. —

Fonte: Facebook, 2015.
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Figura 23 — Publicag¢?o Sicredi Touch no Facebook:

ABRAUMACONTAE s
ABRA SUA CABE | LS
COM SICREDI TOUCH -

Fotos de Sicredi - i : = o
privemie Opgies  Compartithar Enviar  Corne

Fonte: Facebook, 2015.

Figura 24 — Publicacéo Sicredi Touch no Facebook:

CHEGOU SICREDI TOUCH. R e ot
A CONTA JOVEM DO _ i i a-
SICREDI. i

TN

leia mais no blog:

| —

e R TR et Opgiss  Comparéibas Esvisr Curte

Fonte: Facebook, 2015.

As pecas faziam liga¢do com os principios cooperativistas ¢ a realidade vivenciada pelos
jovens atuais. Porém, apos estas publicagdes, ndo foi possivel identificar outras publicagdes
referentes a Sicredi Touch. Nem mesmo o VT da campanha encontra-se disponivel ou publicado

na fanpage oficial.

O Sicredi assim como para a sua comunicac¢do institucional ¢ com seu publico-alvo
habitual, utiliza-se dos meios tradicionais para a divulgagdo da conta Sicredi Touch. Pode-se

exemplificar através deste folder do cartdo Sicredi Touch que sera exibido a seguir:



Figura 25 — Folder Sicredi Touch: externo:

» o SICREDI

SAC Sicredi Ouvidoria Sicredi
00 724 7220 0800 646 2519

com br

0800 724 4770

Fonte: adaptado pela autora, 2015.

Figura 26 — Folder Sicredi Touch: interno:

Cartao Sicredi Touch |

Cartdo Sicredi Touch

e e V5 O T

v, o SICREDI

o Al Jeere

W

o B aTYE

Vocé estuda, viaja, trabalha e vai para a balada.

Agora vocé tem um cartdo no ritmo
da sua vida,

&
_?‘; SrCREst

Pega ja seu Cartao Sicredi Touch
na sua unidade de atendimento
e coopere com o ritmo da sua vida,

Fonte: adaptado pela autora, 2015.
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E possivel verificar neste folder o padrdo de comunicagéo e informagdes ja utilizado nas
demais pegas constituintes da campanha da Sicredi Touch. Neste material estd sendo
apresentado o cartdo exclusivo para o publico jovem que possui uma conta Sicredi Touch,

também sdo comentadas as qualidades e facilidades que o cartdo tem a oferecer a estes jovens.

Pode-se perceber que ha um alinhamento e um padrdo de comunicago integrada em
toda a campanha da Sicredi Touch o que fortalece o posicionamento da cooperativa de crédito
perante o seu publico-alvo e demais ja associados. Oferecendo assim, credibilidade e qualidade

nos seus produtos e servigos prestados a0 mesmos.

O Sicredi também utilizou-se de outros materiais para a divulgagio e conquista dos seus
novos associados, as unidades de atendimento receberam cartazes, banners, mobiles, faixas e
adesivos de vitrine para a identificagio visual. Além disso, a campanha contou com brindes que

contemplavam camisetas, skins para notebooks e capas para smartphones.

Figura 27 — Brindes da Campanha

Fonte: adaptado pela autora, 2015.



CONSIDERACOES FINAIS

Por meio deste estudo foi possivel perceber que o Sicredi utilizou de estratégias de
marketing para a concretizagdo desta campanha publicitaria, ou seja, antes de langar e criar um
novo produto qualquer, o Sicredi identificou que a geragdo Y tem principios de vida muito
parecidos com os que a cooperativa de crédito preza, como por exemplo a coletividade e a

sustentabilidade.

A partir disto € que o Sicredi teve a preocupacdo de estudar e entender bem o publico,
para entdo criar um produto personalizado e exclusivo que atendesse a necessidade dos jovens
da geracdo Y. Para atrai-los foram utilizadas vérias estratégias e plataformas digitais que estdo
presentes no dia a dia deles. Além de usar a tecnologia, o Sicredi tentou aproximar-se ao
maximo do publico-alvo ao retratar situagdes corriqueiras do cotidiano dos mesmos, como o

ambiente de uma balada, de uma universidade ¢ de uma partida de vélei de areia.

E possivel salientar que o Sicredi esta muito presente nas midias digitais produzindo
conteudos tanto relacionados a sua marca, quanto a outros assuntos do interesse dos seus
publicos, porém o que pode-se concretizar através desta analise foi a escassez das pecas
publicitarias da campanha da Sicredi Touch em sua fanpage oficial, assim como o VT
institucional ndo se encontra disponivel para visualizagdo, o que prejudica a lembranga do

produto para com o seu publico-alvo.

Também ndo se percebeu uma continuidade da campanha publicitaria, o que seria de
suma importancia para prosseguir com a lembranga e a disseminagédo da Sicredi Touch com os
jovens. Pode-se constatar que o Sicredi teve uma 6tima ideia, estudou, pesquisou e criou um
excelente produto com diferenciais especificos para estes jovens, porém, ndo percebeu-se a

continuidade da comunicagao.

Além de todos estes aspectos, este estudo apresentou novas oportunidades de pesquisa
que ndo foram contempladas neste primeiro momento, pois entende-se que antes de realizar
uma coleta de dados com o publico consumidor para poder conhecer a real eficiéncia da
campanha e dos beneficios que a conta oferece aos seus associados, foi de extrema importancia
realizar esse estudo para se ter base ¢ um conhecimento eficaz do produto. Também, pode-se
salientar que poderia ter-se estabelecido algum tipo de contato com o marketing do Sicredi para

desenvolver melhor uma estratégia para atingir o publico jovem.
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Contudo, percebe-se que ¢ de grande importancia tanto para a autora, ou para outro
pesquisador, quanto para o Sicredi, dar continuidade, bem com realizar um estudo mais
aprofundado, a partir deste coletando mais dados, analisando-os, indo em busca de outras fontes
relacionadas ao objeto de estudo. Algumas novas e possiveis problemadticas para este estudo
seriam: 1) Qual a real efetividade da campanha Sicredi Touch? 2) As midias utilizadas para a

comunicagdo da Sicredi Touch foram realmente eficazes?
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