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“There's nothing you can make that can't be made

No one you can save that can't be saved

Nothing you can do but you can learn how to be you in time
It's easy

All you need is love*

The Beatles



RESUMO

A finalidade deste projeto é observar o discurso proferido na propaganda
institucional da Caixa Econbémica Federal e como a identidade corporativa da
organizagao esta nele expressa. Para alcangar este objetivo o trabalho possui as
seguintes fases: levantamento bibliografico dos temas relacionados a pesquisa;
estruturagdo da metodologia; apresentagao da organizagao e do panorama em que
esta inserida; analise especifica das pecas selecionadas; analise comparativa das

pecas e consideragdes sobre os resultados.

Palavras-chave: identidade corporativa; propaganda institucional; Caixa Econdmica

Federal.
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1. INTRODUGAO

A Caixa Econdmica Federal — CAIXA' é o maior banco publico da América Latina
e sua atuacgao vai além da prestagdao de servigos bancarios: atua como o principal
agente administrador e executor de politicas publicas (CAIXA ECONOMICA FEDERAL,
2008, fonte eletronica). A CAIXA é percebida pela sociedade brasileira como o “banco
dos pobres” (BUENO, 2002, p.09), mas independente dos publicos de relacionamento,
€ reconhecida como uma organizagao segura, voltada as necessidades da sociedade
brasileira.

Este reconhecimento € decorrente da identidade corporativa da CAIXA, ou seja,
a organizagao € percebida desta maneira devido a sua personalidade, que € formada
pelos aspectos intangiveis (as diretrizes que orientam as ag¢des organizacionais) e
pelos aspectos tangiveis (estrutura e identidade visual). A CAIXA €& uma organizagao
que valoriza a expressao dessa identidade e demonstra este fato por meio das agdes
de comunicagao institucional que adota a fim de se posicionar na sociedade. Essas
acoes tém como caracteristica a apresentagao da organizagdo em si mesma, ou seja,
buscam expressar as finalidades da existéncia e dos comportamentos desta
organizagdo na sociedade em que estd inserida, afetando diretamente o seu
posicionamento social.

A iniciativa de se difundir a razdo de ser — os objetivos, a missao, os valores e a
visao de futuro - de uma organizagao existe devido a necessidade das organizagdes se
diferenciarem das demais organizagdbes que oferecem produtos e servigos
semelhantes. A expressao da identidade corporativa € também aspecto fundamental no
relacionamento das organizagdes com seus publicos, que irdo se identificar, baseando-
se em suas experiéncias e interesses. O bom relacionamento organizagao-publicos é
um pressuposto das Relagdes Publicas — RP, atividade profissional que se preocupa
com os “[...] aspectos do nosso comportamento pessoal e institucional que tém um

significado mais social do que puramente pessoal e privado” (CHILDS, 1967, p.02).

' O uso do termo CAIXA n&o é substituido pela razao social da organizagao.



12

As RP visam “[...] elevar o nivel de entendimento, solidariedade e colaboragao
entre uma entidade e os grupos sociais a ela ligados” (PERUZZO, 1986, p.34). Assim
as organizacgoes utilizam diversas estratégias de comunicacgao visando fortalecer o seu
conceito institucional e se tornar elemento necessario a sociedade, por meio do
processo de institucionalizagao.

“‘As organizagdes, para viabilizar a comunicagdo com os mais diferentes
publicos, se valem de meios ou veiculos orais, escritos, pictograficos, escrito-
pictograficos, simbdlicos, audiovisuais e telematicos” (KUNSCH, 2003, p.87). A
propaganda institucional € um instrumento da atividade RP, uma estratégia de
comunicacgao institucional que visa reforcar e apoiar outras acodes institucionais
adotadas por uma organizagdo. Além disso, a propaganda institucional detém um
amplo poder de alcance por ser comumente veiculada para diversos publicos
simultaneamente.

Tendo em vista essas consideragoes, € possivel dizer que a CAIXA é uma
organizacgao integrante do contexto social brasileiro que institucionaliza suas praticas ao
se fazer necessaria a sociedade. A CAIXA utiliza a propaganda institucional como meio
de expresséao de sua identidade e suporte as suas agdes de comunicagao institucional.
Questiona-se, no entanto, como o conteudo do discurso expresso nas suas
propagandas institucionais expressa o que a CAIXA efetivamente é, as suas finalidades

e sua razao de ser.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

O objetivo deste trabalho € analisar como o discurso proferido na propaganda

institucional da CAIXA expressa a identidade corporativa da organizacgao.
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1.1.2 Objetivos Especificos

— Identificar o contedudo do discurso proferido nas propagandas institucionais dos
anos de 2006, 2007 e 2008 da CAIXA.

— Observar como os discursos proferidos nestas pecgas expressam a identidade
corporativa da CAIXA.

— Verificar se houve alteragao na forma e conteudo do discurso das propagandas
institucionais dos anos de 2006, 2007 e 2008, mostrando alteragdo nos tragos

desta identidade.

1.2 JUSTIFICATIVA

A motivacgao da realizagao deste trabalho surgiu pelo interesse em se observar o
uso dos instrumentos institucionais por uma organizagao que detém um firme
posicionamento social, a CAIXA. O objetivo de se observar os contetidos dos discursos
surgiu do interesse em se verificar a coeréncia entre a personalidade desta organizagao
e a expressao da sua identidade, e analisar as semelhangas ou discrepancias entre a
teoria e a pratica. Por meio dos objetivos elencados, € possivel vislumbrar o
funcionamento da comunicagao institucional, administrada pelas RP, em uma

organizacgao.

1.3 ASPECTOS GERAIS E ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta investigagdo tem como objeto de estudo as propagandas institucionais da
CAIXA, veiculadas nos anos de 2006, 2007 e 2008. Observou-se a compatibilidade do

discurso dessas pegas com a identidade corporativa da organizagdao. A analise do
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conteldo discursivo foi feita tomando-se por base a metodologia da Analise do Discurso
Francesa - AD. Nesta perspectiva buscou-se avaliar qual € a informagao transmitida
nas diversas formas discursivas existentes na propaganda institucional: o discurso
Jinglistico; o discurso imagético; o movimento corporal; a entonagdo das palavras; o
enunciado; a enunciagao e a imagem, pela visdo de mundo da CAIXA. O resultado
desta analise foi relacionado a identidade corporativa da organizagao em foco neste
estudo que, para os fins desta analise, foi delimitada por seus objetivos organizacionais,
bem como por sua missao, valores e visao de futuro. Independente desta delimitagao
outros fatores da identidade corporativa sao discutidos neste trabalho, o qual foi dividido
em cinco capitulos: fundamentagao tedrica; metodologia; apresentagdo da organizagao;
analise e interpretagao e por fim consideragodes finais.

No primeiro capitulo sdo apresentadas questdes relativas ao que é e como
acontece o funcionamento de uma organizagao, percebendo-se como sao identificados
os modos de atuagao da comunicagao dentro dela. Neste momento, as caracteristicas
das organizagées de servigos bancarios também sao apresentadas pelo fato do
enunciador dos discursos analisados ser uma organizagao bancaria. No segundo
capitulo é definida a atividade de RP e como funciona na Filosofia da Comunicagao
Integrada. Posteriormente é feita uma segmentagdo da comunicagdo organizacional,
focando-se na atuagao da Comunicacgao Institucional, cuja administragao € atribuida ao
profissional de RP. Neste capitulo, sao especificados os elementos da Comunicagao
Institucional de relevancia para este trabalho: a identidade corporativa, a imagem
corporativa e a propaganda institucional. Apos a exposi¢cao das teorias base, inicia-se a
apresentagao da metodologia utilizada nas analises, a AD, e a apresentagédo do corpus
de pesquisa e dos critérios de interpretagdo. O objetivo do capitulo 4 é contextualizar a
organizagao objeto de anadlise deste trabalho. O capitulo 5 apresenta a analise
individual das pecgas e as relagdes que podem ser feitas entre essas analises. Por fim
chega-se a conclusao da interpretagdo dos dados obtidos neste trabalho. Este capitulo
procura articular as teorias de fundamentagdo aos dados, e concluir as questdoes de

estudo propostas.
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2.1.1 Organizagoes ou instituigoes?

“[...] instituigdo publica ou particular” (LUFT, 1991, p.455). Esta definigao retirada
de um dicionario considera os termos organizagao e instituicdo como sindénimos, no
entanto cada conceito possui caracteristicas especificas, os quais consideram as
relagdes sociais e a abrangéncia que estas relagbes possuem na sociedade. A
organizagao € o elemento de trabalho do profissional de Relagbes Publicas — RP e
fazer esta diferenciagdo é fundamental, pois a institucionalizacao das praticas
organizacionais € o fim a que qualquer organizagao pretende chegar. Para tanto, é
necessario um planejamento organizacional direcionado, contextualizado e
fundamentado.

A palavra organizagao pode compreender dois significados distintos. O primeiro
refere-se ao ato de se organizar algo, a fim de estruturar relagdes entre recursos e
orgaos administrativos. O segundo refere-se a unidade social composta por pessoas
em constante interagdo visando objetivos pré-determinados (CHIAVENATO, 1982,
p.35), pautados pela estrutura de interacao imposta pela prépria unidade social (HALL,
1984, p.20). Lapassade (1983, p.101), neste mesmo raciocinio, considera a dualidade
do conceito. Pode significar o ato organizador ou uma coletividade estabelecida com
objetivos semelhantes, como um banco ou uma fabrica. Esta coletividade encerra em si
a interacdo de pessoas que constituirdao esta realidade. Estes dois conceitos sao

fundamentados pela dinamicidade das relagdes humanas e sociais.

[..] as organizagdes constituem aglomerados humanos planejados
conscientemente, que passam por um processo de mudancgas, se constroem e
reconstroem sem cessar e visam obter determinados resultados. Sdo inumeras
as organizagdes, cada uma perseguindo os seus proprios objetivos, dotada de
caracteristicas proprias, com uma estrutura interna que lhes possibilita alcangar
os objetivos propostos [...] (KUNSCH, 2003, p.27).

Considerando esta idéia de organizagao, é possivel compreender a inter-relagao
entre os dois significados expostos anteriormente em um so6. A organizagdo € uma
unidade social composta por pessoas que origina uma realidade social, por exemplo,

um banco, com uma estrutura de interagcdo especifica. Mas a sobrevivéncia e a
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manutencdo da ordem desta realidade social depende do ato organizador dos
individuos que a compde, a fim de se adaptar ao ambiente e atingir determinadas

metas. Simoes (2001) diz que

A organizagdo nao existe estatisticamente. Nao &, em absoluto, um objeto
fisico, mesmo que se materialize em edificios, maquinas e outros aspectos
materiais que a identifiquem. A organizagdo existe, funcionalizando-se de
inimeras maneiras por meio de um numero incomensuravel de agodes
(SIMOES, 2001, p. 50-51).

O carater primordial das organizagoes esta no poder de se transformar para se
adequar a uma situagao ou contexto social, por meio das suas proprias estruturas e do
esfor¢co dos individuos que a compde, gerando o processo da agao conjugada. Este
processo visa atender as exigéncias sociais de sobrevivéncia em dada época,
caracterizando entdo a sociedade das organizagdes. A medida que a sociedade evolui
e adquire novos conhecimentos, em todos os campos, criam-se novas organizagoes
dispostas a oferecer os novos conhecimentos produzidos. Esta idéia é perfeitamente
traduzida quando se diz que “[...] a fungdo das organizagcdées € tornar produtivos os
conhecimentos” (DRUCKER apud KUNSCH, 2003, p.20).

O fato é que nado podemos considerar uma organizagdo somente em seu
ambito interno e de forma estatica. E preciso vé-la em relagdo a um contexto
muito mais amplo, numa perspectiva holistica. Temos de considera-la vinculada
ao ambiente em que ela vive, incluindo os aspectos sociais, econémicos,
politicos, tecnoldgicos, ecologicos e culturais, varidveis que interferem
enormemente na vida organizacional [...] Trata-se aqui de algo complexo, que
envolve muitas implicagdes, que devem ser analisadas numa perspectiva
individual, grupal, organizacional e sociopolitica (KUNSCH, 2003, p.30).

Em decorréncia dos numerosos aspectos que se relacionam as organizagoes,
estas formam uma estrutura social, que é “[...] o conjunto mais amplo de
relacionamentos e processos dos quais as organizagdes sao uma parte” (HALL, 1984,
p.21). A estrutura social é caracterizada pela interdependéncia de fun¢gdes e processos
das organizagdes que a constituem, pautada nas regularidades de comportamento dos
individuos, provenientes das condigdes sociais vigentes (BLAU; SCOTT, 1979, p.15
apud KUNSCH, 1986, p.22-23). Essas regularidades de comportamento sao originarias
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de idéias e comportamentos em voga e, aproximam o conceito de estrutura social do
conceito de instituicdes, o qual sera esclarecido a seguir.

Segundo Vaz (1995, p.8) existem duas significagbes para o conceito de
instituicdo: a primeira genérica e, como sindnimo de organizagao, refere-se a uma
associagao ou organizagao que atende a determinados objetivos. A segunda a

conceitua como

[...] fundagao, criacdo humana, concreta ou abstrata, estabelecida, organizada,
imposta ou convencionada para se conseguir certo fim. Exemplo de instituicdes
sociais concretas: a Universidade de Sao Paulo [...] Exemplos de instituicoes
sociais abstratas: o Estado, a Republica. (VAZ, 1995, p.8).

A palavra instituicdo ¢é freqientemente utilizada para indicar elementos
estruturais tangiveis, atendendo a significagdo genérica do conceito, mas Vaz (1995,
p.8) esclarece que uma instituicido depende primeiramente de um conceito, uma idéia,
uma norma social para a agao. Esta idéia torna-se entdo um método coletivo de
cooperagao e organizagcao que pode ser formalizado por um objeto tangivel,
semelhante a organizagao, mas o que as diferencia € que a organizagao € estabelecida
com um fim, e a instituicio é estabelecida por uma idéia.

Complementando a colocagao da necessidade primaria da existéncia de uma
idéia ou conceito, Marteleto (1995, p.2-4) afirma que a instituicio € produtora e produto
do processo de formulagcdo de significados - elemento basico das idéias. Os
significados “impregnam, orientam e dirigem toda a vida de ‘uma dada’ sociedade e
todos os individuos que, corporalmente, a constituem” (CASTORIADIS, 1987, p.230
apud MARTELETO, 1995, p.3). A idéia e o conceito sao constituidos por significados
que sO serao reais por meio da aceitacao coletiva de sua existéncia, originando, entao,
uma instituicdo que, constantemente desenvolve novas idéias e significados. A
instituicdo, antes de buscar institucionalizar praticas, deve possuir um significado que
oriente estas praticas (MARTELETO, 1995, p.2-4). Portanto ndo se caracterizam pelo
agrupamento de pessoas, mas sim por constituirem as formas de acdao que este
agrupamento utiliza visando um fim, inclusive dentro das organizagdes. As instituicdes

sao “[...] as maneiras relativamente fixas e formais pelas quais se conduzem e agem os
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individuos ao se ajustarem coletivamente a natureza e aos seus semelhantes” (VAZ,
1995, p.8).

As instituicoes, sob a abordagem institucionalista da economia, tém o path
dependence - a dependéncia de habitos do passado na formagao de habitos presentes
e do futuro — como caracteristica intrinseca. Este € um conceito & importante para este
estudo, pois o historico e a identificagdo das regularidades do comportamento
organizacional sao fundamentais para a visualizagdo da busca pela institucionalizagao
da organizagao nos modos de construgao e conteudo dos discursos comunicacionais.
“As instituicdbes — o que vale dizer, os habitos mentais — sob orientagdo das quais os
homens vivem sédo, por assim dizer, herdadas de uma época anterior” (VEBLEN, 1965,
p.179).

O Velho Institucionalismo, vertente da citada abordagem econdémica, considera
que as instituigdbes sao unidades que permanecem de acordo com o contexto que se
apresenta e com a maneira de agir dos individuos, maneiras estas que dependem dos
habitos (padroes de comportamento) presentes na sociedade. A transformagao e o
surgimento de novos habitos podem ser comparados ao processo biolégico de
evolugao das espécies, pois sao similares ao mecanismo da selegao natural
darwiniano, no qual as espécies mais fortes sobrevivem ao tempo, o que ocorre
também com os habitos mais internalizados pelos individuos e pela sociedade. O
processo € calcado pela resisténcia (a luta por manter-se como ¢€), também padrao em
determinado contexto social, por parte das instituicbes que ja possuem suas normas e
significados concretizados. Mesmo existindo a transformagao dos habitos, a resisténcia
possibilita a continuidade de parte dos padroes pré-existentes, assemelhando-se ao
conceito lamarckista das caracteristicas adquiridas, no qual os novos padrdes se
espelham nos anteriores (AREND; CARIO, 2004, p.04).

A Nova Economia Institucional, outra vertente econdmica, sugere que as
instituicdes sao “[...] as regras do jogo em uma sociedade, ou mais formalmente, sdo as
limitagcoes idealizadas pelo homem que dao forma a interagdo humana. Elas estruturam
incentivos na interagdo humana, seja politico, social ou econdémico”. (NORTH, 1995
apud AREND; CARIO, 2004, p.5-6). Sdo elas que estruturam estas relagdes diminuindo

os riscos provenientes das diferengas e buscando a estabilidade, no entanto, estado
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sujeitas as limitagdes de outras instituicdes existentes. Estas limitagdes podem ser
formais (outorgadas de alguma maneira) ou informais (as rotinas, tradicdes e
convengbes), sao interdependentes e se transformam constantemente. Essas
limitagbes sao contextuais, pois sdao a formagdao de um passado constituidas no
presente, influenciadoras do futuro, sugerindo também o path dependence (NORTH,
1995 apud AREND; CARIO, 2004, p.5-6).

Valendo-se das abordagens apresentadas, e adaptando-as ao contexto deste
estudo, pode-se dizer que as instituicdbes sdo fendmenos relativos a formagao e
aceitacao de idéias, que influenciam e sao influenciadas pelo comportamento humano.
Surgem por meio da idéia, da denotagdo de um significado e, se reconhecidas,
estruturam os habitos sociais em constante transformacao.

Por fim é possivel fazer uma clara distincao entre os conceitos de organizagao e

instituicao.

Uma organizacao difere de uma instituicdo, por definir-se por outra pratica
social, qual seja, a de que sua instrumentalidade esta referida ao conjunto de
meios particulares para a obtengdo de um objetivo particular. Nao esta referida
a agoes articuladas as de reconhecimento externo e interno, de legitimidade
interna e externa, mas a operagdes definidas como estratégias balizadas pelas
idéias de eficacia e de sucesso no emprego de determinados meios para
alcancar o objetivo particular que a define. E regida pelas idéias de gestso,
planejamento, previsdo, controle e éxito. Nao lhe compete discutir ou questionar
sua propria existéncia, sua fungdo [..] A instituicdo social aspira a
universalidade. A organizagdo sabe que sua eficacia e seu sucesso dependem
da sua particularidade. Isso significa que a instituicdo tem a sociedade como
seu principio e sua referéncia normativa e valorativa, enquanto a organizagao
tem apenas a si mesma como referéncia, num processo de competicao com
outras que fixaram os mesmos objetivos particulares. Em outras palavras a
instituigdo se percebe inserida na divisao social e politica e busca definir uma
universalidade (ou imaginaria ou desejavel) que lhe permita responder as
contradigdes impostas pela divisdo. Ao contrario a organizagao pretende gerir
seu espaco e tempo particulares aceitando como dado bruto sua insergao num
dos podlos da divisao social, e seu alvo nao é responder as contradigdes, e sim
vencer a competigdo com seus supostos iguais (CHAUI, 1999, jornal apud
KUNSCH, 2003, p.37).

A organizagao € parte constituinte da instituicao, pois objetiva os processos de
institucionalizagao econdmica, politica, social e cultural. A instituicdo € um legado
social. A organizacao busca a propria institucionalizagao perante a sociedade, busca

significar algo, e por isso ndo compreende a instituicdo em si (SIMOES, 2007, p.28).
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Com todas estas consideragdes, chega-se a relagao entre organizagao, instituicao e
processo institucionalizador.

As organizagdes trabalham por meio do processo institucionalizador, ou seja,
assumem valores e compromissos que sao difundidos e medidos de acordo com a
relevancia que tém para a sociedade. Por isso a importancia da organizagao estruturar
sua identidade corporativa, conjugando os interesses particulares e os publicos a fim de
se tornar necessaria ao contexto social. Este € um dos objetivos da Comunicagao
Institucional, parte do composto da Comunicagao Integrada, que sera exposta mais a
frente. Antes €& necessario abordar o funcionamento da comunicagao dentro das

organizagoes, ou seja, a Comunicagao Organizacional.

2.1.2 A comunicagao organizacional

Como foi visto anteriormente as organizagbes possuem diversos niveis de
relacionamento: dependem da interagcdo dos membros que a compode, da interagao
destes membros com a sociedade, das relagdes sociais, da sua posi¢cao na estrutura
social, etc. Enfim, sua sobrevivéncia depende infinitamente da dinamica das relagoes,

que é regida pelos processos, modos e meios comunicativos. A

[...] dindmica organizacional, que visa coordenar recursos humanos e materiais
para atingir objetivos definidos, se processa por meio da interligagdo e do
relacionamento dos membros. Estes, por sua vez, sdo informados e informam
ininterruptamente, fornecendo a um centro comum o andamento da
organizagao. Dai o que poderiamos chamar de imprescindibilidade da
comunicagao para uma organizagao [...] (KUNSCH, 1986, p.29).

Considerando que uma organizagdo é um agrupamento de pessoas que
interagem, pode-se dizer que é também “[...] um espaco que se consolida com o
estabelecimento de redes de comunicacdo. Obviamente, uma organizagao nao ‘¢’
apenas comunicagado, mas ‘€¢’, em grande medida, comunicag¢ao” (SOUSA, 2006, p.89).
A comunicagcao € primeiramente um processo unificador, pois “[...] se nao houver

comunicagao nao havera grupo. Comunicagdao € a ponte sobre a qual todo o
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conhecimento técnico e relacionamentos humanos tém de viajar’ (DAVIS; SCOTT,
1969, p.255 apud CHAMPION, 1985, p.164). E pela comunicagdo organizacional que
os objetivos sdo integrados, as formas de agado esclarecidas, as mensagens
transmitidas e os objetivos alcangados.

A comunicagao organizacional pode ser percebida de duas maneiras: como
processo comunicativo inerente as relagdes entre sujeitos ou como estratégia de

comunicagao para difusdo de idéias (CASALLI, 2002, p.2).

As organizagdes, enquanto sistemas sociais, tém na comunicagdo uma
condicao essencial para seu funcionamento, pois gerencia informagdes
relativas a processos de trabalho, que permitem a racionalizagao das atividades
e a persecugao dos objetivos organizacionais (CASALI, 2002, p.2).

A difusao da informacgéo, objetivando o gerenciamento dos processos de trabalho
e como processo comunicativo, ocorre pela rede formal, “[...] inerente a corrente de
comando ou hierarquia de autoridade [...]" (CHAMPION, 1985, p.164) e meio pelo qual
a organizacao busca a consecugao dos seus objetivos. No entanto, & impraticavel a
restricdo da comunicagado pelas redes formais, pois as informagoes podem ser
difundidas pelos canais informais, durante o expediente ou intervalos do expediente.
Nos canais informais € que surgem os rumores, disseminados pelo boca a boca. O fato
€ que as redes formais facilitam a segmentacao e orientagcao das atividades dentro de
uma organizagao, dirimem trabalhos dispensaveis e fortalecem as autoridades de
comando (CHAMPION, 1985, p.164-166).

Para Kunsch (1986, p.35-37) o processo comunicativo dentro de uma
organizagcao visa a administracdo de seus processos, o0 planejamento dos seus
recursos objetivando atingir um resultado pré-concebido. Para tanto é necessario
administrar os fluxos de informacgodes, que sao os estimulos que podem vir de fora do
ambiente organizacional (inputs), podem se originar em um ambiente organizacional e
migrar para outros (throughputs) ou migrar para a estrutura social, diga-se a sociedade
(outputs) (KUNSCH, 1986, p.29). Estes estimulos e incentivos sdo gerados pelos
elementos basicos do processo comunicativo: fonte, codificador, canal, mensagem,
decodificador e receptor (TORQUATO, 1986, p.15).
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A comunicagao hoje compreende que os aspectos contextuais sao tao
importantes quanto os aspectos técnicos na transmissao de uma informagao, pois a
mensagem é influenciada por habitos, culturas, formas de dizer e situacdes vigentes. E
preciso considerar “[...] os aspectos relacionais, os contextos, os condicionamentos
internos e externos, bem como a complexidade que permeia todo o processo
comunicativo” (KUNSCH, 2003, p.72), pois “[...] estes sdo fatores que estdo a
disposicdo das organizagdes para o ordenamento e cumprimento das metas e
objetivos” (TORQUATO, 1986, p.15). Portanto, o processo de comunicagdo, que
engloba as relagdes internas e externas, “[...] estrutura as convenientes ligagdes entre o
microssistema interno (a organizagdo) e o macrossistema social (a sociedade), estuda a
concorréncia, analisa as pressdoes do meio ambiente, gerando as condigdes para o
aperfeicoamento organizacional” (TORQUATO, 1986, p.16).

Para Kunsch a Comunicagao Organizacional é formada pela Comunicagao
Mercadologica, comunicagao Interna e Administrativa e Comunicagao Institucional, e
cada uma possui instrumentos especificos de trabalho. Para a execugao de uma
Comunicagao Organizacional eficaz, € preciso que exista conexao entre as areas da
organizagao, fendmeno este chamado de Comunicag¢ao Integrada, que sera visto no
proximo capitulo. Antes cabe expor sucintamente as caracteristicas especificas das

organizagoes de servigos bancarios.

2.1.3 As organizagoes de servigos bancarios

As organizagdes possuem finalidades e caracteristicas especificas, objetivos
diferenciados e modos particulares de desenvolver relacionamentos e mediar
interagdes. Um tipo de organizagao € a organizagao de servigos. O servigo consiste em
“‘uma transacao de mercado realizada por uma empresa ou por um empresario, na qual
o objeto de transacao nao esta associado a transferéncia de propriedade de um bem
tangivel” (JUDD, 1964, p.58-59 apud TOLEDO, 1978, p.25). E entdo um valor

econdmico acrescido de valor pessoal, intransferivel, e esta diretamente associado a
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organizagao que o fornece. O fornecimento de servigos gera uma forma de consumo
diferenciada da aquisicdo de produtos ou bens, pois a sua produgao e o seu consumo
sao simultaneos, gerando uma relacdo de dependéncia entre o produtor e o
consumidor. Logo, a venda do servigo esta associada ao valor qualidade que ira gerar a
confianga, critério intimamente ligado a identidade e imagem corporativas (GRACIOSO,
1995, p.90-91).

Segundo Gracioso (1995, p.27-35) as caracteristicas dos servigos sao a
intangibilidade (ndo sao passiveis de ilustracao e demonstragao), demanda flutuante
com carater perecivel (dependem dos ciclos de necessidade dos individuos e a
ociosidade das instalagbes quando nao existe esta necessidade), inseparabilidade (a
associagao direta entre produgao e consumo) e a heterogeneidade (a diferenciagao do
desempenho em relagao aos vendedores e da necessidade dos consumidores). Toledo
(1978, pp. 27-35) divide os servigos em duas categorias: servigos ao consumidor (de
conveniéncia, de comparacao e especiais) ou industriais (para as organizagoes
suprirem suas necessidades de desempenho). Estas categorias compreendem os
grupos de servicos que sao os de utilidade publica, prestagcao de servigos, servigos
pessoas, servicos legais, seguros, servicos financeiros e servicos em geral. As
organizagdes bancarias se enquadram na categoria de servigos ao consumidor e no
grupo de servigos financeiros (TOLEDO, 1978, pp. 27-35).

As organizagbes bancarias normalmente sdao mencionadas como instituigbes
bancarias ou financeiras, mas como exposto anteriormente, este € um conceito mais
profundo, entdo serdo tratadas neste trabalho como organizagdes. As organizagoes
bancarias (ou financeiras) sao regidas por instituicdes, que variam de acordo com as
relagdes contextuais, que podem ser de alcance social geral — as politicas sociais, as
leis, os costumes -, ou especificas do campo de atuagao, como as politicas monetarias,
a cultura econdmica vigente, os habitos financeiros da sociedade, o Sistema Financeiro
Nacional — SFN, o Sistema de Pagamentos Brasileiro — SPB, etc.

As organizagdes financeiras surgiram com a transformagado do sistema de
escambo para sistemas de troca por certificados de deposito, que posteriormente
constituiram o papel-moeda e ainda mais a frente, originaram a moeda escritural. O

surgimento dos Bancos Centrais ocorreu a partir da necessidade destas organizagoes
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financeiras de estruturacdo do processo econbémico. Alguns bancos foram
concentrando servigos e tornaram-se agentes publicos, com o monopdlio na emissao
de papel moeda e papel de banqueiros do governo. O Banco Central - BACEN de um
pais é a organizagdo maxima no ramo financeiro, popularmente chamado de “banco
dos bancos”. (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2004, fonte eletrénica).

As organizagbes bancarias “[...] tém por objetivo operar com recursos
financeiros, captando, regulando e negociando com dinheiro e crédito” (LUiS, 1983,
p.246), no entanto elas podem ser classificadas mais caracteristicamente. O Banco
Central do Brasil — BCB dividiu as organizagdes bancarias em diferentes categorias:
comercial, cooperativo, de desenvolvimento, de investimento e multiplo. Cada categoria
possui objetivos diferenciados, ainda que todas atuem através do crédito, e interajam
com publicos distintos. Por isso as organizagdes bancarias dependem da area de
Relagoes Publicas para desenvolver um planejamento organizacional coerente com os
seus objetivos e com a sua natureza particular, e também dos instrumentos

comunicacionais para sua divulgagao, temas que serao abordados a seguir.

2.2 AS RELAGCOES PUBLICAS NA FILOSOFIA DA COMUNICAGCAO INTEGRADA

As RP, desde sua existéncia pratica a sua habilitagao legal, sofrem com a falta
de esclarecimento de quais sdo as suas fungdes reais, tanto no meio académico quanto
no meio social. A conceituagcdo de que “Relagdes Publicas é uma profissao que
trabalha com comunicagao, utilizando todos os seus instrumentos para administrar a
relagdo empresa-publicos, visando ao bom relacionamento entre as partes” (CESCA,
C.; CESCA, W., 2000, p.22) é uma definicao generalizada, destinada ao publico leigo.
Para que seja possivel aprofundar a definicdo e o conceito da atividade de Relagdes
Publicas, serdo apresentadas manifestacoes de autores e académicos, além da
legislagao que define e regula a pratica de RP, visando estabelecer um perfil da

profissdo e a necessidade da interagao com as outras areas da organizagao.
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No Brasil, as RP foram disciplinadas efetivamente como profissdo com a Lei n°
5.377 de 11 de dezembro de 1967, porém apenas com o Decreto n° 63.283 de 26 de

setembro de 1968 foi caracterizada a sua esséncia como

A atividade e o esforgo deliberado, planificado e continuo para estabelecer e
manter a compreensao mutua entre uma instituigdo publica ou privada e os
grupos e pessoas a que esteja direta ou indiretamente ligada, constituem o
objeto geral da profisséo liberal ou assalariada de Relagdes Publicas (BRASIL,
Decreto n° 63.283, fonte eletrénica).

Esta é a definigdo também utilizada, com pequenas alteragoes, pela Associagao
Brasileira de Relagdes Publicas - ABRP. O Acordo do México, aprovado em 1978 na 12

Assembléia Mundial de Associagdes de RP, diz que

O exercicio do profissional de Relagdes Publicas requer agdo planejada, com
apoio na pesquisa, na comunicagao sistematica e na participagdo programada,
para elevar o nivel de entendimento, solidariedade e colaboragdo entre uma
entidade e os grupos sociais a ela ligados, num processo de interagdao de
interesses legitimos, para promover seu desenvolvimento reciproco e da
comunidade a que pertencem. (PERUZZO, 1986, p. 34)

E possivel verificar, nestas definicdes, que a esséncia da atividade estd na
mediagdo do relacionamento entre a organizagao e os seus publicos por um processo
planejado e, por isso as RP “[...] ndo devem ser feitas ocasionalmente, mas como um
processo que exige continuidade, objetivando estabelecer e manter a compreensao
mutua entre a instituigdo e os grupos de pessoas a ela ligados” (PERUZZO, 1986, p.
34).

Dentro da organizacgao, as RP planejam as agdes organizacionais e promovem a
interacao de atividades relacionadas a comunicacao por meio da chamada filosofia da
Comunicagao Integrada, com a intengcdo de unificar os objetivos e intengdes pelas
diferentes fungbes que detém a comunicagdo, em um processo sinérgico, auxiliando
assim o fortalecimento dos conceitos que detém a organizagdo (KUNSCH, 1986,
p.112).
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A idéia da comunicagédo integrada é a coordenagdo de mensagens para um
impacto maximo. Este impacto € obtido através da sinergia, as conexdes que
sdo criadas na mente do receptor como resultado de mensagens que se
integram para criar um impacto de poder maior do que qualquer mensagem
individual por si s6. As mensagens e seus conceitos, repetem unidades
essenciais de significado ao longo do tempo através de diferentes veiculos e
provenientes de diferentes fontes, estas quando integradas, irdo unir-se para
criar estruturas de conhecimento e atitudes coerentes no receptor. A
comunicagao integrada so6 é eficiente se criar sinergia (CASALI, 2002, p.9).

Kunsch (2003) esquematiza a Comunicacao Integrada pelo principio da

Comunicagao Organizacional, exposto abaixo:

comunicagao
organizacional

marketing
propaganda .
promogao de vendas
feiras e exposicdes
marketing direto
merchandising
venda pessoal

Figura 1: A Comunicagao Organizacional. Adaptagao de Kunsch, 2003, p.151.
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“‘No composto da Comunicagao Organizacional, cabe a elas (as areas) exercer
seu papel especifico, numa interagao com todos os outros ramos da Comunicagao
Social ou areas afins” (KUNSCH, 2003, p.149, grifo nosso). Segundo Casali (2002), a
filosofia da Comunicacao Integrada pode ser facilmente compreendida a partir das

seguintes premissas:

— integragdo dos conteidos das mensagens de comunicagcdo a fim de
transmitir uma idéia Unica; uma Unica mensagem por diferentes
instrumentos de comunicagao, formando uma comunicagao centralizada;

— integragao das atividades entre os profissionais das diferentes habilitagées
de comunicagdo social a saber: publicitarios relagcoes-publicas e jornalistas;

— e integragdo do planejamento das ag¢des comunicativas como forma de
garantir a agado conjunta dos profissionais e a uniformidade da mensagem
(CASALLI, 2002, p.6).

Interdisciplinaridade é a palavra chave da filosofia da Comunicagao Integrada,
pois € imprescindivel em um sistema comunicativo eficiente considerar a totalidade da
organizagao, “[...] sua estrutura administrativa e de produgao, seu produto ou servigo,
sua dindmica humana, bem como todo o seu contexto social, politico, econémico e
cultural [...]" (KUNSCH, 1986, p.37). As RP serdo a base de apoio organizacional,
promovendo a interagao entre os diversos setores da organizagdo, e destes com a
estrutura social. A aplicabilidade das atividades de RP, foco deste estudo, é na
estruturacdo e manutencdo da Comunicagao Institucional, parte do composto da

Comunicagao Organizacional.

2.21 Comunicagao Institucional: As Relagbées Publicas com finalidades

institucionais

Para que uma organizagdao consiga aproximar 0sS seus interesses com o0s
interesses publicos, e assim objetivar o ideal da compreensao mutua, deve buscar sua
institucionalizagao, ou seja, fazer parte e ser necessaria a sociedade, deve estabelecer
uma identidade e difundi-la. “Nenhuma organizacédo [...] pode ‘abrir mao’ de dois

aspectos fundamentais para a sua existéncia: ser reconhecida e valorizada” (COBRA,
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2003, 0.191). A intengao é que a sociedade a compreenda como elemento fundamental
no contexto social. Ao estabelecer uma identidade a organizagao adquire uma maior
facilidade em trabalhar todos os aspectos de relacionamento com os publicos, focando
a si mesma, sendo facilmente identificada pela opiniao publica e projetando uma
imagem positiva para os publicos e individuos que a ela estdo ligados. E a “[...] sua
divulgacdo como um todo e em si mesma” (DERRIMAN, 1968, p.53 apud KUNSCH,
2003, p.119). Este processo de determinacao e difusdo da identidade origina um
conceito institucional.

A Lei n® 5.377 de 11 de dezembro de 1967, que disciplina a profissdo, menciona

o carater institucional das RP:

Art 2° - Consideram-se atividades especificas de Relagdes Publicas as que
dizem respeito:

a)a informacgdo de carater institucional entre a entidade e o publico, através dos
meios de comunicagao;

b)a coordenacao e o planejamento de pesquisas da opinido publica, para fins
institucionais;

c)o planejamento e supervisdo da utilizagdo dos meios audio-visuais, para fins
institucionais;

d) o planejamento e execugdo de campanhas de opinido publica [...] (BRASIL, Lei
5.377, fonte eletrénica).

Em complemento a esta Lei, foi outorgada a Resolugido Normativa n°® 43 de 24 de
agosto de 2002, que revisa e esclarece as fungodes, definidas pela Lei n® 5.377. O
cunho institucional compreende: todo o processo envolvido na elaboragcao de
campanhas institucionais dirigidas a publicos estratégicos ou a opinido publica; a
responsabilidade de todas as informagdes de carater institucional inseridas em todos os
tipos de comunicagao da organizagao; o desenvolvimento de estratégias e linhas de
comunicagao institucional nos meios de comunicagdo; a responsabilidade nas
pesquisas de opinidao de carater institucional, enfim toda e qualquer atividade cujo
objetivo resida na exposicdo da identidade organizacional (BRASIL, Resolugao
Normativa n° 43, fonte eletronica).

O objetivo do desenvolvimento de um subsistema institucional em uma
organizacao € possibilitar a fixacado de uma posicao social, dotada de credibilidade e

legitimada pela sociedade, que é obtida pela disposicao
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de uma visao clara das finalidades pelas quais a empresa foi criada e é
mantida. Em outras palavras, € preciso que a empresa seja caracterizada como
instituigdo com suas finalidades internas e externas, explicitas e conhecidas. E
esta & a funcdo basica do subsistema institucional, a de propiciar os
instrumentos que permitam converter motivos, necessidades, crengas, valores
dos empreendedores em definigbes que caracterizam claramente a razdo de
ser da empresa (ARANTES, 1994, p.89 apud KUNSCH, 2003, p.38).

Esta razdo de ser da organizagao, ou seja, sua missao, visao e valores, fazem
parte da identidade corporativa, que deve ser incorporada por todas as suas areas para
uma acao efetivamente coesa. A Comunicacgao Institucional € a parte do composto de
Comunicagao Integrada, responsavel pelo processo de legitimagao social.

Todas as atividades com finalidade institucional estao inseridas no escopo na

Comunicacgao Institucional, que

esta ligada ao nivel de abordagem do assunto tratado e ao tipo de linguagem
adotada para transmitir informagdes de uma determinada organizagao. O nivel
de abordagem deve ter a amplitude necessaria a representagao do conjunto de
conceitos de uma organizagao, como filosofia, valores, missao, visao, politicas,
pensamentos, condutas, posturas e atitudes, tanto do ponto de vista ético-
moral, quanto administrativo em todos os niveis da organizagao. A linguagem
institucional & aquela que trata esses assuntos com isengao comercial ou
mercadoloégica, atendo-se, apenas, a identificar, demonstrar e apresentar os
conceitos ligados aos temas proprios da organizagdao, com a intengao de
informar e satisfazer os interesses de um ou mais publicos ligados a empresa e
os dela proéprios (BRASIL, Resolugao Normativa n° 43, 2002).

Pode-se considerar que a Comunicagao Institucional “[...] estabelece e institui
formas sociais para garantir a continuidade do sistema social organizagao-publicos”
(STEFFEN, 2007, p.39). Assim uma organizagao se posiciona e busca se adaptar as
conjunturas vigentes. Para se atingir estes objetivos, a Comunicagao Institucional €&
composta por alguns aspectos, que segundo Kunsch (2003, p.166), fazem parte a
Identidade Corporativa, a Imagem Corporativa e a Propaganda Institucional, que serao

abordadas a seguir.
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2.2.1.1 Identidade Corporativa

O primeiro ponto a ser esclarecido € que a

[...] identidade corporativa ndo €& imagem corporativa (identidade no caso
significa aquilo que uma organizagdo & e como deseja ser percebida — nos
limites do que ela é e tem — enquanto imagem é como tal organizagdo é
percebida por todos os publicos de interesse) (ANDRADE, L, 2001, p. 116).

Este estudo tem por finalidade analisar a forma de expressao da identidade
corporativa por meio da propaganda institucional, que objetiva o estimulo de uma
percepcao positiva da organizagao e, portanto, considera exclusivamente o viés do
emissor da mensagem. A questdao da imagem percebida deve ser aprofundada em
trabalhos que visem analisar a recepgao do discurso emitido, focando entao os publicos
€ a opiniao publica. A imagem corporativa percebida sera citada com o unico fim de se
esclarecer o conceito para que o leitor possa compreender a finalidade e necessidade
do trabalho dos profissionais de RP em relagdo a construgdo e manutencao da
identidade corporativa, pois esta influenciara profundamente a percepgao dos publicos.

A idéia de identidade pode ser compreendida baseando-se em diversas areas do
conhecimento. A abordagem filoséfica apreende que a nogédo de identidade €& "[...]
associada a idéia de permanéncia, singularidade e unicidade do que constitui a
realidade das coisas” (CALDAS; WOODS, 1997, p.8). A Légica diz que uma entidade é
idéntica a si mesmo, dotada de uma identidade, como o “x” que sera sempre “x”. Para a
Algebra o fato de duas expressdes serem representadas pelo mesmo nimero constitui
uma identidade. Fora desses campos a idéia apreendida condiz com a descricao de um
individuo, ou a delimitagdo do que ele é. Esta visao possibilitou o desenvolvimento do
conceito considerando outros objetos além do individuo, como € o caso da identidade
de uma organizagao, ou identidade corporativa (CALDAS; WOODS, 1997, p.8). Na

identidade corporativa
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[...] influem as experiéncias que, de si mesma, tem uma organizagao. Para a
construgao da identidade é necessaria a investigagdo para detectar as
preferéncias, os gostos e as expectativas de todos aqueles que compdem a
organizagao e, a partir dai, definir uma identidade congruente e condizente com
a forma de ser e fazer da organizagado. Nesta dimensao entram em jogo os
aspectos emocionais da organizagao, indispensaveis na hora de emitir valores
que respondam a pergunta “como me percebo?” [...] O conjunto das expressdes
da personalidade e da identidade que sao desenhadas por uma instituicado ou
empresa configura a difusdo da imagem intencional (RUBIO, 2005, p.1,
tradugao livre).

A identidade corporativa é formada por valores intangiveis - valores, politicas,
objetivos, filosofia, habilidades de comunicagdo — e por valores tangiveis - estrutura
fisica, cores de identificacao, produtos, a marca como simbolo grafico, etc. A identidade
corporativa é a totalidade do que € a organizagao, ou seja, € [...] formada por valores,
principios, conceitos, sistemas e até pode envolver questoes de natureza técnica.
Trata-se de agregar situagdes que dardo a empresa uma personalidade (TORQUATO,
1986, p.115). A exposigcao da identidade corporativa visa a projecao de uma imagem a
ser percebida positivamente pelos publicos e, & importante ressaltar, que a veracidade
da informacgao transmitida é essencial e deve estar em consonancia com as atitudes da
organizagao, pois se nao o estiver a imagem positiva desejada se transformara em uma
imagem tortuosa e desgastada. “[...] nao se deve tentar estabelecer meras falacias
(imagens), mas, através de conceitos e idéias, alcangar, honestamente, opinides e
atitudes favoraveis, para as organizagcoes em geral” (ANDRADE, T,1989, p.100).

O desenvolvimento da identidade corporativa depende de alguns aspectos. O
comportamento € o meio mais efetivo, pois os atos serdo a base de julgamento dos
publicos que percebem a organizagdo, a comunicagdo € o meio mais flexivel, pois
abrange diversos meios de interagao e possibilita diversas formas de expressao, e o
simbolismo compreende a identidade visual em todas as suas formas. Por ultimo a
personalidade representa a autopercepc¢ao da organizagao em exposi¢ao reagindo aos
outputs (estimulos externos) a que esta submetida (RIEL, 1995, p.35).

Considerando a totalidade dos aspectos da identidade, a sua construgao e
manutencao deve ser um trabalho continuo, ou seja, uma organizagao deve ter seus
pressupostos claramente definidos para planejar as suas acgoes, pois todas

influenciardo no objetivo final, que é dotar credibilidade a organizagao.
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A obtencao de credibilidade dependera da “[...] coeréncia entre o comportamento
institucional e sua comunicagao integrada (KUNSCH, 2003, p.174). Esta coeréncia
entre comportamento e comunicagdao é responsavel pela reputagdo da organizagao
perante a sociedade, reputagcdo que se positiva, desencadeara na credibilidade. A
credibilidade é bem valioso para a organizagao, pois ela so existe se existir a aprovagao
dos publicos, ou seja, baseia-se em juizos de valor, com a confirmagao de que a

organizagao € o que ela projeta ser. E um ativo e

para acumular e tornar essa reputagdao cada vez mais valiosa é preciso
administrar esse ativo em todos os detalhes e a chave disso é entender da
melhor forma possivel o lugar onde esta credibilidade esta depositada: no olhar
e na percepgao do publico (ROSA, 2006, p.142)

A credibilidade da organizagao

“[...] através da aplicagdo continuada de um excelente padrdao de
comportamento determinara sua imagem nas mentes dos publicos de modo
muito mais profundo do quer uma campanha de anuncios” (ARGENTI, 2006,
p.96).

A imagem é uma sombra, um reflexo da identidade corporativa, e por isso é
necessaria clareza, transparéncia e vigor, a fim de criar uma imagem forte e nitida
(TORQUATO, 1986, p.115). Tomando-se como base esta exposicdo, & possivel

aprofundar a questao da imagem organizacional.

2..2.1.2 Imagem Corporativa

O conceito de imagem corporativa € dependente do conceito de identidade
corporativa e vice-versa. A identidade expressa quem a organizacao €, ou pelo menos
como ela acha que €&, e a imagem também reflete essa questao, porém sob a 6tica dos

publicos. A imagem € entdo uma
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[...] visdo subjetiva da realidade objetiva (organizagao), instrumento intangivel
da gestado, conhecimento subjetivo, soma de experiéncias que alguém tem de
uma organizagdo, representacdo de dada realidade, e de que modo a
organizagao € vista pelos publicos representa o que esta na cabecga do publico
a respeito do comportamento institucional das organizagdes e dos seus
integrantes, qual € a imagem publica, interna, comercial e financeira que passa
pela mente dos publicos e da opiniao publica sobre as mesmas organizagdes.
(KUNSCH, 2003, p.171)

A palavra imagem relaciona-se com imaginario, ou seja, com as percepg¢oes, que
caracterizam uma visao subjetiva e particular, um recorte de uma realidade (KUNSCH,
2003, p.170). Os estimulos gerados pelas atitudes da organizagao, os inputs,
influenciam os publicos na mentalizagdo do que é esta organizagao. Apesar da imagem
pertencer aos publicos, ou seja, depender diretamente da percepgao destes, o modo de
uma organizagao se manifestar e se expressar auxilia a compreensao do que ela € para
si mesma e aproxima os publicos deste conceito. “A imagem é um quadro de
referéncias a que o consumidor recorre para avaliar se uma determinada idéia merece

ou nao o seu interesse, a sua simpatia, o seu apoio” (VAZ, 1995, p.52).

[...] a imagem de uma empresa €& a representagdo mental, no imaginario
coletivo, de um conjunto de atributos e valores que funcionam como um
esteredtipo e determinam a conduta e opinides desta coletividade. [...] € um
efeito de causas diversas: percepgdes, indugdoes e dedugdes, projegoes,
experiéncias, sensagdes, emogoes e vivéncias do individuo, que de um modo
ou outro — direta ou indiretamente — sdo associadas entre si (o que gera o
significado da imagem) e com a empresa que € seu elemento indutor e
capitalizador (COSTA, 2001, p.58 apud KUNSCH, 2003, p.171)

A imagem corporativa € propriedade do individuo ou do publico que a constitui,
pois € formada por meio da percepgao individual, no entanto, € considerada resultado
do trabalho das RP pelo fato de que as agdes das organizagdes propagam a identidade
corporativa e embasam a formagdo da imagem corporativa, posicionando a
organizagao na sociedade. Uma imagem positiva, como resultado de estimulos
coerentes com a realidade, alcanga mais do que o apoio dos publicos: angaria
credibilidade. Credibilidade esta que pode ser trabalhada pelos veiculos de

comunicagao e instrumentos, como € o caso da propaganda institucional.
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2.2.1.3 Propaganda Institucional

A publicidade e a propaganda institucional sao instrumentos de RP no composto
da Comunicacgao Institucional e, por este motivo, este estudo ira se ater ao seu enfoque
institucional, excluindo totalmente o enfoque mercadoldgico do processo da publicidade

e propaganda.

As relagdoes de propaganda com RP podem ainda ser melhor explicadas pelo
fato de que a propaganda concerne precipuamente a venda de produtos e
servigos, enquanto RP estda em primeiro lugar interessada na formagao,
execugao e publicidade das politicas de uma companhia. A propaganda
institucional constitui um importante instrumento de RP, e deve fazer parte de
um bem organizado de programas das mesmas (CANFIELD, 1961, p.551).

A propaganda detém um carater mercadolégico por sua natureza. Tanto as
organizagoes quanto os individuos compreendem “[...] a propaganda como veiculo de
colocagdo de mercado para mercadorias e servigos [...]"” (CANFIELD, 1961, p.552) e,
portanto, tendem a ver a propaganda como um método de persuasao de idéias voltado
exclusivamente para a venda. Para Andrade, T (1983, p.27) a propaganda é censura,
pois suprime informagdes a fim de oferecer atos publicos.

Canfield (1961, p.552) afirma que a propaganda é um meio de se “vender”
produtos e também a organizagcao, pois a totalidade organizacional implica na
inseparabilidade e na influéncia matua de sua esséncia e suas agoes (KUNSCH, 1986,
p.133). Gracioso (1995, p.23) afirma que a intengdo da propaganda, mais
especificamente a de carater institucional, visa sim persuadir, informar a fim de
predispor a aceitagcdo de uma idéia, e esta € a concepgao de propaganda neste
trabalho. No entanto, a propaganda institucional ndo € unicamente responsavel pela
aceitacao de determinado principio. Ela isolada nao impde uma idéia na mente dos
receptores, mas visa apresentar algo favoravelmente, e precisa do apoio de outros
meios de comunicagao para que a aceitagcao do principio seja efetiva e, por isso, a
propaganda faz parte de um composto de Comunicagao Institucional orientada pela
filosofia da Comunicagao Integrada, que atua por diversas frentes. “O propédsito basico

da propaganda em Relagbes Publicas pode ser colocado como o de preencher
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necessidades legitimas da empresa [...]" (PINHO, 1990, p.82), em interagdo com a
sociedade. A propaganda nao impde e nao cria vontades, “a propaganda desperta, da

forma e expressao as necessidades latentes da sociedade” (CABRAL, 2001, p.22).

[...] produzir videos corporativos ha de ter um lugar indiscutivel dado o potencial
que este meio tem para a ilustragdao dos conceitos abstratos que compde a
forga emocional capaz de mobilizar os coragdes e mentes dos publicos da
organizagao (RUBIO, 2005, p.8, tradugao livre)

A palavra propaganda refere-se ao verbo propagar, que consiste na
disseminagcao de conceitos intangiveis: as idéias; os principios ou as doutrinas.
‘Propagar idéias € impulsiona-las, langa-las avante, espalha-las, transmiti-las,
dissemina-las, promové-las e aumenta-las” (CHILDS, 1967, p.94) e é este o principio da

propaganda institucional: a difusdo da identidade corporativa da organizagao.

A propaganda institucional consiste na divulgagao de mensagens pagas [...] em
veiculos de comunicagdo de massa com o objetivo de criar, mudar ou reforgar
imagens e atitudes mentais, tornando-as favoraveis a empresa patrocinadora. A
publicidade institucional ganha cada vez mais espago, exercendo muitas vezes
um papel estratégico na construgdo de uma ‘marca’ e de um conceito
institucional (GRACIOSO, 1995, p.23-24).

Dessa forma a propaganda (ou pega) institucional ganhou, e continua a ganhar
espacgo no rol de instrumentos e métodos de divulgagao do conceito institucional de
uma organizagao, isto €, da identidade corporativa, que consiste na conceituagao do
que €& e faz uma organizagdo. “[...] o video institucional € um elemento, mas & um
trabalho corporativo das organizagdes para reduzir as diferengas entre imagem
intencional e imagem real” (RUBIO, 2005, p.2, tradugao livre). Por este motivo a pega
institucional deve ser planejada, pois a coeréncia entre as informagdes transmitidas
neste instrumento, com a realidade da organizagao € essencial para a eficiéncia do seu

uso.

[..] a propaganda constitui um importante e eficiente instrumento de
comunicagao que apresenta como principal vantagem permitir a empresa ou
instituicdo contar sua histéria com suas proprias palavras, no momento que
quiser e para o publico que escolher. Como instrumento de Relagdes Publicas,
a propaganda € um dos meios mais eficazes e econOmicos para atingir os
diferentes publicos [...] (PINHO, 1990, p.82).
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Kunsch (2003, p.174) quando diz que os objetivos da propaganda institucional
sao a divulgacao da personalidade da organizagdo e a fixagcdo dos seus conceitos
afirma que o objetivo final é a busca pela aceitabilidade junto ao publico em geral. Pinho
(1990, p.107) afirma que os propodsitos que podem ser empregados na propaganda
institucional sdo muitos e, portanto, a sua classificagdo em areas funcionais torna clara
a delimitagao de cada objetivo, e sdo as seguintes:

e Funcao protetora: € caracterizada pela tentativa de neutralizacdo de
efeitos em um ambiente contextual hostil e visa esclarecer a posi¢cao da
organizagao nesta situagao;

e Funcao de identidade: tem a finalidade de “[...] construir o reconhecimento
basico, a consciéncia de uma personalidade organizacional e a sua
identidade perante todos os publicos da empresa” (PINHO, 1990, p.119).
E a transformacdo das caracteristicas da organizacdo em outputs, a
serem recebidos pelos publicos.

e Funcgdo institucional: visa promover a aceitagdo da empresa no contexto
social, justificando sua acgao e a sua razao de existir;

e Funcao de servigo publico: se dedica a prestar informagdes de utilidade
publica, a fim de orientar e educar a populagao quanto a alguma questao
de interesse publico.

e Fungdo de estimulo a agdo: visa a mobilizagdao popular através da
orientagdo da opiniao publica para forgar uma transformagao de alguma
pratica que afete a organizagao.

Canfield (1961, p.553) categoriza os objetivos da propaganda institucional como:

— assegurar a aceitabilidade de uma organizagao junto ao publico em geral;
— dissipar falsas impressoes ou corrigir concepgoes errbneas;

— obter aceitabilidade publica para uma industria;

— informar aos fornecedores para obter sua cooperagao;

— estimular o interesse dos acionistas e obter a compreensao e confianga;
-+ conquistar a boa vontade dos moradores locais;

— criar uma atitude favoravel por parte dos legisladores e funcionarios do Governo;
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— informar os distribuidores sobre as politicas e programas da companhia para
obter sua cooperacao;

— informar os empregados e obter sua cooperagao;

— servir os consumidores mediante informagdes uteis;

— prestar servigo publico;

— obter o apoio da imprensa e melhorar as relagdes trabalhistas.

Canfield (1961, p.558-559) categoriza ainda as propagandas em relagdo do
tema: tema institucional, tema de servigo publico, tema econémico, tema de relagoes
trabalhistas, tema da comemoracao especial e tema do pessoal. O tema institucional &
empregado quando a organizagcao quer se apresentar a sociedade como servidora
publica e ser vista como uma instituicdo. O foco normalmente se da na historia da
organizagao, dados relativos ao tamanho e abrangéncia da organizagido, sobre sua
estrutura negocial, suas politicas administrativas, canais de distribuicao, informacodes
sobre os investimentos, dados relativos ao crescimento estrutural, atuacdo na
responsabilidade social... Este tipo de propaganda é de fundamental importéncia na
execucgao de agodes para difusdo da identidade corporativa.

Algumas destas categorias sao destinadas a publicos especificos, como
fornecedores e empregados, portanto as categorias que concernem a este estudo séo a
busca pela aceitabilidade de uma organizagao junto ao publico em geral e a dissipagao
de falsas impressdes, ambas destinadas a todos os individuos que tém relagdes
concretas e potenciais com a organizagao, ou seja, a massa. A massa, caracterizada
pelo grande contingente de individuos € comumente assediada pelos veiculos de
comunicagao de amplo alcance, os veiculos de comunicagao de massa, que possuem
elementos especificos e visam captar a atencao do receptor da mensagem. No topico a
seguir, serdo abordados os elementos da propaganda institucional que funcionam como
chamariz para os potenciais receptores.

A propaganda institucional € um instrumento constituido de diversos elementos,
e que formarao o discurso a ser difundido. O desafio do discurso proferido (tanto o
verbal quanto o visual) na propaganda institucional é prender a atengdo do espectador,
entenda-se os publicos e a massa, para que ele receba a mensagem desejada

(SANDMANN, 1993, p.12). O profissional que planeja a pega institucional tem a
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preocupacao de “[...] tornar tangiveis para o leitor (ou espectador) os temas intangiveis
que l|he sao confiados” (GRACIOSO, 1995, p.20). O espectador recebe uma
imensidade de informagdes relativas aos mais variados temas. Por este motivo a
propaganda possui linguagens proprias que visam prender a atencao e despertar o
interesse do espectador, para que desta forma ele receba a mensagem propagada.
Como citado anteriormente, a identidade corporativa compreende os mais
diversos aspectos de uma organizacao. A identidade visual € o mais aparente, pois
através dela é possivel identificar fisicamente a organizagao, sintetizar sua
personalidade e defini-la como uma marca particular. Na propaganda institucional, o
primeiro aspecto percebido € como a organizagao se define visualmente, e por isso a
identidade visual € tao importante na constituicao da marca organizacional. (FASCIONI;
VIEIRA, 2002, p.1). As cores sao um dos elementos fundamentais da marca, mas as
formas escolhidas sao essenciais, pois a flexibilidade no uso das cores possibilita a
adequacgao do logotipo (a representagao grafica da marca, o nome da organizagao
graficamente particularizada, ou seja, a assinatura da organizagao) nos mais diversos
meios e instrumentos de comunicagdo, mantendo a esséncia original. As cores e
formas dao origem ao simbolo, que € a figura ou desenho que acompanha o nome
grafico da marca, e é dotado de significados. Na constru¢ao da identidade visual utiliza-
se o simbolo abstrato, pois este ndao possui um significado pré-disposto e possibilita a

insercao de sentidos e valores particulares quando da construgao da marca (FASCIONI;
VIEIRA, 2002, p.1-2).

Enquanto texto iconografico-auditivo, o texto televisual [...] € incompleto por ser
construido pela formatagdo de outros textos que utilizam a linguagem como
elemento, quase estrito, de informagdes, mas também ¢é constitutivo de
significagbes multiplas; uma espécie de lugarejos de sentidos a serem
trabalhados, reordenados, criticados (MEDEIROS, 2002, p.8)

Pierce (1972, p.115 apud SANDMANN, 1993, p.15-16) afirma que os signos se
colocam em uma relagao triangular junto do objeto (a organizagao) e o interpretante (os
espectadores). O signo é caracterizado de acordo com o modo como se estabelece
essa relagdo. Se a ponte for arbitraria existe o simbolo, se for relacionada a
experiéncia, a contiglidade e a historia € um indice, e se for fundamentada na

semelhanga € um icone. Esse modo estabelece as figuras de linguagem que aparecem
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na peca, e podem se combinar visando um melhor esclarecimento da idéia a ser
transmitida.

Outro aspecto importante na comunicagao, especialmente na audiovisual pelo
fato de ser mais abrangente, € o modo de falar, pois o modo pelo qual uma mensagem

€ expressa “[...] classifica aqueles a quem ela esta se dirigindo” (POLITO, 2004, p.58).

A entonacado atua como causa e consequéncia na produgdo, na interpretacao e
no sentido final da mensagem. [...] (Todos os processos da comunicagio) se
originam, sdo despertados e se completam a partir desse fenémeno (POLITO,
2004, p.62).

A eficiéncia na disseminagao de uma mensagem vai além da “[...] organizagao
de idéias, objetividade e outros recursos que, de maneira geral, atraem e estimulam as
pessoas [...]", depende também da caracteristica diversa e da expectativa dos
interlocutores, ou espectadores, e da maneira como sao tratados. Os gestos e
movimentos corporais sao anteriores ou simultaneos as palavras e sao prolongamentos
da significagdo do texto expresso e da entonagdo da mensagem proferida. O uso da
lingua também é de extrema importancia, pois € uma avaliagdo antecipada do receptor
da mensagem (POLITO, 2004, p.60-62).

Apo6s a colocagao das teorias que fundamentardo a base de analise deste
trabalho, no proximo capitulo sera apresentada a metodologia. Neste momento,
procurou-se estruturar os objetivos do trabalho, apresentar o corpus de pesquisa e

delinear os critérios de analise.
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3. METODOLOGIA

Para que seja possivel observar como a CAIXA expressa sua identidade
corporativa nas propagandas institucionais dos anos de 2006, 2007 e 2008 é
necessaria uma metodologia que sintetize os diversos discursos existentes no
instrumento propaganda institucional. Este capitulo delimita as questdes a serem
respondidas, apresenta a estratégia de pesquisa utilizada na analise efetiva das pecas
institucionais, apresenta o corpus de pesquisa deste trabalho, esclarece quais sdao os
elementos que serdao a base da analise e os usos destes elementos processo de

interpretacao dos dados observados.

3.1 QUESTOES DE ESTUDO

O problema foco deste estudo é observar como a missao, os valores e a visao de
futuro da CAIXA sao expressas nas propagandas institucionais dos ultimos trés anos.
Este problema gera as seguintes questdes de estudo:

— Qual é o contetdo do discurso proferido nas propagandas institucionais da

CAIXA em 2006, 2007 e 20087?

— Este discurso representa a identidade corporativa, delimitada pela missao,
valores e visao de futuro, da organizagao?
— Houve alteragao na forma e conteudo do discurso, no periodo de trés anos, que

alterou o significado do discurso?
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3.2 ESTRATEGIA DE PESQUISA

Este trabalho utiliza a Analise do Discurso Francesa — AD como método de
analise das pecgas institucionais dos anos de 2006, 2007 e 2008. Este método tem
como pressuposto a analise de todas as formas discursivas e pontos de significagao
existentes nos enunciados e na enunciagdao. Estas formas discursivas detém
significados mais profundos do que a simples articulagédo de informagdes, pois sao
produzidas em condi¢des especificas, que influenciam o significado do discurso.

A AD tem a “[...] exterioridade como marca fundamental” (BRANDAO, 1994,
p.16), pois busca analisar aspectos exteriores ao texto como fatores de influéncia de
um discurso, que & composto pelo texto, pelo discurso imagético, pela entonagao e
énfase nas palavras, dentre outros aspectos. Sob esta perspectiva, a AD articula o
linguistico (textual) com o extratextual, que compreende fatores além das palavras, e
que denotam significados na producao do discurso, e explicita os sentidos produzidos

pelo sujeito no ato enunciador.

Para a AD a situagao historico-social na qual se organiza um discurso é de
essencial relevancia na extragdo de sentidos, ou melhor dizendo, na
constatagdo de “efeitos de sentido”, provocados pelo sujeito discursante [...]
(SILVA, 2004, p.1).

Para uma analise efetiva é necessario situar as competéncias linguisticas
cristalizadas no sujeito enunciador, que asseguram a compreensao na comunicagao, as
competéncias ideoldgicas, que ancoram as significagdes deste sujeito (SLAKTA apud
BRANDAO, 1994, p.18), em que condicdes ele produz determinado discurso e por qual
posicionamento.

O discurso é compreendido na AD por elementos dispersos, sem unicidade - os
enunciados. O discurso “[...] € o efeito de sentido construido no processo de
interlocugcao (opde-se a concepgao de lingua como mera transmissao de informacgao)”
(ORLANDI apud BRANDAO, 2004, p.106). A AD observa os elementos que compdem o
enunciado: os objetos; os tipos de enunciagao; os conceitos e as estratégias de selegao

de temas e teorias (BRANDAO, 1994, p.28). Estes elementos caracterizam as
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formacgoes discursivas, que sao o conjunto dos enunciados com principios de
regularidade (BRANDAO, 1994, p.106). A formacdo discursiva define “[...] aquilo que
pode e deve ser dito, em oposi¢do ao que ndo pode e ndo deve ser dito” (MACHADO;
JACKS, 2001, p.3). A formacgao discursiva envolve a avaliagdo do que se pode falar em
dado contexto, revelando as maneiras do sujeito se relacionar com a realidade
(MACHADO; JACKS, 2001, p.3). E necessario avaliar cada elemento do discurso e a
“[...] analise de uma formacgao discursiva consistira, entao, na descrigao dos enunciados
que a compdem” (BRANDAO, 1994, p.28). No ato da enunciagdo as formacdes
discursivas sdo a forma de expressdo que o sujeito detém embasadas em suas

ideologias.

Dizer ndo é apenas informar, nem comunicar, nem inculcar, é também
reconhecer pelo afrontamento ideoldgico. Tomar a palavra é um ato dentro das
relagdes de um grupo social (ORLANDI, 1987, p.34 apud MEDEIROS, 2002,
p.8).

A ideologia € observada, na AD, por dois vieses diferentes: o da ideologia
dominante e da ideologia em geral. A ideologia dominante se prolifera pelos Aparelhos
Repressores do Estado (policia, Exército, administracao) e pelos Aparelhos Ideologicos
do Estado (escola, familia, cultura e informagao). Estes dois mecanismos de controle
acontecem simultaneamente, apoiando o funcionamento um do outro, mesmo que
simbolicamente, e reforcando sempre uma posicdo de classe (BRANDAO, 1994, p.21-
22). Aideologia em geral € percebida por trés hipoteses distintas:

1. é arelagao imaginaria de individuos com suas reais condi¢des de existéncia;
2. sua existéncia se deve a sua proliferagao pelos aparelhos ou por suas praticas;
3. posiciona individuos como sujeitos.

A interpelacao, ou posicionamento, de individuos como sujeitos ocorre a partir do
momento em que o individuo se reconhece e reconhece suas praticas dentro das
praticas reguladas pelos aparelhos ideologicos. O individuo torna-se entdo um sujeito
constituido pela ideologia e € nele que ela existe. “So ha pratica através de e sob uma
ideologia; s6 ha ideologia pelo sujeito e para sujeitos” (PECHEUX, 1988, p.149). Cada

sujeito & dotado de “[...] um conjunto complexo de atitudes e de representagdes que
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ndo sao nem ‘individuais’ nem ‘universais™ (HAROCHE apud BRANDAO, 1994, p.38).

Este conjunto complexo de ideologias sao as formacgoes ideologicas e

“[...] fornecem como condigdes de discurso para as formagdes discursivas as
representagdes necessdarias para ver e dizer o mundo. A partir dessas
condigdes [...] as formagdes discursivas interpelam o individuo em sujeito,
colocando-o em certa posigdo” (TAVARES, 2004, p.80).

Quem “diz e vé o mundo” é um individuo posicionado como suijeito. “Individuo e
sujeito ndo sao a mesma coisa. Um individuo se fragmenta em muitos sujeitos, e € o
sujeito que fala — e fala de um lugar determinado” (MACHADO; JACKS, 2001, p.2), que
pode ser diferente do lugar que ocupou em outro momento. O sujeito surge a partir do
posicionamento do individuo em um contexto e é determinante para a AD. Contudo, o
sujeito nao possui controle total das suas formagdes discursivas, porque como
enunciador demonstra sua posigao social em funcao de determinados contextos (de
onde esta falando e sob quais ideologias) que o condicionam a falar de determinada
maneira (SILVA, 2004, p.1). O discurso € produto do interdiscurso - sentidos sob os
efeitos de sentido produzidos - que depende sempre da sua historia e da histéria dos
sentidos existentes. (SILVA, 2004, p.2).

Tanto a formagao discursiva quanto ideolégica de um sujeito se inserem em um
quadro de condi¢des de producgao, que € o quadro de instituicdes no qual se produz a
mensagem (BRANDAO, 1994, p.18). Por meio deste quadro o sujeito modela sua
enunciacao, que € o conjunto de expressdes das formagdes discursivas. A enunciagao
possui um aspecto de interatividade, pois pressupde sempre “[...] uma outra instancia

de enunciagdo a qual se dirige o enunciador” (MAINGUENEAU, 2001, p.54) e

[...] visa modificar uma situagdo. Em um nivel superior esses atos elementares
se integram em discursos [...] que visam produzir uma modificagdo nos
destinatarios (MAINGUENAU, 2001, p.53).

O enunciador (sujeito) constréi o discurso para um destinatario, virtual ou real,
considerando previamente as reagdes que este possa esbogar (MAINGUENAU, 2001,
p.54). Esta percepgao prévia da posi¢cao do receptor da mensagem pressupde um

posicionamento anterior a formagao do discurso, o sujeito se situa (de qual posigao esta
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falando) e situa o receptor (sob qual posigao ele esta recebendo) e vice-versa. Este
conceito € chamado por Pécheux de formacgoes imaginarias (MACHADO; JACKS, 2001,
p.5). “Dessa forma, em todo o processo discursivo, o emissor pode antecipar as
representacoes do receptor e, de acordo com essa antevisao do ‘imaginario’ do outro,
fundar estratégias de discurso” (BRANDAO, 1994, p.36).

Os conceitos de AD apresentados aqui sdo importantes para que seja possivel
observar as estratégias que a CAIXA utiliza, com o fim de expressar sua identidade
corporativa, nas propagandas institucionais. Antes, no entanto, cabe fazer uma breve
introdugado sobre o corpus de pesquisa, para se ter uma visdo ampla do objeto em

analise.

3.3 APRESENTAGAO DO CORPUS DE PESQUISA

Os objetos selecionados para a analise sao trés propagandas institucionais da
CAIXA. As pegas, consideradas pela CAIXA como as propagandas institucionais oficiais
da organizagao, sao identificadas pelos seguintes temas: “Institucional 2006", “Cresce
Brasil” e “Acredite”.

A produgdo das pegas € anual e, sao reproduzidas em eventos internos e
externos. A veiculagdo das pegas ocorre no ano posterior a sua produgao, ou seja,
cada peca € constituida como referéncia ao ano anterior. Todas as pegas possuem
letterings (termo que se refere “[...] a informagao normalmente disposta sobre a imagem
[...]" (AMERICAN HISTORICAL PRINT COLLECTORS SOCIETY, fonte eletrénica) com
informacgdes sobre a atuagcao da CAIXA, obtidas no ano de produgéao, e que se referem
diretamente a atividade — os objetivos organizacionais - da CAIXA. As pecas sao
predominantemente cantadas. Todas as cenas finais sdo compostas pelo logotipo da
CAIXA sob o logotipo do Governo Federal, obedecendo as normas de comunicagao
praticadas pela organizagdo. A duracao varia de 3'04” (trés minutos e quatro segundos)

a 3'43” (trés minutos e quarenta e trés segundos). Apesar da consideravel variagao de
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tamanho, todas sao veiculadas em situagbes semelhantes, como eventos internos e
externos, para publicos dirigidos, pois sdo muito extensas para veiculagao em televisao.

A pega “Institucional 2006” foi produzida no ano de 2005 para veiculagdo em
2006. Tem duragao de 3'04”, é estruturada em tela panorédmica e possui imagens
coloridas e em preto e branco. O lettering € constituido pela informagoes posicionadas
ao lado — esquerdo ou direito — do elemento sintese em marca d’agua que é sobreposto
as imagens.

“Cresce Brasil” € a pega veiculada no ano de 2007, com produgao no ano de
2006. Tem duracao de 3'43", com estrutura semelhante a pegca anterior, mas nao
possui imagens em preto e branco, e os letterings nao tém forma especifica. Por vezes
aparece parado sobreposto a imagem, por vezes ele “‘caminha” por ela, também
sobreposto a esta.

A peca “Acredite” tem duragéo de 3'21” e se sobressai pelo fato de grande parte
das cenas serem filmadas em estudio, com um fundo azul. Difere das anteriores porque
possui personagens que aparecem a todo momento e interagem diretamente com a
camera. Os letterings sao colocados em fundo azul, ao lado de uma imagem, em letras
brancas e detalhes em laranja (titulo ou palavras-chave).

Tendo exposto as caracteristicas basicas das pegas, e no que diferem ou se
assemelham, cabe explorar a maneira que sera feita a interpretacdo dos dados

tomando como base o método escolhido.

3.4 CATEGORIAS DE ANALISE E CRITERIOS DE INTERPRETAGAO

Para facilitar a interpretagdo dos conceitos pontuados anteriormente, optou-se
por formar as seguintes categorias de analise: condi¢gdes de producao e selegao
tematica; estrutura e identidade visual; sujeito e formagdes discursivas e linguagem e
enunciagao.

As condicoes de producao e selecao tematica constituem a primeira categoria,

pois apresentam a contextualizacao das pecgas. Neste item, € possivel verificar o
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cenario da organizacao produtora do discurso no momento da produgao deste discurso:
quais as caracteristicas do ambiente interno e externo que afetaram esta produgao; se
a tematica envolvida se relaciona com este cenario; a finalidade da tematica; no que
consiste a atuagado organizacional e como a tematica representa a identidade
corporativa da organizacdo. Nesta categoria, enfatiza-se o cenario econémico-social na
época da produgao do discurso, pois este trabalho o considera de extrema relevancia
para uma organizacdo como a CAIXA. O contexto econdémico-social impacta
diretamente na atuacao da CAIXA e nos resultados desta atuacgao.

A estrutura e identidade visual das pegas tém relagcdo direta com a teoria da
propaganda institucional e com as normas de comunicacao aplicadas pela CAIXA.
Nesta categoria de andlise, procura-se estabelecer quais sao os elementos
apresentados nas pegas que viabilizam — e incorporam - as significagoes pretendidas
pela organizacdo. Os aspectos visuais relacionam-se a identidade corporativa, pois
identificam e personalizam a organizagao, sejam pelas cores e formas utilizadas ou pela
caracterizacao dos atores e das cenas.

A categoria sujeito e formacgdes imaginarias identifica o sujeito emissor do
discurso, a CAIXA. Verifica como ele se multiplica em sujeitos distintos, onde se
posicionam, o porqué deste posicionamento e onde se pressupde estar os receptores
do discurso.

A ultima categoria refere-se a linguagem e enunciagao das pecas. Este item ¢é
bem especifico, e tem como finalidade a analise de momentos caracteristicos que
configuram apices de cenas, por palavras chave, pelos audios e pela encenagao dos
personagens.

Para facilitar a compreensao das interpretacdes realizadas, por vezes, serao
apresentadas figuras que representam as imagens comentadas. A interpretagao
fundamentou-se nos aspectos da identidade corporativa da CAIXA, delimitados aos
objetivos organizacionais, missao, valores e visao de futuro. Por meio da observacao
destes aspectos sera possivel responder as questdes de estudo propostas. Os
objetivos organizacionais (vide “Apresentagdo da Organizagao”, p.51) serao observados

apenas na categoria de analise condigcdbes de producao e selecao tematica e, para
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facilitar a identificacao destes objetivos nas cenas, optou-se por uni-los em grupos

comuns, originando entao os agrupamentos tematicos, expostos na tabela a seguir:

Agrupamento

Objetivo Organizacional

05,012,013 e 014

08, 015, 016

03e 04

06, 07, 09, 010, 018

012

o1

Conteudo do Objetivo

social
Governo

Servicos de carater
delegados pelo
Federal.

Fomento ao crédito e
possibilidades de expansao na
aquisigao de crédito.

Servicos das loterias federais
e operacgdes de penhor.

Mercado de

mobiliarios,

internacional.

Programas e politicas de
habitagao. |
Fomento a cultura e turismo. O
fomento ao esporte foi inserido
neste agrupamento, apesar de
ndo estar formalizado nos O,
M, V e VF.

valores
cambio e

Ag7

012

Incremento de programas e
politicas de saneamento. A
politica para infraestrutura foi
incluida neste agrupamento
apesar de ndo ser expressa
em nenhum O, M, V e VF.

Ag8

01

Recebimento de depodsitos e
incentivo a poupanca.

Ag9

02,017,019

Prestacao de servigos
bancarios e execugdo de
atividades econdmicas

Ag10

Fonte: dados de pesquisa

A missao, os valores e a visao de futuro da CAIXA sao os demais aspectos da

identidade corporativa a serem observados nas pecgas institucionais, em todas as

020

021 e 022

Exploragcao do mercado digital.

Recebimentos judiciais e de

entidades publicas.

Tabela 1: Tabela de Agrupamentos Tematicos.

categorias de analise. Na interpretagdo das pegas as cenas associadas a estes itens

serao

identificadas pela mencao dos mesmos, entre parénteses,

abreviagdes constantes na relagao abaixo:

segundo as
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2. Valores
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M1: Promover a melhoria continua da qualidade de vida da sociedade;

M2: Atuar no fomento ao desenvolvimento urbano e nos segmentos de saneamento e
infraestrutura;

M3: Atuar no segmento de habitagao;

M4: Administrar fundos, programas e servigos de carater social.

V1: Direcionamento de agdes para o atendimento das expectativas da sociedade e dos
clientes;

V2: Busca permanente da exceléncia na qualidade dos servigos;

V3: Equilibrio financeiro em todos os negocios;

V4: Conduta ética de pautada exclusivamente nos valores da sociedade;

V5: Respeito e valorizagdo do ser humano.

3. Visao de Futuro

Antes

apresentada

VF1: Sera referéncia mundial como banco publico integrado, rentavel, socialmente
responsavel, eficiente, agil e com permanente capacidade de renovagao;

VF2: Mantera a liderangca na implementacdao de politicas publicas e sera parceira
estratégica dos governos estaduais e municipais;

VF3: Consolidara sua posigdao como o banco da maioria da populagao brasileira;

VF4: Presenga no segmento de pessoa juridica;

VF5: Excelente relacionamento com seus clientes;

VF6: Sera detentora de alta tecnologia da informacdo em todos os canais de
atendimento;

VF7: Destaque na gestao de pessoas, reconhecidas em seu mérito, capacitadas e com
desenvolvido espirito publico;

VF8: Mantera relacionamentos solidos, coesos e inovadores com parceiros competentes
e de forte compromisso social (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, fonte eletrénica, 2008).

de se iniciar o processo de analise a organizacdo de estudo, sera

para que seja possivel obter uma compreensdo ampla das consideragdes

feitas na interpretacao. No capitulo a seguir, serao expostos o histérico da CAIXA, a

atuacdo da Comunicagado na organizacao e as diretrizes atuais que regulam e orientam

as agdes organizacionais.
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4. APRESENTAGAO DA ORGANIZAGAO

4.1 APRESENTACAO DA CAIXA

A Caixa Econdmica Federal — CAIXA? é o maior banco publico da América Latina
e participa da vida de grande parcela da populagéo brasileira, pois sua atuagao se
estende para muito além da prestacado de servigos bancarios, comuns as organizagdes
financeiras comerciais, e impacta direta e indiretamente na vida dos brasileiros. A
CAIXA gerencia e operacionaliza atividades e servigos relacionados ao trabalho formal,
como pagamentos e transferéncias de beneficios aos trabalhadores, busca a inclusao
bancaria para o segmento populacional de baixa renda, € o agente realizador das
politicas publicas federais, possui uma rede com mais de 22 mil pontos de atendimento,
dentre agéncias, lotéricas e correspondentes CAIXA Aqui, em todos os 5.561
municipios brasileiros. A CAIXA possibilita o desenvolvimento da economia brasileira
através de recursos federais que estdo sob sua custédia, atua como patrocinador do
desenvolvimento da educagdo, do esporte e da cultura nacional, dentre outras
iniciativas (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2008, fonte eletrénica), e por isso detém o
status de “banco social” (LEAL; TARGINO, 2005, p.01) ou “banco dos pobres” (BUENO,
2002, p.09).

4.1.1 Historico

A criagao da CAIXA é originada da chamada Lei dos Entraves, a Lei n°1.083 de

22 de agosto de 1860, cujo objetivo era tomar providéncias sobre os bancos de

2 . ape P . ~ . . . . .
Sera utilizada a palavra CAIXA para se referir a organizagao, pois simboliza marca organizacional, no
entanto, o termo ndo substitui a razdo social.
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emissao, meio circulante e diversas companhias e sociedades. Em outras palavras esta
lei foi promulgada com o fim de se normatizar a politica monetaria do Brasil, visando
melhorar a qualidade das precarias condigdes dos servicos financeiros prestados a
época (BUENO, 2002, p.20). A CAIXA foi fundada como Caixa Econdmica e Monte de
Socorro em 12 de janeiro de 1861 pelo Decreto n° 2.723, assinado por Dom Pedro Il e,

em seus 147 anos, evoluiu e ampliou sua area de atuacgao.

Em seus primordios a organizagao era dividida em Caixas Econémicas, as quais
detinham autonomia regional. O propésito inicial era incentivar os habitos de poupanca
e os primeiros clientes da CAIXA depositaram valores irrisérios para a €poca ou eram
escravos que juntavam suas economias, advindas de herangas ou do proprio trabalho,
a fim de comprar suas cartas de alforria, fato que evidencia a populagao de baixa renda
como publico-alvo (BUENO, 2002, p.24-26). Fatos estes que revelam a faceta social e
de comprometimento com a melhoria da qualidade de vida dos brasileiros. A concessao
de empréstimos sob garantia de penhor, outro propdsito inicial da organizacdo e
constante no decreto de constituicao, combatia a falta de seguranca das garantias e os

juros excessivos aplicados por outras institui¢oes.

Em 1931, a CAIXA passou a conceder empréstimos sob consignacao para
pessoas fisicas e a operar com carteira hipotecaria para a aquisi¢cao de bens e imoveis.
Em 1934, adquiriu a exclusividade nas operagdes de penhor. Em 1961, adquiriu o
monopolio das Loterias Federais (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2008, fonte
eletrénica). Em 1969, as Caixas Econdmicas foram unificadas, em consequéncia do Al-
5 — Ato Institucional 5 que concedeu amplos poderes ao governo militar. Em 1986,
incorporou o Banco Nacional de Habitacao — BNH e tornou-se o maior agente nacional
de financiamento da casa propria e financiadora do desenvolvimento urbano.
Incorporou, ainda neste mesmo ano, o papel de agente operador do Fundo de Garantia
por Tempo e Servigo (FGTS) e em trés anos centralizou todas as contas recolhedoras
existentes na rede bancaria. Com o crescimento e o desenvolvimento da organizacao, a
Caixa Econbmica e Monte de Socorro, nos termos do Decreto-Lei n° 759 de 12 de
agosto de 1969, passou a se chamar Caixa Econbémica Federal, uma organizagao
financeira sob forma de empresa publica, vinculada ao Ministério da Fazenda (CAIXA
ECONOMICA FEDERAL, 2008, fonte eletrénica).
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4.1.2 A CAIXA hoje

A CAIXA tem sede e foro na Capital da Republica, prazo de duracao
indeterminado e atuacgdo em todo o territorio nacional. E uma organizacao integrante do
Sistema Financeiro Nacional (SFN), auxiliar na politica de credito do Governo Federal e
regulada pelas disciplinas e decisdes normativas do Banco Central do Brasil (BACEN).
Os orgaos de administracdo da CAIXA sao regidos e fiscalizados por um Conselho
Fiscal com membros instituidos pelo Ministro de Estado da Fazenda e por
regulamentagdes especificas constantes no Estatuto Social, aprovado pelo Decreto n°
6.473 de 5 de junho de 2008 (BRASIL, Decreto n® 6.473,)

O capital da CAIXA é de R$ 8.002.717.067,95 (oito bilhdes, dois milhdes,
setecentos e dezessete mil, sessenta e sete reais e noventa e cinco centavos),
exclusivamente integralizado pela Uniao Federal e seu exercicio social corresponde ao
ano civil. Semestralmente a CAIXA apresenta demonstracdes financeiras a auditores
independentes conforme as normas do Conselho Monetario Nacional - CMN e do
BACEN. O quadro de pessoal da organizacao € admitido, obrigatoriamente, por
concursos publicos, sob regime juridico da Consolidagao das Leis do Trabalho (CLT) e

legislagao complementar (BRASIL, Decreto n® 6.473, p. 01 e 03).

Segundo o Estatuto Social a CAIXA tem por objetivos:

O1 - Receber depoésitos, a qualquer titulo, inclusive os garantidos pela Uniao,
em especial os de economia popular, tendo como proposito incentivar e educar
a populacgao brasileira nos habitos da poupanga e fomentar o crédito em todas
as regides do Pais;

02 - Prestar servigos bancarios de qualquer natureza, praticando operagdes
ativas, passivas e acessorias, inclusive de intermediagcdo e suprimento
financeiro, sob suas multiplas formas;

O3 - Administrar, com exclusividade, os servicos das loterias federais, nos
termos da legislagao especifica;

04 - Exercer o monopodlio das operagdes de penhor civil, em carater
permanente e continuo;

O5 - Prestar servigos delegados pelo Governo Federal, que se adaptem a sua
estrutura e natureza de instituicao financeira, ou mediante convénio com outras
entidades ou empresas;
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O6 - Realizar quaisquer operagdes, servigos e atividades negociais nos
mercados financeiros e de capitais, internos ou externos;

O7 - Efetuar operagdes de subscricao, aquisicdo e distribuicdo de agodes,
obrigagdes e quaisquer outros titulos ou valores mobilidrios no mercado de
capitais, para investimento ou revenda;

O8 - Realizar operagdes relacionadas com a emissdo e a administragdo de
cartoes de credito;

09 - Realizar operagdes de cambio;

010 - Realizar operagdes de corretagem de seguros e de valores mobiliarios,
arrendamento residencial e mercantil, inclusive sob a forma de leasing;

O11 - Prestar, direta ou indiretamente, servigos relacionados as atividades de
fomento da cultura e do turismo, inclusive mediante intermediagdo e apoio
financeiro;

012 - Atuar como agente financeiro dos programas oficiais de habitagdao e
saneamento e como principal 6rgao de execugao da politica habitacional e de
saneamento do Governo Federal, operando, inclusive, como sociedade de
crédito imobiliario, de forma a promover o acesso a moradia, especialmente das
classes de menor renda da populagéo;

013 - Atuar como agente operador e financeiro do Fundo de Garantia do
Tempo de Servigo - FGTS;

014 - Administrar fundos e programas delegados pelo Governo Federal;

015 - Conceder empréstimos e financiamentos de natureza social, em
consonancia com a politica do Governo Federal, observadas as condigbes de
retorno, que, no minimo, venham a ressarcir os custos operacionais, de
captagao e de capital alocado;

016 - Manter linhas de crédito especificas para as microempresas e para as
empresas de pequeno porte;

017 - Realizar, na qualidade de agente do Governo Federal, por conta e ordem
deste, quaisquer operagdes ou servigos, nos mercados financeiro e de capitais,
que |he forem delegados;

018 - Prestar servigos de custodia de valores mobiliarios;

019 - Prestar servigos de assessoria, consultoria e gerenciamento de atividades
econOmicas, de politicas publicas, de previdéncia e de outras matérias
relacionadas com sua area de atuagao, diretamente ou mediante convénio ou
consorcio com outras entidades ou empresas;

020 - Atuar na exploragao comercial de mercado digital voltada para seus fins
institucionais;

021 - Depositos judiciais, na forma da lei e

022 - Depositos de disponibilidades de caixa dos 6rgaos ou entidades do Poder
Publico e das empresas por ele controladas, observada a legislagao pertinente.
(BRASIL, Decreto n® 6.473, p.02 e 03).

Para cumprir os objetivos propostos a CAIXA criou diretrizes que orientam as

agoes organizacionais e de todo quadro funcional. Sao as diretrizes a seguir:

1. Misséo:
Promover a melhoria continua da qualidade de vida da sociedade,
intermediando recursos e negdécios financeiros de qualquer natureza, atuando,
prioritariamente, no fomento ao desenvolvimento urbano e nos segmentos de
habitagdo, saneamento e infraestrutura, e na administragdo de fundos,
programas e servigos de carater social.
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2. Valores:

e Direcionamento de agdes para o atendimento das expectativas da sociedade e
dos clientes;

Busca permanente de exceléncia na qualidade dos servigos;

Equilibrio financeiro em todos os negocios;

Conduta ética pautada exclusivamente nos valores da sociedade;

Respeito e valorizagao do ser humano.

3. Visao de Futuro:
A CAIXA sera referéncia mundial como banco publico integrado, rentavel,

socialmente responsavel, eficiente, agil e com permanente capacidade de
renovagao.

e Mantera a lideranga na implementagao de politicas publicas e sera parceira
estratégica dos governos estaduais e municipais;
e Consolidara sua posigdo como o banco da maioria da populagao brasileira, com

relevante presenga no segmento de pessoa juridica e excelente relacionamento
com seus clientes;

e Sera detentora de alta tecnologia da informagdo em todos os canais de
atendimento e se destacara na gestao de pessoas, reconhecidas em seu
meérito, capacitadas e com desenvolvido espirito publico;

e Mantera relacionamentos solidos, coesos e inovadores com parceiros

competentes e de forte compromisso social. (CAIXA ECONOMICA FEDERAL,
2008, fonte eletronica).

Os dados e fatos apresentados até aqui sao essenciais para a compreensao da
identidade corporativa da CAIXA e, posteriormente para a andlise das informacgoes e
valores transmitidos na propaganda institucional. Alem dos fatos historicos e das
diretrizes concebidas, existem normas especificas para o campo da Comunicagao

Social da CAIXA que também serao base de andlise, e serao expostas no tépico a

seguir.

4.2 A COMUNICACAO NA CAIXA

A Comunicagao na CAIXA ¢ gerida pela Superintendéncia Nacional de Marketing
e Comunicagdo — SUMAC (antiga Superintendéncia Nacional de Marketing e Relagdes
Institucionais — SUMAI), que orienta as agdes das Superintendéncias Regionais por
normas e diretrizes publicadas internamente via manuais normativos. A multiplicidade

de fungdes da CAIXA permite a diversificacao de agdoes com uma extensa gama de



55

conteudos a serem tratados, e uma infinidade de publicos a serem atingidos. A CAIXA é
uma organizagao atuante em todo o territorio nacional que interage com as mais
diferentes culturas, e busca a uniformizagcado das suas atividades e a unicidade de seu
discurso, mostrando-se uma organizacgao singular em toda sua area de atuagao e com
uma identidade solida que é reconhecida pelos diferentes publicos a ela relacionados.
Por isso a CAIXA possui, além das normas de atuacao e comportamento direcionadas
para todo o seu quadro funcional pelo seu Estatuto Social, Codigo de Etica e demais
normas, manuais normativos especificos para os profissionais que atuam nas areas de

Comunicacao.

A CAIXA adotou, desde sua fundacgao, diferentes maneiras de se comunicar com
os seus publicos. Em 1995 iniciou uma fase de modernizagdo e padronizagao
organizacional, pela compreensdo do entao presidente da organizagdo, de que a
unificagdo das Caixas Econdmicas ocorrida em 1969 era ilusoria. Surgiu entdo o
Programa de Racionalizagcao e Competitividade (PRC) que reestruturou a CAIXA desde
suas hierarquias e politicas organizacionais a maneira de interagir com a sociedade. A
necessidade de modelar e uniformizar a CAIXA veio a partir de uma pesquisa que
revelou a ineficiéncia dos sistemas e modelos de gestdao utilizados, o vinculo com
publicos remotos e o descaso com a promogao de novos relacionamentos, a falta de
adaptagao as condigbes do mercado e a falta de competitividade no setor comercial
(LEAL; TARGINO, 2005, p.05). Tais fatores poderiam provavelmente levar a
organizagao a extingcao. Nessa época se iniciou a mudancga da identidade corporativa,
com reflexos na imagem organizacional, e verificou-se a necessidade efetiva da

definicdo de um plano comunicacional solido (BUENO, 2002, p. 163 e 164).

Nos anos de 1996 e 1997 a CAIXA renovou todos os itens estéticos e visuais de
sua identidade corporativa. A palavra CAIXA foi escolhida em 1997 como sua forma de
identificagdo por ser a maneira pela qual os publicos e dirigentes tratavam a
organizagao, e porque se relacionava a missao e aos objetivos. As cores azul e laranja
foram destacadas na formacao do logotipo. O elemento sintese, que € um simbolo
retirado da marca como complemento de comunicagao visual, também foi definido
nessa época, e foi escolhido o “X”, retirado da palavra CAIXA (LEAL; TARGINO, 2005,

p.05 e 06). O “X” representa as escolhas dos publicos: a escolha da populagdo que
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optou pela organizagao desde sua fundagao, as opgdes dos apostadores das loterias e
a muitiplicagdo do dinheiro na poupanga (BUENO, 2002, p.164). As instalagdes fisicas
foram modernizadas e padronizadas. A partir do ano 2000, houve a expansdo dos
canais de atendimento e o direcionamento de atendimento e servigcos para cada
publico. Em 2001 foi criada a Superintendéncia de Marketing e Relagdes Institucionais
- SUMAI, e se iniciam esforcos efetivos na area de Comunicagado (LEAL; TARGINO,
2005, p.05 e 06). Uma maior divulgagéo via midias eletrénicas ocorreu em 2002, pela
insercao de propagandas nas maiores redes de radio e televisao, e com merchadising
em novelas de grande audiéncia. O desenvolvimento da organizagao foi perceptivel em
2003, e pode-se creditar isto a fatores como maior credibilidade, aumento da carteira de
clientes, atuacdo mais incisiva e confiabilidade e aceitacdo dos seus produtos,
decorrentes das ag¢des de divulgagdo e posicionamento da CAIXA (LEAL; TARGINO,
2005, p.07).

Ao longo de sua histéria a CAIXA produziu diferentes logotipos e slogans como
“CAIXA, o banco da vida da gente”, “CAIXA, aqui o Brasil acontece”, “CAIXA, para vocé
e para todos os brasileiros” e, atualmente, utiliza a expressdao “CAIXA, o banco que
acredita nas pessoas”. Em todos slogans, reafirma a sua presencga na vida da — quase -
totalidade da populagao brasileira, fato confirmado pelo crescente aumento de fungoes
delegadas pelo Governo Federal. A organizagao resgatou, e aplica em conjunto com o
slogan atual citado anteriormente, um slogan da década de 80, o “Vem pra CAIXA vocé
também” (LEAL; TARGINO, 2005, p.07), bastante familiar aos brasileiros. A figura a

seguir apresente os todos os logotipos utilizados pela CAIXA:
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Figura 2: Logotipos da CAIXA. Adaptagao de BUENO, 2002, p.165.

ApOs a apresentacao da organizacao, inicia-se no capitulo seguinte o processo
de analise das pecas institucionais, individualmente, para depois se relacionar as

semelhancgas e divergéncias apresentadas.
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5 ANALISE E INTERPRETAGAO

5.1 ANALISE ESPECIFICA

Para observar as caracteristicas particulares de cada peca, optou-se por fazer
uma analise especifica de cada uma, para posteriormente identificar pontos de

semelhanga. As pegas serao analisadas em ordem cronolégica de produgao.

5.1.1 Pega “Institucional” - 2006

5.1.1.1 Condigbes de Produgao e Selegao Tematica

O contexto de produgao desta pega, o ano de 2005, foi marcado, inicialmente,
por uma economia instavel. Até a metade do ano a economia estava retraida e ao final
de 2005 obteu-se um pifio crescimento econémico, aliado as altas taxas de juros
determinadas pelas politicas monetarias. O setor de commodities alavancou e foi um
dos suportes para manter o pais em uma situagao razoavelmente estavel. Apesar do
fraco desempenho do setor de agronegocios, os setores de prestagao de servigos,
comércio, mecanico, quimico e petroquimico cresceram intensamente. O Brasil
adiantou o pagamento da divida externa, diminuindo seu grau de risco para
investimentos internacionais. A venda de papéis da Bolsa de Valores buscou
implementar a cultura de investimentos nas empresas, assim como a criagao de fundos
de investimentos a fim de capitalizar as empresas para que adentrassem de fato neste
tipo de investimento. Este ano foi também um marco para a efetivagdo do uso de
cartoes de crédito, que superou o uso de cheques, e aumentou as possibilidades de

compra da populagao.
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Internamente a CAIXA procurou superar o déficit habitacional, langando o
“Feirao da Casa Propria”, que aliou a satisfagcao de expectativas sociais a geragao de
emprego e renda. As politicas de financiamento e consoércios imobiliarios resultaram
num montante de 34% superior ao do ano anterior. Além da habitacao, a CAIXA
procurou investir na inclusao bancaria. Participante do plano “Banco para Todos” desde
2004, participou de eventos voltados a implementacao do microcrédito. Em relacao as
politicas sociais passou a administrar mais dois programas determinados pelo Governo:
o Pro-Jovem, visando a qualificagao profissional e o Bolsa-Atleta, que concerne a
concessao de patrocinio a atletas. Iniciou-se, neste periodo, o projeto piloto de
compartilhamento dos terminais de auto atendimento da CAIXA e do Banco do Brasil. A
CAIXA langou novos fundos de investimento e foi premiada por diversas publicacdes
como melhor gestora de fundos e também teve inicio uma parceria com um banco
japonés, visando a ampliagdo dos negdcios no mercado internacional (CAIXA, 2005,
fonte eletrénica).

O slogan utilizado pela CAIXA na pega de 2006, “CAIXA, para vocé para todos
os brasileiros”, possui relacao direta com as condi¢coes internas do contexto de
produgcao da peca. A CAIXA, no periodo de 2005, buscou incrementar seu produtos a
fim de atingir uma parcela populacional que nao possuia capital para operar com
instituicoes financeiras. A criagao de linhas de microcrédito, incremento de politicas de
habitagdo e dos servigos bancarios possibilitou a insercao de grande parte da
populacao de baixa renda. O slogan, que surge como texto principal do fechamento da
peca, representa esse posicionamento da CAIXA em relagcdo aos seus publicos de
relacionamento.

A tematica da peca esta relacionada aos objetivos organizacionais da CAIXA.
Conforme exposto anteriormente, esta peca institucional visa apresentar um balango
administrativo da organizagao, e por isso apresenta os segmentos de atuagdo da
CAIXA. Sera feita a seguir uma analise baseada nos agrupamentos tematicos definidos
na metodologia (ver p.46).

Ag 1 (Servigos de carater social delegados pelo Governo Federal): Os programas

do Governo Federal aparecem nas cenas 13 e 18. Os letterings informam o niumero de
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beneficiados por estes programas (M1, M4 e VF2). Estas cenas expdem o setor
gerenciador destes programas e os individuos utilizando os beneficios gerados.

Ag 2 (Fomento ao crédito e possibilidades de expansao na aquisicao de crédito):
As cenas 4 e 10 exploram o “fechamento” do negdcio, ou seja, a efetivacdo da
aquisicao do crédito, assim como o produto que possibilita o uso deste crédito (V1 e
VF5). Na cena 10 o lettering reforga a atuagao da CAIXA no segmento Pessoa Juridica
(VF4), que auxilia o crescimento da renda com a geragao de empregos.

Ag 3 (Servigos das loterias federais e operagdes de penhor): A cena 9 explora os
servigos de loterias através de todos os discursos: imagético, textual e pelo audio. A
cena demonstra a articulagcdo da CAIXA em relagao aos negocios, pois a captagcao por
uma frente possibilita os investimentos por outra (V3).

Ag 4 (Mercado de valores mobiliarios, cdmbio e internacional): O audio das
cenas 3 e 8, aliado as imagens de metropoles, simboliza a atuagcdao da CAIXA em
mercados externos (VF1).

Ag 5 (Programas e politicas de habitagao): A cena 7 faz alusdo a aquisigdo da
casa propria pelas imagens de individuos com chaves na mao (M3), e estas imagens
unidas ao audio posicionam a aquisigao de um imével como uma expectativa social
(V1) que é concretizada devido a gestao dos produtos da CAIXA (V3).

Ag 6 (Fomento a cultura e ao turismo): o lettering da cena 10 apresenta a origem
do investimento em cultura, ou seja, em decorréncia de que servigo € possivel aplicar
recursos na cultura (V3). A cena 15 explora a cultura pelas imagens, pelo lettering e
pelo audio, mostrando o investimento da CAIXA neste segmento, assim como a cena
16 explora a educacao e o esporte pelos mesmos instrumentos, aliados a parcerias
com o governo e instituicdes atuantes nos citados ramos (M1, V1, V5 e VF8).

Ag 7 (Incremento de programas e politicas de saneamento): A cena 17 ilustra a
responsabilidade social e ambiental da CAIXA ao tratar de temas relativos ao
saneamento e infraestrutura, e expor o numero de beneficiados pelas das politicas
nestes segmentos (M1, M2 e VF1). A cena 19 mostra a participagao dos operarios nas
politicas de desenvolvimento urbano e quantifica a geragdo de empregos, uma

expectativa social (V1).
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Ag 8 (Recebimento de depositos e incentivo a poupanga): A cena 8 remete ao
mais tradicional objetivo da organizagao: o recebimento de depositos em poupanga. A
imagem de uma crian¢a depositando uma moeda em um cofrinho demonstra a atuagao
em toda a sociedade, e do habito institucionalizado pela sociedade (VF3).

Ag 9 (Prestacao de servigos bancarios e execucao de atividades econdmicas): a
peca como um todo demonstra os servigos prestados pela organizagao (V2), e em
especial a interdependéncia entre eles (V3). Em particular as cenas 9 e 18, no qual a
captacao de recursos ou gestdo de programas da Uniao sao responsaveis pelo
investimento em outros segmentos ou utilizagao dos canais de servigo.

Ag 10 (Exploragao do mercado digital): Esta peca nao retrata a existéncia de
servigcos da CAIXA pelos meios digitais.

Ag 11 (Recebimentos judiciais e de entidades publicas): Nenhuma cena

demonstra este segmento de atuagao.

5.1.1.2 Estrutura e Identidade Visual

As imagens sao veiculadas em tela panordmica e as cenas sao inteiras sem
colocagoes lado a lado. Os letterings sao inseridos em frente as imagens, com as
informagdes em letras brancas e com o elemento sintese, posicionado ao lado da
informagao, em marca d’agua. Todas as imagens sao cenas que se relacionam com as
atividades da organizagao ou remetem a valorizagao da cultura nacional, e em nenhum
momento €& colocado um ambiente especifico, como um estudio de gravacao. Nesta
peca os atores interagem fisicamente com a camera, e em nenhum momento
participam do texto discursivo. O texto € enunciado por apenas um locutor em off, do
sexo feminino, e esta enunciagao é integralmente cantada pelo locutor.

A identidade visual da pec¢a € simbolizada desde o inicio pelas caracteristicas da
cultura brasileira, que aludem, mais especificamente, a cultura carioca. Nas duas
primeiras cenas aparece um grupo de pessoas, todas negras, em um bar (aparece

inclusive um copo de cerveja), em uma “roda de samba”. Alguns atores estao tocando
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os instrumentos enquanto uma atriz samba, e o ritmo da musica da peca € justamente o
“batuque” feito pelos atores, além de outras cenas que remetem a cultura carioca,

conforme os exemplos abaixo:
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Roda de samba Ponto turistico brasileiro Personagem sambando

Essas imagens representam o lazer de grande parte da populagao brasileira, em
sua maioria de baixa renda, por um modelo estereotipado pela midia (o brasileiro que
gosta de samba). Ao mostrar estas imagens a CAIXA se populariza, pois busca a
empatia das pessoas inseridas neste contexto, e ao mostrar estas pessoas no seu
espaco discursivo (a propaganda) busca se assemelhar a elas. Esta intencao se repete
em outros momentos da peca que também mostram atores sambando (Cenas 5 e 21).
O hip hop ou o rap também é associado as classes menos favorecidas e a cena 20,
com a mesma inten¢ao das cenas anteriores, busca apresentar esta cultura.

As cores oficiais da CAIXA nao aparecem simbolicamente em nenhum momento,
e sao expostas apenas quando aparecem agéncias ou atores utilizando camisetas com
o logotipo da CAIXA (e consequentemente suas cores), sendo esta identificagao bem
caracteristica nesta peca. Os atores que fazem uso de camisetas com o logotipo
interagem fisicamente com a cémera, e focam a marca CAIXA ao apontar para si
mesmos (Cena 5) ou focam a receptividade da CAIXA ao abrir os bragos para a cdmera

(Cenas 6 e 20), como mostram as imagens a seguir:
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bancaria, pois grande parcela do povo (o popular), ndo esta inserido no ramo financeiro,
e a CAIXA busca a inser¢ao bancaria desta parcela da sociedade (VF3). A linguagem
também expressa esta questdo: “A CAIXA é minha, a CAIXA é sua, tem sempre uma
bem perto, bem ai na sua rua”, “A CAIXA é minha, a CAIXA é nossa”, “Ninguém da
tanto apoio a economia popular, a CAIXA é muito grande todo mundo tem lugar”, “Todo
mundo tem direito, todo mundo é cidaddo” e “N&o importa sua raga ou classe social’
sdo exemplos claros desta intencdo. O audio é um reforgo a esta “popularizagdo”

bancaria ao apresentar o samba como ritmo da musica da pega.

5.1.2 Pec¢a “Cresce Brasil” - 2007

5.1.2.1 Condigdes de Producao e Selegcao Tematica

Para que se possa iniciar a analise da selegao tematica, € necessario primeiro se
focar no tema principal da pega, “Cresce Brasil”. Pelo tema principal é facil perceber a
relacao de parceria proposta pela CAIXA, pois a expressao € dotada de um sentimento
de coletividade, pois o crescimento de um pais depende da sociedade como um todo,
do trabalho dos individuos que estao inseridos nela, das empresas que déem condigdes
para os individuos trabalharem e do Estado que proporcione condigbes de existéncia
para estas empresas. Para que o Brasil cresga (melhore, progrida) € fundamental a
existéncia desta parceria individuos-organiza¢des-Estado.

A palavra “crescer” significa aumentar em estatura, volume, nimero, intensidade,
duragao; melhorar ou progredir (LUFT, 1991, p.175). A idéia de crescer significa que a
CAIXA quer implementar as condicbes dos seus servicos e meios de atuagao
(aumentar em estatura, volume, intensidade) a fim de se tornar referéncia para a
populacao brasileira (VF1 e VF3). A fala “Quero ver vocé crescer” junto da imagem de
uma criang¢a de bragos abertos com uma capa azul, semelhante a dos super-herdéis,

atras da logo da CAIXA, representa a possivel capacidade de renovacgao e atuacao da
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CAIXA, como os super-herois que sao capazes de tudo. A fala “Ficar assim do tamanho
do mundo” junto da imagem de uma menina segurando um globo representa a intengao
de ampliagdo de atuacado para além do préprio pais, sendo o banco brasileiro de
referéncia mundial (VF1). O tema principal é recorrente na peca, pelas falas entoadas
pelos locutores, e que serao abordadas no tépico “Linguagem e Enunciagao”.

A pecga “Cresce Brasil” foi produzida no ano de 2006, época de intenso
crescimento do Brasil. Apesar do razoavel desempenho econémico, diversos setores
fecharam o ano com saldo positivo. A grande disponibilidade de crédito, as medidas de
estimulo a construgao civil (a isengao de Imposto sobre Produtos Industrializados — IPI,
por exemplo) foram fundamentais para o equilibrio econémico neste periodo. Foram
aprovados pacotes destinados a educacgao, inclusive a iseng¢ao de juros ao Fundo de
Financiamento ao Estudante do Ensino Superior, novas politicas de financiamento
habitacional entraram em vigor (financiamento com prestagdes fixas, independente da
taxa referencial - TR) e também linhas de microcrédito, houve incremento dos
investimentos em acgoes, a reeleigao do presidente Luis Inacio Lula da Silva, recorde de
baixa da taxa Selic, dentre outros acontecimentos.

Em 2006 a CAIXA superou seu record no volume financeiro de contratagoes em
habitagcdo, com crescimento de quase 60%. Implementou produtos destinados a baixa
renda, como o langamento de uma linha de empréstimo pela operagcao CAIXA Facil e
investiu mais de 1 bilhao em programas de saneamento. Houve redugao nas taxas de
juro para empreéstimos para Pessoas Fisicas e implementagao nestes produtos. Investiu
na educagao com a criagao de linhas de crédito voltadas para o custeio de cursos de
MBA e Po6s-Graduagao. A CAIXA foi premiada pela gestao de diversos fundos de
investimento.

A selecao tematica geral recorre aos objetivos organizacionais da CAIXA. A
identidade corporativa da organizagao compreende também o que a organizagao faz, e
a propaganda institucional € um meio expressivo para se divulgar esta “parte” da
organizagao. Por este motivo a CAIXA utiliza essa pega como forma de mostrar aos
publicos em quais segmentos atua e traz informagdes, nos letterings, sobre os
resultados do seu fazer, transmitindo assim seguranca e demonstrando equilibrio na

sua administragao (V3). Para que seja possivel relacionar as tematicas presentes na
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peca, optou-se por fazer uma analise topificada pelos agrupamentos tematicos, que
correspondem a jungao de objetivos organizacionais afins.

Ag 1 (Servigos de carater social delegados pelo Governo Federal): As cenas 20 e
21 tém letterings sobre as contas de FGTS e sobre os pagamentos do bolsa-familia (M1
e M4) e a imagem mostra o setor (Atendimento) responsavel pela administragao destes
beneficios (VF2).

Ag 2 (Fomento ao crédito e possibilidades de expansao na aquisi¢gao de crédito):
Nenhuma cena quantifica em seus letterings o volume financeiro dos créditos, no
entanto a imagem da cena 21 (com pessoas sendo atendidas nas agéncias da CAIXA)
representa a tomada de crédito, assim como as imagens de profissionais na cena 24,
pois sugere que as operagoes disponiveis possibilitam a execucao de tais atividades
(VF4).

Ag 3 (Servicos das loterias federais e operagdes de penhor): A cena 16 ilustra
exclusivamente os servigos de loteria. A imagem expde um canal de atendimento da
CAIXA e o lettering demonstra o equilibrio que existe na atuacao da CAIXA, pois a
captacao de recursos por um meio possibilita investimentos em outros segmentos
sociais (M1 e VF8).

Ag 4 (Mercado de valores mobiliarios, cdmbio e internacional): Na cena 15
aparece a imagem de cidade japonesa (VF1) explorando a atuagao internacional da
CAIXA, que é reforgada pelo audio “A CAIXA estad no mundo todo ao seu lado”.

Ag 5 (Programas e politicas de habitagao): Nas cenas 19 e 23 aparecem casais
entrando em uma casa ou com uma chave na mao, aludindo a aquisicao da casa
propria (M1, M3 e V1).

Ag 6 (Fomento a cultura e turismo): A imagem e o audio da cena 14 exploram a
questao cultural brasileira ao mostrar o berimbau, item caracteristico também das
classes pobres e ao usar a palavra “cultura”. As cenas 17, 18 e 22 quantificam os
resultados de investimentos no esporte e cultura, especialmente a condigdo de banco
oficial dos Jogos Pan Americanas, expondo as parcerias a que a CAIXA se propoe (M1
e VF8). Os audios reforcam a questdao emocional do “poder fazer” ao usar as palavras

” K ” ©

“potencial”, “talento”, “va em frente” (V5).
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Ag 7 (Incremento de programas e politicas de saneamento): A imagem e o
lettering da cena 19 representam o investimento da CAIXA nas areas de saneamento e
infraestrutura, satisfazendo as necessidades sociais (M2 e V1).

Ag 8 (Recebimento de depositos e incentivo a poupanga): O lettering da cena 5
quantifica o resultado dos esforgos para inclusdo bancaria, em fungao da conta CAIXA
Facil. Na cena 8 o lettering também quantifica os depdsitos em poupanga e na 18 os
saldos nos fundos de investimentos. A exposicdo destes resultados expressa as
iniciativas de se investir em operagoes seguras.

Ag 9 (Prestacao de servigos bancarios e execugao de atividades econdmicas):
diversas cenas exploram os servigos prestados pela CAIXA, servigos estes que se
enquadram nos outros objetivos e exploram a atuagdo global da organizagdo na
intencao de implementar os produtos (M1, V1 e V2).

Ag 10 (Exploragao do mercado digital): As imagens das cenas 12 e 13 exploram
a tecnologia utilizada pela CAIXA e o lettering demonstra a utilizagado dos meios digitais
em numeros (VFB6).

Ag 11 (Recebimentos judiciais e de entidades publicas): Nenhuma cena

demonstra este segmento de atuagao.

5.1.2.2 Estrutura e Identidade Visual

A primeira cena desta peca apresenta o logotipo da CAIXA sobreposto a imagem
de uma crianga com uma capa azul, remetendo imediatamente a identidade visual
oficial. A representagao da CAIXA por seus simbolos oficiais também ocorre com a
exploragao do elemento sintese, simbolo abstrato retirado da marca representado pelo
“X” da palavra CAIXA. Nas cenas 3, 7 e 12 o elemento sintese aparece em formatos
diferentes: sobreposto a um campo verde, numa placa azul nas maos de uma crianga e

em um terminal ATM, como nas figuras a seguir:
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Preocupagdo com a natureza  Presencga na vida de todas idades  Tecnologia nos canais

Este uso sugere a responsabilidade ambiental (VF1) da CAIXA, sua presenca na
vida de todos os brasileiros (VF3) e a tecnologia existente em seus canais de servigos
(VF6).

O audio na cena 7 - “Tuas cores nao tém iguais” - é relacionado a realidade
brasileira, composta pela diversidade de racas e pelas belezas naturais. No entanto,
quando aparece o elemento sintese sobreposto a um campo verde, pode-se associar
esta interpretacao as cores da CAIXA, existentes no elemento sintese. Esta
consideracao remete nao apenas as cores da organizacao, mas também a atuacao da
CAIXA em relacao ao diverso perfil de ragas dos seus publicos.

A aparicao das cores oficiais da CAIXA acontece nas cenas em que aparece o
elemento sintese (imagens acima), nas cenas gravadas em fundo azul com detalhes
em laranja (ou cores afins) e nas cenas que mostram fachadas de agéncias, figura,

alias, basica na peca, conforme mostram as figuras abaixo:

Cor de pandeiro Posicao da fachada Cor do berimbau

Os letterings nao possuem formato especifico. A fonte é padrao em cor branca,
mas a maneira que aparece na cena e o seu tamanho tém variagdes. As informagdes

surgem pela situacao da cena e se adaptam a um determinado formato. Esta forma de
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insercao do lettering sugere que o seu conteudo € o viabilizador ou é a consequéncia
das imagens ou do audio. Por exemplo, na cena 22 a aparigao de quanto foi gasto em
patrocinio ao comité Paraolimpico sugere que o ator (atleta paraplégico) tem condi¢oes
de treinar em fungcao do patrocinio. A cena 16 explora estas duas condi¢des, pois 0
valor repassado para a economia é consequéncia da arrecadacao das loterias. O audio
“... a CAIXA (tem) o investimento” da cena 4, afirma que a CAIXA possui formas de
investimento o que atrai clientes, e por isso o numero de clientes exposto no lettering.
Nesta cena é possivel ainda observar a analogia ao cartao, instrumento de uso do
crédito, pelo formato do lettering. Além de 38 milhdes de clientes, sdo mais de 38
milhdes de cartdes ativos, pois cada cliente pode possuir cartbes em mais de uma

modalidade (débito e crédito). Tais associa¢des sao ilustradas abaixo:

38 MILHOES

DE CUENTES

i

Funcgé&o viabilizadora Viabilizadora e conseqliéncia Conseqliéncia

5.1.2.3 Sujeito e Formagdes Imaginarias

O sujeito detentor do discurso na pega € a organizacao CAIXA. Nesta peca este
sujeito se fragmenta em diversos outros sujeitos personificados pelos atores,
caracterizados pela diversidade social brasileira. Esses atores, apesar de nao falarem,
expressam o sujeito CAIXA especialmente pelos posicionamentos em que sao
colocados e da movimentagao corporal, aspecto este que sera detalhado em
“Linguagem e Enunciagao”.

Em relagao ao posicionamento dos atores, a caracteristica de um fundo azul na

cena, e citado no topico “Estrutura e ldentidade Visual”’, € bem enfatico quanto a esta
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relagao, pois quando os atores sao posicionados estao nesse local (uma das cores
oficiais), eles estao representando o lugar da CAIXA, e se representam a CAIXA é
devido a proximidade de valores (V4). Esta caracteristica pode ser vista nas cenas com
o fundo azul de um estudio (Cenas 4, 14, 22, 24, 27 e 28), fundo azul da prépria cena,
como o azul do céu ou da agua, caracteristicas da natureza exploradas no decorrer da
peca (Cenas 1, 2, 15, 19 e 29) ou ainda, em cenas que demonstram ao fundo as

angulagdes das fachadas das agéncias (Cenas 5, 10,11, 18, 26 e 28).

Fundo azul estudio Fundo azul natural Fundo fachada de agéncia

5.1.2.4 Linguagem e Enunciagao

Esta peca tem um carater predominantemente emotivo. O tema principal é a
inspiracao da linguagem utilizada, pois a palavra “crescer” aparece em diversas formas
em variadas expressdes como “quero ver vocé crescer’, “vai crescer muito mais”,
“crescendo a todo momento”, “cresga forte”, “cres¢ga demais” e “cresce, cresce muito”.
Cada vez que uma destas expressdes € enunciada, reforca as idéias expostas na
caracterizacao da selecao tematica. Pode-se perceber a conexao a estas idéias
também na utilizacdo da palavra Brasil, cujas aplicagbes demonstram o carater
extremamente patriota que detém esta pecga, que chega a citar um trecho do prdprio
hino nacional (Cena 10), e isso € familiar aos publicos receptores deste discurso pelo
resgate de um simbolo nacional.

Outro aspecto da enunciagcao € a interagao corporal dos personagens com a

camera que, combinada aos audios, refere-se mais ao aspecto emocional. Nesta peca
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0s movimentos que compdem a enunciagdo nao sao limitados a composi¢cao das
imagens e das informagdes contidas nos letterings, pois condizem a emogao
despertada pelo audio que incita constantemente o crescimento do Brasil e do
individuo.

O trecho que faz referéncia ao hino — “é¢ como o proprio hino diz, gigante pela
prépria natureza” - também refere-se a valorizagdo das belezas naturais. E possivel
perceber esta afirmacgao pelas diversas imagens de areas verdes (Cenas 1, 7 e 27) e
de rios, mares e cachoeiras (Cenas 2, 15, 20 e 29), mas também pelo audio das cenas
6 e 7 - “Tem raiz, tem fruto, tem flor, tuas cores nao tem iguais” — que representa todas
estas imagens.

Algumas palavras/expressoes remetem a situagoes especificas da CAIXA. Por
exemplo, a palavra “pan-americano” remete ao apoio dado e a condicdo de banco
oficial dos Jogos Pan Americanos que ocorreram no ano de 2007, mas planejados
anteriormente. A inauguragao de escritorios nos EUA e no Japao sao a origem do audio
“A CAIXA estd no mundo todo ao seu lado”. “Acredita em teu talento, em todo seu
potencial” é referente ao incentivo (patrocinio) que a CAIXA deu (e da) ao atletismo e a
ginastica. Além das palavras/expressoes especificas de situagcoes da CAIXA, esta peca
utiliza diversas palavras/expressoes-chave que caracterizam expectativas, maneiras de
satisfazer expectativas e sob quais premissas. Sao elas: a “cultura”, a “saude” e a
“‘justica social” representam as expectativas dos brasileiros, que devem ser satisfeitas
pelo “talento humano”, da “for¢ca” e do “potencial” da sociedade brasileira que tem como
“aliado” o “braco forte” que é a CAIXA, com todos seus servigos e investimentos sociais,
orientados pelos “valor’(es) sociais e por sua “visdo voltada pro futuro” contribuindo
para que o Brasil “cresca forte” e “cresga demais”, tornando-o um pais “sem igual”.
Estas palavras/expressdes-chave sao predominantemente enunciadas no fim das
frases, enfatizando seus significados, pois sdao as palavras que ficam na memoéria do
receptor do discurso.

A questdo de “estar na memoria” € apoiada pela enunciagdo. A enunciagdo da
peca € quase toda musical, o que facilita a lembranga do conteudo discursivo pelos
receptores. A enunciagcao musical é feita por dois locutores, um masculino e um

feminino, mas €, por vezes, interrompida pela fala de outro locutor masculino. A
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enunciagao deste outro locutor € pausada e o tom de voz é suave, 0 que transmite um
sentimento de tranquilidade, e é assim que a CAIXA quer que seus clientes se sintam,

tranquilos em relacao aos seus investimentos.

5.1.3 Pega Acredite - 2008

5.1.3.1 Condigdes de Produgao e Selegao Tematica

A tematica relaciona-se aos objetivos organizacionais, de modo a evidenciar as
atividades a que a CAIXA se propoe. A pecga € reconhecida primeiramente pelo seu
tema principal, “Acredite”. Este tema é dotado de condigbes emocionais humanas, pois
a palavra “acreditar” significa crer, dar ou estabelecer crédito, abonar, autorizar, adquirir
crédito (LUFT, 1991, p.10). E possivel conectar o tema principal ao slogan utilizado em
2008 “CAIXA, o banco que acredita nas pessoas”. O slogan sugere a agao de acreditar
e o tema surge em complemento ao uso deste slogan, fortalecendo o conceito a ser
explorado. A definicdo da palavra “acredite” que visa dar ou adquirir crédito, também
esta relacionada as caracteristicas da organizagdo e pode ser figurativamente
relacionada ao credito financeiro.

No entanto, o aspecto emocional pode ser analisado mais profundamente e, é de
total relevancia, pois sugere confianga entre a CAIXA e seus publicos (VF5). A peca &
imperativa quando fala “acredite”, mas ao mesmo tempo estd pedindo um voto de
confianga, pois a crenga € uma condicado humana que depende da confianca para
existir, portanto suaviza esta condicdao imperativa. As falas “Eu acredito em mim”, “Eu
acredito em vocé”, “Eu acredito em noés” e todas as variagbes empregadas demonstram
um sentimento de unido social. Essas falas proferidas pelos mais distintos personagens
(VF3) enaltecem tanto a diversidade (e consequente particularidade de cada

personagem) quanto a universalidade em torno de uma crencga, posicionando a CAIXA
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no mesmo patamar de seus publicos, e nos publicos como sujeitos enunciadores de
seu discurso, e por isso ao enaltecer as crengas destes publicos enaltece a si mesma.

O cenario econbmico-social brasileiro € de extrema relevancia para uma
organizagao como a CAIXA, pois impacta diretamente na sua atuagao e em seus
resultados, especialmente se for considerada a sua condi¢gdo de agente executora de
politicas publicas. Serao expostos, portanto, os fatos econdmicos que mais afetaram a
gqualidade de vida, implementada pelos servigos prestados pela CAIXA.

A producdo da peca “Acredite” ocorreu em um cenario de crescimento
econdmico do Brasil. Externamente a organizagao, a populagao brasileira viu crescer
sua renda, houve expansdao do crédito para os diversos fins (financiamentos,
empreéstimos), expansao nas possibilidades de aquisicdo de imoveis e veiculos,
incremento na utilizagao de beneficios sociais, recordes de alta na Bolsa de Valores,
descoberta de novas reservas de fontes de energia, diminuicao do risco Brasil para
investimentos internacionais com o consequente aumento deste volume, aquecimento
do mercado, dentre outros acontecimentos. Todos estes itens tém essencial
importancia para a CAIXA, pois se considera que os objetivos organizacionais tém por
premissa a atuacao direta com crédito, e sao impactados - e impactam - diretamente o
cenario econémico-social brasileiro.

Internamente a CAIXA estava em consondncia com o panorama financeiro acima
exposto. A carteira comercial de clientes cresceu, houve incremento dos recursos
aplicados na economia, superagao dos depdsitos em relagao as retiradas, criagao de
novos fundos de investimentos para atender a demanda social, ampliagcao na
contratacao de operacgoes, inicio da operagao com o PAC — Programa de Aceleragao
do Crescimento do Governo Federal, inauguragao de Escritorios de Representagao
Internacional no Japao e nos EUA, dentre outros acontecimentos (DEMONSTRACOES
CONTABEIS, 2007, fonte eletronica). O fato é que a situacdo da organizacgdo coincide
com a situagdao econdmica-social, demonstrando uma convergéncia de atuagao da
CAIXA com o Governo Federal.

O tema desta peca € condizente com a situagao externa e interna da CAIXA,
pois simboliza e incita a crenga de que o pais, e a organizagao, estao financeiramente

saudaveis podendo contribuir para a melhoria da qualidade de vida da populagao (M1).
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aspectos citados anteriormente, como ao FGTS, ao bolsa-familia, ao PIS e ao seguro-
desemprego. Ao prestar servicos de carater social (M4 e VF2) a CAIXA se consolida
como agente parceira do governo na administracao deste tipo de servigo, contribuindo
para a melhoria da qualidade de vida dos brasileiros (M1 e VF3).

Ag2 (Fomento ao crédito e possibilidades de expansao na aquisi¢ao de crédito) —
As cenas 7, 10, 18 e 19 exibem os cartdes e cheque da CAIXA simbolizando as
facilidades na utilizagdo e aquisicao do crédito (V1 e V2). O audio da cena 15
demonstra uma via de mao dupla (a tomada e a retirada do crédito), essencial para o
equilibrio financeiro da organizagao (V3). Nas cenas 15 e 16 os letterings representam
injecdo de capital na economia com conseqUente aumento de investimentos na
sociedade (M2 e M3) e também pelo audio, que é agente de estimulo para os
investimentos em setores especificos, como a Pessoa Juridica (VF4). Satisfaz as
expectativas da sociedade quanto ao aumento das facilidades e disponibilidades de
tomar crédito nas instituicdes financeiras (V1).

Ag3 (Servigcos das loterias federais e operagbes de penhor) — A cena 11
demonstra os atores com cartdbes de jogos das loterias e a informag¢ao de quanto em
reais foi pago em prémios, aticando as esperancgas dos individuos da possibilidade de
ganhos reais (V1). Em relagdo ao penhor nada € exposto.

Ag4 (Mercado de valores mobiliarios, cdmbio e internacional) — A cena 19 refere-
se aos fundos de investimento. As poupancas e fundos sao investimentos angariadores
de crédito e proporcionam equilibrio (V3) para manutencao dos negocios. Na cena 25 é
feita uma referéncia a recente presenga da CAIXA em territorio internacional (VF1).

Ag5 (Programas e politicas de habitagdo) — A cena 23 remete ao financiamento
habitacional e realizagdo do sonho da casa propria (M3). O &audio e o lettering sao
relativos a contratagao no setor habitacional e o nimero de pessoas beneficiadas (M1,
M3 e V1), pois disponibilizar meios para os cidadaos comprarem a casa propria significa
satisfazer expectativas pela possibilidade de uma vida mais confortavel. O audio
explicita o outro lado, “quem realiza”, que sao as empresas construtoras (VF4).

Ag6 (Fomento a cultura e turismo): Na cena 8, 9, 12 e 14 referem-se aos
investimentos e patrocinios ao esporte, educagao e cultura (M1, V5, VF1 e VF8), pois o

patrocinio exemplifica um tipo de compromisso que a CAIXA adota com outros
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segmentos e instituicoes visando a promogao da melhoria da vida da sociedade. Essa
melhoria ocorre com os investimentos em cultura e seguranga posicionando a CAIXA
como uma organizagao socialmente responsavel, que valoriza os individuos que
existem na sociedade.

Ag7 (Incremento de programas e politicas de saneamento): A imagem e o
lettering da cena 5 (M1, M2, V1 e VF2) representam a atuacdo da CAIXA nos
segmentos de saneamento e infraestrutura visando a melhoria do modo de vida dos
brasileiros, satisfazendo a expectativa de uma vida decente e remete também as
politicas praticadas no setor, que sao delegadas pelo Governo Federal.

Ag8 (Recebimento de depositos e incentivo a poupanga) — As cenas 7 e 19
remetem a captagdo de recursos que podem ser disponibilizados para satisfazer outros
objetivos organizacionais (V3), como a utilizagdo da captacdo em poupanga para
financiamentos habitacionais. A iniciativa da CAIXA de incluir a parcela da populagao
com menos condigcdes financeiras aparece com a conta CAIXA Féacil, destinada a esse
publico que é maioria na populagao brasileira (VF3).

Ag9 (Prestacao de servigos bancarios e execugao de atividades econdmicas) —
Diversas cenas da peca demonstram a prestacado dos servigos oferecidos pela CAIXA,
com letterings simbolizando o resultado da gestdo da CAIXA na execugao dos servigos
(V1, VF1 e VF6). A implementagdo nos canais de servigos € uma demanda social, e
que provoca constantes inovagdes tecnoldgicas, como o acesso ao Internet Banking via
celular.

Ag10 (Exploragao do mercado digital) — A tecnologia digital (V1 e VF1 e VF6) da
CAIXA é exposta explicitamente na cena 20 ao mostrar as possibilidades de usos dos
servigos por acessos alternativos.

Ag11 (Recebimentos judiciais e de entidades publicas) — Nenhuma cena retrata

estes objetivos organizacionais.
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5.1.3.2 Estrutura e Identidade Visual

Quando se fala em estrutura e identidade visual das pecas institucionais é
importante ressaltar que esses sao os aspectos da identidade corporativa que sao
percebidos primeiro (FASCIONI; VIEIRA, 2002, p.1). A estrutura faz parte da identidade
visual pelo fato de ser visualmente reconhecivel, mas difere da identidade visual, pois &
extremamente flexivel em relagado aos modos e meios especificos de apresentacgao.

Na peca estao presentes as cores oficiais da CAIXA: o azul e o laranja. O azul
aparece como pano de fundo dos atores, dos logotipos da CAIXA e do Governo Federal
e também como fundo na estrutura dos letterings, ilustrada nos exemplos abaixo,

mostrando consondncia com a identidade visual da organizagao.

P
56,6 milhdes ¢ '

de CLIENTES

Um »Ais 0 TODOS
GOVERNO FEDERAL

Pano de fundo dos personagens  Pano de fundo dos letterings Pano de fundo das logos

O laranja aparece como detalhe, apenas no titulo ou em palavras dos letterings,
que aparecem em tela segmentada verticalmente, posicionados sempre ao lado de uma
imagem que, na maioria das cenas, representa a informacao textual. Os letterings
visam mostrar que a atuagao da CAIXA implementou a qualidade de vida dos
brasileiros, por resultados provindos devido a qualidade e eficiéncia dos servigos
prestados, seja em valores ou em quantidade de individuos beneficiados (M1, V2 e V3).
Na identidade visual é possivel observar o uso de esteredtipos que tém como intencao
a exposicao da diversidade social brasileira, premissa intensamente explorada na
propaganda, mas que nao explorada na missao, nos valores e nem na visao de futuro.
Aparecem pessoas de todas as racgas, culturas, profissbes e idades, conforme as

imagens expostas a seguir. O discurso representa um espaco para todos os tipos de
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individuos se expressarem (V5).e a imagem abaixo demonstra a aparicdo destes

individuos em diversos angulos: em close, corpo inteiro, lado a lado.

Racgas Profissées ldades

As cenas sao quase sobrepostas, o que indica continuidade, como pressupoe a
atividade de cunho institucional das RP. Representa também o espag¢o-comum de onde
se fala, aspecto a ser explorado mais a frente. Todos os atores aparecem sorrindo
(satisfeitos) em suas falas como personagens ou nas atividades que estao praticando
(V1). A expressao corporal dos personagens e atores, ilustrada nos exemplos abaixo, é
coesa com a maioria das falas e funciona como um reforco a enunciagao e/ou aos

letterings.

“Em vocé” “Naqueles que lembram de tudo...”  “Eu acredito” (em Libras)

5.1.3.3 Sujeito e Formagoes Imaginarias

O sujeito na peca “Acredite” é a CAIXA assumindo o papel do sujeito
organizagao. Este sujeito se fragmenta em multiplos sujeitos personificados em

diversos atores, claramente caracterizados pela diversidade social. Sdo personagens
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brancos, negros, orientais, jovens, criancas, idosos, trabalhadores intelectuais e
bragais. Os sujeitos personificados (VF3) expressam o sujeito CAIXA, e diversos outros
simultaneamente. Estes sujeitos distintos sao percebidos pelas caracteristicas visuais
dos atores e seus modos de expressao, porém no ato da enunciacao estao
posicionados discursivamente no lugar da CAIXA. A diversificacao da personificacao
remete a abrangéncia social de atuacao da CAIXA, ou seja, na maioria da populacao
(VF3).

O sujeito quando fala, fala de algum lugar para um receptor em outro lugar. Esta
afirmacao corresponde ao conceito de formagbes imaginarias, que refere-se ao
posicionamento dos interlocutores. A caracteristica estrutural, na qual a limiaridade
entre uma cena e outra, € quase inexistente, sugere uma congruéncia discursiva, na
qual todos os sujeitos acabam falando por uma mesma visao de mundo: a visao da
CAIXA. As formacdes discursivas demonstram esta visao de mundo que pode e deve
ser expressa naquela circunstancia, para aqueles receptores. Essas formacgdes sao
singulares devido a particularidade que cada ator detém, mas tornam-se regulares no
lugar de onde falam. Outro aspecto que remete ao conceito das formagdes imaginarias
€ o local em que os personagens estao: um fundo azul. O fundo azul representa a
CAIXA, e é este o posicionamento dado aos sujeitos, a propria organizagao. Nas cenas
externas, que nao acontecem no fundo azul, eventualmente aparecem atores
posicionados em frente a uma agéncia ou algum ponto de atendimento da CAIXA,

conforme as imagens abaixo:

INTERNET

46 milhes - 22 mil pontos 22 mil pontos

de oteadimento
5,2 bilhoes

de tronsocdes

de acessos mensais . v de otendimento
5,2 bilhes

de transocdes

Internet Banking Salas de Auto-Atendimento Correspondente CAIXA Aqui

Este posicionamento em frente a algum canal de atendimento da CAIXA tem por
finalidade, também, demonstrar a abrangéncia da atuagcao da CAIXA quando mostra os
canais alternativos: lotéricas, correspondentes CAIXA Aqui, Internet Banking e
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Terminais de ATM (V4 e VF3). Quando os mais diversos personagens se colocam no
lugar da organizacao, repassa a informacao de que estao de acordo com os valores e
conduta que esta detém e que, provavelmente, esta de acordo com os valores aceitos
pela (maioria) da sociedade. A tecnologia nos canais de atendimento desenvolvidos
pela CAIXA também é percebida (V2 e VF6), e determina uma boa condigao na
prestagao do servigo.

A apropriacao do discurso da CAIXA pelos personagens (os sujeitos distintos
existentes na sociedade) sugere que a conduta da organizagao esta respaldada nos
valores da sociedade e préxima dos interesses publicos desenvolvendo um bom

relacionamento organizagao-publicos (V4 e VF5).

5.1.3.4 Linguagem e Enunciagao

A linguagem utilizada na peca “Acredite” € de facil compreensao gramatical. O
verbo predominante é “acreditar’, pois remete constantemente ao tema principal cuja
escolha foi analisada anteriormente no tdpico “Condi¢des de Produgao e Selegao
Tematica”. A utilizacao de pronomes pessoais (eu — mim — vocé — nds) humaniza a
CAIXA, pois quando o sujeito enunciador utiliza estas palavras retira a qualidade da
organizacao CAIXA e insere a qualidade de individuo CAIXA. Expressdes simbdlicas
como “arco-iris de ragcas e credos” e “naqueles que correm atras” e expressoes
coloquiais como “quem ja ta ai faz um tempao” e “no que mora la longe” aproximam a
CAIXA dos receptores pela linguagem simbdlica que € muito frequiente no portugués e
simples por ser de facil compreensdao para todos os niveis sociais. Com esta
consideragao, pode-se voltar ao conceito de formagdes imaginarias no qual o emissor
antevé o receptor da mensagem, e busca adequar previamente o perfil de linguagem a
ser utilizado e atingir o ideal da compreensao mutua. A linguagem utilizada em nenhum
momento € imperativa, caracteristica intensa de pecas comerciais, pois apresenta os
temas ligados a organizagao de forma isenta. Uma marca imperativa pode ser
detectada nas insergdes sonoras (Cenas - 7 Min 447-49” / 13 e 14 Min 1'177-1'27" /17 e
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18 Min 1’457-1'54” / 21 e 22 Min 2’177-2’22” / 26 Min 2’507-3’ / 28 e 29 Min 3'09"-3'19”)
do slogan utilizado desde a década de 80, “Vem pra CAIXA vocé também”. Na cena 27
um grupo “chama”, ilustrada nas figuras abaixo, o espectador ao som da melodia do
slogan e caracteriza também uma marca imperativa no discurso. Isso ocorre pelo fato

do slogan ja ser uma marca institucionalizada da organizagao.

Seqtiéncia corporal do “Vem pra CAIXA vocé tambem”

Nos demais discursos nao se identifica nenhuma marca parecida. A enunciagao
do discurso é suave pelo fato deste ser predominantemente cantada. Os atores e
personagens, admitindo uma coeréncia discursiva, dangcam e se movimentam de
acordo com a musicalidade da cena, e por vezes até cantam junto ao locutor principal
(cena 28). A entonacdo e a movimentacao corporal sao importantes, pois sugerem
unicidade no discurso, pressuposto basico na expressao da identidade corporativa. Nas
cenas 7, 13, 24 e 28 os personagens interagem com a camera se movimentando em
consonancia com a fala. A entonacao como nas falas “Em vocé”, “Em nos”, “Acredito no
publico”, “E também nas pessoas” e “Eu acredito” sao apices de cena que reforcam a
valorizagao dos individuos e instituicdes envolvidos com a CAIXA (V5). Quando os
sujeitos falam que acreditam, eles estdao depositando confianca e assim garantem o
sucesso desta relacao de confiabilidade (VF7). “E nos que nao destroem” também

caracteriza um apice de cena que marca a atuagao socialmente responsavel da CAIXA
(VF1).
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5.2 ANALISE COMPARATIVA DAS PECAS

E importante destacar a forte similaridade entre as pecas analisadas. O curto
espaco de tempo entre a producao das trés pecas foi relevante para a semelhanga das
condigbes de producao. O pais nao passou por nenhuma grande crise que tenha
afetado significativamente a economia e consequentemente o ramo de atuacao da
CAIXA, o mesmo presidente governou o pais durante o periodo em questdo (fato
importante para a gestdo da CAIXA por ser uma organizagao publica), ndo houve
mudancgas de forte impacto no mercado financeiro que afetassem o seu desempenho
atual e ndao houve mudancgas administrativas por parte da CAIXA. Enfim, dadas as
particularidades de cada contexto de producéao, as pecas foram criadas com a mesma
intencao de apresentar um balango organizacional, conforme exposto anteriormente, e
por uma mesma visao de mundo da organizagao.

E possivel perceber que todas as pecas ilustram os objetivos organizacionais,
exceto o Ag11 que se refere a recebimentos de depositos judiciais que nao aparece em
nenhuma peca. E da atuacgdo da CAIXA que se extraem os resultados apresentados e,
portanto, a tematica € praticamente idéntica. O formato apresentado (tela panoramica,
constituicdo das cenas, formato dos letterings) também € similar, pois indica a
continuidade da pratica anterior, sendo aspecto de ativagdo da memoria do publico
receptor.

As cenas sao produzidas da mesma maneira, explorando os servigos prestados
na pratica (individuos utilizando os canais de servigos, os beneficios, mostrando os
cartdes dos produtos, etc.). O que difere no aspecto da selegao tematica sdo os temas
principais, pois na peca veiculada em 2006 nao havia um tema foco, em 2007 utilizou-
se o tema “Cresce Brasil” e em 2008 o tema “Acredite”, e conforme apresentado
anteriormente foi possivel identificar diversas relagdes para a utilizagdo destes temas
foco. Os letterings ndo possuem necessariamente os mesmos titulos nas pegas, mas se
referem as mesmas questdes como: o numero de clientes, saldo em fundos de
investimento e poupancga, contas ativas, niumero de pessoas beneficiadas com as

politicas de habitacao, etc. Existem letterings especificos nas pecgas que se referem a
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situagdes particulares de cada condigdo produgdo, como os prémios ganhos pela

CAIXA ou o patrocinio a eventos ocorridos no periodo.

A missdo, os valores e a visdao de futuro da CAIXA foram identificados no

processo de interpretacdo pelas abreviagbes constantes na metodologia (vide Capitulo

3, p.45). O nimero de vezes que aparece cada item da identidade corporativa permite

identificar quais aspectos sao prioritarios em cada pecga. A tabela abaixo apresenta o

numero de repeti¢cdes de cada item:

Aspectos da Institucional Cresce Brasil Acredite
Identidade 2006 2007 2008
Corporativa

M1 3 vezes 5 vezes 6 vezes

M2 1 vez 1 vez 2 vezes

M3 1 vez 1vez 3 vezes

M4 1 vez 1 vez 1 vez

V1 4 vezes 3 vezes 8 vezes

V2 1 vez 1 vez 3 vezes

V3 3 vezes 1 vez 4 vezes

v4 1 vez 1 vez 2 vezes

V5 2 vezes 1 vez 3 vezes

VF1 3 vezes 3 vezes 5

VF2 1 vez 1 vez 2 vezes

VF3 2 vezes 1 vez 6 vezes

VF4 1 vez 1 vez 2 vezes

VF5 1 vez Nao aparece 2 vezes

VF6 Nao aparece 2 vezes 3 vezes

VF7 Nao aparece Nao aparece 1 vez
VF8 1 vez 2 vezes 1 vez

Fonte: dados de pesquisa

Tabela 2: Tabela de repetigao dos itens da identidade corporativa

As pecas “Institucional 2006” e “Cresce Brasil” sdo semelhantes pelo fato de

apresentarem os itens semelhantemente. Estas pecas sao mais relacionadas ao

aspecto emocional e se relacionam a cultura e aos patriménios brasileiros. Desta forma
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buscam a aproximagdo da CAIXA com a populagao brasileira e se afastam dos
aspectos formalizados da identidade. A peca “Acredite” apresenta intensamente os
itens formalizados, e um numero de vezes superior as pecgas anteriores. Esta pecga
também busca a aproximagao com a sociedade, no entanto adota um perfil menos
estereotipado da cultura brasileira, e também a aproximagao na propria expressao dos
aspectos formalizados e da identidade visual da organizagao.

A similaridade na constituicido das cenas, ou seja, cenas “refilmadas” (roteiro
analogo interpretado por outros atores), vai aléem da analogia. Foi identificada a
repeticao de cenas ja utilizadas, readaptadas ao contexto de cada pecga. Esta
reutilizagdo pode objetivar a ativagdo da memdéria indicando a continuidade da maneira
da CAIXA expressar sua identidade, e a busca pela lembranga de que esta imagem ja
havia sido apresentada anteriormente. E uma acéo de reforco e fidelidade ao modo da

CAIXA se expressar. As cenas repetidas sao as seguintes:

Descrigao Institucional Crescer Brasil Acredite
2006 2007 2008

Idoso no setor atendimento X Cena 21 Cena 3
Méae e filho usando bolsa-familia X Cena 21 Cena 6
Rapaz negro mostrando cartao Cena 3 X Cena7
Atleta paraolimpico X Cena 22 Cena 12
Espetaculo danga/teatro Cena 15 X Cena 14
Grupo em frente agéncia chamando X Cena 5 Cena 27
Metré Cena 15 X Cena 22
Casal com chave na méao X Cena 23 Cena 23
Casal abragado dentro de casa Cena7 Cena 19 X
Menino negro com coragdes em papel Cena 3 Cena 2 X
Multiddo andando na rua Cena 3 Cena 20 Cena 2
Fonte: dados de pesquisa Tabela 3: Tabela de reutilizagdo de cenas

Nas trés pecas a CAIXA é personificada pelos atores e os posiciona como
sujeitos de seu discurso, pelos distintos elementos que as compdem. A colocagao de

fundos de cena (em estudio de fundo azul, ambientes externos em tons azulados,
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fachadas e interiores de agéncias, que simbolizam pontos de atendimento da CAIXA,
etc.), a insercao de letterings combinados as imagens (os atores representando a
informagao textual que se apresenta) e a interagao, oral e corporal, dos atores com a
camera (a interagdo como meio de reforgo ao audio, ao texto e a propria imagem) sao
0s meios mais explicitos deste posicionamento.

E também por essa personificacdo que a CAIXA difunde aspectos ndo expressos
nos objetivos, missdo, valores e visdo de futuro: a diversidade, a inclusao social e a
valorizagdo da cultura brasileira. O item “Respeito e valorizagdo do ser humano” faz
parte dos valores da CAIXA, mas este valor & dotado de outros significados nas trés
pecgas, pois todas apresentam os atores - sujeitos de seu discurso - que representam a
sociedade como um todo, explorando fortemente a diversidade brasileira. Esta
personificagdo simboliza mais que respeito e valorizagdo do ser humano (valores
relativamente unilaterais, pois nao buscam a interagao do individuo com a organizagao)
e simboliza a inclusdo e a participagao, no ramo de atuagcao da CAIXA, de todos os
individuos, com suas caracteristicas particulares.

A valorizagao da cultura brasileira também ocorre nas trés pecgas. Cenas de
atores sambando, tocando pandeiro, jogando capoeira, cenas aéreas dos pontos
turisticos mais conhecidos, de belezas naturais e de obras das cidades brasileiras,
cenas em que aparecem a bandeira do Brasil e outras que denotam culturas regionais
sao as representacoes da percepg¢ao da CAIXA do seu local de atuagao e publicos com
0s quais se relaciona, ou seja, a CAIXA os valoriza por meio dessas representagoes.

Como reforgo das imagens, o audio enaltece a diversidade e a cultura brasileira.
Exemplos de audio que fortalecem o patriotismo explorando-o em suas diversas faces
sao: “O Brasil € muito grande mais parece um continente, e maior que esse gigante € o
valor da sua gente”, “Um pais tdo promissor nesse mundo na se acha”, “Todo povo
brasileiro tem aqui muita moral, ndo importa sua raga ou classe social’, “... um banco no
nosso ritmo que tem a nossa bossa”, “Brasileiro tem tempero”, “Acredito em mim, em
VOCé&, em nos”.

A estrutura das pecgas é relativamente fixa, conforme ja exposto, e € possivel
verificar que a identidade visual também é apresentada de forma semelhante nas

pecas. Em todas as pecas sdo mostradas as agéncias, sempre com foco na marca da
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CAIXA e exploram de alguma maneira os elementos oficiais (cores, marca, elemento
sintese...) da organizagao. Percebem-se mudangas de estrutura entre as pegas, como a
peca de 2007 que sofre algumas alteragbes de apresentagcao em relagdo a de 2006, e a
de 2008 em relagédo a de 2007. A partir da “Cresce Brasil”, comegaram a ser utilizadas
cenas gravadas em estudio, com fundo azul, o que ndo aconteceu na de 2006, que
procurou valorizar mais as imagens ligadas as culturas regionais. No entanto, “Cresce
Brasil” continuou utilizando o elemento sintese, simbolo aplicado nos letterings de 2006,
porém de outras maneiras. Na “Acredite” ndo se vé a utilizagdo deste simbolo, mas o
uso das cenas em estudio simbolizando o azul oficial, € mais freqlente, e aparece
também como fundo dos letterings com detalhes em laranja, remetendo também as
cores em voga.

O que ¢ possivel perceber em relagao a mudancgas das pecgas é que, no decorrer
das produgodes, a CAIXA buscou minimizar os simbolos ligados diretamente a cultura
popular (“‘roda de samba”, melodia predominante do samba), e na ultima peca em
analise procurou explorar a cultura brasileira sem necessariamente populariza-la. A
melodia € menos estereotipada, apesar de possuir apices em que se percebe o uso de
ritmos brasileiros. As imagens procuram diversificar as atividades dos brasileiros, e ndo
os seus habitos de lazer, minimizando também o estereétipo do publico a que atende. A
intencao da CAIXA, com esta atitude, € de se voltar também aos mercados em que
ainda nao atua com intensidade, como Pessoa Fisica de alta renda e Pessoa Juridica.
A partir do momento que minimiza a relagado com os publicos de classes mais baixas,
aqueles publicos sdo valorizados, mas isso nao significa que a CAIXA tenha
“abandonado” esta ligacao com as classes populares, o que se verifica quando da
percepgao dos sujeitos (atores) que sao constituintes destas classes.

Apos essas breves colocagboes em relagao as semelhangas existentes nas
pecas, que fortalecem os modos de se expressar da CAIXA, parte-se para as
consideracgoes finais deste trabalho, onde serdo articuladas as teorias anteriormente
apresentadas com a analise realizada, visando responder estas questdoes com a devida

propriedade.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Por meio da analise dos discursos das propagandas institucionais da CAIXA, foi
possivel responder as questdes propostas neste trabalho, que compreenderam a
observacgao do discurso proferido nas pecas institucionais de 2006, 2007 e 2008, suas
alteragcoes no decorrer do tempo e como a identidade da CAIXA esta expressa nessas
pecas. E possivel concluir que a CAIXA expressa e vem expressando sua identidade
corporativa por meio das pecas institucionais e, além disso, expde nelas diretrizes
componentes de sua identidade que nao estdao necessariamente formalizadas nos
aspectos da identidade analisados.

O enfoque as agdes de comunicagao de cunho institucional caracterizou um
obstaculo no que se refere a compreensdo da identidade corporativa. Conforme
exposto na fundamentagdo teoérica, o panorama da comunicagdo organizacional €
dividido em comunicagao administratival/interna, institucional e mercadolégica, no
entanto 0 mesmo possui um ponto de intersecgao das trés areas, originando portanto a
filosofia da comunicagcao integrada. Nesta filosofia ndo se pode mais definir cada
elemento do composto de comunicagao como aspecto isolado com um unico fim. Todas
as agoes institucionais, mercadolégicas e administrativas sdo orientadas e formadoras
da identidade da organizagdo, questao esta que pode ser desenvolvida em outras
pesquisas, mas devido a limitagdo das questdes propostas, este trabalho optou por
investigar apenas a comunicagao institucional em fungdo dos objetos de estudo
compreenderem este aspecto da comunicagdo organizacional.

Por meio da andlise realizada neste trabalho, foi possivel perceber que a CAIXA
€ uma instituicdo da sociedade brasileira. A CAIXA é uma instituicdo devido as
caracteristicas unicas em relagdo ao meio em que atua (como a condigdo de agente
administrador e executor de politicas publicas) e a institucionalizagado de praticas sociais
(como o habito da poupanga). Devido a relagao que detém com o Governo Federal,
repetida intensamente no decorrer do trabalho, a CAIXA se faz necessaria no ambiente

que atua, por monopolizar diversos servigos e politicas publicas, no entanto este
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aspecto nao € o unico fator responsavel pela condigao de instituicido que a organizagao
CAIXA angariou. Desde sua criagao, a organizagao tem por objetivos a melhoria da
qualidade de vida da populagao para a qual existe, e por isso sempre buscou aliar suas
atividades as necessidades desta populagado, ou seja, sempre buscou conciliar seu
interesses privados aos interesses publicos, assim como pregam os principios das RP.
Esta acao € percebida quando se apresentam os servigos, e campanhas, promovidas
pela instituicao CAIXA. A criagao do produto poupanga tem como base a possibilidade
dos brasileiros guardarem seguramente seu dinheiro, garantindo fundos de reserva,
assim como os financiamentos habitacionais tém por finalidade a aquisicao de moradia
propria, e assim ocorre com todos os servigos prestados pela CAIXA. Os proprios
objetivos organizacionais, que orientam a atuagao empresarial da CAIXA, garantem a
institucionalizagdo dos seus servigos, pois sao necessarios no modo de vida da
sociedade de hoje.

Para a obtengdo deste sucesso no seu posicionamento social, a CAIXA
compreendeu a necessidade de estabelecer diretrizes que fossem condizentes a sua
atuacao e, de conciliar os seus interesses com os da sociedade. Desse modo,
desenvolveu como aspectos orientadores de suas agbes a sua missao, 0s seus valores
e sua visao de futuro, e por isso esses foram os itens foco neste trabalho. Pela analise
do discurso de trés propagandas institucionais foi possivel verificar a existéncia, por
mais subjetiva que seja nas pecas, desses aspectos nas mensagens proferidas. Todas
as formas de expressdao da CAIXA procuram a interacdo e a identificagcdo com os
personagens que constituem a sociedade em que existe, e compreende-os como item
essencial para o seu equilibrio. E importante ressaltar que as analises foram efetuadas
a partir da identidade corporativa da organizagao e, portanto, focadas no emissor da
mensagem e nao nos receptores. Outros estudos podem analisar a recepgao do
discurso proferido pelos mais diversos publicos, e verificar se a imagem percebida &
coerente com a identidade expressa.

O periodo de tempo entre a produgao de cada uma das trés pegas analisadas foi
essencial para a verificagao do historico do discurso da CAIXA. A identidade corporativa
nao é um aspecto organizacional de carater perecivel, e depende da continuidade de

sua expressao para sua compreensao e aceitacao social. A CAIXA, desde 2006,
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expressa sua identidade pelos mesmos principios. Foi possivel visualizar todas as
diretrizes orientadoras da instituicdo e formas de expressado similares nos discursos
confirmando, assim, as diretrizes orientadoras da identidade da CAIXA, e expressao
efetiva de sua personalidade. Esta continuidade nas formas de se expressar demonstra
indicios do path dependence, pois a CAIXA utiliza suas representagdes do passado, ou
seja, sua histéria, como base para sua apresentacao de hoje e do amanha. O uso de
cenas repetidas, inclusive, indica a referéncia do passado nas expressoes do presente.
Foi possivel perceber também a valorizagdo da identificagdo visual da marca CAIXA,
analise prejudicada, no entanto, pelo impedimento do uso dos manuais normativos que
orientam os usos dos elementos visuais e caracterizam a identidade visual da CAIXA.
Porém, foi possivel observar a identidade visual pelos elementos oficiais (marca,
elemento sintese, cores, etc.), que nao faz parte dos critérios de interpretagdao, mas é
fator de fundamental importancia para o reconhecimento da instituigao.

Quando este trabalho se propés a analisar aspectos além da identidade
corporativa formalizada pela CAIXA, pela exposicdo de aspectos que aparecem no
discurso, se propds analisar as condi¢gdes em que a CAIXA se situa. O que se percebe
€ que a identidade corporativa € composta nao so6 pela autopercepgao do que a CAIXA
€, mas também pela percepgao de mundo que origina o que ela quer ser. A diversidade
nao esta formalmente expressa na missao, nos valores ou na visdo de futuro, no
entanto, € um tema recorrente nos discursos das pecas. A personificagdo da CAIXA em
atores de todas as racgas, profissdes, culturas e classes sociais foi repetidamente
observada no processo de analise, configurando e materializando a valorizagao desta
caracteristica da sociedade brasileira.

O intuito deste trabalho foi observar o discurso existente nas pegas institucionais
da CAIXA e associa-lo a identidade corporativa da instituicao. Ainda que limitagdes
praticas, como a tentativa de obter neutralidade em relagdo a mensagem que a CAIXA
quer transmitir e a mensagem que os publicos percebem, foi possivel identificar neste
trabalho a mensagem que € efetivamente transmitida. Foi possivel compreender como
sao trabalhados os aspectos institucionais de uma organizagdao. A similaridade das
organizagcbes na “sociedade das organizagbes” faz surgir a necessidade de se

estabelecerem como agentes essenciais para o funcionamento social, e por isso os
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aspectos institucionais detém tamanha importéncia no julgamento dos individuos. As
acoes de comunicagao institucional correspondem a criagao de valor organizacional, no
entanto, a disparidade entre a teoria e a pratica provoca distor¢des na formagao desse
valor, causando confusdao na compreensao da finalidade de existéncia da atividade de
Relag¢des Publicas. Espera-se assim, que por meio das teorias expostas neste trabalho,
e de suas observagdes em um estudo empirico (que considera o porte e a importancia
da organizagao foco) tenha-se esclarecido a real finalidade do investimento na atividade
de Relacdes Publicas pelo valor legitimo que produz em decorréncia de sua atuagao

institucional.
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APENDICE | — LAUDA “INSTITUCIONAL 2006”

Caixa Econdémica Federal
Titulo: Institucional 2006
Tempo: 3’04”

LOC OFF: feminino, cantado.

Cena

Imagem

Minutagem

Audio

Preto e branco. Mao negra batucando em
uma caixa de fosforos / Pés negros em salto
sambando / Corpo de negra de saia
sambando e homem negro tocando pandeiro
sentado / Rosto de negra sorrindo olhando
para o chao e dangando / Perfil do homem
batucando na caixinha de fosforo / Aérea de
mesa de bar com todos os personagens
citados aparecendo e tocando.

Negro batucando a caixa de fésforos ao lado
do tronco da negra dangando/ Aérea de uma
cachoeira / Aérea de uma grande plantagao
verde / Plantagdo amarela com um trator /
Homem em cima do trator (imagem em
sombra com céu amarelado) dando tchau.

Fabrica com operarios trabalhando e
costureiras trabalhando (imagens aceleradas)
/ Multiddo andando; aérea de uma metropole /
Frente de agéncia no qual homem negro e
jovem morena estdo saindo / O homem negro
abre os bragos / Mulher morena abrindo os
bragos em frente a agéncia / Menino negro
sorrindo abrindo coragdes vermelhos.

Mao assinando contrato / Mao tirando cartao
cheque especial da carteira / Mao negra
assinando cheque / Mulher japonesa
explicando pra cliente / Mulher japonesa
sorrindo pra camera.

Homem negro com camiseta da CAIXA
apontando para o nome, em frente a agéncia
/ Homem negro apontando para a agéncia /
Negra sambando em frente a agéncia / Negra
entrando na agéncia com homem branco /
Fecha no nome da CAIXA na agéncia.

01 ” 08”

08” _ 1511

15” _ 25!1

25" - 317

317 - 377

Batuque de caixa de fosforos.

LOC OFF: O Brasil & muito
grande, mais parece um
continente. E maior que esse
gigante é o valor da sua gente

LOC OFF: Um pais tao
promissor nesse mundo ndo se
acha. Que possui um grande

banco, um banco grande como
a CAIXA.

LOC OFF: A CAIXA é muito
grande, um orgulho nacional.

LOC OFF: A CAIXA é minha, a
CAIXA é sua, tem sempre uma
bem perto, bem ai na sua rua.
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sorrindo / Gerente atendendo cliente /
Atendente com cliente.

{ Cena Imagem Minutagem Audio
LETTERING: 35 milhdes de clientes.

6 Mulher japonesa chamando / Bandeira do 377 - 47" LOC OFF: A CAIXA é minha, a||
Brasil ao vento e casal em frente se beijando / CAIXA é nossa, um banco no
Negra abrindo os bragos com camiseta da nosso ritmo que tem a nossaj|
CAIXA / Cena em preto e branco de mao bossa.
tocando viola / Negro no ritmo da viola.

7 Sombra de operario de obra em fundo laranja 45” — 55” LOC OFF: O brasileiro quer ter
/ Obra em construgdo com empregados (ritmo casa, sua grande esperanga. A
acelerado) / Casal (mulher gravida) sorrindo CAIXA financia o sonho com o
com uma chave na mao / Casal jovem se dinheiro da poupanga.
abragando dentro de casa / Maos de mae
ajudando bebé a andar.

LETTERING: 1,6 bilhdo de pessoas
beneficiadas com moradia.

8 Pai ajudando filho a andar de bicicleta /| 55" -109" |LOC OFF: A CAIXA é um
Menina colocando moeda em cofrinho / grande banco um amigo
Meninos abracados rindo / Negra sorrindo / verdadeiro. De quem mora no
Japonesa tirando mascara / Externa de Brasil, ou mesmo 1a no
cidade japonesa. estrangeiro.

LETTERING: 53 bilhdes de saldo em
poupanga dezembro/2005.

9 Interna de lotérica com clientes / ldosa| 1°09”-1°20" | LOC OFF: Organiza as
marcando jogo / Negro comemorando / Dois loterias, pro social financiar. A
idosos comemorando em frente a lotérica. CAIXA é muito grande, vocé

pode apostar.
LETTERING: Loterias: 1,6 bilhao de repasses
para educacgao, cultura, esporte e seguranca.

10 Casal negro com gerente / Casal negro se| 1°20” —1°31” [ LOC OFF: Ninguém da tanto
abragcando / Multiddo em frente a agéncia apoio a economia popular. A
chamando / Cliente pagando conta em CAIXA CAIXA é muito grande todo
AQUI com cartao especial. mundo tem lugar.

LETTERING: Crédito as empresas brasileiras.

1 Senhora em lotérica pagando conta / Jovem| 1°31” —1’36” | Musica de fundo.

loira no computador.
LETTERING: 18.000 pontos de atendimento -
4,6 bilhdes de transacgoes. |

12 Um jovem negro e um branco, em sala de| 1'36” —1°44” | LOC OFF: Crédito rapido é na
ATM / Senhora com a placa ATENDIMENTO CAIXA, facil e sem
ao fundo / Caixa recebendo contas (ritmo complicagdo. Todo mundo tem
acelerado) de diversas pessoas / Close de direito, todo mundo é cidad&o.
negro com cartao de débito na mao / Gravida
acariciando a barriga em frente a agéncia.

LETTERING: 117 bilhdes em recursos
injetados na economia em 2005.
13 Interna do atendimento / Senhor negro| 1'44” —1°55” |LOC OFF: Quem quer umﬂ

financiamento tem que
procurar a CAIXA, sempre um
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Cena Imagem Minutagem Audio
bom atendimento, sempre uma
LETTERING: 89 milhdes de participantes otima taxa.
cadastrados no PIS - 62 mihdes de
trabalhadores cadastrados no FGTS. : .

14 Funcionaria oriental em sala ATM / Interna de| 1’55” —2’04” [ OC OFF: Pra que na gestdo
escritorio / Mao mexendo em computador de de  fundos, um talentol
mao / Mao mexendo no notebook | Grafico brasileiro. Quem investe aqui
subindo / Homem comemorando em varanda. na CAIXA faz crescer o seu

dinheiro.
LETTERING: Melhor gestor de fundos de
varejo — Prémio exame 2005 / Melhor gestor
de fundos de renda fixa — Prémio exame 2005

15 Aérea do cristo redentor / Aérea do transito| 2'04” —2'18” LOC OFF: Uma poténcia
de dia / Aérea do transito a noite / Aérea de brasileira e internacional,
cidades norte-americanas (ritmo acelerado) / incentiva a nossa arte e o
Metrdé / Pessoas entrando em museu (ritmo patrocinio cultural.
acelerado) / Interna do museu / Mao
esculpindo ceramica / Cenas de danca / Cena
de teatro.

LETTERING: Patrocinio a cultura R$
23.700.000,00.

16 Menina segurando livro / Menina negra 2'18”-2'28" LOC OFF: Na educagéoﬂ
segurando livro / Alunos em sala de aula / investimento sem igual.
Atleta ajoelhado sobre a bandeira do Brasil na Ajudando a crescer o esporte
pista de atletismo / Atleta paraolimpico no nacional.
podio comemorando / Imagem de atleta
correndo na pista sob o sol.

LETTERING: Patrocinio ao esporte R$
15.600.000,00.

17 Imagem de agua / Maos se lavando em| 2'28” —2’34” LOC OFF: Sem esquecer a
torneira / Imagem de agua. responsabilidade ambiental.
LETTERING: 1,9 milhdao de pessoas
beneficiadas com saneamento e infra-
estrutura.

18 Mao passando a outra mao o cartdo do bolsa-| 2’34” -2’41 | LOC OFF: Todo povo
familia com nota de 10 e 5 reais atras / Mae brasileiro tem aqui muita moral,
com a filha comprando material no CAIXA nao importa sua racga ou classe|
Aqui / Funcionaria do CAIXA Aqui com a social.
placa atras / Filha rodando um globo / Mae
com a filha a frente mostrando o cartdo do
bolsa-familia / Mulher branca oferecendo
flores vermelhas.

LETTERING: 8,7 milhdes de familias
atendidas pelo bolsa-familia.
19 Close de operario negro uniformizado / Carro| 2’41” —2’44” | Musica de fundo.

de cimento e funcionarios trabalhando em
obra / Operarios carregando sacas na cabeca

/ Sombra de operario dando tchau contra o
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1” Ceha |

20

21

22

Imagem
sol.
LETTERING: 880 mil novos empregos
gerados com 0s programas de

desenvolvimento urbano.

Aérea de avenida (ritmo acelerado) / Cena
em preto e branco de jovem negra em frente
a um muro rodando e fazendo “j¢ia” pra
camera / Jovem morena abrindo os bragos
com a camiseta da CAIXA / Close de moga
morena com o cartdo de débito especial /
Adulto rodando crianga / Close de casal
sorrindo / Close de negra sorrindo.

12 imagens diversas das anteriormente
exibidas em pequenos quadrados / Preto e
branco pés sambando / Negro e negra
sambando / Roda de samba na mesa / Roda
de samba sambando e chamando.

LETTERING: Logo da CAIXA em fundo
branco e com brilho que passa sobre as

letras; logo da CAIXA sob a logo do Governo
Federal.

Minutagem

2'44” - 2'52”

2'52” — 2'59”
2'59” — 304"
(2'56” - 3')

Audio

LOC OFF: E a CAIXA também
cuida muito bem do seu
dinheiro. A CAIXA é um grande
banco dedicado ao brasileiro.

LOC OFF: CAIXA, para vocé,
para todos os brasileiros.
Sonora do “Vem pra CAIXA
vocé também”.

Musica de fundo.

Sonora “Vem pra CAIXA vocé
também”.
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APENDICE Il - LAUDA “CRESCE BRASIL 2007”

Caixa Economica Federal

Titulo: Cresce Brasil
Tempo: 3'43”

LOC OFF 1:Voz masculina, fala.
LOC OFF 2: Voz feminina, canto.
LOC OFF 3: Voz masculina, canto.
LOC OFF 4: Coral.

WCena | Imagem Minutagem Audio

1 Menino castanho com capa de super homem 0’ -13” LOC OFF 1: Quero ver vocé
rodando em um gramado / Menina castanha de crescer, ficar assim, do
sentada no feno em uma plantagao segurando tamanho do mundo.
um globo.

LETTERING: logo da CAIXA com as imagens
rodando ao fundo.

2 Menino negro segurando recortes em coragoes 13”7 -18” |LOC OFF 1: Pra que todos
vermelhos / Pai castanho jovem rodopiando possam ver a tua forga, o teu
com o filho na beira mar / Casal na beira mar valor profundo.
com o homem acariciando a barriga da mulher
gravida.

3 Menina loira em um jardim segurando uma| 18”7 -23" |LOC OFF 1: Cresce Brasil,
placa azul com o elemento sintese / Avd aproveita esse fermento.
plantando uma arvore em um gramado com o
neto. ]

4 Jovem negro rodopiando um pandeiro e| 23”-29” |LOC OFF 1: Brasileiro tem
fazendo malabarismos / Close de jovem negra tempero e a CAIXA o
segurando o cartdo de crédito gold. investimento.

- LETTERING: 38 milhdes de clientes.

5 Aérea de agéncia da CAIXA / Jovem morena| 29”—-38" |LOC OFF 2: O Brasil ja é tao
em frente a uma agéncia com a logo grande e vai crescer muito
aparecendo / Grupo de pessoas em frente a mais.
agéncia chamando.

LETTERING: CAIXA Facil: 4,7 milhdes de
contas abertas.

6 Homem negro de terno dentro da agéncia 387 —40” |(LOC OFF 2: Tem raiz, tem
chamando / Pessoas entrando no ambiente fruto, tem flor,

7 Aérea de um campo com as cores amarela e| 40” — 45" | LOC OFF 2: tuas cores nao|
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Imagem | Minutagem Audio |
verde. tem iguais.
LETTERING: elemento sintese em marca
d’agua.
Casal de idosos pedalando ao ar livre / Moedas| 45” —53”  Musica de fundo.
/ Saco de soja / Mao negra mexendo na soja.
LETTERING: Poupanga: 60 bilhdes em dez/06.
Fabrica produtora de frutas com funcionarios| 53”—-55" LOC OFF 3: A tua chama ta
trabalhando / Mao assinando o cheque azul. acesa, a CAIXA apodia este
— — pais.
Cartdo gold sendo tirado da carteira por mao| 55” —1°02” LOC OFF 3: E como o proprio
negra / Homem negro em frente a uma agéncia hino diz gigante pela prépria
mostrando o cartdo CAIXA Facil / Idosa indo natureza.
pagar uma conta no CAIXA Aqui com o cartdao
especial para o atendente / Atendente CAIXA
Aqui.
Rua de uma agéncia com pessoas andando. 1°02” —1°08” LOC OFF 4: Cresce Brasil.
LETTERING: 19 mil pontos de atendimento.
Pessoas na sala do ATM / Jovem moreno| 1°08” —1’12” LOC OFF 1: Tenha o
utilizando o terminal / Quando insere o cartao tamanho que merece.
uma luz azul passa sobre a tela e o elemento
sintese aparece no canto superior esquerdo.
Tela do Internet Banking. 1°12” —1°16” Musica de fundo.
LETTERING: 5 bilhées de transagdes na rede
de atendimento.
Berimbau / Negro tocando o berimbau / Médico| 1°16” —1°20” | LOC OFF 1: Na cultura, na
com estetoscopio. saude, na justiga social. ||
Dois meninos abragados em frente a um rio| 1°20” —1°30” | LOC OFF 1: Nao se esquega
com pneus carecas nas maos / Ruas e prédios vocé tem um aliado. A CAIXA
em cidade japonesa a noite. esta no mundo todo ao seu
lado.
LETTERING: 137 bilhdes injetados na
economia do pais em 2006.
Close no bilhete de loteria da CAIXA / Imagem| 1°30” —1°39” | Musica de fundo.
de uma lotérica funcionando.
LETTERING: 1,5 bilhdo em repasses para
educacgao, cultura, esporte e seguranga - 4
bilhées arrecadados em 2006.
Ceramicas sendo pintadas por uma mao /| 1°39” -1°42” | LOC OFF 3: Tua hora é
Bailarinas rodopiando. agora, € ja, e da gente, conteM
sempre com a CAIXA e va
LETTERING: Patrocinio a cultura: 30 milhdes. em frente
Atletas correndo em pista / Ginasta nas barras| 1’42” —1°52” | LOC OFF 2: Acredita em teu
paralelas / Ginasta passando talco na mao / talento, em todo seu
Externa de agéncia. potencial.
LOC OFF 4: Cresce Brasil.
LETTERING: Patrocinio ao atletismo: 9 milhdes
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Cena Imagem Minutagem Audio
|- Patrocinio a ginastica: 1,8 milhdo - Fundos de
investimento: saldo: 54 bilhdes.
19 Agua em movimento / Casal de jovens morenos| 1°52” — 2°05” | LOC OFF 2: Crescendo a

20

21

22

23

24

abrindo a porta e entrando em casa e se
abragando.

LETTERING: Saneamento e infra-estrutura:
530 mil empregos - Pessoas beneficiadas: 10
milhdes / 1,4 milhao de emprego gerados pelos
programas habitacionais com recursos do
FGTS.

Aérea de cachoeira / Barco no rio / Costureira
negra em sua maquina / Multiddo andando na
rua.

LETTERING: 55 milhdes de contas ativas no
FGTS - 230 milhdes participantes cadastrados
no PIS.

Pessoas sendo atendidas na agéncia /
Funcionario idoso sorrindo para a camera com
envelope na mao / Notas de 10 reais e um
cartao do bolsa-familia segurados por uma mao
negra / Mae e filho retirando materiais em um
CAIXA Aqui com o cartdo bolsa familia /
Mesma mae com filho a frente.

LETTERING: 34 bilhdes em pagamentos -
Bolsa familia: 114 milhdes de beneficios pagos
- distribuidos a 11,1 milhdes de familias.

Graduanda morena vestida com beca azul com
detalhe em laranja comemorando / Daiane dos
Santos (ginasta famosa negra) rodopiando /
Logo do Rio Jogos Panamericanos 2007 /
Daiane dos Santos sorrindo / Jogador de
basquete moreno / Close de jovem moreno
rodando uma bola de basquete laranja na mao
com fundo azul / Imagem completa mostrando
que ele nao possui as pernas.

LETTERING: Patrocinio aos
Americanos - Patrocinio
Paraolimpico: 4 milhoes.

Casal moreno abragados sorrindo com uma
chave nas maos / Um menino loiro, um
castanho e um moreno dentro de uma casinha
de madeira na arvore.

Jogos Pan
ao Comité

LETTERING: 3 milhdes de pessoas
beneficiadas pelos programas habitacionais
com recursos do FGTS.

Close de pintor negro com escada e materiais
ao fundo FA de bragos abertos / Engenheiro

todo momento, vocé é tudo, é
sem igual.
LOC OFF 4: Cresce Brasil.

2°05” - 2'16” | LOC OFF 1: Cresga forte,
cresga demais. Vocé tem um
algo mais.

LOC OFF 2: Cresce Brasil.

2’16” —2°29” | LOC OFF 3: Exata uma
por¢cdo de nos, tem uma
visdo voltada para o futuro.
Com a CAIXA nunca estamos
sos.

2’29” -2'41” | LOC OFF 2: Cresce Brasil,
com todo seu talento
humano, magico,
panamericano, de tudo de si,
200% vocé merece o seu
lugar ao sol.

2’417 —2’48” | LOC OFF 2: a CAIXA esta
presente nesse grande
momento.

2’48” — 2'53” | LOC OFF 3: Sempre € bom a

gente ver um brago forte;
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Imagem Minutagem Audio
moreno vestindo um capacete com um rolo de como a CAIXA.
papel nas maos FA / Florista japonesa com
diversas flores, mostrando-as FA.

Funcionario moreno atendendo jovem negra 2'53” — 2’57” | Musica de fundo.

em escritorio sorrindo e chamando / Mao de
adulto negro dada a uma mao de uma crianga
branca.

Dois homens morenos e duas mulheres
morenas em frente a uma agéncia da CAIXA
sorrindo.

LETTERING: Uma das melhores empresas
para se trabalhar - logo da revista Exame

Close de crianga indigena com o rosto pintado
FA / Jovem castanha mostrando a cumbuca de
chimarréo FA / Dois jovem negros, um jogando
capoeira e o outro tocando instrumento FA /
Imagem de uma floresta / Latas de reciclagem
de lixo.

LETTERING: Compromisso com empresas
socialmente responsaveis.

LOC OFF 1: Vocé tem tudo e
muito mais.

LOC OFF 2: Tem musica,
novela, beleza e emogao,
talento, juventude, orgulho de
nagao.

LOC OFF3 Tem alguém que
esta contigo.

Jovem moreno abragado a jovem castanha e
idoso FA / Casal de idosos em frente a agéncia
se abragando e sorrindo / Jovem japonesa em
frente a agéncia sorrindo e mostrando a
agéncia / Homem careca de terno pulando na
rua / Casal dangando em frente a agéncia /

Menina loira rindo.

LOC OFF 1: E todo dia tem a|
CAIXA.
LOC OFF 2: Cresce Brasil.

| Sombra de pais com filha caminhando com

agua em ambos os lados (tons azulado e
alaranjado).

LETTERING: logo da CAIXA. Diminui e fica ao
lado da logo do Governo Federal, em fundo
|azul.

2'57” - 3°01”
301’ - 3117
311”7 - 3'21”
3!21 ” — 314377
(3'277-3'36”)

LOC OFF 4: Cresce cresce
muito, cresce cresce muito.
Cresce cresce muito, cresce
cresce muito. Cresce Brasil.

Sonora “Vem pra CAIXA vocé

também”.
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APENDICE Il - LAUDA “ACREDITE 2008”

Empresa: Caixa Econémica Federal
Titulo: Acredite
Tempo: 3’21”

Quadro de Personagens

P1:

Jovem branco de cabelos castanhos trajando uma camiseta por baixo de uma camisa xadrez,

tocando violao, usando anéis nos dedos e pulseira.

P2:
P3:
P4:
P5:
P6:
P7:
P8:
P9:

Jovem negra magra com black power

Jovem branca trajando terninho, camisa e com os cabelos presos em rabo de cavalo
Jovem ruiva

Jovem mulher oriental trajando camiseta e boina

Jovem branco trajando camisa xadrez e boné.

Jovem branco de cabelo raspado trajando uma camiseta toda suja de tinta

Jovem mulher com tragos latinos

Jovem branco de cabelo castanho e olhos claros trajando camisa

P10: Menino ruivo da cabelos enrolados, de camiseta e trajando uma capa.

P11: Jovem branca de cabelos castanhos lisos e olhos claros, trajando camiseta.

P12: Jovem branca de cabelos castanhos presos e olhos castanhos.

P13: Jovem mulato trajando uma camisa semi-aberta.

P14: Adolescente ruiva de cabelos ondulados e compridos trajando camiseta e casaco.

P15: Menina loira de olhos claros, com os cabelos presos em trangas, trajando uma camiseta e
carregando uma lancheira.

P16: Adolescente loira de cabelos lisos trajando uma camiseta e tocando violino.

P17: Jovem branca de cabelos castanhos no ombro trajando camiseta e se comunicando através de
Libras.

P18: Menina de cabelos castanhos lisos trajando roupa de bailarina

P19: Jovem negro com cabelos compridos de dread locks trajando camiseta e uma faixa no cabelo.

P20: Homem negro trajando calga e terno brancos e um chapéu branco.

P21: Jovem branca de cabelos castanhos maquiada, cantora.

P22: Idosa de cabelos curtos brancos, de oculos, trajando blusa e colar de pérolas.

P23: Idoso careca trajando camisa xadrez.

P24: Jovem branca de cabelos castanhos e olhos claros e bebé& branco de cabelos castanhos e olhos
claros.

P25: Jovem branca de cabelos castanhos presos em coque trajando camisa cinza
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Cena Imagem Minutagem Audio
——l l —— e ——

8 Close de P2 e close de branca FA / close de 41” - 49” P2: Acredito em mim, em
P13, P14 e P5 lado a lado FA / P15 com vOCeé,
livro aberto FA / criangas entrando na escola P13, P14 E P5: em nos.
| espetaculo de danga / P16 tocando violino
FA.
LETTERING: Repasses: R$ 2,4 bilhdes para
educagdo, cultura, esporte e seguranga. (44” - 49%) Sonora “Vem pra caixa vocé
(titulo laranja, texto em branco e fundo azul). também”.

9 P15 com material ao lado P16 com violino 49” - 59” P15: Acredito em quem
FA/ P11 FA/ close de P2 FA / P1 tocando aprende
violdo FA / jovem muda falando em libras P16: e em quem ensina.
FA / close de P4 FA / P4 mostrando cartao P2: Em vocé.
de crédito dourado FA. LOC OFF: Acredito em nos.

10 P2 ao lado de P18 FA / P18 ao lado de P19 59” -1°02” P2 E P18: Naquele que ri
FA. P18 E P19: e naquele que

chora

1 P20 com cartdo da mega sena FA / cartdes|| 1°02” -1°06” || Musica de fundo.
de loteria / senhor conferindo jogo e
comemorando na lotérica.
LETTERING: Loterias: R$ 1,7 bilhdo em
prémios pagos. (titulo laranja, texto em
branco e fundo azul).

12 Atleta correndo em pista / ginasta FA / atletal| 1°06” - 1°10” || Musica de fundo.
paraolimpico rodando bola de basquete FA.
LETTERING: Patrocinios: R$ 32,2 milhdes
ao esporte. (titulo laranja, texto em branco e
fundo azul). |

13 P20 tocando pandeiro FA / P21 FA / P20 1’10” -1°16” | P21: Acredito no artista,
agradecendo FA / P21 FA. acredito no publico.

14 || Pessoas vendo fotos em museu / frente do| 1°16” -1°21”
museu / espetaculo de danga e de musica
ao lado.
LETTERING: Patrocinios: R$ 30 milhdes a
cultura. (titulo laranja, texto em branco e (1’17”... Sonora “Vem pra caixa vocé
fundo azul). também”.

15 Porto / P6 com caixa de laranjas FA / close|| 1°21” -1°27” || LOC OFF: Acredito em quem
do P6 com uma laranja na mao FA / faz,
soldador / campo verde. P6: naquele que deixa fazer.
LETTERING: Crescimento: 7% do pib
injetado na economia. (titulo laranja, texto ..-1'277) Sonora “Vem pra caixa vocé
em branco e fundo azul). também”.

16 Close de P2 ao lado de P9 FA/ close P2 ao| 1277 —1'32" |[P2 E P9: Eu acredito nas
lado P3 FA / jovem morena em frente a | empresas |
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Cena Imagem Minutagem Audio
agéncia. P2 E P3: e também nas
pessoas.
LETTERING: Crédito: R$ 53,6 bilhdes para
Pessoa Juridica e Pessoa Fisica. (titulo
laranja, texto em branco e fundo azul). ] |l ]

17 Homem de terno / P21 FA / close de P2 ao|| 1°32” —1’39” [ P21: Em mim, em Voceé, em
lado de close de bebé FA / bebé ao lado de nos.

P22 dangando FA / bebé ao lado de idoso P2: Acredito em quem
dancando FA. chegou ha pouco e em quem
ja ta ai faz um tempao.

18 Close de P18 FA / close de P5 FA / close de| 1°39” —1°46” || P18: Eu acredito.

P19 segurando o cartdao dourado FA / close P5: Eu acredito.
de P24 com bebé no colo FA / close de P20 P24: Eu acredito.
FA. P20: Eu acredito
(1745”7 - ... Sonora “Vem pra caixa vocé
também”.

19 P22 ao lado de close de P2 FA / moedas /| 1°46” —1°54” | P2: Nas que poupam e
interna da informacbées da agéncia / mao naquelas que investem.
assinando cheque especial.

LETTERING: Poupanca: R$ 75,6 bilhdes de
saldo — Fundos: R$ 66,6 bilhdes de saldo. ... -1'54”) Sonora “Vem pra caixa vocé
(titulo laranja, texto em branco e fundo azul). também”.

20 Frente de agéncia / interior no ATM /| 1°54” —2'02” | P2: Acredito no mundo real,
funcionaria CAIXA Aqui atendendo cliente / P25: e no virtual.
homem em frente a placa / atendente am_
telemarketing / p25 sentada em poltrona
azul com notebook FA / close da tela do IBC
/ P9 com celular no site da CAIXA FA.

LETTERING: Atendimento: 22 mil pontos de
atendimento — 5,2 bilhdes de transacoes /
Internet : 46 milhdes de acessos mensais.
(titulo laranja, texto em branco e fundo azul).

21 P24 com bebé& FA / Rapaz na chuva com| 2’02” —2’10” || LOC OFF: Eu acredito
guarda chuva e jovem mulher se juntando a P24: no que protege e
ele / P3 sorrindo FA. naquele que quer ser

protegido
LETTERING: Seguro desemprego, mcosm\
salarial e pis: 53,3 milhdes de beneficio
pagos em 2007 — R$ 18 bilhdes distribuidos.
(titulo laranja, texto em branco e fundo azul).

22 Hidrelétrica / metrd / P14 FA / cachoeira /|| 2'10” —2°20” || P2: Eu acredito nos que
horticultor FA / pescadoras. constroem,

._ P14: e nos que nao
LS —— e )

——
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Cena Imagem Minutagem Audio
destroem.
LOC OFF: Acredito em mim,
acredito em vocé, acredito
em nos.

LETTERING: PAC: R$ 31,5 bilhoes

aplicados. (titulo laranja, texto em branco e (217" - ... Sonora “Vem pra caixa vocé

fundo azul). também”.

23 Close de P2 FA |/ engenheiros / pai e filho|[ 2’20” —2’28” || P2: Quem sonha com a casa
pintando a parede FA / jovem casal saindo prépria € em quem realiza.
da agéncia com chave na mao. LOC OFF: Acredito em nos.
LETTERING: Habitagdo: R$ 21 bilhdes
contratados nos Uultimos 12 meses — 2,2
milhdes de empregos / Casa propria: 2,6
milhdes de pessoas beneficiadas. (titulo .. —2°22%) Sonora “Vem pra caixa vocé

] laranja, texto em branco e fundo azul). | também”.

24 P5 sentada FA ao lado de P13 gesticulando| 2'28” —2’35” || P5: Acredito em quem se
FA |/ idosa oriental sorrindo / trabalhador lembra de tudo e em quem
pulando e comemorando. nao se esquece de nada.
LETTERING: Xl Top of Mind poupanga.

(titulo laranja, texto em branco e fundo azul).

25 P25 sentada FA / oriental customizada /| 2’35” —2’40” | P25: Naquele que mora
transito noturno americano (taxis amarelos). perto, e no que mora |3

longe.

LETTERING: Comodidade no Japdo e nos

EUA. (titulo laranja, texto em branco e fundo

g azul).

26 P20 e P14 sambando FA / P6 com caixas| 2'40” —2’48” || LOC OFF: Acredito em mim.
de laranjas ao fundo FA / mao negra adulta P6: Eu acredito.

e mao branca infantil dadas / close de P2 LOC OFF: Acredito em nos.

FA. P2: Em todo mundo que tem
valor. E naqueles que correm

LETTERING: Entre as 100 melhores atras.

empresas brasileiras em indicador de

desenvolvimento humano organizacional.

(titulo laranja, texto em branco e fundo azul).

27 | Grupo em frente a agéncia chamando / 2'48” - 3’ LOC OFF: Eu acredito em
funcionarias de lotérica / P11 rindo FA / P22 nos. Acredito em mim.

FA / P18 FA/ P21 FA / P9 e P20 lado a lado P22: Acredito em nos.

FA / P13 FA/ P23 dangando FA. LOC OFF: Acredito em vocé.
Acredito em vocé. Acredito
em nos.

(2’50” - 3’) Sonora “Vem pra caixa vocé
também”.

28 P11 FA/ P19 rodopiando FA / P20 sorrindo 3’ -3'08” P11: Eu acredito.

FA / P15 batucando na lancheira FA / P10 LOC OFF: Em vocé.

sorrindo e apontando pra camera FA / P1 P3 E P8: Em nos.

batucando no violdo FA / P3 e P8 lado a
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‘Cena Imagem 1 Minutagem l Audio
[_ - ][ lado FA. ][ ]
29 P20 FA/P9FA/P15FA/P6 FA/P17 FA /| 3'08”-3’13" | P20, P9, P4, P18 E P6: Eu a-
close de F2 FA. c-r-e-d-i-t-o.
P2: Eu acredito.
(3°09” - ... Sonora “Vem pra caixa vocé
também”.
30 |[LETTERING: ACREDITE (em branco) /|| 3’13”-321" | CAIXA, o banco que acredita
Logo da CAIXA sob a logo do Governo nas pessoas.
Federal FA.
... —3'197) Sonora “Vem pra caixa vocé

também”.
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ANEXOS
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ANEXO | — MiDIA

Midia contendo:
— Propaganda Institucional: “Institucional 2006”
— Propaganda Institucional: “Cresce Brasil”

- Propaganda Institucional: “Acredite”





