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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo analisar, segundo a perspectiva da Semibtica
greimasiana, a campanha institucional que o Banco do Brasil fez em comemoragdo aos
seus 200 anos de fundagdo. Sera analisada em detalhes uma propaganda institucional
veiculada na televisdo durante o periodo de aniversario do Banco do Brasil. Visto que
uma das areas de atuacdo do profissional de Relagdes Publicas ¢ estudar e trabalhar a
comunicagdo para diversos publicos, o discurso € a comunica¢do dirigida sdo fatores
imprescindiveis para um bom contato entre a empresa e seus publicos. Levando em
consideragdo que a campanha de 200 anos do Banco do Brasil foi elaborada tanto para
seu publico interno quanto externo, o COrpus da pesquisa torna-se uma pe¢a muito rica
para o estudo desse ramo de atuacdo do relagdes-publicas. A Semidtica greimasiana,
enquanto teoria da significacdo ¢ uma metodologia descritiva e analitica que oferece
meios para a leitura, interpretagdo, exploracao e desconstrugdo do sentido. A andlise
semidtica do corpus, por meio dessa metodologia, aprofundara a leitura da linguagem
dos textos audiovisuais e verbovisuais da campanha de aniversario de 200 anos do

Banco do Brasil.

Palavras-chaves: Semidtica greimasiana, propaganda institucional, Relagdes Publicas,

Banco do Brasil, publicos.



ABSTRACT

This research aims to analyze, from the theory of french semiotics, the brand

campaign that the Banco do Brasil celebrates its 200th anniversary. Will be analyzed in
detail that institutional propaganda aired on television during the anniversary of the
Banco do Brasil. Since one of the areas of professional public relations is to study and
work on communication for different audiences, the discourse and communication are
essential factors led to a good contact between the company and its stakeholders.
Considering that the campaign of 200 years of the Banco do Brasil was prepared for
both your internal and external audiences, the peace of the research becomes a very rich
part of this branch for the study of performance of public relations. French Semiotics, as
a theory of meaning is a descriptive and analytical methodology that provides a means
for reading, interpretation, exploration and deconstruction of meaning. The semiotic
analysis of the peace, by the means of this methodology, will analyze the reading of the
language of the texts audiovisual and verb-visual of the campaign of the 200th

anniversary ofthe Banco do Brasil.

Keywords: Semiotics, institutional advertising, Public Relations, Banco do Brasil,

public.
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Introducio

O relagdes-publicas trabalha essencialmente em torno dos publicos que uma
instituicdo possui. A preocupagdo com esse nicho privilegiado leva o profissional a
utilizar instrumentos eficazes de comunicagdo para atingi-los positivamente de alguma
forma. A propaganda institucional ¢ um veiculo que permite a empresa contar a sua
histéria no momento em que quiser € para quem quiser. A escolha do meio e do publico

¢ que delimita a eficacia do trabalho e onde ele pretende chegar.

O que nos motivou a fazer um estudo mais aprofundado a respeito de
propaganda institucional como instrumento de Relagdes Publicas e escolher a campanha
de 200 anos do Banco do Brasil para tal objetivo foi que nela se podem observar
elementos fundamentais para o exercicio das Rela¢des Publicas. A propaganda
institucional analisada ¢ “dramatizada” pelos proprios funciondrios do Banco do Brasil,
0 que, por si sO, ja a torna interessante. Além disso, as diferencas entre o visual e o
verbal e a identidade que se cria entre o banco, os funciondrios, os brasileiros e o pais

torna-a muito peculiar para o olhar do relagdes-publicas atento para as sutilezas que

envolve o trabalho com o ptblico.

Com este estudo, pretendemos demonstrar que a propaganda institucional ¢ uma
ferramenta muito poderosa nas mios das empresas € que o relagdes-publicas pode ter
um papel imprescindivel na sua construgdo. Tanto ¢ que alguns autores estrangeiros
denominam esse tipo de propaganda como propaganda de Relagdoes Publicas (PINHO,
1990, p. 23). Além disso, como o olhar semidtico auxilia ¢ desenvolve no profissional
um poder de analise dos elementos, ele se torna um diferencial muito grande, ja que
permite distinguir com clareza os muitos sentidos que um discurso pode nos oferecer.
Pelo fato de o relagdes-publicas trabalhar diretamente com esses discursos € com os
conflitos por eles gerados, este estudo busca apontar uma saida analisar e gerir tais

fatores importantes.

Sendo assim, o objetivo desta pesquisa ¢ estudar a propaganda institucional e a
influéncia que ela exerce nos seus publicos considerando, principalmente, a abordagem
analitica da semidtica greimasiana ¢ o papel do relagcdes-publicas como analista e

estrategista de campanhas institucionais que envolvam um trabalho com a imagem e



com a reputacdo das organizagdes. O estudo sobre a campanha de aniversario de 200
anos do Banco do Brasil serd feito analisando o discurso, os publicos atingidos e sua
finalidade, verificando a articulacdo de linguagens e discursos na concepgdo da
campanha e outros elementos que estruturam seu objetivo de criar uma identidade e

uma imagem positiva perante seus publicos.

A escolha da metodologia para a analise da campanha de 200 anos do Banco do
Brasil foi feita com base na intengdo e na dire¢do que se pretende tomar no que diz
respeito ao produto final da pesquisa. Como queremos analisar os textos contidos nas
pecas de propaganda institucional e no livio promocional, utilizaremos a Semidtica
Greimasiana como metodologia, contextualizando o corpus no ambito dos estudos sobre

a propaganda institucional, area de interesse das Relagdes Publicas.

A semiotica procura descrever e explicar o que o texto diz e como ele faz para
dizer o que diz. Para tanto, faz-se necessario delimitar o que € o texto. A primeira
concepcao de texto, entendido como objeto de significacéo, se confunde com o exame
dos procedimentos € mecanismos que estruturam o texto, que o tecem como um “todo
de sentido”. Tem se atribuido o nome de analise interna ou estrutural do texto a esse
conceito de texto (BARROS, 2000). A segunda caracterizagdo de texto o toma como
objeto de comunicacéo entre dois sujeitos. Nesse sentido, o texto encontra-se entre 0s
objetos culturais, inserido numa sociedade de classes e determinado por formagdes
ideologicas especificas, sendo examinado em relagdo ao contexto s6cio-historico que o

envolve e lhe atribui sentido.

Um texto pode ser linguistico, indiferentemente oral ou escrito e acrescido de
imagens ou, ainda, puramente visual e/ou gestual (uma aquarela ou uma danga), ou mais
frequentemente um texto sincrético de mais de uma expressdo, como a propaganda
institucional audiovisual que sera estudada nesse projeto, que ¢ composta linguagem

verbal, visual e sonora.

Este estudo serd dividido em trés capitulos. Inicia-se com conceitos sobre a
propaganda institucional, focando nas teorias que cercam o profissional de Relagdes
Publicas, apds isso discorrerd sobre os conceitos da metodologia utilizada, a Semidtica
francesa, e sera finalizado com a andlise da campanha institucional do Banco do Brasil.

Emdetalhes, os trés capitulos abordam os temas que seguem:



No primeiro capitulo, serd feito um estudo sobre propaganda institucional, seus
tipos, sua usabilidade, efeitos e como ela € importante para o relagdes-publicas analisar
e atingir seus publicos como uma ferramenta eficaz para a construgdo identitaria de uma
marca. Além disso, nesse capitulo também sera abordada a importancia do relagdes-
publicas para a construgdo da imagem de uma empresa, a mediacdo dos conflitos
gerados e todo o conhecimento que o profissional possui para encaminhar a empresa

num sentido em que seus publicos sejam atingidos positivamente.

No segundo capitulo, sera abordada a teoria Semidtica greimasiana, que dara
suporte para o estudo da campanha do Banco do Brasil, e toda sua pertinéncia para a

analise do corpus, passando por seus conceitos principais.

Ja no terceiro capitulo, encontra-se o estudo de caso da campanha do Banco do
Brasil, que mostrara como se articulam seus meios de expressdo por meio da Semidtica

greimasiana e dos conceitos da propaganda institucional.

Por fim, espera-se com este estudo contribuir para a construcao, principalmente,
da imagem do relagdes-publicas como gestor da comunicacdo institucional, sua
capacidade analitica sobre os publicos que cercam a empresa e a influéncia que estes
exercem e muitas outras fungdes de extrema importancia para a construcao da imagem

institucional.



1. Propaganda Institucional e Relag¢des Publicas

1.1 A Propaganda: conceito e problematizagdes

Em uma manhd de primavera, um pedestre, ao atravessar aquela
ponte, para diante de um mendigo que em vdo estendia seu chapéu a
indiferenca geral. Num cartaz, esta inscrigdo: “cego de nascenga”.
Emocionado por este espetaculo, da sua esmola e, sem nada dizer, vira
o cartaz e nele rabisca algumas palavras. Depois se afasta. Voltando
no dia seguinte, encontra o mendigo transformado e encantado, que
lhe pergunta por que, de repente, seu chapéu se enchera daquela
maneira, “E simples”, responde o homem, “eu apenas virei seu cartaz
e nele escrevi— ‘E primavera e eu nioa vejo’” (LEDUC, 1972, p. 29 -
30).

Primeiramente, ¢ importante estabelecer a diferenga entre a ferramenta estudada
neste trabalho com o conceito de publicidade. Segundo Ries & Ries (2002), propaganda
¢ definida como uma comunicagdo persuasiva de cunho comercial, visando a venda de
algum produto ou servigo, ou apenas um refor¢o de lembranca de uma marca. A
publicidade ¢ a divulga¢do orientada, mas sem argumentagdo diretamente comercial,

como, por exemplo, o trabalho de assessoria de imprensa de um produto.

Como estudaremos o conceito de propaganda, mais especificamente a
institucional, focaremos apenas nesta ultima. O termo propaganda foi usado pela
primeira vez quando a Igreja Catdlica, no século XVII, por meio do papa Gregorio XV,
estabeleceu uma Comissdo Cardinalicia para a Propagacdo da Fé. O objetivo do papa
era fundar semindrios destinados a formar missionarios para difundir a religido ¢ a
imprimir livros religiosos e litargicos. Contrapondo-se aos atos ideologicos e
doutrinarios da Reforma Iuterana, o papa Gregorio XV conseguiu, através da
Congregagdo para a Propagacdo da Fé, disseminar o catolicismo e a regulamentacdo dos
assuntos eclesidsticos em paises ndo catdlicos. Outras organizacdes passaram a utilizar-
se da propaganda para a difusdo de novas ideias, deixando de ser uma acdo apenas de
sacerdotes tornando-se uma atividade caracteristica de outros tipos de segmentos, como

0s econdmicos, os sociais e os politicos (PINHO, 1990, p. 20).

Com o passar dos anos, a propaganda foi crescendo e passou a desempenhar um

importante papel na sociedade. Hoje, o mundo ¢ composto de ideologias e sistemas
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filos6ficos em conflito, coexistindo inumeras organizagdes de todos os tipos que se
dedicam em disseminar suas ideias, principios € doutrinas. Segundo Fernandes, pode-se
conceituar a propaganda moderna como: “O conjunto de técnicas e atividades de
informagdo e persuasdo destinadas a influenciar, num determinado sentido, as opinides,
os sentimentos ¢ as atitudes do publico receptor” (FERN ANDES, apud PINHO, 1990,
p.22).

Observando a visdo dada sobre a propaganda na vida das pessoas, o brasileiro
vive hoje em uma sociedade prevista por Max Weber: adquirem-se bens de conforto ou
status em detrimento de bens e servigos mais necessarios. Giacomini (1991)
exemplifica esta questdo como caso de favelados que dispdem de televisdo ou aparelho
celular de ultima geragdo sem ao menos ter ido ao dentista uma vez na vida. Os veiculos
de comunicagdo encontram-se, em sua grande maioria, nas partes menos favorecidas da
populacdo brasileira, recebendo, consequentemente, o maior impacto das mensagens
publicitarias, desencadeando a necessidade de consumo de produtos de luxo e de status.
A industria cultural induz as pessoas a desejarem produtos apenas para obter uma
posicdo “alta” na sociedade pelos seus bens materiais. Os meios de comunicagdo de
massa desempenham grande influéncia nas atitudes de no comportamento social. Os
aparelhos eletronicos como a televisao e o radio sdo os que mais influenciam, pois nao
exigem alfabetizagdo/leitura e, também, sdo meios gratuitos e livres, diferente mente dos
jornais e revistas nos quais precisam ser comprados periodicamente e necessitam de

certo nivel de escolaridade.

Os meios de comunicagdo, segundo Chomsky (2002), sdo usados para “fabricar
consentimento”, ou seja, para conseguir a concordancia das pessoas através de novas
técnicas de propaganda, para aquilo que elas ndo querem, sem que elas ao menos
percebam. A critica que Chomsky faz da midia assemelha-se muito a obra “1984” de
George Orwell. Manipula-se a sociedade pelos meios de comunicacdo como se estes
fossem o proprio “Grande Irmdo” do livro de Orwell. O governo utiliza-se do poder da
midia sob as pessoas para seu proprio interesse. Por um lado, segundo Lippmann, a
funcdo da sociedade dentro de uma democracia ¢ ser apenas espectador e ndo
participante ativo. Porém, para Chomsky:

A sua fungdo ¢ mais do que mero espectador. Ocasionalmente, o

rebanho ¢ autorizado a emprestar o seu peso a um outro membro da
classe especializada. Por outras palavras, ¢-lhe permitido dizer
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“Queremos que seja nosso lider” ou “Queremo-lo @ Si para nosso
lider”. Isto porque estamos numa democracia e ndo num Estado
Totalitario. Chama-se isso de eleigao (CHOMSKY, 2003, p.18).

O autor neste pardgrafo faz uma critica a sociedade, equiparando tal critica ao
Estado Totalitdrio de “1984”, em que a democracia de hoje ¢ mascarada por um
totalitarismo previsto por Orwell. Chomsky considera que a sociedade ¢ controlada pela
midia, porém, a0 mesmo tempo, as pessoas podem “escolher” e votar em uma eleicdo.
De fato, elas optam por um lider de sua vontade, mas tal vontade ¢ induzida pelos
veiculos de comunicagdo para que, a0 mesmo tempo, acreditem que seja um ato
voluntéario pessoal. E como se fosse a lavagem cerebral que a sociedade de “1984” sofre
durante as sessdes de o6dio coletivo, pela ignorincia e pelo medo. Também, pode-se
fazer um paralelo com o livro “Admiravel Mundo Novo”, de Aldous Huxley, no qual ¢
utilizada, ao contrario de Orwell, a “felicidade” como elemento de controle. As pessoas,
ainda criangas, passam por se¢des de hipnoses enquanto dormem. Através disso e de
outros métodos de controle, elas acreditam que estejam cientes dos seus atos e livres de
qualquer influéncia. Nao que a sociedade de hoje siga a risca essas “previsdes” de
Orwell e Huxley, porém a midia induz as pessoas sem que elas percebam tais

manipulagoes.

Aqueles que detém o poder de manipular o consentimento das pessoas sdo os
que possuem o poder de fazé-lo (o capitalismo) e € para tais grupos detentores de poder
que se trabalha. A sociedade vive para fazer o capitalismo crescer e funcionar, o
estimulo ao consumismo e a influéncia dos meios de comunicagdo geram uma

dependéncia ciclica entre sociedade, capitalismo e consumo.

Analisando a propaganda como um todo, podemos também encontrar pontos
positivos de sua presenga na sociedade. A fomentagdo do capitalismo passa a ser parte
integrante do processo do desenvolvimento econdmico de um pais. Além disso, a
propaganda pode revelar a abundancia de produtos e servicos que o processo
tecnoldégico coloca diariamente a disposicdo de todas as classes. Ela sustenta o
crescimento industrial com a procura de novos consumidores para produtos ndo
essenciais, porém cada vez mais sofisticados. A propaganda tornou-se um fenémeno
econdmico e social capaz de influenciar e modificar habitos de uma popula¢dao no seu

conjunto (SANT’ANNA, 1973, p. 19).
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Robert Leduc aponta vantagens que a propaganda exerce no plano social, podendo
ter profundas implicagdes no individuo. O autor enumera muitas vantagens em sua obra,

porém cabem aqui apenas algumas delas:

e Contribuicdo para o aumento de produtos postos a disposi¢do dos clientes
aumentando a possibilidade de escolha;

e Facilidade do consumidor ao escolher um produto. Conhecendo a marca,
acostuma-se a ela;

e Tende a desenvolver o nivel de qualidade, pois os industriais ndo tém interesse
em fazer propaganda para maus produtos. Além disso, ha mais controle de
qualidade sempre procurando melhorar o produto constantemente;

e A propaganda pode representar fonte de informagdo macica, ou seja, com ela
pode-se “vulgarizar” a comunicagdo e adapta-la aos publicos visados;

e Propaga grande numero de produtos novos, tem funcdo de educacdo e de
capacidade de oferecer novas possibilidades e perspectivas;

e Permite maior difusdo e economia mais acentuada dos meios de informacao.
Dessa forma, segundo Leduc, a imprensa, o radio e a televisdo custariam muito
caro se ndo dispusessem de recursos propiciados pela propaganda (LEDUC,

1972, p. 385).

Apesar de a propaganda oferecer para a empresa muitas vantagens no
crescimento das vendas, muitos empresarios permanecem com o conceito errado de que
ela ¢ uma despesa que deve ser cortada quando as vendas ndo atingem os niveis
previstos. Um exemplo disso foi o caso da Bombril que teve que enfrentar o sucesso
repentino de uma concorrente, a Assolan. A marca Bombril encarou alguns problemas
internos e passou alguns anos sem aparecer na midia, deixando, assim, com que a
Assolan passasse a dominar o mercado que por anos foi da Bombril. Para se ter uma
ideia da forca da propaganda, Bombril ¢ sindnimo de “la de aco” (como Gillette para
“lamina de barbear”). A Assolan, investindo pesado nas suas propagandas, enfrentou e
aproveitou-se da fraqueza da Bombril para ser reconhecida no mercado. Depois desse
episddio, a Bombril voltou a fazer 6timas propagandas com seu famoso garoto
propaganda e retornou a lideranca de mercado. O resultado disso foi que a Assolan

passou a ser reconhecida e langou novos produtos que continuam competindo com os
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produtos da Bombril. Segundo Fabio Avari, gerente de marketing da Bombril: “A
concorréncia da Assolan € boa para a Bombril. Principalmente porque eles ndo estdo

fazendo guerra de prego, mas estdo brigando na publicidade. Isso ¢ muito saudavel para
o mercado” (AVARI, 2009).

Visto esse exemplo, ndo resta duvida de que a propaganda ¢ um elemento
imprescindivel para as organizagdes que queiram ter sucesso em um mercado
extremamente competitivo e que busca incessantemente a preferéncia dos
consumidores, que estdo cada vez mais exigentes. Sant’Anna faz uma analogia muito
interessante com a importancia da propaganda: “Suprima-se repentinamente a
propaganda do quadro da civilizagdo ocidental e teremos um efeito de terra arrasada

superior a explosdo de uma bomba de muitos megatons” (SANT ANNA, 1973, p. 20).

O que falta na sociedade ¢ uma educagdo para o consumo correto, ou seja, saber
comprar sem que muitas vezes esse ato nao se torne impulsivo. Atualmente, muitos
orgdos como Procon, Entidades Civis e o proprio Governo Federal estido se mobilizando
contra o consumismo disponibilizando materiais como o Coddigo de Defesa do
Consumidor, Manual do Consumidor entre outros. O Procon, por exemplo, esta com um
projeto de educagdo para o consumo que visa transformar as pessoas em consumidores

conscientes, criticos e participativos.

Diante desses acontecimentos, podemos concluir que a tendéncia ¢ a exigéncia
maior dos consumidores para produtos com mais qualidade, além de estarem se
educando para um consumo consciente. Talvez essa mudanga seja o primeiro passo para
que ndo existam mais pessoas vitimas do fetichismo da mercadoria ou que, pelo menos,
saibam priorizar suas necessidades basicas antes de se endividarem com um celular de

ultima geragao.

1.2 Comunicagao, Cultura e Relacdes Publicas

Nao se pode mais pensar em propaganda como um fenémeno isolado.
Ela faz parte do panorama geral da comunicacdo e estd em constante
envolvimento com fendmenos paralelos, onde colhe subsidios
(SANT'ANNA, 1973, p. 13).
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A comunicagdo, como sistema, ¢ organizada pelos elementos: fonte, codificador,
canal, mensagem decodificador e receptor, ingredientes que ddo um mecanismo
funcional ao seu processo. Considerando que esse processo possui duas etapas (1.
Transmissdo da mensagem; 2. Recuperacao necessaria para o controle da comunicacao
por parte da fonte) e identificarmos elementos que formam o processo comunicacional,
os condicionantes sociologicos e antropoldogicos que envolvem as fontes, os
codificadores, os decodificadores, os receptores formam fatores que estdo a disposicdo

das organizacdes para o ordenamento e cumprimento de metas e objetivos (REGO,

1986, p. 15).

O equilibrio das duas partes ¢ um resultado que as organizagdes buscam para
que haja uma integragdo, sendo resultante da disposicdo ordenada entre as partes.
Segundo Rego, esse equilibrio ¢ atingido pelo trabalho de comunicacdo, uma empresa
se organiza, se desenvolve e sobrevive gracas ao sistema de comunicagdo que ela cria e
mantém e ¢ responsavel pelo envio e recebimento de mensagens de trés grandes
sistemas: 1. O sistema sociopolitico, onde se inserem os valores globais e as politicas do
meio ambiente; 2. O sistema econdmico-industrial, onde se inserem os padrdes da
competi¢do, as leis de mercado, a oferta e a procura; 3. O sistema inerente ao
microclima interno das organizagdes, onde estdo estabelecidas as normas e politicas
necessarias as operagdes empresariais. As informagdes desses trés sistemas devem ser
trocadas entre a empresa e, dessa forma, o processo de comunicagdo estrutura as
convenientes ligagdes entre 0 microssistema interno € o macrossistema social, estuda a
concorréncia, analisa as pressdes do meio ambiente, gerando as condicdes para o

aperfeicoamento organizacional (Idem, p. 16).

Visto que o trabalho da comunicagdo ¢ conhecer e equilibrar todas as partes
envolvidas em uma organizagdo, cabe aqui falar do relagcdes-publicas como mediador
dos possiveis conflitos que podem ser gerados. Luiz Alberto de Farias (2004, p. 52) faz
uma alegoria com a obra de Maquiavel, O Principe, a respeito de um trecho dessa obra.
Para Farias, os principios defendidos por Maquiavel segundo os quais o poder deve ser
conquistado e quaisquer possibilidades dele ser posto em xeque devem ser combatidas
com a forca e imediatez necessdrias para eliminar quaisquer oposigdes. Assim,
encontra-se no modo da mediagdo entre comandantes de comandados a negociagdo
como elemento-chave. Segundo o Instituto de RP da Gra-Bretanha, o trabalho de

Relagdes Piblicas “¢ o esfor¢o deliberado, planejado e permanente, de estabelecer e
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manter um entendimento mutuo entre uma organizagdo e o publico, qualquer que seja

este” (apud SANT ANNA, 1973, p.34).

Se transferirmos essa analogia de Maquiavel para as organizagdes
contemporaneas, o fazer do relagdes-publicas estd exatamente na mediagdo entre as
oposigcdes da organizagdo; ou seja, diante de decisdes ou conflitos entre os publicos, o
relagdes-publicas atvard de forma que ocorra um consenso entre as partes, entendendo
que as organizacdes sao formadas por relagdes sociais. A negociagdo aparece como
parte integrante do processo de mediacdo, que por sua vez, deve ser entendido como
algo complexo e ndo simplista. Mediar é também dar espago para ouvir as demais
pessoas, e esse processo nao acaba na simples conquista do consenso; por ser complexo
vai além, ¢ necessario o acompanhamento desses “acordos”, dar continuidade nos
processos € ultrapassar as possiveis novas barreiras que aparecerao pelo caminho da

organizacao.

Quando se fala de relagdes de poder dentro das organiza¢des e da mediagdo do
relagdes-publicas entre essas relagdes, deve ser considerado o fato de a comunicagao
desempenhar um papel predominante nas organizagdes, principalmente destacando o
fato das “diretorias” estarem lidando com ela como algo mais proximo e estratégico
para sua atuagdo e contato com os demais publicos. Segundo Farias,

O poder, assim, serve-se das vias de comunicagdo para criar mais
vinculos com o publico interno da organizagdo, de modo a influenciar
favoravelmente a formagdo da opinido publica, valorizando a

participacdo do publico nos processos decisorios (FARIAS, 2004,
p.56).

O valor que tem sido empregado a comunicacdo reflete na aproximagdo do
poder da organizagdo com a sua base. Além da mediag¢do entre esses processos dentro
da empresa, a comunicagdo deve acompanhar todas as transformagdes que sao sofridas
pela realidade cultural em que esté inserida. Para Farias, “a comunicacdo organizacional
(...) tem por fim ser o elemento de equilibrio e transformag¢do nos processos sociais

internos das organizacdes” (FARIAS, 2004, p. 57).

Considerando o contexto no qual a organizagdo esta inserida, ndo se pode apenas
isola-la no seu ambito interno. A realidade em que ela atua conta com fatores

impactantes nas transformacdes e nos choques culturais que a organizagdo sofre. Cabe
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aqui incluir o contexto da globalizagdo que influi diretamente no modo de producdo e
atuacdo das organizagdes, dos seus publicos externos e internos. Como afirma Farias,
falar de globalizagdo ¢ também pensar nas mudangas diretas que ocorrem no
relacionamento dos diversos publicos entre si; o autor afirma ainda que a adaptagdo
dessas diversas culturas que entram em contato, devido a aproximacao possibilitada pela

globalizagdo, ¢ um processo lento e que exige grande esforco de mediagao.

Quando uma organiza¢do ¢ instalada em uma localidade diferente daquela que ¢
originada, ha necessidade de passar por um processo de adequagdo para a nova
realidade. Além disso, os colaboradores recém-contratados também deverdo apreender a
cultura daquela organizagdo. O relagdes-publicas pode atuar na negociacdo com os
diferentes grupos de interesses e construir um consenso - € ndo a harmonizagdo - entre
eles a partir do que cada um pode ceder. A negociag¢do estd inserida no processo de
mediacdo que ¢ construida aos poucos, sendo direcionada por este profissional de
comunicagdo. Dessa forma as diferencas culturais, que no inicio da instalagdo eram
gritantes, sdo amenizadas e cria-se uma nova cultura a partir da fusdo da cultura da
organizagdo ¢ da cultura do local, as quais j& existentes previamente. A isto Farias
(2004) faz referéncia quando diz que a “intermediacdo das Rela¢des Publicas passa pelo

29

conceito de ‘glocalidade’”, mostrando a importincia de se trabalhar em cima das

diferengas entre a cultura local e global.

As influéncias que as organizagdes sofrem com todos os publicos que as envolvem
fazem com que sua transformacdo seja inevitavel. Farias afirma que com todo esse
contexto ndo se pode pensar no relagdes-publicas descolado dessa situacdo de
transformagdo, ou seja, ele ¢ parte imprescindivel para a negociagdo e mediagdo dos
conflitos que sdo gerados através dos choques culturais enfrentados pelas organizagdes.
Apesar de a harmonizagcdo completa ser um fator inatingivel por se tratar de seres
humanos e sua complexidade e o relagdes-publicas estar inserido nesse contexto, as
alteragdes, na maneira de atuar, no modo de pensamento e de producdo do relagdes-
publicas, tornam-se uma relagdo dialética com todos os fatores externos e internos da
organizacdo e do sujeito. A cultura em que todos esses elementos estdo inseridos devera
ser ponto de observacdo e estudo do relagdes-publicas para que sua capacitagdo de

gerenciar esse processo seja “centrada” nessa realidade (Idem, p. 66).
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1.3 Propaganda Institucional: a propaganda de Relagdes Publicas

Denominada por alguns autores americanos de propaganda de
relagbes publicas (Public Relations Advertising), a propaganda
institucional ¢ uma area onde as atividades de Relacdes Publicas e de
Propaganda interagem. A propaganda institucional tem por propdsito
preencher as necessidades legitimas da empresa, aquelas diferentes de
vender um produto ou servigo (PINHO, 1990, p. 23).

Pelo que se tem noticia, a primeira utilizacdo do conceito de propaganda
institucional aconteceu em junho de 1908, pela American Telephone & Telegraph
Company. A empresa publicou uma série de anuncios em dez revistas americanas com o
objetivo de conseguir aceitacdo publica para um sistema nacional unificado de
telecomunicagdes. Apds isso, no final da Primeira Guerra Mundial, dezenas de
empresas americanas ja recorriam aos anuncios pagos como meio de divulgar

informagao e estimular a mudanga da opinido ptblica (PINHO, 1990, p. 81).

Atualmente, a propaganda institucional desempenha um importante papel como
instrumento de comunicagdo para a empresa, apresentando como principal vantagem o
fato de a empresa poder contar sua propria historia, com suas proprias palavras no
momento € para o publico que escolher. Como instrumento de Relagdes Publicas, a
propaganda ¢ um dos meios mais eficazes e econdmicos para atingir os diferentes
publicos através dos meios de comunicacdo de massa que veiculam sua mensagem:
radio, televisdo, jornal, cinema, revista ¢ outdoor. Nessa tarefa, a propaganda serve aos
mais diferentes propdsitos de Relagdes Publicas (Idem, p. 82). Ela também serve
basicamente para transmitir € preencher necessidades das organizagdes, diferentemente

de se vender apenas um servigo ou produto.

Para Pinho, os propositos da atuacdo da propaganda em Relagdes Publicas
podem ser muito diversificados devido as variadas necessidades das empresas, podendo
existir muitos propoésitos para ela. O relagdes-publicas deve analisar os fatos e detectar
as novas exigéncias do mercado. Para tanto, os propdsitos da propaganda podem ser
muito abrangentes e ilustrar as possibilidades de seu uso, ndo se restringindo apenas ao

que Flanagan inventariou (apud PINHO, 1990, p. 105), a saber:
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agir, se legal e permitido, para proteger os negdcios da empresa quando ela esta

sob ataque politico;

adquirir uma imagem corporativa favoravel com o propdsito de vantagens no

plano financeiro;

retratar a empresa de uma maneira que seja mais ficil recrutar o pessoal

desejado;

em uma corporacdo com muitas divisdes, conseguir uma unidade da identidade

corporativa, tanto interna como externamente;

usar a propaganda institucional como instrumento especifico para dar

assisténcia, em areas especiais, aos esfor¢os de venda da empresa;

da parte de uma industria proteger-se das incursdes competitivas de outra

industria ou industrias

A propaganda institucional ¢ utilizada para criar no publico um estado de

confianca nas instituicdes, que se refletird no futuro em suporte e apoio do ptiblico em

relacdo a sua imagem e reputagdo. Nesse sentido, a propaganda tem servido e muito

para que sejam atingidos os objetivos dos relagdes-publicas. Pinho (1990, p. 84-104)

categoriza os propoOsitos da propaganda institucional, deixando claro que houve

dificuldade em enumera-los por categorias devido aos novos usos que estdo sendo

incorporados a propaganda institucional a cada dia:

Assegurar a aceitacdo de uma organizacdo junto ao publico em geral: as
informacdes divulgadas com respeito a organizagdo, seus recursos e politicas,
permitem que as pessoas se predisponham a uma atitude mais favoravel perante

a empresa e seus produtos;

Dissipar falsas impressdes ou corrigir concepgdes erroneas: as atividades de
uma empresa podem ser mal interpretadas e gerar concepgdes erroneas que
prejudiquem o seu conceito junto a opinido publica. Informagdes sobre as
operacdes da firma podem ser levadas ao publico por meio da propaganda,

esclarecendo qualquer mal-entendido;
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Obter aceitagdo publica para uma industria: a industria sofre frequentes
restricoes devido aos preconceitos ou a problemas mais concretos, como o da

poluicdo ambiental;

Informar os fornecedores para obter a sua cooperacdo: cada vez mais, as
empresas dependem de fornecedores para a obtencdo de pecas e componentes
necessarios a fabricacdo de um produto. A dependéncia ¢ um bom indicador da

importancia das boas relagdes entre industria e fornecedor;

Conquistar a boa vontade dos moradores locais: existe um interesse natural dos
elementos de uma comunidade pelas empresas, que deve ser atendido por
programas de Relacdes Publicas. Em nivel local, o radio e o jornal constituem
veiculos apropriados para a propaganda com o objetivo de informar a
comunidade sobre as operagdes da empresa, seu papel na vida economica da

cidade e a promogao de servigos civicos € projetos comunitarios;

Criar uma atitude favoravel por parte dos legisladores e funcionarios do
governo: as oportunidades para a propaganda de Relagdes Publicas neste campo,
segundo Canfield, estdo em “educar os eleitores relativamente aos problemas
envolvidos em projetos de lei; (...) influenciar o eleitorado e, mediante ele, obter
o apoio de legisladores nacionais e estrangeiros; (...) informar o publico e obter

0 apoio dos congressistas” (apud PINHO, 1990, p. 94);

Informar os distribuidores sobre as politicas e programas da companhia e obter
a sua cooperacao: as inumeras revistas dirigidas aos atacadistas e varejistas sdo
utilizadas comumente para veicular a propaganda e obter uma maior cooperacao
para os planos e politicas da empresa. Servem, também, para instruir os
comerciantes de maneira pratica nos arranjos e distribuigdo do espago fisico das
lojas e sugerir politicas de crédito e métodos modernos de administracdo de

estoques;

Informar os empregados e obter a sua cooperagdo: quando a empresa dispde de
publicacdes internas, as informacdes sdo geralmente transmitidas na forma
editorial. Para a propaganda utilizada nas relacdes com os empregados, os
veiculos adequados seriam os jornais da cidade, cujo uso sera também positivo

pela repercussdo favoravel que terd junto a outros publicos locais. Também
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revistas de circulacdo nacional podem ser empre gadas, se a mensagem receber

uma abordagem mais geral;

e Servir os consumidores mediante informacfes Uteis: as informagdes tteis
veiculadas pela propaganda, além da utilidade em si, resultam em atitudes

favoraveis do publico para com a empresa;

e Prestar servico publico: conscientes de sua responsabilidade social, muitas

empresas se valem da propaganda para a prestagao de servigos publicos;

e Obter 0 apoio da imprensa: o relacionamento com a imprensa ¢ vital em
qualquer programa de Relagdes Publicas. A propaganda pode contribuir para
informar o profissional de jornalismo sobre as atividades da empresa, seus

planos e problemas, conquistando a compreensdo e o maior apoio da imprensa;

e Melhorar as relagOes trabalhistas: nas negociagdes salariais, a propaganda de
Relagdes Publicas tem sido cada vez mais empregada para informar a opinido
puiblica as politicas salariais e trabalhistas da empresa, contribuindo para

contrabalangar os possiveis excessos nas reivindica¢des dos empregados.

Ao analisar esses propositos, pode-se dizer que a propaganda institucional esta
ligada diretamente aos mais variados publicos de uma organizagdo, ou seja, com seus
empregados, fornecedores, consumidores, governo, etc. Os objetivos da empresa,
quando se vale desse instrumento, ¢ criar, manter € aumentar a compreensao entre ela e
seus publicos. A discussdo que se tem hoje sobre a importancia que as organizagdes
estdo dando, principalmente, a sua imagem perante os individuos que a cercam tem
trazido novas atuacoes e modificagdes no agir do relagdes-publicas. Detectar e observar
as exigéncias, os conflitos e 0 meio em que a empresa estd atuando faz com que o
profissional sempre tenha que “moldar-se” e mediar, através da propaganda
institucional, as comunicagdes a serem transmitidas a eles. Além disso, e talvez um dos
aspectos mais importante, Luiz Alberto de Farias (2004, p. 57) aponta que o relagdes-
publicas pode agregar valor & marca da empresa, fazendo de seu publico interno um
instrumento de fortalecimento, ou seja, através da comunicagao voltada ao colaborador,
ele se sentird parte integrante da organizacdo e motivado ao trabalho. Neste momento,

essa boa imagem que a organizagdo sustenta para seus funcionarios sera refletida na
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comunidade, nos meios publicos, entre as liderancas de toda ordem, fazendo favorecer a

preven¢do do surgimento de crises e otimizando seu gerenciamento.

Quando se descobre que a propaganda institucional estd envolvida com seus
mais variados publicos e adaptando-se constantemente as suas novas exigéncias, sendo
um instrumento poderoso de comunicacdo e expressdo das organizagdes, suas varias
utilidades podem ser agrupadas em cinco fungdes basicas. Pinho enfatiza que essas
categorias funcionais t€m limites que ndo podem ser determinados com precisdo, em
razao de os seus objetivos ndo serem mutuamente exclusivos. Essas cinco fungdes da
propaganda institucional seriam: protetora, de identidade, institucional, de servico

publico e de estimulo a acéo.

A propaganda com funcdo protetora tem por objetivo esclarecer a opinido
publica de situacdes controvérsias de natureza politica, econdmica, social e ambiental
Levando em consideracao o trabalho de Relagdes Publicas como mediador de conflitos,
Roberto Porto Simdes define essa fun¢do como:

A maior fung¢do das RP ¢ trabalhar o chamado issue management ou
crisis management (administragdo de crises ou conflitos) e isso ja
ocorre. Mas nos proximos anos, com uma gradual mudanca de

mentalidade, o mercado das RP crescera substancialmente (SIMOES
apud FARIAS, 2004, p.66).

Com essa afirmagdo, pode-se complementar que na fungcdo protetora da
propaganda o relagdes-publicas atuara se defrontando com as controvérsias que, muitas
vezes, sao tornadas publicas pelos meios de comunicacdo. Esse gerenciamento de crises
pode contar com um eficaz instrumento: a propaganda institucional como esclarecedora
e protetora da organizagdo. Além disso, essa fungdo pode ser denominada de issue
advertising, segundo literatura da lingua inglesa, dando significado a fungdo protetora
como “qualquer tipo de comunicagdo ou mensagem paga de uma fonte identificada e
em meio convencional de propaganda, trazendo informagdo ou um ponto de vista
sustentado perante uma controvérsia reconhecida publicamente” (PINHO, 1990, p.

160).

A fungdo de identidade da propaganda envolve a formag¢do de uma identidade
corporativa, trazendo vantagens para o crescimento dos negocios da empresa,

aumentando seu niumero de clientes e consumidores em potencial. Através disso, essa
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fungdo torna-se importante quando a organizagdo que opera em diferentes ramos tem a
intengdo de formar uma identidade tUnica corporativa, atribuindo a ela seus valores,
tradi¢do, experiéncias, entre outros. Considerando que “a identidade corporativa refere-
se aos valores basicos e as caracteristicas atribuidas a uma corporagdo pelos seus
membros, ptblicos internos e externos” (REGO apud PINHO, 1990, p. 117), o relagdes-
publicas trabalharad de forma que essa identidade se fortaleca positivamente, valorizando
sempre aqueles que fazem parte da formagdo da identidade, tornando os funcionarios
parte integrante disso € os clientes contribuintes com o sucesso da organizagao. Além
disso, a constru¢ao de uma reputacdo para a empresa ¢ de suma importancia levando em
consideracdo a grande concorréncia que hoje o mercado enfrenta. Pinho, nesse caso,
afirma que:

(...) ao construir uma reputacdo de prestigio para a empresa, a

propaganda garante uma maior efetividade de resultados,

principalmente no caso de produtos cuja natureza ndo pode ser

avaliada pelo consumidor por si mesmo ou quando a divulgagao dos
produtos sofre restrigdes legais e éticas (PINHO, 1990, p. 161).

Para exemplificar essa passagem de Pinho, a propaganda de bebidas alcodlicas
normalmente vende um “momento” que o consumidor pode passar ao consumir a
bebida. Ou seja, a marca de bebida vendera um conceito, uma ideia e a sua identidade
para o consumidor. Normalmente, essas propagandas possuem caracteristicas sensuais,
de alegria ¢ momentos de prazer, sabendo-se que ¢ vetada a simulagdo de consumo
dessas bebidas em alguns horarios da televisdo dependendo do seu nivel alcoodlico.
Portanto, normalmente bebidas destiladas ¢ que fazem a venda de um conceito e da

identidade que ¢ carregada por trds da organizacao.

A propaganda como fungdo institucional assume como proposito basico
promover a aceitagdo da empresa como instituicdo publica. Diante de quadros como a
hostil opinido publica, que exigem uma postura transparente e esclarecedora da empresa
privada, essa fungdo institucional vem para que ela justifique suas agdes e passem para
o publico seu significado social. Dessa forma, “as organiza¢des atuam por meio de um
discurso retorico que constrdi com palavras e outros simbolos uma realidade dentro da
qual os outros vejam as coisas como gostariamos que fossem percebidas” (PINHO,
1990, p.161). Halliday (apud PINHO, 1990, p. 134) apresenta formas de apresentagdes

retoricas que estdo presentes nas mensagens institucionais. A autora divide essas
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solugdes retoricas em trés grupos de elementos usados no discurso: apresentacdo de

credenciais; alegaces cativantes; apelos.

O primeiro grupo classificado por Halliday consiste na identificacdo da empresa
no universo das experiéncias simbolicas de seus interlocutores, ou seja, 0 nome que a
empresa possui ¢ uma forca simbolica que a diferencia das demais. Ainda neste
primeiro grupo, Halliday aponta para o status de uma organizacdo como sendo um
elemento que tem forca legitimadora na medida em que se destaca das demais, por
exemplo, a Samsung se apresentando como “o mais antigo grupo empresarial da
Coreia”. A organizagdo também ¢ classificada pela sua capacidade, ou seja, ela se
considera capaz de ser util para seus clientes e para a sociedade como um todo, um
exemplo disso ¢ o grupo Ypé que repassa uma porcentagem de seus lucros de venda
para o plantio de arvores e uma campanha para que os consumidores facam parte dessa
mobiliza¢do em um hotsite dedicado a isso. Outro elemento do primeiro grupo ¢é a
opinido que a organizag¢do expressa, fazendo com que ela tenha propriedade na hora de
dizer, trazendo mais confianga para ela vinda de seus publicos. Hoje em dia, o fator
“humano” vem sendo muito valorizado pelas empresas e pelas proprias pessoas que a
cercam, por isso, 0 Sentimento serve para a organizagdo como um meio de mostrarem
que ttm um “coracdo” que contribui para sua legitimacdo ao dar um toque de
humanidade para ela. Um exemplo disso ¢ a TAM, que trds em seu slogan o “orgulho
de ser brasileira”. Por fim, neste primeiro grupo ainda, o elemento objetivo no qual a
organizagdo o declara para suas atividades no pais e que contribuem para o processo de
legitimacdo porque sdo justificativas socialmente aceitdveis para sua existéncia

(HALLIDAY apud PINHO, 1990, p. 127).

O segundo grupo de elementos utilizados nos discursos retdéricos ¢ denominado
por Halliday de “alegagdes cativantes”.
E constituido pelas afirmagdes da competéncia empresarial das
multinacionais; pela capacidade de ajudar e contribuir na consecugdo
de objetivos individuais, comunitdrios e nacionais; pelo idealismo no
trabalho visando o bem-estar ¢ a felicidade da humanidade; ¢ pela

profunda identificacdo da organizacdo com os gostos, causas ¢
interesses do pais anfitrido (PINHO, 1990, p. 127).

Um exemplo para ilustrar esse segundo grupo categorizado por Halliday ¢ o caso

do banco Santander quando langou uma campanha para divulgar seu projeto
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sociocultural juntamente com o grupo Afroreggae. Esse projeto ¢ chamado de “O valor
das ideias” e foidivulgado em meados do primeiro semestre de 2010 em diversos meios

de comunicacao como revista, televisao, internet, etc.

E, finalmente, o terceiro grupo encontrado na retérica das multinacionais ¢ o de
apelos de ordem emocional. A autora identificou nesse grupo as promessas de
seguranca; a invocagdo dos ideais de prosperidade, progresso, paz e confianga em um
mundo melhor; o apelo para o orgulho nacional; e 0 aceno de vantagens para o pais.
Todos esses apelos sdo apontados pela autora como casos mais frequentes e racionais,

com apresentagdo de provas que os tornam intelectualmente aceitaveis.

A propaganda possui ainda mais duas fungdes: a de servico publico e de
estimulo a acdo. No caso da fungdo de servigo publico, a propaganda a desenvolve
quando estd envolvida em casos sociais ou servi¢os de utilidade publica. Ela da resposta
aos interesses ¢ necessidades da sociedade na forma de agdes culturais, esportivas,
comunitdrias e sociais. Essas iniciativas sdo fatos ou agdes geradoras de comunicacio,
produzindo a propaganda a favor da instituicdo que a empresa esta patrocinando. O
Banco do Brasil é conhecido por apoiar e patrocinar o esporte no Brasil. O time de
voleibol brasileiro, tanto masculino quanto feminino, ha anos ¢ patrocinado pelo banco,

ja remetendo sua marca aos times apoiados.

\ ~

Por fim, a fun¢do de estimulo a a¢do que agrupa as ag¢des de propaganda
desenvolvidas como instrumento de mobilizagdo popular. Ela conduz a opinido publica
com o proposito de incitar uma mudanca concreta nas praticas industriais € comerciais
que afetam a empresa e seus publicos. Essa funcdo pode, também, ser utilizada por
grupos de cidadaos para protestar e tentar influenciar medidas e iniciativas por parte do

governo, bem como apressar ou de opor a aprovacao de leis.

Vistos os usos e fungdes da propaganda, a atuagdo do profissional de Relagdes
Publicas, vantagens e desvantagens e suas problematizagdes no mundo contemporaneo,
este primeiro capitulo procurou dar uma ideia do funcionamento desse poderoso
instrumento de RP que ¢ a propaganda institucional. Parte-se aqui do principio de que
nao se faz propaganda hoje em dia sem entender a fundo quem € seu publico de
interesse € o que ele quer. Assim, ndo se pode pensar nas relacdes-ptblicas

“descoladas” desse processo de comunicacao e mediagdo institucional.
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2. A Semibtica Francesa no estudo da Comunicagdo Organizacional

2.1 Uma abordagem Semiotica do Discurso

Para melhor compreender a Semidtica greimasiana, criada por A. J. Greimas e
seus colaboradores, e desenvolvé-la ao longo deste capitulo de modo a demostrar sua
utilidade no estudo da comunicacdo organizacional, tomemos por base uma defini¢ao
feita por J. Courtés em sua obra Introdugdo a Semiotica Narrativa e Discursiva:

A Semiética (...) tem por objetivo a exploracdo do sentido. Isto
significa, em primeiro lugar, que ela ndo se reduz somente a descricdo
da comunicacdo (definida como transmissdo de uma mensagem de um
emissor para um receptor): englobando-a, ela deve igualmente dar

conta de um processo muito mais geral, o da significacio (COURTES,
1979, p. 41).

Importante definir os fendmenos semidticos citados por Courtés. Em primeiro
lugar, o sentido que, segundo Fontanille (2007), fazreferéncia a direco, a inclinagao na
direcao de algo. Para tornar isso mais claro, o autor afirma que um texto pode tender a
sua propria coeréncia, fazendo com que compreendamos o seu sentido. Dessa forma, o
sentido indica um efeito de dire¢do e de tensdo que pode ser de certa forma conhecivel,
produzido por um objeto, uma pratica ou uma situacdo qualquer. Para que uma
“matéria” qualquer produza um efeito de sentido identificavel, ela devera possuir uma
morfologia intencional, ou seja, a construgdo e formagdo do sentido de forma devem

pautar-se por uma intengdo (FONTANILLE, 2007, p. 31).

Outro termo a que Courtés se referiu é a significacdo. Esse fendmeno semiotico
¢ o produto organizado pela andlise e diz respeito a uma unidade (aqui, o mais
importante, o discurso). Isso quer dizer que a significagdo repousa na relacao entre um
elemento da expressdo e um elemento do contetido (Idem, p. 31-2). Fontanille completa
que a significagdo, em oposi¢do ao sentido ¢ sempre articulada:

Consequentemente, dir-se-a que a significagdo, por oposicdo ao
sentido, ¢ sempre articulada. De fato, na medida em que ela é
somente reconhecivel apds sua segmenta¢do e comutagdo, s6 se pode
apreendé-la por meio das relagdes que a unidade isolada mantém com

as outras unidades, ou que sua significacdo mantém com outras
significacdes disponiveis para a mesma unidade. Assim como a nogdo
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de “direcao” ¢ indissociavel do sentido, a nog¢ao de articulagéo é, por
definicdo, relacionada a significagdo (FONTANILLE, 2007, p. 32).

A questdo da articulacdo muitas vezes foi classificada como simples nogao de
diferenca. Essa forma de ver as coisas ¢ somente um dos casos de articulagdo. Por
exemplo: tomando como base os extremos preto/branco dentro da categoria semintica
cor, podemos dizer que esses diferentes graus se distinguem sem necessariamente se
opor. Quando o gradiente ¢ orientado, a significacdo pode conduzir positivamente ou
pejorativamente o gradiente. Desse modo, se classificarmos algo como cinza e o
gradiente estiver orientado positivamente para o preto, logo, o cinza, ¢ pejorativo, mas
se estiver orientado positivamente para o branco, o cinza torna-se “meliorativo”.
Questdo de ponto de vista, questdo de sentido. Portanto, a significagdo depende da
polarizacdo do gradiente e, também, da lingua e da cultura, ou até mesmo de acordo
com o(s) discurso(s) em questdo. Quando se percorre o gradiente no sentido de sua
polaridade, encontra-se um limiar que determina o surgimento do grau cinza. Dessa
forma, pode-se concluir que as articulagdes significantes sdo bem diversas: oposicoes,
hierarquias, graus, limiares ¢ polarizagdes'. Para completar suas reflexdes a respeito da
significagdo, Courtés afirma:

(...) para extrair o sentido, a semiodtica postula que o estudo da
significacdo s6 pode ser feito por abordagens diversificadas e
distintas, isto ¢, segundo niveis diferentes, definidos eles mesmos pelo

conjunto de tragos distintivos comuns aos (...) objetos estudados
(COURTES, 1979, p. 43).

Levando em consideracdo esses dois elementos, o sentido e a significacéo,
Courtés diz que a Semidtica, na medida em que trata do sentido e da investigagdo da
significacdo, ela s6 pode ser a “transposi¢ao de um nivel de linguagem num outro, de
uma linguagem diferente” (GREIMAS apud COURTES, 1979, p.43). Dessa forma,
seguindo esse ponto de vista, a semidtica define-se como uma metalinguagem em
relagdo ao universo de sentido que ela se da como objeto de analise (COURTES, 1979,

p. 43). Courtés pondera que:

! Exemplo modificado de: FONTANILLE, Jacques, Semi6tica do Discurso. 2007, p.32.
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Se a semidtica ¢ uma transcodificacdo, ela ¢ também mais do que
isso. Enquanto operagdo de descricdo, ela deve precisar o ou os niveis
de andlise em que pretende situar-se: isto significa que ela considera
os objetos que estuda s6 sob um aspecto bem determinado que lhes é
comum: tal é o principio de pertinéncia: tratando de uma colegdo de
dados, o fazer semidtico s6 se exercerd na medida em que retiver
apenas as suas caracteristicas comuns (¢ evidente que cada variavel
pode ser considerada sucessivamente como invariante e permitir
gradualmente, segundo os angulos mais diversos, uma exploragdo

comparativa mais fina) (COURTES, 1979, p. 43).

Essa pertinéncia de que fala Courtés ¢ que orienta a anilise em Semidtica, que

busca no texto comparar o que pode ser comparavel, depreendendo sempre diferengas e
semelhangas entre entidades de um mesmo tipo, com o objetivo de, a partir de seu
sentido elementar, chegar a sua significagdo. A esse respeito, Portela (2008) afirma que:
Foi em torno do nivel de pertinéncia do texto que a semidtica

greimasiana concebeu seu instrumental tedrico, fixando-se mais

especificamente no plano do conteudo, que antecede a manifestacao

textual propriamente dita. E desse principio epistemologico que

derivam todos os desenvolvimentos tedricos que resultam no percurso
gerativo do sentido, como apresentado por Greimas e Courtés (1979)

(PORTELA, 2008, p. 96).

Como observado por Portela, a preocupagdo com os niveis de pertinéncia resulta
no percurso gerativo do sentido, tratado neste trabalho no topico 2.3, que nada mais € do
que uma tentativa de homogeneizar o texto enquanto objeto de analise. Neste momento,
torna-se importante estabelecer o conceito de plano de contetido e de expressao que
constituem, respectivamente, segundo Fontanille, o “mundo interior” ¢ o “mundo
exterior” (FONTANILLE, 2007, p. 42). A respeito disso, Barros sugere que a Semidtica
busque, como primeiro passo da analise, a abstragdao das diferentes manifestacoes da

expressio, sejam elas visuais, gestuais, verbais ou sincréticas € que se examine apenas

seu plano de conteiido (BARROS, 2000, p. 08).

Fontanille (2007) afirma que a fronteira entre o “exterior” e o “interior” nao ¢
preestabelecida, ¢ uma fronteira que o ser humano instaura cada vez que atribui uma
significacdo a um acontecimento, a uma situagdo ou a um objeto. Levando em
consideracdo que a fronteira entre plano de expressio e contetido ¢ dificil de

estabelecer, Hjelmslev (apud FONTANILLE, 2007, p. 43) defende que essa diferenca ¢
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instavel, determinada e ndo determinante, estando sempre por ser estabelecida e fixada a
cada analise. Para ilustrar, Fontanille cita como exemplo o grau de amadurecimento de
uma fruta e as suas mudancas. Ele leva em consideragdo a alteragdo da cor da fruta.
Dependendo de sua cor, a fruta estd mais ou menos madura:
Se, por exemplo, dou-me conta de que as mudangas de cor de uma
fruta podem estar relacionadas com o seu grau de amadurecimento,
tais mudancas pertencerdo ao plano da expressdo, e o grau de
amadurecimento, ao plano do conteudo. Entretanto eu posso, do
mesmo modo, relacionar o grau de amadurecimento com uma das

dimensdes do tempo, a duragdo, e, nesse caso, o grau de
amadurecimento pertence ao plano da expressdo, € o tempo, ao plano

do contetido (FONTANILLE, 2007, p. 42 — 43).

Nesse exemplo, podem-se identificar os elementos “interiores” e “exteriores”
que Fontanille estabeleceu. No caso da primeira relagdo que o autor fez, fica facil a
identificacdo da parte “exterior” (expressdo), como a cor da fruta em relagcdo ao seu
amadurecimento, em contrapartida a parte “interior” (contetido) fica por conta do seu

real grau de amadurecimento no qual a fruta se encontra.

Como vamos discorrer sobre o percurso gerativo do sentido neste trabalho,
fixaremos nossa atengdo apenas no plano do contetido, que ¢ esse “interior” texto, em
que a significacdo pode ser analisada. Barros sugere o motivo de se focar apenas nesse
plano: “A Semiotica deve ser entendida como a teoria que procura explicar o ou os
sentidos do texto pelo exame, em primeiro lugar, de seu plano de conteudo” (BARROS,
2000, p.08). Para a Semidtica, as linguagens que organizam os textos, sejam eles
verbais ou ndo verbais, t€m uma expressao (o material de que sdo feitas e pelos quais
chegam aos nossos sentidos) e um conteudo (seu sentido, que se transforma em
significacdo para este ou aquele leitor). Mais a frente, veremos como as linguagens na
propaganda de aniversario de 200 anos do Banco do Brasil “fazem sentido”, constroem
a significacdo, sobretudo do ponto de vista do conteudo. Por ora, passemos as relagdes

da Semibtica com a Comunicacdo Organizacional.
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2.1.1 Semiotica e Comunica¢do Organizacional

No primeiro capitulo, discorremos sobre a propaganda institucional e seu elo
com a comunicagdo organizacional e as Relacdes Publicas. Agora, estabelecendo uma
ligacio com a Semiética francesa, a andlise dos discursos institucionais e da
comunica¢do organizacional ganha um novo olhar em relagdo ao que ¢ visto
cotidianamente, na medida em que a Semidtica oferece ferramentas para andlise dos
varios aspectos presentes na comunicacdo organizacional: producdo de sentidos,

condutas e agdes, sentimentos e subjetividades, valores, entre outros.

Trazendo a teoria semidtica para o contexto das organizacgdes, as professoras
Sidineia Freitas e Maria José Guerra de Figueiredo Garcia escreveram a respeito das
paixdes nas organizagdes € na comunicagdo. Para estabelecer uma base para seu estudo,

as autoras buscam a justificativa em Aristoteles:

Nossa perspectiva de analise tem origem nos estudos classicos,
especialmente na Etica de Aristoteles, quando o filosofo associa o
conceito de paixdo ao de agao — “tudo o que se faz ou sucede de novo
¢ chamado de paixdo com relagdo ao sujeito a quem o sucede, e uma
acdoa quem faz suceder.” (ARISTOTELES apud LALLANDE, 1953,
p. 949). Esta breve citacdo do pensamento aristotélico ja é capaz de
nos indicar dois pontos importantes: primeiro, o filésofo estabelece
uma relacdo entre a dimensao passional € a retorica ¢ toma as paixoes
como dominio do ser e a acdo como dominio do fazer. O segundo
ponto a ser destacado, aparece como uma consequéncia do primeiro.
As inter-relagOes entre o dominio da a¢do — do fazer — ¢ o dominio do
ser sdo também exploradas como movimentos de atos e paixdes
responsaveis por um jogo de valores que provoca o vinculo entre a
dimensao passional e a dimensao ética (FREITAS e GARCIA, 2008,
p. 121).

Esse tema das paixdes nas organizagdes muito tem a ver com o trabalho do
relagdes-publicas na mediacdo de conflitos. Freitas e Guerra (2008) afirmam que a
“paixdo” desperta no homem ndo apenas a construgdo do amor romantico, mas também
o ciime, inveja, raiva, etc. Essas condigdes sentimentais conduzem as interacdes sociais
do ponto de vista ético e moral. Dessa forma, o espago das organizagdes estd entre os
que possibilitam a analise da dimensao passional que esta por trads das agdes e conflitos.
Para a atuacdo do relagdes-publicas, a andlise das agdes e das paixdes torna-se um

diferencial importante na hora de estudar e mediar as situagcoes de conflito.
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Importante esclarecer a perspectiva a ser tomada neste topico e definir a teoria
das paixdes para melhor entendimento do estudo. Segundo Bertrand:
(...) A introdugdo dessa dimensao patémica se fez progressivamente e
prudentemente, situagdo em que o engajamento da subjetividade nas
paixdes convida espontaneamente a analise a acompanhar a psicologia
e a sair assim de seu campo de pertinéncia. Ora, trata-se na verdade
aqui de construir uma semantica da dimensdo passional dos discursos,
isto €, considerar a paixdo niao naquilo em que ela afeta o ser efetivo
dos sujeitos “reais”, mas enquanto efeito de sentido inscrito e

codificado na linguagem (BERTRAND apud FREITAS e GARCIA,
2008, p. 122 - 123).

A afirmagdo de Bertrand nos leva a pensar, principalmente, em sua tltima frase,
quando diz que as paixdes muitas vezes encontram-se codificadas na linguagem.
Pensemos linguagem ndo s6 como uma expressao verbal, mas também ndo verbal
carregada de elementos culturais: “os discursos institucionais trazem como
caracteristica intrinseca uma propriedade discursiva, da linguagem, a propriedade de
comportar as representacdes simbodlicas encarregadas de estruturar e conduzir a vida
social” (FREITAS e GUERRA, 2008, p. 123). E nisso que o profissional de rela¢des-
publicas, comunic6logo, deve atentar-se para gerir o discurso da empresa quando a
expuser nos meios de comunicagao, através da propaganda institucional, por exemplo.
Dessa forma, Freitas e Guerra afirmam que:

O universo das Comunicagdes toma vida nas e pelas palavras, pelos
textos, pelos discursos. A rede discursiva tecida pelos processos
comunicacionais contemporaneos faz da linguagem e, portanto, da
comunicac¢do, o modo de presenga dos valores que regem a sociedade.
E precisamente neste sentido que a analise discursiva das paixdes
torna-se oportuna para investigar a materializacdo textual dos efeitos

passionais da linguagem e as consequéncias desse exercicio passional
nas interagdes cotidianas no mundo do trabalho (FREITAS e

GARCIA, 2008, p.123).

Visto que o estudo dos discursos institucionais ndo pode deixar de lado a
imagem e os relacionamentos das organizagdes ¢ preciso focar na compreensdo dos

efeitos do sentido passional que estdo presentes nos discursos, interferindo nos

relacionamentos com a sociedade (FREITAS; GARCIA, 2008, p. 123).
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Considerando que o discurso institucional constitui uma voz Unica corporativa e
que ela € composta por uma pluralidade de vozes, nele sdo identificados os valores, a

ética e as paixdes que compdem a organizagao:

O desenvolvimento do mundo mercantil até¢ a pés-modernidade traca
um percurso que passa pela formagdo do individuo e constituigdo do
eu de forma que as paixdes, heranga do mundo classico, e os desejos
sofrem uma mudanga em fun¢do do mundo do mercado e do capital.
Passam a existr ndo mais como desejos e paixdes, mas como
necessidades e valores regulamentados pela dindmica das trocas
(FREITAS e GARCIA, 2008, p. 124).

2.2 Discurso versus Texto

O inventario das distingdes entre essas duas nogoes seria cansativo €
estéri. A propria nocdo de discurso, na verdade, muda de
significagdo, conforme a opomos a nogdo de “lingua”, “sistema” ou
“texto”. Sem contar que cada tedrico, para especificar e distinguir
sua posicdo no tabuleiro das teorias, s6 reconhece como pertinente

ora o texto, ora o discurso (FONTANILLE, 2007, p. 88 — 89).

Muito se discute sobre esses objetos de estudo da Semidtica, alguns autores até
os utilizam como sindnimos, porém, aqui sera abordada a diferenciagdo e a relevancia
de distingui-los para um estudo mais claro da Semidtica. No Dicionario de Semiotica de

Greimas e Courtés, ao ler a definicdo dada para “texto” encontramos:

O termo texto ¢ tomado como sindnimo de discurso, o que acontece,
sobretudo, em decorréncia da interpretacdo terminolégica com aquelas
linguas naturais que ndo dispdem de equivalente para o termo francés.
Nesse caso, semiftica textual ndo se diferencia, em principio, de
semiotica discursiva. Os dois termos — texto e discurso — podem ser
empregados indiferentemente para designar o eixo sintagmatico das
semidticas nado-linguisticas: um ritual, um balé podem ser
considerados textos ou discursos (GREIMAS; COURTES apud
SCHWARTZMANN, 2009, p. 65 — 66).

Essa definicdo, de certa forma, descomplica a pesquisa sobre os termos,
facilitando a resposta sobre a diferenciagdo desses dois termos. Porém, Hjelmslev

procura dar uma definicdo mais objetiva para texto, e declara que:
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A teoria da linguagem se interessa pelo texto, e seu objetivo € indicar
um procedimento que permita o reconhecimento de um dado texto por
meio de uma descri¢cdo ndo contraditoria e exaustiva do mesmo. (...)
Se ¢é possivel falar em dados (...) esses dados sdo, para o linguista, o
texto em sua totalidade absoluta e ndo analisada” (HIELMSLEV apud
FONTANILLE, 2007, p. 84 — 85).

Dessa forma, o texto seria, para os especialistas, aquilo que se da a apreender, o
conjunto dos fatos e dos fendmenos que eles se prestam a analisar (FONTANILLE,
2007). Nessa perspectiva, o texto pode ser um recorte de um objeto pré-definido antes
da analise. No entanto, hda uma ambiguidade dada por Hjelmslev que cerca esse termo
estudado: o conceito de texto pode ser tomado tanto em uma perspectiva aprioristica,
quanto em uma perspectiva “aposterioristica” (SCHWARTZMANN, 2009). Logo, o
texto pode ser considerado tanto como uma condigdo de andlise quanto como um de
seus resultados. Sendo assim, para Hjelmslev, texto estaria proximo da no¢do de corpus

de andlise (Idem, p. 66).

Assim, o discurso toma um rumo diferente do texto. O conhecimento que se tem
sobre linguistica e a dualidade encontrada entre lingua e fala, ou seja, seu carater ao
mesmo tempo formal e regrado (lingua) juntamente com o subjetivo e social (fala),
provoca uma nova linha de estudos e problematicas marcadas pela oposicao lingua/fala.
Um dos tedricos mais importantes que trata desse assunto, Ferdinand de Saussure, diz
que essa dicotomia separa dois fatos: os da lingua dizem respeito a estrutura do sistema
linguistico e os fatos da fala dizem respeito ao uso desse sistema. Porém, estudiosos
passam a buscar uma compreensdo do fendmeno da linguagem ndo mais centrado
apenas na lingua, mas num nivel situado fora dessa dicotomia saussuriana. Essa
instincia da linguagem ¢ o discurso (BRANDAO, 2004). Para entendermos melhor a
defini¢cdo de discurso, Fontanille diz que “discurso ¢ uma instancia de andlise na qual a
producdo, isto ¢, a enuncia¢do, ndo poderia ser dissociada de seu produto, o enunciado”

(FONTANILLE, 2007, p. 86).

O discurso seria “o processo de significagdo, ou, em outros termos, o ato € o
produto, a0 mesmo tempo, de uma enunciagdo particular e concretamente realizada”
(FONTANILLE apud SCHWARTZMANN, 2009, p. 70). Em contrapartida, o texto
seria “a organizacao (...) de elementos concretos que permitem exprimir a significacao

do discurso” (Idem, Ibidem).
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2.3 Percurso Gerativo do Sentido

Para compreender a producdo de sentido de um texto, através do percurso
gerativo, nada melhor do que partir de ilustragdes. E através do percurso gerativo do
sentido que se fazem as analises dos textos verbais e ndo verbais. Dessa forma, Fiorin
(2009) inicia seu estudo analisando um texto de José Julio da Silva Ramos, “Apdlogo

dos dois escudos™:

Conhecem o apdlogo do escudo de ouro e de prata?
Eu lho conto.

No tempo da cavalaria andante, dois cavalheiros armados de ponto em
branco (= com cuidado, com espero, completamente), tendo vindo de
partes opostas, encontram-se numa encruzilhada em cujo vértice se via
erecta uma estatua da Vitoria, a qual empunhava numa das maos uma
lanca, enquanto a outra segurava um escudo. Como tivessem estacado,
cada um de seu lado, exclamaram ao meso tempo:

- Que rico escudo de ouro!

- Que rico escudo de prata!

- Como de prata? Nao vé que ¢ de ouro?
- Como de ouro? Nao vé que ¢ de prata?
- O cavalheiro ¢ cego.

- O cavalheiro ¢ que ndo tem olhos.

Palavra puxa palavra, ei-los que arremetem um contra o outro, em
combate singular, até cairem no chao gravemente feridos.

Nisto passa um dervis, que depois de os pensar com toda caridade,
inquire deles o motivo da contenda.

- E que o cavalheiro afirma que aquele escudo ¢ de ouro.
- E que o cavalheiro afirma que aquele escudo ¢ de prata.

- Pois, meus irmaos, observou o daroés, ambos tendes razao e nenhum
a tendes. Todo esse sangue teria poupado, se cada um de vos se
tivesse dado ao incomodo de passar um momento ao lado oposto. De
ora em diante nunca mais entreis em pendéncia sem haverdes
considerado todas as faces da questao (RAMOS apud FIORIN, 2009,
p. 17-18).

Observa-se claramente no texto a oposicdo da percepcao dos cavalheiros e do

dervis. Cada um dos cavalheiros, que se posicionam em pontos de espago opostos, v€ o
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escudo em aspectos diferentes (um o v€ como ouro € o outro como prata); o dervis, ao
contrario, tende a observar o escudo mais detalhadamente: sabe que de um lado ¢ de
ouro ¢ do outro de prata. A diferenca do ponto de vista dos cavalheiros incita uma luta
entre eles. J4 a maneira que o dervis considera o escudo conduz ao entendimento. O
escudo, o0 ouro e a prata, os cavaleiros que discutem e o proprio dervis pertencem ao

nivel mais concreto e superficial do discurso, chamado de nivel discursivo.

Ao passarmos essa analise para um nivel mais profundo e abstrato, obtemos uma
oposicao semantica: /parcialidade/ versus /totalidade/. Quando analisamos a narrativa,
detectamos a afirma¢do da /parcialidade/ quando cada um dos cavalheiros manifesta seu
ponto de vista, sustenta € nega o do outro. Mais adiante, no momento que o dervis
afirma que ambos possuem a razdo e a0 mesmo tempo ndo a tem, ocorre a negacdo da
/parcialidade/. Por fim, quando mostra que o escudo possuia duas faces diferentes, da-se
uma afirmacdo da /totalidade/. O termo /parcialidade/ ¢ o elemento semantico que, no
texto, ¢ considerado disférico, enquanto a /totalidade/ ¢ vista como euforica, ou seja, o

primeiro tem um valor negativo e o segundo positivo (FIORIN, 2009, p. 19).

Sabendo disso, observa-se que na andlise o caminho percorrido vai do mais
concreto a0 mais abstrato, do mais complexo ao mais simples, enquanto:

Na produgdo, faz-se o caminho inverso. A categoria mais abstrata

/parcialidade/ versus /totalidade/ converte-se, num nivel de abstracdo

intermediaria, respectivamente, em saber obtido de um unico ponto de

vista e saber adquirido de multiplas perspectivas. Num nivel mais

concreto, essa categoria ¢ revestida pelas afirmacdes de que o escudo

¢ feito de ouro ou de prata e pela constatagdo de que ¢ de prata e de
ouro (FIORIN, 2009, p.19-20).

Eis a logica do percurso gerativo do sentido, que ¢ uma “sucessdo de
patamares”, cada um sendo importante receber uma descricdo adequada, mostrando
como se produz e se interpreta o sentido, num processo que vai do mais simples ao mais

complexo. Esses patamares do percurso sao divididos em trés, acompanhando o

seguinte esquema (FIORIN, 2009):
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Componente Componente
Sintaxico Semantico
Nivel Sintaxe Semantica
Estruturas profundo fundamental fundamental
s€mio-
narrativas
Nivel de . . Semantica
. Sintaxe narrativa .
superficie narrativa
. . . Semantica
Estruturas Sintaxe discursiva . :
) ) . L Ce discursiva
discursivas Discursivizagdo (actorializagao, L
R Lo Tematizagdo
temporalizac¢do, espacializacao) . A
Figurativizagao

Esquema 1: esquema do percurso gerativo do sentido (FIORIN, 2009, p. 20)

Os trés niveis do percurso s3o: o fundamental (ou profundo), o narrativo e o
discursivo. Em cada um deles existe um componente sintdxico € um semantico. A
sintaxe dos diferentes niveis do percurso gerativo é um conjunto de regras que rege o
encadeamento das formas de conteudo na sucessdo do discurso. Fiorin explica que
sintaxe “dedica-se ao exame das regras que presidem as relagdes entre os vocabulos, a
construcdo das oracdes e as relacdes interacionais” (FIORIN, 2009, p. 20). Dessa forma,
esforga-se em precisar a distingao entre esses dois elementos:

A distingdo entre sintaxe ¢ semantica ndo decorre do fato de que uma
seja significativa e a outra ndo, mas de que a sintaxe € mais autonoma
do que a seméntica, na medida em que uma mesma relagdo sintatica

pode receber uma variedade imensa de investimentos seméanticos
(FIORIN, 2009, p. 21).

2.3.1 Nivel Fundamental

Entrando em um dos niveis do percurso, o nivel fundamental ou profundo,
podemos compreender melhor a analise desses dois elementos: a semantica e a sintaxe.
A Semantica do nivel fundamental abriga as categorias semanticas que estdo na base da

construcdo de um texto. No texto que estamos usando como exemplo, a categoria do
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nivel fundamental ¢ /parcialidade/ versus /totalidade/ (em outro texto, poderiamos
encontrar /vida/ versus /morte/, por exemplo). Fiorin (2009) ainda afirma que uma
categoria semantica fundamenta-se numa oposicdo, tendo, necessariamente, um traco
comum que faz as duas palavras se ligarem (exemplo: /masculino/ e /feminino/ possuem
como trago comum a /sexualidade/). Além disso, essa oposicdo mantém entre si uma
relacdo de contrariedade, ou seja, quando falamos em /frio/ pressupomos o termo
/quente/ para ganhar sentido e vice-versa. Ou seja, sdo contrarios os termos que estdo
em relacdo de pressuposi¢ao reciproca. Quando ¢ aplicada uma operagdo de negacao a
cada um dos contrarios temos dois contraditorios: /ndo masculinidade/ € o contraditdrio
de /masculinidade/. Dessa forma, o /ndo masculinidade/ implica diretamente em
/feminilidade/. Ao analisar isso, observa-se que a distingdo entre contrariedade e
contraditoriedade € necessaria quando dizemos que /feminilidade/ ndo ¢ a auséncia de

masculinidade, mas ¢ uma marca semantica especifica.

Importante ressaltar que cada elemento semantico recebe uma qualificagao
/euforia/ versus /disforia/. O primeiro, como ja dito, possui um valor positivo e o
segundo, negativo. Porém, o valor que se emprega para os elementos depende da
valorizacdo que se da no texto. Por exemplo, para um empresario, o capitalismo sera,
sem duvida, um termo euforico e o socialismo, disforico. Por outro lado, quando o

ponto de vista ¢ de um marxista, a valorizacdo se inverte.

Seguindo esse raciocinio, Fiorin (2009) explica que a sintaxe do nivel
fundamental abrange duas operagdes: a negacdo e a asser¢do. Em um texto dado,
ocorrem essas duas operagdes, o que significa que, dada uma categoria como a versus b,

podem aparecer as seguintes relacdes:
a) Afirmagdo de a, negagdo de a, afirmagdo de b;
b) Afirmacao de b, negagdo de b, afirmacéo de a.

No texto que estamos usando como exemplo, o “Apdlogo dos dois escudos”,

Fiorin afirma que:

(...) dada a categoria /parcialidade/ (termo a) versus /totalidade/ (termo
b), encontramos a seguinte organizagdo sintaxica fundamental:
afirma¢ao da /parcialidade/, quando cada um dos cavalheiros afirma
seu ponto de vista; negacdo da /parcialidade/, no momento em que o
derviche diz que os dois t€ém razdo e nenhum a tem; afirmacdo da
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/totalidade/, quando o daroés mostra que o escudo ¢ de ouro num dos
lados e de prata no outro (FIORIN, 2009, p. 24).

E assim que a semintica e a sintaxe do nivel fundamental representam a
instancia inicial do percurso gerativo do sentido e procuram explicar os niveis mais

abstratos da produgdo, do funcionamento e da interpretagdo do discurso.

2.3.2 Nivel Narrativo

Para dar inicio a explicacdo desse nivel, retomemos o texto “Apologo dos dois
escudos” para exemplificar. Nesse texto encontramos duas narrativas minimas
encaixadas. Em uma, os dois cavalheiros passam de um estado inicial de ndo saber a um
estado final de saber adquirido a partir de um ponto de vista inico. Em outra, o derviche
faz com que eles passem de um estado de saber nao global a um estado de compreensao
da totalidade. Dessa forma, subjaz a esse enunciado uma narrativa minima: estado
inicial de ponto de vista Unico (parcialidade), estado final de visdo global (totalidade).
Entendida como transformac¢ao de contetido, a narratividade ¢ um componente da teoria
do discurso. J& a narragdo constitui a classe de discurso em que estados e

transformagdes estdo ligados a personagens individualizadas (FIORIN, 2009, p. 28).
Segundo Fiorin:

Na sintaxe narrativa, ha dois tipos de enunciados elementares:

a) Enunciados de estado: sdo os que estabelecem uma relagdo de
juncdo (disjungc@o ou conjungdo) entre um sujeito € um objeto
(no enunciado “Aurélia ¢ rica”, ha uma relacdo de conjungao,
indicada pelo verbo Ser, entre um sujeito “Aurélia” e um objeto
“riqueza”; em “Seixas ndo € rico”, ha uma relagdo de disjuncao,
revelada pela negacdo e pelo verbo ser, entre um sujeito
“Seixas” e um objeto “riqueza’);

b) Enunciados de fazer: sdo os que mostram as transformagoes, os
que correspondem a passagem de um enunciado de estadoa
outro (no enunciado “Seixas ficou rico” ha uma transformagao
de um estado nicial “ndo rico” num estado final “rico”).
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Nos enunciados de estado, existem duas espécies de narrativas minimas: a de
privagdo e a de liquidagdo de uma privacdo. Na primeira, ocorre um estado inicial
conjunto ¢ um estado final disjunto. O autor pega o exemplo da historia do
empobrecimento de uma familia muito rica: no inicio da narrativa o syjeito estd em
conjuncdo com a riqueza e no final em disjuncdo com ela; na segunda espécie, ocorre o
contrario: um estado inicial disjunto e final conjunto (um rapaz pobre que, com muito

trabalho, torna-se rico) (FIORIN, 2009).

Nos textos, podemos encontrar narrativas complexas que, hierarquicamente,
organizam uma série de enunciados de fazer e de ser (de estado). Uma narrativa
complexa estrutura-se em uma sequéncia candnica que compreende quatro fases: a

manipulagdo, a competéncia, a performance e a san¢ao (Idem, 2009).

Na fase da manipulagdo, um sujeito age sobre o outro para leva-lo a querer e/ou
dever fazer alguma coisa. Considerando que o sujeito ndo necessariamente ¢ uma
pessoa e que ele possui um papel narrativo, entdo, pode-se dizer que o ciime € o sujeito
que impele Otelo de querer matar Desdémona, por exemplo. Dessa forma, pode-se dizer
que a manipulagdo aparece em intimeros tipos: o pedido, a ordem etc, porém, sera
descrito apenas os quatro mais importantes: a tentagdo, intimidag¢do, sedugdo e
provocacdo. O primeiro propde que o manipulador oferece ao manipulado uma
recompensa (um objeto de valor positivo) com a finalidade de leva-lo a fazer alguma
coisa e, nesse ponto, da-se a tentagdo. O segundo o manipulador obriga o manipulado a
fazer algo por meio de ameacas, ocorrendo a intimidagdo. O terceiro o manipulador faz
referéncia a algum aspecto positivo sobre a competéncia do manipulado que se sente
seduzido por isso. O ultimo tipo oferece juizo negativo do manipulador ao manipulado

emrelagdo a sua competéncia, estimulando uma provocagao.

“Na fase da competéncia, o sujeito que vai realizar a acdo central da narrativa ¢é
dotado de um saber e/ou poder fazer” (FIORIN, 2009, p. 30). O autor exemplifica essa
fase citando o romance O cortico, de Aluisio de Azevedo. No momento em que é
narrado que Jodo Romio vive miseravelmente, poupando cada tostdo com a finalidade
de construir mais casinhas no cortico para alugar. O dinheiro poupado ¢ a forma
concreta do poder construir € as casinhas, por sua vez, sdo concretizagdes de um poder

acumular cada vez mais.
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A fase da performance é em que se da a transformacao (mudanca de um estado
para outro) central da narrativa. Por exemplo, em uma historia de aventuras o encontro
de um tesouro perdido pode ser a transformacdo de um estado de disjun¢do com a
riqueza para um estado de conjung¢ao com ela ¢ é ai que ocorre a performance. O sujeito
que conduz a transformagdo e que entra em disjungdo ou conjungdo com um objeto
podem ser distintos ou idénticos. No caso do exemplo dado, os dois sujeitos distintos
sdo marcados pelo “her6i1”, que efetua a transformagdo e o vildo que entra em disjuncdo

coma riqueza (pois perdeu o tesouro para o heroi).

A ultima fase, a sangdo, ocorre a constatacdo de que a performance se realizou e,
por conseguinte, o reconhecimento do sujeito que operou a transformagdo. Nos casos
classicos, as recompensas ocorrem quando o herdi é premiado e o vildo punido. No
exemplo que venhamos dando desde o inicio do percurso gerativo, no “Apologo dos
dois escudos”, quando o derviche diz que ambos os cavalheiros t€m razio e nenhum a
tem, ha a constatagdo da passagem de um ndo-saber e um saber parcial, mas ndo um
saber integral. Com isso, pode-se dizer que na fase da sancdo nem sempre aparecem o0s
prémios e castigos, mas sempre estara presente a verificagdo de que a performance
aconteceu. Ainda nessa fase, fica importante ressaltar que a narrativa pode colocar em
acdo um jogo de mascaras: segredos que devem ser desvelados, mentiras que precisam

ser reveladas, etc. Portanto, essa fase ¢ caracterizada pelas descobertas e revelagdes
(Idem).

Para concluir, Fiorin diz que essas fases ndo se encadeiam numa sucessao

temporal, mas em virtude de pressuposi¢des logicas:

Com efeito, se se reconhece que uma transformagio se realizou, a
transformagdo estad pressuposta pela constatacdo. Por outro lado, a
efetivagdo de uma performance implica um poder e um saber realiza-
la e, além disso, um querer e/ou dever executi-la. E claro que, quando
se diz que um querer, um dever, um saber, um poder estdo presentes
numa narrativa, pressupde-se também a existéncia de um nao querer,
um ndo dever, um ndo saber ¢ um nao poder. Numa acdo involuntaria,
por exemplo, o sujeito operador € um sujeito segundo o ndo querer
(FIORIN, 2009, p. 32).

Nas narrativas, as fases nem sempre aparecem de forma explicita como nos

exemplos anteriores. Em primeiro lugar, muitas fases ficam ocultas e devem ser
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recuperadas a partir das relagdes de pressuposi¢do. Em segundo lugar, muitas narrativas

ndo se realizam completamente.

2.3.3 Nivel Discursivo

Como vimos, no nivel narrativo encontramos formas abstratas de agdo como, por
exemplo, um syjeito que entra em conjungdo com a riqueza. J& no nivel discursivo
veremos as formas abstratas do nivel narrativo revestidas de termos que lhes dio
concretude no discurso. Dessa forma, no nivel discursivo veremos que a riqueza
aparecera como roubo de joias, heranga, etc. O nivel discursivo produz as variagdes de
contetidos narrativos invariantes. Para entendermos isso, tomemos como exemplo uma
estrutura narrativa classica, como a luta de Y pelo amor de X. Y quer entrar em
conjungdo com o amor de X, porém X ndo pode fazé-lo, pois hda um obstaculo. Por
conseguinte, X passa a poder fazé-lo e o obstaculo ¢ removido. No nivel discursivo,
esse obstadculo pode variar entre, por exemplo, diferenga social, presenca de outra

mulher, etc. (FIORIN, 2009, p. 41).

No nivel discursivo, encontramos a sintaxe discursiva (discursividade) e a
semantica discursiva. A primeira trata da relacao entre ator, tempo e espacgo € a segunda

das figuras e temas que compdem um texto.

Importante destacar os esquemas narrativos que sdao assumidos pelo sujeito da
enunciacdo e que os converte em discurso. A enunciacdo ¢ o ato de producdo do
discurso, uma instancia pressuposta pelo enunciado (produto da enunciagdo). Abaixo,

encontramos um esquema simples que ilustra essa relagdo:
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ENUNCIADOR " ENUNCIATARIO
NARRADOR NARRATARIO

ENUNCIADO

ENUNCIACAO

Situacéo de producéo da comunicacéo do enunciado

Figura 1: esquema anotado em sala de aula

O esquema acima mostra as relagcdes que se tem em um discurso. Para melhor
compreensdo, tomemos como exemplo a seguinte frase: “Eu digo que chove 14 fora”,
nesse caso o enunciador coloca o sujeito da enunciagdo (eu) e o ato de enunciar (digo)
no interior do enunciado. Quando se diz somente “Chove 1a fora”, por exemplo, deixa-
se de fora do enunciado o simulacro do ato de enunciar, porém, mesmo nio aparecendo
os elementos da enunciagdo, ela existe uma vez que nenhuma frase se enuncia sozinha.

Tudo parte de um eu que produz o enunciado.

A relacdo estabelecida na sintaxe discursiva ¢ explicada por Fiorin de forma

simples:

A enunciagdo define-se como a instancia de um eu-aqui-agora. (...) O
eu realiza o ato de dizer num determinado tempo num dado espago.
Aqui é o espaco do eu, a partir do qual todos os espagos sdo
ordenados; agora ¢ o momento em que o €U toma a palavra e, a partir
dele, toda a temporalidade linguistica ¢ organizada. A enunciagdo ¢ a
instancia que povoa o enunciado de pessoas, de tempos e de espagos.
Por isso, a sintaxe do discurso, ao estudar as marcas da enunciacdo no
enunciado, analisa trés procedimentos de discursivizagdo, a
actorializacdo, a espacializacdo e a temporalizagdo, ou seja, a
constituicdo das pessoas, do espaco e do tempo do discurso (FIORIN,
2009, p. 56-57).
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O autor explica que o enunciado produzido pelo enunciador sempre sera feito
para que o enunciatirio aceite o que ele diz. Ou seja, o enunciador realiza um fazer
persuasivo enquanto o enunciatirio exerce um fazer interpretativo. “Para exercer a
persuasdao, o enunciador utiliza-se de um conjunto de procedimentos argumentativos,
que sdo parte constitutiva das relagcdes entre enunciador e enunciatirio”, portanto, “a
sintaxe discursiva abrange dois aspectos: a) as projecoes da instancia da enunciagcdo no

enunciado; b) as relagcdes entre enunciador e enunciatario, ou seja, a argumentagdo”

(FIORIN, 2009, p. 57).

No primeiro aspecto, se a enuncia¢do se define a partir de um eu-aqui-agora, ela
instaura o discurso-enunciado, projetando para si os atores do discurso, bem como as
coordenadas espaco-temporais. A indicacdo do tempo nos discursos se da pelo tempo
verbal da oracdo, no caso de texto escrito e/ou falado. Porém, os valores temporais

podem ser expressos de inimeras formas, dependendo do texto em que se insere.

O segundo aspecto retoma a finalidade de todo ato de comunicagao: persuadir o
outro e aceitar o que estd sendo comunicado. “Por isso, o ato de comunicagdo ¢ um
complexo jogo de manipulacdo com vistas a fazer o enunciatirio crer naquilo que se

transmite. Por isso, ele ¢ sempre persuasdao” (FIORIN, 2009, p. 75).

A semantica discursiva reveste e concretiza as mudangas de estado do nivel
narrativo. Como ja se disse anteriormente, no nivel narrativo podemos delinear os
seguintes percursos abstratos: um sujeito entra em conjungdo com a riqueza, um sujeito
opera uma disjuncao entre alguém e a vida, por exemplo. Fiorin exemplifica como ¢

feita a concretizagdo da semantica discursiva a partir dos dois textos abaixo:

1

Circulo vicioso

Bailando no ar, gemia inquieto vagalume:
“Quem me dera, que fosse aquela loura estrela,
1

que arde no eterno azul, como uma eterna vela

Mas a estrela, fitando a lua, com ciime:

“Pudesse eu copiar o transparente lume,



Que, da grega coluna a gotica janela,
Contemplou, suspirosa, a fronte armada e bela!”

Mas a lua, fitando o sol, com azedume:

“Misera! tivesse eu aquela enorme, aquela
Claridade imortal, que toda a luz resume!”

Mas o sol, inclinando a ratila capela,

“Pesa-me esta brilhante auréola de nume...
Enfara-me esta azul e desmedida umbela...

Por que ndo nasci eu um simples vagalume?” (ASSIS apud FIORIN,
2009, p. 89-91).

2

O ser humano nunca estd contente com o que ¢, sempre almeja ser
como ¢ o outro. Sempre aspira a ser mais. No entanto, se esta no
apice, julga que a posicao lhe pesa e deseja ser menos.

Esses dois textos dizem praticamente a mesma coisa, porém ¢ preciso reparar
nas diferencas entre os dois. O segundo texto ¢ mais abstrato do que o primeiro. No
primeiro, o homem aparece sob a forma de vagalume, estrela, lua e sol; o algo mais
desejado manifesta-se como luminosidade cada vez mais intensa. J4 no segundo ¢é a
concretizacdo do nivel narrativo: o sujeito da narrativa € o ser humano, o saber ndo ser
aparece sob a forma da insatisfacdo, o querer ser manifesta-se como desejo. Dessa
forma, pode-se dizer que o segundo texto ¢ ndo figurativo ou tematico, enquanto o

primeiro € um texto figurativo.

r

A figura é o termo que remete a algo existente no mundo natural: arvore,
vagalume, sol, correr, pular, frio, etc: “assim, a figura ¢ todo conteudo de qualquer
lingua natural ou de qualquer sistema de representagdo que tem um correspondente
perceptivel no mundo natural” (FIORIN, 2009, p. 91). Ja o tema é um investimento
semantico, de natureza puramente conceitual, que nao remete ao mundo natural, além
disso, portanto, temas sdo categorias que organiza, categorizam, ordenam os e¢lementos

do mundo natural: elegincia, vergonha, felicidade, calculismo, orgulho, etc.
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Assim sendo, como ja vimos, dependendo do grau de concretude dos elementos

semanticos, ha dois tipos de textos: os figurativos e os tematicos:

Os primeiros criam um efeito de realidade, pois constroem um
simulacro da realidade, representando, dessa forma, o mundo; os
segundos procuram explicar a realidade, classificam e ordenam a
realidade significante, estabelecendo relagdes e dependéncias. Os
discursos figurativos tém uma funcdo descritiva ou representativa,
enquanto os tematicos t€m uma funcdo predicativa ou interpretativa.
Aqueles sdo feitos para simular o mundo; estes, para explica-lo
(FIORIN, 2009, p. 91).
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3. Estudo de Caso: Analise da campanha 200 anos do Banco do Brasil a luz da

Semiotica francesa

3.1 200 anos de Banco do Brasil

O Banco do Brasil foi o primeiro banco a operar no Pais e, hoje, é a
maior instituicdo financeira do Brasil. Em seus mais de 200 anos de
existéncia, acumulou experiéncias e pioneirismos, participando
vivamente da histéria e da cultura brasileira. Sua marca ¢ uma das
mais conhecidas e valiosas do Pais, acumulando ao longo de sua
historia atributos de confianga, seguranga, modernidade e
credibilidade. Com sdlida fungdo social e com competéncia para lidar
com os negocios financeiros, o Banco do Brasil demonstrou que ¢é
possivel ser uma empresa lucrativa sem perder o nucleo de valores - o
que sempre o diferenciou da concorréncia (BANCO DO BRASIL,
09/11/2010).

O Banco do Brasil S.A. (BB) ¢ uma instituicdo financeira brasileira, constituida

na forma de sociedade de economia mista. Em 2009, fundiu-se com a Caixa Econ6mica

Federal, o que permitiu com que aumentasse sua presenca no estado de Sao Paulo e

também o numero de clientes. Sua missdo constitui em;

Ser a solugdo em servicos e intermediacdo financeira, atender as
expectativas de clientes e acionistas, fortalecer o compromisso entre
os funcionérios e a Empresa e contribuir para o desenvolvimento do
Pais (BANCO DO BRASIL, 09/11/2010).

Em 1985, iniciou-se um projeto de organizar uma fundacdo voltada para o

desenvolvimento social do pais. A Fundagdo Banco do Brasil comegou a operar

efetivamente em 1988, com a proposta de financiar projetos que buscassem solucdes

para problemas sociais. Nesse primeiro ano, a Fundagdo comecou a colocar em pratica a

sua proposta e desenvolveu uma série de projetos sociais em varias regides do pais. Nos

anos seguintes, a Fundagdo continuou esforgando-se para contribuir com o avango de

seus projetos em prol de uma nova realidade no pais. Hoje, a Fundacdo BB trabalha

com énfase nas questdes ambientais, porém permanece o foco em geracdo de Trabalho e
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renda e Educacdo e Cultura com apoio das Tecnologias Sociais, projetos que sdo

desenvolvidos ha anos por ela.

Por meio de historias de responsabilidade socioambiental e historias que se
fundem com a do proprio pais, em 2008, o Banco do Brasil, ao completar 200 anos,
langou uma campanha enquanto instituigdo que ¢ parte integrante do cotidiano da
populagdo brasileira, da histéria das pessoas, dos funcionarios e do proprio pais:

Em outubro de 2008, o Banco do Brasil completa 200 anos, marco de
uma empresa intimamente relacionada com a historia e o
desenvolvimento do pais e situada entre as grandes empresas mais
duraveis do mundo. Tudo comegou em 1808, quando a Familia Real
Portuguesa chegou ao Brasil e, ap6s definida a sua permanéncia em
terras brasileiras, definiu pela abertura de uma instituicdo responsavel
pela regulacdo e supervisdo do sistema financeiro da época. A partir
dai surgiu uma instituicdo financeira comprometida com o Pais, cuja
historia se confunde com a propria historia do desenvolvimento
econdmico e social brasileiro. O Banco do Brasil estimula o
crescimento do Pais por meio de agdes de inclusdo social, respeito aos
recursos naturais, ao fortalecimento das instituicdes e pela
participacdo de todos os cidaddos na construgdo do futuro. Assim €
que o Banco do Brasil chega aos seus 200 anos, com atengdo especial
para o desenvolvimento de praticas responsaveis ¢ orientando sua

atuagdo no mercado de forma a atender as necessidade do presente

sem comprometer a possibilidade de as futuras geragdes atenderem as
suas proprias necessidades (BANCO DO BRASIL, 09/11/2010).

Se para Pinho (1990), como se viu no capitulo I, a propaganda institucional
como instrumento de Relagdes Publicas ¢ um dos meios mais eficazes € econdmicos
para atingir os diferentes piblicos pelos meios de comunica¢do de massa, pode-se dizer
que o Banco do Brasil utilizou-se justamente dessa ferramenta para atingir seus diversos
publicos em larga escala. Dessa forma, elaborou pecas publicitirias nos mais variados
veiculos de comunicagdo, porém, neste projeto serd abordada somente uma peca
audiovisual que sintetiza bem a concepcdo do banco em relacdo ao seu aniversario e aos
seus publicos.

A campanha audiovisual escolhida compde uma nova imagem que o Banco do
Brasil quer passar para os brasileiros, um banco que se preocupa com o futuro da nacao
e, sobretudo, com o do individuo. Além disso, o BB orgulha-se de ter feito parte da
historia e da cultura brasileira, deixando isso evidente pelo seu discurso em toda
propaganda. Um dos pontos mais importantes dessa propaganda institucional é sem

davida o fato de os atores serem os proprios funciondrios do banco. Ou seja, eles
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realmente fazem parte da constru¢do da imagem da instituicdo, como também se sentem
orgulhosos em participar tanto da campanha, quanto do BB.

A narrativa da campanha audiovisual ¢ toda em primeira pessoa do plural, ou
seja, os funciondrios do banco comecam sempre a frase com “somos”. Isso remete a
ideia de inclusdo de todos para a construcdo de 200 anos de histéria do banco. Também
¢ importante ressaltar que o nome dessa campanha ¢é: “Nossas diferengas fazem a
diferenga: Banco do Brasil”. Esse nome vai ao encontro do conceito de que as
diferengas de cada individuo constroem uma realidade em comum: a organizagdo. Nao
se deve esquecer que toda organizagdo ¢ feita de pessoas que possuem historias de vida
divergentes. Portanto, essa campanha quis mostrar que o Banco do Brasil ¢ de todos

aqueles que fizeram parte da histéria e ajudaram o banco a crescer e ser um dos Unicos a

ter mais de um século de vida.

Se a organizacdo ¢ constituida por pessoas sujeitas de sua historia, logo,
constata-se que a histéria da organizagdo ¢ composta, principalmente pelas pessoas que
por ela contribuiram. A propaganda do banco quis mostrar justamente isso, a
contribui¢do do funciondrio coma histdria e crescimento do banco e, por conseguinte, o
banco com o pais. Mas creio que o BB vai além. O que protagoniza a propaganda sdo as
diferencas das personagens. Na primeira parte, aparece um negro dizendo: “somos
brancos” e, logo em seguida, um branco: “negros” e assim por diante. Se pensarmos que
os brasileiros sdo multiétnicos por natureza e que a histéria do Brasil envolve
influéncias de praticamente todo o mundo, a aproximacdo do banco com os brasileiros

fica evidente por essa mistura que fazem na propaganda.

Mais do que nunca as empresas estdo querendo aproximar-se dos seus publicos
para que ocorra uma identificacdo entre elas e seus publicos. Além disso, as empresas
querem mostrar seus valores, principios e mais do que isso, realmente provar que
possuem tais qualidades. No caso, o banco utilizou-se dos proprios funcionarios ao

invés de atores para transparecer isso.

No primeiro capitulo, além de definir a propaganda no ambito das organizagdes
e das Relagdes Publicas, discorreu-se a respeito do papel do relagdes-ptblicas na
empresa moderna, elemento que V€ o publico interno como instrumento de
fortalecimento das organizagdes. Farias (2004) faz essa andlise dizendo que através da

comunica¢cdo voltada ao funcionario, ele se sentira parte integrante da organizacdo e
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motivado ao trabalho. A partir disso, a boa imagem que se reflete nos funcionarios seria
transposta na comunidade, nos meios publicos, etc., fazendo favorecer a prevencao do

surgimento de crises e otimizando o gerenciamento.

Ora, mas ¢ justamente o que o Banco do Brasil fez com essa campanha: utilizou-
se principalmente dos seus funcionarios para atingir a meta descrita por Farias. Outro
ponto relevante que se pode retomar do primeiro capitulo, seria a fungdo de identidade
de que a propaganda se serve. Essa funcdo torna-se importante, pois tem a intencao de
formar uma identidade tnica corporativa, atribuindo valores, tradi¢do, experiéncias, etc.
A identidade corporativa refere-se aos valores e as caracteristicas atribuidas pelos seus
membros, publicos internos e externos (REGO apud PINHO, 1990). Sendo assim, pode-
se observar que a propaganda institucional do BB explorou bem esse lado dos valores
da empresa como sendo fruto dos valores dos seus publicos e principalmente do Brasil.
Nessa propaganda consegue-se detectar o trabalho do relagdes-publicas estrategista ou
de alguém que desempenha seu papel, ja& que nela se valoriza sempre aqueles que
fizeram parte da formag¢do da identidade da organizacdo: os funcionarios e os brasileiros

como contribuintes para o sucesso e os 200 anos de historia do Banco do Brasil.

A seguir, por meio da andlise semidtica do discurso, mostraremos como essa
propaganda foi formulada em termos de linguagem, mais especificamente, em relacio

ao seu plano do conteudo.
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3.2 “Nossas diferencas fazem a diferenca”: segmentacio para analise

As imagens a seguir consistem em uma segmentagao da propaganda que ora
analisamos, que pode ser encontrada em sua versao audiovisual no YouTube, no

endereco: http://www.youtube.com/watch?v=10PWLZMyq6k . As intervengdes dos

varios sujeitos ao longo da propaganda, para fins de clareza da analise, acrescentamos
subdivisdes em blocos, partes e legendas descritivas, como se pode ver a seguir nas

montagens:

Bloco I — Partes 1 a 20
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- Ny ’ \ Parte 18 - "Nossas -ndas se
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e de europeus” Parte 10 - "Somos caixas" Parte 19 - "Somos colegas de rabalhn® Parte 20 - "Somos amigos”
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Parte 23 - "Somos brasilienses”

o
Parte 27 - "Estamos em todos
os estados’

mil municiplos’

Bloco II — Partes 21 a 40
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Bloco III — Partes 41 a 52
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Parte 50 - "Somos mais de 100 mil pessoas do Brasi®

Bloco IV — Final

- "Faz diferen¢a ter um banco todo seu” (narrador)
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3.2.1 Niveis fundamental e narrativo

Como ja vimos, a semidtica entende por plano de conteido um percurso de
geragdo de sentido, que vai do mais simples a0 mais abstrato até o mais complexo e
concreto em trés niveis de andlise: fundamental, narrativo e discursivo (HERNANDES,
2005). No nivel fundamental da propaganda institucional “Nossas diferengas fazem a
diferenga”, do Banco do Brasil, podem-se encontrar varias oposicdes de base que
“costuram” as cenas. Tomemos as trés primeiras partes da propaganda, que se situam no
dominio da /cor/. Na primeira, um homem negro diz “Somos brancos”, em seguida um
branco “[Somos] Negros”, na terceira parte, um oriental diz “[Somos]Mulatos” e, por
fim, uma mulher morena: “[Somos]Ruivos”. Ha, portanto, as oposicdes entre /branco/ e
/megro/, do /negro/ e /branco/, /mulato/ e /oriental/ e /morena/ e /ruiva/. Na primeira
parte, o /branco/ contrasta com o /negro/, na segunda parte, ocorre o contrario: o /negro/
contrasta com o /branco/, em um revezamento de contrastes que, a0 mesmo tempo em
que acentua as diferencgas, acaba por neutraliza-las, fazendo com que as diferengas se
percam, sempre por negacdo, em algo indistinto, em uma mistura de cores, que

remeteriam também a etnias.

A oposicao entre o visual e o verbal ocorre praticamente em todas as partes da
propaganda. Sendo assim, observam-se mais oposi¢des que se situam em dominios
como o da /regionalidade/ (/paraibanos/ versus /sulistas/, ao usar o “tché¢” no final da
frase na parte 21, além de conter um cendrio tipicamente do sul do pais atras da
personagem), de /idade/ (uma senhora diz “Somos jovens” na parte 7 ¢ na parte 8
aparece uma jovem com a voz do narrador dizendo “Somos senhores”, logo /senhora/
versus jovem), de /sexualidade/ (parte 5, na qual aparecem rostos femininos e a voz do
narrador: “Somos homens” e na parte 6, em que rostos masculinos surgem

acompanhados de “Somos mulheres” e, portanto, /mulher/ versus /homem e /homem

versus /mulher).

Porém, observa-se também uma oposigdo ndo muito clara na pega em geral:
/Banco do Brasil/ versus /Brasil/, ou ainda a /historia do BB/ versus a /historia do pais/.
Essas oposi¢des encontram-se no dominio da /instituicdo/, ou seja, entre a instituicao de
carater misto que o banco possui, mas para a populacdo atua de forma privada,

individual. Na verdade, a totalidade da propaganda funde-se nesses dois quesitos. Seria
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como se a historia do banco fosse a propria historia do pais e os funciondrios, os

brasileiros.

Em outro nivel de andlise, o narrativo, podemos definir as quatro fases que
estruturam a sequéncia candnica da propaganda: a manipulacdo, a competéncia, a
performance e a san¢do. Considerando que nosso sujeito de analise ¢ o Banco do Brasil
e o objeto ¢ a identidade que ele quer atingir junto aos brasileiros, podemos estabelecer
como performance — e, portanto, como acao principal em questdo — a propaganda em si,

que o Banco apresenta e, assim, “se realiza” diante de seus publicos.

Quem comega a acdo € o negro, que representa os funcionarios do BB, a
populagdo brasileira e o pais, afirmando que esse conjunto ¢ branco. Se pensarmos na
propaganda como um todo, dirlamos que o Banco do Brasil quer aproximar-se dos
brasileiros e criar uma identificacdo com eles, identificacdo esta fundada na propria
identidade brasileira. Para isso, o negro situado em um ambiente oriental afirmando que
¢ branco faz com que o Banco se aproxime das pessoas através da cor/etnia. Dessa
forma, entende-se que exista um destinador social, fonte dos valores dos sujeitos que

agem na propaganda, sendo esse destinador o proprio Banco.

Para que o sujeito provoque uma acdo, ele precisa querer, ter um desejo, ou
dever, estar obrigado a uma performance pelo destinador e so tera sucesso se tiver um
saber (conhecimento) e um poder (HERNANDES, 2005). A fase da competéncia
realiza a transformagdo central da narrativa, que ¢ dotada de um saber e/ou poder fazer.
Transportando isso para nosso COrpus, o Banco do Brasil com seus 200 anos quis
mostrar ao pais que o Banco fez parte da histéria nacional como o pais fez parte da
historia do banco. Sendo assim, o poder fazer 200 anos de historia e crescer junto com o
Brasil motivou a instituicdo a aproximar-se dos brasileiros, mostrando que suas

diferencas fazem a diferenga de todos.

A performance da propaganda encontra-se justamente na parte 26, na qual o
sujeito diz: “Somos brasileiros” e aponta para uma bandeira do Brasil. A partir disso, as
oposicoes sdo mais frequentes e comegam a falar do banco em si. As quatro partes
seguintes (27, 28, 29 e 30) falam sobre a grande expansdo do BB no Brasil ¢ também
em outros paises. Por exemplo, na parte 29, o senhor afirma que estdo presentes em
mais de quatro mil municipios e na parte 30, uma mulher diz estar em mais de vinte

paises. Em seguida, da parte 31 a parte 37, o narrador entra em Off e progride dizendo

55



que eles sdo mais que um ano, mais que uma década, mais que um século e que poucas
empresas no mundo fizeram 200 anos. No decorrer da propaganda a partir da
performance o Banco do Brasil identifica-se como parte da cultura e do esporte
brasileiros, da vida de cada brasileiro, da construcao da historia do pais e do futuro dele,
afirmando a busca do objetivo — aproximar-se do publico através da identificacdo em
todos os setores da vida cotidiana. Logo apos, da parte 49 a 52, a propaganda dedica-se
a mostrar quem sdo aqueles “atores” que desempenharam o papel de brasileiro: os
funcionarios do Banco do Brasil. Na parte 52, quando a moca diz: “Nossas diferengas,
fazem a diferenca, pra vocé” confirma que o Banco do Brasil ¢ composto por pessoas de
todas as regides, de diferentes etnias, gostos, idades etc., da mesma forma que o pais
também €, e que essas diferencas se destacam e fazem a vida dos brasileiros serem

melhores por conta dessa grande influéncia do BB.

Por fim, na ultima parte, o final, pode-se dizer que se atinge a fase san¢do. Nela
ocorre a constatacao de que a performance se realizou e o reconhecimento do sujeito
que operou a transformacdo também. Se o nosso sujeito ¢ o Banco do Brasil e seu
objeto seria a aproximacao e a identificagdo com o seu publico, ele finaliza dizendo que
faz a diferenca ter um banco todo seu. Se a san¢do ¢ a distribuicdo de prémios e castigos
pelo reconhecimento do poder-fazer do banco, quem ganha o prémio, nesse caso sdo 0s
brasileiros. Quando o BB afirma que o banco ¢ “todo seu” passa a sensagdo de
possuirmos ou estamos sendo presenteados por ele. Mais do que isso, se sente que o
banco estd tdo proximo de vocé e ¢ tdo igual a voc€, mais do que se imagina. Na san¢do
final, um homem comum, um brasileiro, segura o logo do BB, enquanto o narrador diz

que “faz diferenca ter um banco todo seu”. O BB doa-se ao Brasil e aos brasileiros.

3.2.2 Nivel Discursivo

No nivel discursivo, ¢ imprescindivel dizer que o enunciador dessa propaganda
ndo ¢ o publicitario “de carne e 0sso”. A semiotica propde que o autor ou autores da
peca ndo sejam “reais”, prefere somente a nogdo de enunciador, que ¢ apreensivel e
pressuposto pela existéncia de um determinado texto. Dessa forma, o texto carrega uma

imagem construida de quem o feze de quem quer atingir. E o enunciador que enriquece
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a narrativa e a transforma em discurso, escolhendo atores, tempo e espago, figuras e

temas (HERNANDES, 2005).

A categorizac¢ao do ator, tempo e espaco ja foi praticamente pré-determinado no
nivel narrativo. Pois bem, podemos dizer que o ator da campanha ¢ o Banco do Brasil, o
tempo ¢ a data de aniversario do banco que se realizou no ano de 2008 ¢ o espago € o
territorio brasileiro e todos os lugares em que o banco situa-se. Podemos estudar o ator,
tempo e espaco de um ponto de vista mais fechado, ou seja, dizer que o ator se desdobra
nos funciondrios, o tempo ¢ o aniversario do BB e o espaco o territdrio brasileiro. Mas
como os funciondrios representam o Banco do Brasil, fiquemos com a primeira

hipotese.

Segundo Hernandes (2005, p. 235), as campanhas publicitirias possuem dois
objetivos principais que admitem diferentes relagdes e gradagdes: promover a venda de
um produto ou servigo; agregar valores a determinada marca. No caso do Banco do
Brasil, fica evidente que seu objetivo foi agregar um valor a sua marca. Em nenhum
momento da propaganda se falou sobre juros baixos e empréstimos facilitados para
aposentados e pensionistas. Utilizando-se do seu aniversario e dos seus 200 anos, o BB
pode mostrar que sua institui¢do estd ha 200 anos ao lado do pais e dos brasileiros e que
¢ uma empresa forte por ter resistido por todo esse tempo. Realmente, poucas empresas
no mundo chegaram a completar mais de dois séculos. Portanto, ao estar ligado ao
aniversario, o banco quis agregar valores a esse prestigio que ele possui ¢ aproximar-se
do seu publico criando uma identidade entre eles, o que confirma seu slogan: “[um

banco] todo seu”.

Pode-se dizer que o trabalho propagandistico ¢ a procura de figuras para cobrir
temas que transfiram valores para as marcas. Figura é o termo que remete a algo do

mundo natural: homem, mulher, violdo, prédio, bandeira do Brasil, crianga, caixa,

escriturario (HERNANDES, 2005).

Assim, a figura ¢ todo conteido de qualquer lingua natural ou de
qualquer sistema de representagdo que tem um correspondente
perceptivel em uma realidade criada por um discurso. Essa realidade
pode ser tanto o “mundo natural”’, como um mundo construido, como
os quadrinhos, o da fic¢do cientifica, o dos desenhos animados, o da
computacao grafica. As figuras criam o efeito de realidade. Tém uma
fungdo representativa. J4 o tema “¢ um investimento semantico, de
natureza puramente conceptual, que ndo remete ao mundo natural
Temas sao categorias que organizam, categorizam, ordenam os
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elementos do mundo natural” (FIORIN apud HERNANDES, 2005, p.
236): elegincia, vergonha, duelo, orgulho, vitéria. Temas explicam a
realidade. Tém fungdo interpretativa. (...) na publicidade, os temas
devem gerar os valores que se vinculam a marca (HERNANDES,
2005, p. 235).

Para que possamos compreender melhor o tema, entendamos que ele possui
varios niveis de valor e, dentre eles, os mais importantes sdo os sociais. Esses niveis de
valor estdo menos ligados as necessidades praticas que os objetos resolvem - como

identificacdo e aproximacdo como ¢ o caso dos contrastes entre as etnias (o Brasil

possui esse carater) (HERNANDES, 2005).

Os valores maiores que se quer agregar dizem respeito a diferenciagdo e a
demonstracdo de superioridade de um grupo social em relacio ao outro (0 mais
prestigioso, 0 maior entre os bancos, 0 mais antigo, o mais brasileiro, o que mais
cresceu com o pais, os mais vencedores, os mais construtivos para o pais). O que a
propaganda quer, em ultimo grau, ¢ que o consumidor se convenga de que sé tera acesso
e prova de pertencimento a um grupo que ele admira e ¢ admirado socialmente se
adquirir determinado produto, ou servico, ou marca: o elo que une a todos, o BB. A
propaganda quer fazer crer, de uma maneira geral, que o individuo s6 pode ter uma
identidade social reconhecida se consumir determinados produtos. E o classico “ter para

29

SCr.

Quando transportamos isso para o caso do Banco do Brasil, podemos dizer que
os criadores da propaganda tiveram a inten¢do de vincular a marca Banco do Brasil com
valores positivos do aniversario de dois séculos de sua existéncia. Dessa forma, o banco
consegue atingir prestigio diferenciando-se da sua concorréncia ¢ sendo reconhecido
como parte indissociavel de valores como identidade, proximidade, brasilidade,
nacionalismo, tradicdo. Portanto, o valor maior pretendido no caso é o da grandeza e
riqueza de etnias, territdrio, pessoas € historias que o Brasil possui. O objetivo era fazer
com que os publicos creiam que fazer parte de um banco que ajudou a construir a
historia do pais e dos brasileiros seria como uma relagdo dialética entre esses sujeitos
pela a construgdo da historia do todo: Brasil, Banco do Brasil e dos brasileiros. Em
outras palavras, fazer parte do banco como cliente ¢ como fazer parte da construgdo do
pais, do banco ¢ de ndés mesmos, brasileiros. Assim sendo, o tema escolhido foi o de

identidade por sustentar essa proximidade do publico com o BB e situar o brasileiro
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como parte da construgdo do banco e do pais. Essa aproximagdo ¢ sustentada por
valores tipicamente brasileiros: diferengas culturais, diferenca de etnia, grandeza

territorial, mistura de influéncias estrangeiras, tolerdncia com as diferencas.

Neste momento, cria-se a necessidade de detectar as figuras existentes que
sustentam os temas e valores da propaganda. Nela temos basicamente pessoas de
diferentes cores, ascendéncias, idades, fungdes, etc., porém ha elementos cenograficos
que complementama fala ou a propria personagem como o fundo oriental, pasto, flores,
parque de diversdes, agéncia do BB. Enfim, tudo se categoriza como elemento concreto
da propaganda. Se ha duas personagens que protagonizam a propaganda, o funcionario
do BB (que representa o brasileiro) e o Banco do Brasil (que representa do pais), seria

interessante dedicar-se a eles.

Considerando, entdo, que as personagens representam, até certa parte do texto,
os brasileiros, analisemos suas caracteristicas: negro, oriental, branco, mulato, indio,
ruivo, homem, mulher, jovem, idoso, amazonenses, paraibanos, etc. Todos eles
possuem a ‘“cara” do brasileiro, seu discurso ¢, digamos assim, tipicamente brasileiro:
somos essa mistura pacifica de racas, culturas, idades. Estd ai, entdo, a tentativa de
aproximacdo com o telespectador, a criacdo da identidade com aquele que fala.
Voltando-se agora para o Banco do Brasil e sua representatividade, o cenario das
imagens ndo muda. Se pensarmos que os brasileiros estdo inseridos no territorio
nacional Brasil, entdo todas as cenas da propaganda acabam representando esse espago.
Considerando que a propaganda foi feita em comemoragdo ao aniversario do banco,
podemos encontrar figuras que representam isso: bolos de aniversario, velas, bexigas,
pessoas batendo palmas. Seria como se todos estivessem comemorando essa data por
terem feito parte da construgdo do banco. O slogan no final “Todo seu” remete a ideia
de que o BB ¢ fruto da construc¢do de cada brasileiro, pois quando construimos alguma

coisa dizemos que aquilo nos pertence.

Ao fim da analise, o que se pode extrair ¢ que essa campanha foi de extrema
inteligéncia no quesito de criacdo de identidade. Para nos identificarmos com alguém ou
alguma coisa, precisamos detectar nelas elementos que também nos pertencem para nos
aproximarmos. Como ja sem disse, foi exatamente o que o Banco do Brasil propos
nessa peca publicitaria, que usou de seu prestigio e de seus 200 anos para conquistar um

objetivo: mostrar que o banco sempre fez parte do crescimento e da histéria do Brasil.
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Consideracoes Finais

Neste trabalho, partimos da hipotese de que a propaganda institucional diz
respeito por exceléncia ao perfil profissional do relagdes-publicas, que possui o olhar e
as metodologias necessarios para estudar os publicos de uma organizagdo e promover
seja a integracdo entre alguns deles, seja a (re)construcao dos valores e metas que

constituem a imagem e a reputagdo da empresa perante seus publicos em larga escala.

Vimos na Semibdtica greimasiana uma metodologia de analise de textos que se
presta a analise de propagandas institucionais audiovisuais, do tipo da que analisamos
no capitulo I1I. Com a andlise semidtica, pudemos ver como se detalha e se demonstra a
composicao de um texto, aumentando a competéncia do olhar do profissional de RP em
direcdo a algo muito mais profundo do que aquilo que enxergamos num texto a primeira

vista, de forma intuitiva.

Observando sob a otica das relagdes-publicas a propaganda analisada, a “venda”
dos valores, identidade, ideias e tudo que a propaganda institucional propde, a peca
estudada se encaixa perfeitamente nessa teoria/pratica. Como ja se disse anteriormente,
as vozes que constituem uma organizacdo, seu discurso, suas paixdes trazem consigo
uma propriedade discursiva de comportar as representacdes simbolicas encarregadas de
estruturar e conduzir a vida social. O relagdes-ptblicas atenta-se, entdo, em gerir o
discurso da empresa quando ela for exposta nos meios de comunicagdo. Toda a
construcdo do Banco do Brasil durante seus 200 anos foi feita por meio das pessoas que

nela atuaram e nas paixdes por elas expressadas por vozes.

Portanto, o que se provou neste trabalho foi justamente como a propaganda
institucional possui grande importincia (e influéncia) nas organizagdes € que seu
alcance vai além do compreender das pessoas, ela possui elementos implicitos nos quais
os relacdes-publicas se utilizam para atingir seu objetivo. Se a empresa deseja, no caso
do Banco do Brasil, criar uma identidade com o Brasil, ela se utiliza de elementos da
cultura brasileira para alcancar a populagdo. Dessa forma, o conjunto que constitui essa
propaganda transformou-a em um meio eficaz e poderoso na medida que a reputa¢do do

banco se tornasse mais prestigiosa € mais brasileira.
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