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RESUMO

A publicidade apresenta-se proficua para que as organizacGes atualizem discursos e
falem de si aos publicos. Nessa direcdo, sob a perspectiva da comunicagédo
organizacional — dimensdo da organizagdo comunicada (BALDISSERA, 2009) —, neste
texto, objetiva-se refletir sobre as imagens de si ofertadas pelas organizacGes bancérias
em seus anuncios que empregaram representacGes de infancia. O corpus de estudo
compreende 32 andncios veiculados na revista Veja nos meses de outubro, no periodo
de 2001 a 2011. A pesquisa é desenvolvida aplicando-se elementos da analise do ethos
discursivo (MAINGUENEAU, 2008) e da aproximacdo entre semiose peirceana e
andlise dos discursos, conforme Verdn (1980 e 2004). Evidenciam-se quatro tipos de
representacdes de infancia estrategicamente acionadas nos anuncios, contextualmente
marcadas, na oferta de ethos dos bancos no periodo estudado.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo organizacional, organizacbes bancérias;
publicidade; representacdo de infancia; ethos discursivo.

1 Introducao

Compreender a comunicacgdo organizacional como construtora e propositora de
sentidos é também observar os diferentes modos de producéo e circulacdo de discursos
na sociedade. Nessa conformacdo, os anuncios das organizacdes fazem mais do que
apenas publicizar acbes, produtos e servicos. Como materializacdes discursivas, tém
poténcia para influenciar na configuracdo da cultura, naturalizando e (re)afirmando
modos de ser e estar no mundo.

Atentas a estratégias para que possam conquistar a simpatia — tendéncia ao
mesmo, conforme Foucault (1999) — dos publicos, gerando identificacdes, diversas

organizagBes optam por associar discursivamente a nogdo de infancia a sua marca ou
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aos seus produtos e servigos. Dentre elas, os bancos aparecem como as organizagoes
que mais empregam a nocao de infancia em seus anuncios (ANDRADE, 2010).

Dado esse contexto, 0 interesse deste artigo® esta voltado para a comunicagdo
organizacional dos bancos que empregam representacdes de infancia em sua
publicidade. Observa-se o fenbmeno na revista Veja, mais precisamente, nos anuncios
dos bancos veiculados em suas paginas nos meses de outubro®, entre 2001 e 2011. O
objetivo do estudo é verificar as representacdes de infancia acionadas pelos anincios no
periodo e investigar o ethos discursivo ofertado por essas organizacdes. A tematica sera
abordada sob a perspectiva da comunicagdo organizacional, particularmente na
dimensdo “organiza¢do comunicada” (BALDISSERA, 2009), isto é, a fala autorizada
das organizacOes, posto que a publicidade € um dos modos pelo qual os bancos

atualizam o seu préprio discurso de forma oficial frente aos publicos.

2 Sobre comunicagéo organizacional e ofertas de si ha publicidade

Considerar a comunicacdo organizacional como construtora e propositora de
sentidos, exige pensad-la nas dimensdes em que se realiza, articula e tensiona em
diferentes instancias e niveis nos quais circulam os discursos. Para isso, importa
destacar que a comunicacad organizacional ¢ compreendida como “processo de
construcdo e disputa de sentidos no a&mbito das relagbes organizacionais”
(BALDISSERA, 2008, p. 169). Nessa perspectiva, toda comunicacdo que tiver a
organizacdo como objeto da fala (que se referir a ela) é considerada comunicacéo
organizacional. Atentando para isso, parece fértil pensar a comunicacdo organizacional
sob a perspectiva de trés dimensfes tensionadas: a dimensdo da “organizagdo
comunicada”, a da “organizacdo comunicante” e a dimensdo da “organizacdo falada”
(BALDISSERA, 2009).

Neste artigo, o interesse centra-se na organizacdo comunicada, ja que nessa

dimenséo sdo empregados 0s processos formais de comunicagdo organizacional, como a

* Texto elaborado com dados da pesquisa de mestrado “Comunicagdo organizacional e ethos discursivo:
representacdes de infancia em andncios de bancos veiculados na revista Veja (1968-2011)”, desenvolvida no
PPGCOM/UFRGS, de autoria de PAmela Stocker, sob orientacdo de Rudimar Baldissera. Destaca-se que o corpus
total do estudo compreende 59 antncios, publicados entre 1968-2011, porém neste artigo o recorte compreende
apenas o Ultimo periodo da analise: 2001-2011.

%0 recorte se deu a partir de pesquisa exploratdria realizada para este estudo, onde se verificou ser esse o periodo em
que ha maior diversidade e incidéncia de representacdes de infancia empregadas pelas organizagfes. Em aluséo ao
dia da crianga, comemorado em outubro, diversos bancos optam por acionar representacdes de infancia para dizer de
si e angariar a simpatia dos publicos, servindo-se do significado cultural a que a data remete.
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publicidade, com o objetivo de a organizacdo falar de si e dar-se a ver. Cabe lembrar que
mesmo quando ndo existe intencdo ou estratégia de comunicacdo claramente definida, tudo
0 que estiver expresso nos materiais da producgéo discursiva (como 0s anncios) ndo apenas
dira algo da organizagdo, mas serd também fala oficial. Nessa dire¢do, assim como outros
processos formais de comunicagéo organizacional, a publicidade constitui-se em importante
e fundamental processo dinamizador do discurso organizacional na medida em que
potencializa sua visibilidade e abrangéncia discursiva.

Segundo Baldissera (2010, p. 205), a dimensdo da organizacdo comunicada
contempla tudo aquilo que a organizagao considera relevante sobre si: “consiste na fala
autorizada, que ndo €, necessariamente, planejada”. Portanto, a organizagao
comunicada compreende toda a comunicagdo formal da organizacdo (sem se reduzir a
ela); aquilo que foi selecionado como merecedor de divulgacdo e visa trazer algum tipo
de retorno, como prestigio, legitimidade, clientes, capital financeiro etc.

A competitividade do mercado, a disputa por visibilidade positiva,
posicionamento e permanéncia, imagem-conceito®, capital e poder simbélicos’,
traduzem-se em permanente necessidade de legitimacdo das organizacbes. Nessa
direcdo, as organizacdes tendem a, discursivamente, editar a si mesmas (por vezes de
forma estratégica) antes de oferecerem-se aos publicos. A comunicagdo,
particularmente, a publicidade, é acionada como processo para a (re)afirmacdo da
identidade organizacional. Por meio da publicidade, as organizacdes selecionam
aspectos de suas identidades para colocar em circulacdo e propor sentidos aos seus
publicos, sendo essa fala oficial, legitima e autorizada. Assim, em seus discursos
materializados em andncios, as organizagdes procuram promover imagens de si, ou
autoimagens — ethos discursivo, conforme Maingueneau (2008a).

De acordo com Maingueneau, a partir da concepcdo aristotélica, o ethos
discursivo pode ser compreendido como 0 mecanismo que possibilita que o orador se
torne digno de fé e, em dUltima instancia, esta relacionado a construcdo de uma

identidade desse orador, com a utilizagdo de estratégias de fala que sejam capazes de

® De acordo com Baldissera, a imagem-conceito “é compreendida/explicada como um construto simbdlico, complexo
e sintetizante, de carater judicativo/caracterizante e provisorio, realizada pela alteridade (recepgéo) mediante
permanentes tensdes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade de elementos-forga, tais como
as informacdes e as percepcdes sobre a identidade (algo/alguém), a capacidade de compreensdo, a cultura, o
imaginario, a psique, a historia e o contexto estruturado” (BALDISSERA, 2004, p. 278).

" De acordo com Bourdieu (2010, p. 14) [grifo do autor], o poder simbolico é um “poder de constituir o dado pela
enunciacdo, de fazer ver e fazer crer, de confirmar ou de transformar a visdo do mundo e, deste modo, a ac¢éo sobre o
mundo, portanto 0 mundo; poder quase magico que permite obter o equivalente daquilo que é obtido pela forga (fisica
ou

econdmica), gracas ao efeito especifico de mobilizagdo, so se exerce se for reconhecido, quer dizer, ignorado como
arbitrario”.
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agradar a audiéncia: “Consiste em causar boa impressdo mediante a forma como se
constrdi o discurso, em dar uma imagem de si capaz de convencer o auditorio, ganhando
sua confianca” (2008b, p. 56).

O ethos ndo mobiliza somente o discurso em si, mas um conjunto de caracteres
que envolvem o ato de enunciar. No caso da publicidade, a escolha dos signos verbais,
das imagens e cenas que ilustram o anuncio ou a forma como o produto ou servico é
apresentado ao publico intenta, primeiramente, dizer desse produto ou servico e
produzir uma imagem-conceito positiva. Porém, ao mesmo tempo, a escolha desses
elementos e a forma como sdo apresentados implica na atribuicdo de um “carater” e
uma “corporalidade” as organiza¢des bancarias por parte dos publicos. A partir do
discurso publicitario (enunciacao), cria-se certa representacdo da organizacdo bancéaria
(enunciador responsavel pelo discurso).

No espago privilegiado da publicidade, que esta “entre as principais produtoras
de sistemas simbolicos do nosso tempo” (ROCHA, 2006, p. 12), o acionamento de
representacdes de infancia para as organizac@es bancarias ofertarem imagens de si aos
publicos, além de reiterar a comunicacdo organizacional como importante produtora de
sentidos na sociedade, parece configurar qualificada estratégia na dimensdo da
organizacdo comunicada. Basta lembrar do lugar ocupado pelas criancas na sociedade e

de sua significacdo em relacdo ao adulto, bem como na sua poténcia para mobiliza-lo.

3 Representacdes de infancia e producéao de sentido

Entende-se, em consonancia com Hall (1997), “representacdo” como parte
essencial do processo pelo qual o significado é produzido e intercambiado entre os
membros de uma cultura. E o uso que se faz das coisas, e 0 que se diz, pensa e sente
sobre elas que determina seu significado. As formas empregadas para representar —
palavras usadas, historias contadas, imagens produzidas, emocgfes associadas e valores
atribuidos — produzem significacdo, pois acionam a estrutura de interpretacdo dos
individuos. A significacdo também é atribuida através da forma como as coisas sdo
usadas ou integradas nas praticas do cotidiano. Assim, compreende-se que falar da
producéo de sentidos € falar de representacao.

Nessa perspectiva, pode-se dizer que a nocdo de infancia continua sendo
(re)criada e (re)definida nas sociedades contemporaneas. Conforme Buckingham (2007,

p.8): “a infancia ndo ¢ absoluta, nem universal, e sim relativa e diversificada. A ideia de
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infancia é uma construcéo social, que assume diferentes formas em diferentes contextos
historicos, sociais e culturais”.

Apesar disso, salienta-se que a nocao de infancia na sociedade contemporanea
ainda é percebida como universal e atemporal. Para o senso comum, a infancia
representa um momento privilegiado, em que se manifesta da forma mais original a
pureza, a inocéncia e as melhores promessas do género humano (BUJES, 2003). Isso
acontece porque, dentre outras coisas, as criancas tém sido produzidas por varios
discursos que acabam construindo uma posi¢do de sujeito ideal, um sujeito universal,
sem filiacdo, sem sexo, sem amarras temporais ou espaciais. Assim, pode-se dizer que
essa nocao de infancia foi/é fabricada pelos discursos institucionais, pelas formulacoes
cientificas, pelos meios de comunicacdo de massa, pela publicidade, entre outros, que

criam uma forma adequada, correta, precisa, normal e natural de significar a infancia.

4 Procedimentos metodoldgicos

A este ponto, antes de realizar as analises propriamente ditas e discorrer sobre as
nogcdes de infancia acionadas pelos bancos em seus andnicios, apresenta-se,
sucintamente, os procedimentos metodoldgicos adotados na pesquisa empirica. Apés a
coleta e organizacdo/tabulacdo dos dados referentes aos anuncios publicitarios, realizou-
se 0 levantamento quantitativo do material. Dos 187 anuncios de organizagdes bancarias
publicados no periodo 2001-2011, 32 empregaram representacoes de infancia.

Para a realizacdo da escolha do material (nUmero de anuncios e critérios de
selecdo), algumas decisdes metodoldgicas apoiaram-se no trabalho desenvolvido por
Verdn (2004) acerca dos discursos da imprensa. Segundo o autor, o corpus deve ser
constituido por grupos de textos. Cada um desses grupos deve ser homogéneo do ponto
de vista das condicdes extratextuais. No caso deste estudo, os anuncios foram agrupados
por tipo, conforme mostra a tabela a seguir (Figura 1), totalizando quatro grupos de
anuncios-tipo no periodo 2001-2011.
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Grupos de Anlncios-tipo Quant por
grupo
2001-2011 Amor incondicional 11 32
Vetor para o consumo 10
Futuro da nacdo 6
Despesas e gastos 5

Figura 1: Tabela grupos de antincios-tipo.
Fonte: STOCKER, 2013.

Os grupos de anuncios-tipo foram criados em fungdo da “homogenecidade
postulada” de que fala Veron. Foram observados alguns tragos diferenciadores entre os
anancios, principalmente no que se refere a representacdo de infancia acionada. Por
1SS0, 0s grupos foram criados observando aquilo que o autor denominou “desvio zero”
(VERON, 2004, p. 68), ou seja, a equivaléncia dos andncios dentro do agrupamento a
que pertencem. Assim, os anuncios do periodo foram agrupados nos seguintes tipos:
Amor incondicional: representacdo de infancia classica (obediente, meiga e ingénua)
empregada para relembrar ao adulto sua responsabilidade afetiva e mobilizar a culpa.
Enfase na seguranca e tranquilidade — crianca aparece brincando ou em momentos de
interacdo com os pais — e necessidade de fazer algo que garanta o futuro da crianca
como forma de demonstrar amor.

Vetor para 0 consumo: a representagdo de infancia aparece como vetor de apelo ao
consumo de bens e mercadorias supérfluos. Atrela o consumo de presentes e
mercadorias com a felicidade da crianca e incentiva o adulto a realizar desejos e sonhos
em nome dessa felicidade. A crianca autoriza a gastar aquilo que ndo se tem para
aproveitar as “oportunidades” inesperadas.

Futuro da nacdo: concepcdo de infancia associada a ideia de futuro coletivo,
delegando ao adulto a responsabilidade pela infancia como um todo (infancia = futuro
do pais). A representacdo de infancia aparece para mobilizar a atengdo do adulto para
uma causa maior, como a necessidade de investimentos na educacdo ou preocupacao
com o meio ambiente.

Despesas e gastos: a representacdo de infancia esti presente para recordar o adulto
sobre seu dever de prover os filhos financeiramente. Evidencia as novas despesas e
gastos que orbitam em torno da criacdo e manutencgdo da crianca do momento presente
até atingir a idade adulta e a necessidade de planejamento para imprevistos futuros.

A partir disso, foi escolhido um anuncio como representante de cada grupo para

a analise em profundidade. Acredita-se que a analise de um anuncio de cada grupo,
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considerando-se a equivaléncia tematica empregada para agrupa-los — andncio-tipo —,
permite contemplar e revelar os sentidos que circularam no periodo em estudo. Assim,
quatro anuncios sdo analisados como sintese do periodo 2001-2011: um anuncio
representante do grupo Amor incondicional (andncio do banco Itad, veiculado em 2003
— Figura 2); um anuncio do grupo Vetor para o consumo (andincio do Banco do Brasil,
veiculado em 2003 — Figura 3); um anuncio do grupo Futuro da Nagdo (anuncio da
Caixa Econdmica Federal, veiculado em 2009 — Figura 4); e um andncio representando
0 grupo Despesas e gastos (anuncio do banco Itad, veiculado em 2010 — Figura 5).

Para estudar as representac@es de infancia e o ethos discursivo nos anuncios das
organizacdes bancarias foram acionados como referenciais metodoldgicos elementos do
ethos discursivo, de Maingueneau (2008), e da aproximacdo entre semiose peirceana e
analise dos discursos, desenvolvida por Verdn (1980 e 2004). Neste artigo, realizam-se
algumas inferéncias sobre o acionamento das representacfes de infancia nos andncios
das organizacdes para falarem de si e as estratégias discursivas adotadas no periodo em

estudo.

5 RepresentacOes de infancia e imagens de si nos discursos das organizacOes

bancarias

De acordo com a Federacdo Brasileira de Bancos (FEBRABAN, 2011), a fase
2003-2006 ficou marcada na histéria bancéaria brasileira devido a trés mudancas
inéditas: uma se referiu aos chamados correspondentes bancarios e ndo-bancarios; outra,
a abertura de contas simplificadas; e a terceira, a respeito do acesso ao crédito popular.
Esse fendmeno foi chamado de “bancarizacao”.

Segundo dados do Banco Central do Brasil e FEBRABAN (2011), entre 0s
indicadores de acesso e uso dos servicos financeiros que apontam aumento da
bancarizagdo pode-se citar o crescimento de 35,7% nas transagdes bancarias; o
crescimento de 79,8% na rede de atendimento; e o fato de 100% dos 5.571 municipios
brasileiros contarem com canais de distribuicdo e acesso aos servigos bancarios. Esse
fendmeno do crescimento econémico brasileiro “beneficiou amplamente a populagéo,
estimulou a mobilidade social e criou um expressivo contingente (36 milhdes) de novos
consumidores” (FEBRABAN, 2011).

Com o ganho de economia de escala, elevou-se a competitividade dos bancos no

pais. O nimero de contas do sistema bancario brasileiro cresceu 52% entre 2001 e 2006,
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segundo pesquisa do Banco Central do Brasil e FEBRABAN citada anteriormente. O
perfil do cliente bancério se diversifica e faz com que os bancos tenham de se adaptar e
customizar seus modelos de atendimento para diferentes necessidades e demandas.

A partir dessa contextualizacdo, a seguir, realizam-se as analises dos anuncios
selecionados e apresentam-se as inferéncias possiveis com o contexto histdrico e o

cenario econdmico do periodo.

5.1 Amor incondicional

Organizagdo anunciante: Banco Itad

Chamada publicitaria: “Itat Bankfone. Feito para vocé fazer tudo”.
Veiculacdo: Revista Veja, edi¢do 1822, 01 de outubro de 2003, p. 2-3.

Texto verbal em destaque: “Chegue em casa a tempo de pegar seu filho na infancia”.

Figura 2: anancio de publicidade Banco
Itad (2003).

Fonte: Revista Veja, ed. 1822, 01/10/2003,
p. 2-3.

O anudncio do banco Itau veiculado em 2003 (Figura 2), oferece a imagem de
organizacdo que pretende ajudar, fazendo com que o leitor identifique-se e veja o
servico com simpatia. A representacdo de infancia denota um apelo afetivo (pureza,
inocéncia), mobilizando a culpa daqueles que também possuem filhos e julgam ser
necessario dedicar mais tempo e atencédo a eles. O servico bankfone destaca-se por ter
sido anunciado de uma maneira diferente do que havia sido feito até entdo em relacéo a
servicos do mesmo tipo: ao inves de retratar a tecnologia em si, 0 banco opta pela
fotografia da crianca em destaque, em um cenério a beira mar. O foco ndo estd mais na
materializacdo do servi¢o, mas sim na materializacdo das vantagens que o servico pode
proporcionar ao usuario — no caso do andncio, mais tempo livre, que podera ser
direcionado para maior interagcdo com os filhos.

A estratégia adotada consiste em incitar a culpa do adulto (que vive hoje uma

rotina cada vez mais atribulada), sublinhando a afirmagdo de que a infincia “ndo dura
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para sempre”. O banco surge para resolver o problema, oferecendo um servigo que
promete facilitar e agilizar diversas transa¢des bancérias, desafogando a rotina e

fazendo o cliente “ganhar” tempo.

5.2 Vetor para 0 consumo
Organizacéo anunciante: Banco do Brasil

Chamada publicitaria: “Com Ourocard ¢ facil dizer sim para um filho. No dia das

criangas mais ainda”.
Veiculagdo: Revista Veja, Edicdo 1823, 08 de outubro de 2003, p. 88-89.

Texto verbal em destaque: “O tempo todo com vocé”.

Figura 3: andncio de publicidade Banco do
Brasil (2003)

Fonte: Revista Veja, ed. 1823, 08/10/2003, p.
88-89.

No caso do anuncio do Banco do Brasil, de 2003 (Figura 3), pode-se dizer que o
banco se apresenta como um facilitador, um aliado que pretende ajudar o cliente
oferecendo um meio — o cartdo de crédito — de tornar as compras do dia das criancas
mais faceis. Mais do que isso, permite que os pais possam dizer “sim” frente aos sonhos
e desejos dos filhos.

A representacdo de infancia e o dia das criangas funcionam como vetor de apelo
ao consumo de bens e mobilizam os pais frente a responsabilidade sobre a felicidade
dos filhos. Mais do que garantir a seguranca e o futuro, é preciso realizar sonhos e
desejos supérfluos (presentes e viagens) da crianga para garantir a sua felicidade
imediata (ou seja: dizer sim no dia das criangas).

A estratégia adotada refere-se ao emprego da representacdo de infancia e do dia
das criangas a fim de mobilizar o adulto a consumir (comprar presentes) como meio de

proporcionar felicidade aos filhos. O banco apresenta uma forma de facilitar esse
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processo, oferecendo um produto (cartdo de crédito) que permite a realizacdo desses
anseios de forma imediata — realize antes, pague depois.

5.3 Futuro da nacéo

Organizagédo anunciante: Caixa

Chamada publicitaria: “DDA CAIXA. Porque a vida ndo ¢ feita s6 para ficar pagando
contas”.

Veiculacdo: Revista Veja, edicdo 2135, 21 de outubro de 2009, p. 20-21.

Texto verbal em destaque: “Chegou o DDA CAIXA — Débito Direto Autorizado, o
servico que permite a vocé receber e pagar seus boletos bancérios eletronicamente.
Além de ser uma medida sustentavel ao eliminar os boletos de papel, 0 DDA CAIXA

facilita o controle do seu orgamento e agiliza o processo de pagamento das suas contas”.

DDA CAIXA, rorau AV Aw\)t

1L A

nu"w!u

Figura 4: anuncio de publicidade da Caixa (2009).
Fonte: Revista Veia. ed. 2135. 21/10/2009. n. 20-21.

No anuncio da Caixa, veiculado em 2009 (Figura 4), o ethos € construido
discursivamente através das escolhas narrativas e imagéticas para dizer de si e fornecer
uma imagem favoravel em duas esferas: como organizacdo que valoriza a qualidade de
vida dos seus clientes (momentos de simplicidade e interacdo com os filhos, como a
pescaria retratada na fotografia) e, num nivel macro, por procurar prestar um servico de
utilidade publica, assumindo o papel de organizacdo consciente sobre a preservacdo do
meio ambiente (texto publicitario que explica sobre o servigo oferecido como medida
sustentavel para eliminar os boletos de papel). A representagdo infantil acionada
potencializa a ideia de tempo futuro e de importancia da transmissdo de valores e
saberes de pai para filho (responsabilidade por uma causa maior: educacao da infancia).
Texto verbal e imagem convergem para a nocdo de infancia estreitamente ligada ao

meio ambiente e a preocupacao com o futuro do pais.
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A estratégia adotada baseia-se em sublinhar a importancia da qualidade de vida e
a transmissdo de valores e saberes para a infancia, principalmente no que se refere a
preservacdo do meio ambiente. Ao anunciar seu servico (débito automatico em conta) o
banco enfatiza sua preocupacdo com o futuro e a sustentabilidade, e demarca o
cumprimento do seu papel de organizagdo responsével e consciente (estamos fazendo a

nossa parte, faca também a sua).

5.4 Despesas e gastos

Organizagdo anunciante: Banco Itad

Chamada publicitaria: “Quando vocé descobre que o sonho sera trés vezes maior que o
esperado, € bom poder contar com o Crédito Itad.”.

Veiculacdo: Revista Veja, Edicdo 2185, 06 de outubro de 2010, p. 2-3.

Texto verbal em destaque: “Itad. Feito para vocé”.

poder contar com o Créditn e,

Mok $as ara vech,

itadi Figura 5: andncio de publicidade Banco Itau (2010)
» Fonte: Revista Veja, ed. 2185, 06/10/2010, p. 2-3.

No caso do anuncio do banco Itaud, de 2010 (Figura 5), a organizacdo apresenta-
se de forma amigavel, disposta a ajudar em todos 0s momentos, ou sempre que a
“surpresa” ou “sonho” sejam maiores do que o esperado. A representagdo infantil
acionada remete a responsabilidade financeira do adulto em relacdo a crianga. No caso
dos trigémeos, as despesas e gastos que giram em torno da criacdo de um bebé
aparecem em dose tripla, demonstrando que uma emergéncia relacionada as finangas
pode ocorrer para qualquer pessoa. O andncio utiliza-se de uma nova abordagem ao se
dirigir aqueles que necessitam apoio financeiro devido as despesas e gastos e oferece
um crédito personalizado, com o qual se pode contar em caso de “imprevistos”. Isso
vem ao encontro da popularizacdo do servico de crédito, um dos marcos da histéria

bancéria do periodo.
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A estratégia da organizacdo consiste em se posicionar como alguém com quem
se pode contar caso seja necessario amparo financeiro (servico de crédito para
momentos especiais). A responsabilidade financeira e as despesas e gastos devidos a
chegada de uma crianca sdo enfatizados pela representacdo de infancia (trigémeos),

exemplificando que mesmo quando ha planejamento pode haver surpresas.

6 Consideracdes finais

Finalizada a andlise dos quatro andncios-tipo do periodo 2001-2011, onde se
destacaram quatro representacfes de infancia estrategicamente acionadas pelos bancos,
é possivel afirmar que essas representacGes colaboraram na constituicdo de diferentes
imagens de si ofertadas pelas organizacdes.

Ainda que o objetivo explicito dos anuncios fosse o de vender produtos e
servigos financeiros, a escolha por retratar criangas pode ser entendida como importante
estratégia, por exemplo, para garantir o interesse do publico nos servigos anunciados
devido as associacGes emocionais que provocam (MARTINS, 1999), ou ainda, por
mostrarem-se produtivas no sentido de espelhar valores e crencas dos publicos
(BALDISSERA; SILVA, 2011). Ademais, a representacdo de infancia parece estar em
sintonia com as trés qualidades fundamentais a constituicdo do ethos elencadas por
Aristotoles (MAINGUENEAU, 2008): a prudéncia, a virtude e a benevoléncia.

Importa salientar que as organizagbes tornam-se uma poderosa fonte de
significados na medida em que o seu discurso tende a refletir os padrdes socioculturais
dos publicos. O sentimento de simpatia e pertencimento, que faz com que a sociedade se
reconheca naquilo que é dito pela organizacéo, é que permite a atualizacdo dos padroes,
valores e crencgas colocados em circulacdo nos andncios. Porém, o que se vé muitas
vezes € 0 movimento de reproducdo de padrdes socioculturais de acordo com 0s
interesses das organizacGes, que procuram restringir e direcionar 0s sentidos,
convenientemente, de acordo com aquilo que podem oferecer aos publicos por meio de
produtos e servicos. Assim, quando os bancos acionam uma representacdo de infancia
desprotegida, meiga e inocente para falar de si, como ja exposto, o fazem para divulgar
seguros de vida e planos de previdéncia, servi¢cos que vém ao encontro dos sentidos
produzidos pelo anuncio: necessidade de proteger, cuidar e zelar pelo futuro das
criangas.

Nessa direcdo, observa-se que, embora o emprego de representacfes de infancia
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pelas organizacBes tenha se ampliado significativamente na Gltima década, o uso desta
eficiente formula para falar de si muitas vezes ndo recebe a devida atengdo e tampouco
é percebido em sua dimensdo estratégica. A naturalidade com que se associa a nocao de
infancia com os mais diversos perfis de organizacéao, faz passar despercebida a relacéo
de poder capaz de instituir e afirmar uma imagem-conceito positiva, denotar
legitimidade, garantir posicionamento de mercado e fortalecer o poder simbdlico, ou
ainda, contribuir para a ampliacdo dos ganhos financeiros. De forma mais sutil, esse
poder também é capaz de estabelecer fora do campo de visibilidade do pablico aspectos
considerados menos relevantes da identidade organizacional ou com poténcia para

despertar antipatia ou resisténcia.
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