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Este artigo investiga as mudangas na publicidade institucional do setor bancario brasileiro,
sob uma abordagem institucional. Os autores institucionalistas defendem que as organizagdes
refletem o0s elementos simbolicos dos seus ambientes. Portanto, elas devem ser
compreendidas como estruturas sociais adaptativas € ndo apenas como agentes econdmicos.
Isso implica no fato de que as transacdes das organizagdes com o ambiente envolvem ndo
apenas insumos produtivos, mas também aspectos culturais, como rituais, normas € mitos.
Este estudo utiliza a andlise de contetido qualitativa para investigar as mudangas na
abordagem comunicativa do setor bancario no Brasil, comparando dois periodos: 1990 a 1992
e 2006 a 2008. A analise focou em anuncios corporativos de bancos, publicados em revistas
de grande circulagdo, nos periodos analisados. Os resultados demonstram que, no inicio dos
anos 1990 os bancos enfatizavam mais aspectos técnicos, voltados principalmente para os
clientes e os investidores. No periodo mais recente, ao contrario, os bancos adotam uma nogao
mais abrangente de publico-alvo, incluindo outros stakeholders, além de enfatizarem mais os
elementos dos seus ambientes institucionais.

1. Introducao

A maneira como uma organiza¢ao comunica com seus publicos-alvos revela muito dos
seus valores, assim como os lagos com seus ambientes técnico e institucional. Nos ultimos
anos, tem havido mudancas significativas na abordagem de comunicacdo presente na
publicidade corporativa do setor bancario brasileiro. Parece haver uma preocupacdo das
institui¢des financeiras em se promover como agentes socialmente responsaveis, mais do que
em anunciar os seus proprios produtos. Recentemente, nota-se a utilizagdo de conceitos nao
relacionados diretamente com o negocio. Por exemplo, o conceito “alegria”, utilizado pelo
grupo Bradesco, clara associagdo com a palavra Alegria, que era o nome da turné do Cirque
du Soleil no Brasil em 2007, patrocinada por esse banco. Outros conceitos que t€ém sido muito
utilizados se referem a sustentabilidade, meio ambiente e causas sociais.

Ha evidéncias suficientes que esses temas nao foram escolhas aleatérias das agéncias
de publicidade ou dos diretores de comunicagdo corporativa dos bancos. Ao contrario,
percebe-se que sdo estratégias deliberadas, em consondncia com um tempo em que OS
atributos endogenos de um produto ndo sdo suficientes para a diferenciagdo, pois sdo
facilmente copiados. Mas, um diferencial baseado na imagem corporativa € nos aspectos
intangiveis associados aos produtos ¢ mais dificil de ser imitado e as vezes mais facil de ser
notado e memorizado pelos clientes e demais stakeholders. Por exemplo, o cliente bancario
pode ndo saber enumerar os principais atributos do fundo de investimento em renda fixa do
banco X, mas com certeza consegue se lembrar do projeto cultural que ele vem apoiando.

No Brasil, a industria dos bancos ¢ desproporcionalmente a mais lucrativa entre as
principais atividades econdmicas. Recentemente, tal situacdo tem sido criticada por muitos
setores, unindo num sé coro desde empresarios dos setores industriais, aos lideres sindicais
mais esquerdistas. O fato ¢ que os bancos estdo continuamente tentando reconstruir suas
imagens, buscando uma associagdo com causas sociais € ecoldgicas que desviem o olhar da
sociedade das suas impressdes negativas.

Este artigo investiga as mudancas na abordagem e no conteido das mensagens
publicitarias institucionais no setor bancario brasileiro. De acordo com Belch e Belch (2004),
a publicidade institucional (ou corporativa) ¢ uma extensdo das atividades de Relacdes
Publicas. Ela se difere da publicidade comercial, porque em vez de promover um produto
especifico, ela promove a imagem institucional da corporacdo, na tentativa de gerar good will.
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A proposta central do trabalho ¢ analisar as transformacdes nesse tipo de publicidade, muito
utilizada pelos bancos, com base na Teoria Institucional e no conceito de stakeholders,
buscando identificar possiveis relagdes entre o conteido das mensagens e a necessidade de
conseguir legitimagdo por parte da sociedade como um todo. Para tanto, o estudo analisa 43
anuncios institucionais do setor bancario, publicados em revistas nacionais de grande
circulagdo no inicio dos anos 1990, em comparagdo com os trés Ultimos anos. Se ha uma
expansdo do publico alvo pretendido pelo anuncio — de clientes e investidores, a outros
grupos de interesse — e se as mensagens tratam de temas além daqueles ligados
especificamente ao negocio, ha fortes indicios de que os bancos estdo ampliando sua visao de
publico e estdo demonstrando uma maior preocupacao com o ambiente institucional.

2. O processo de legitima¢ao: uma abordagem institucional

O objetivo final de uma empresa ndo ¢ a geragao de lucros, mas a luta pela sua propria
sobrevivéncia. Selznick (1948) afirma que, por um lado, uma organizacao ¢ uma economia,
pois ela opera com recursos escassos que devem ser gerenciados com eficiéncia e eficicia.
Mas, o autor enfatiza que, além de ser uma economia, uma organizagdo ¢ também uma
estutura social adaptativa, ao lidar com questdes como legitimagdo, controle e consenso.
Portanto, os intercdmbios da organizacdo com o ambiente ndo se restringem a busca de
insumos operacionais, tais como capital, trabalho e matérias primas. As trocas incluem, antes
de tudo, valores, mitos, normas, rituais € comportamento — recursos intangiveis que uma
organizag¢do gerencia para conseguir a sua legitimagao. Os institucionalistas contemporaneos,
como Meyer ¢ Rowan (1992), defendem que os modelos organizacionais modernos servem
mais para refletir os elementos simbolicos dos seus ambientes do que para responder as
demandas dos seus ambientes de tarefa. Dai, as estruturas formais devem, ao mesmo tempo se
conformar aos aspectos culturais do ambiente e serem capazes de estimular a acao.

A legitimagdo ¢ um conceito central dentro da Teoria Institucional. Enquanto as
teorias classicas enfatizam a eficacia e a eficiéncia para a sobrevivéncia das organizagdes, 0s
institucionalistas argumentam que a organiza¢do depende, no longo prazo, da sua legitimacao,
que se baseia no quanto sua estrutura reflete os valores, mitos e normas geralmente aceitos
por uma sociedade. A eficacia e a eficiéncia seriam uteis em condi¢des em que 0S insumos
sdo relativamente uniformes e podem ser igualmente obtidos por qualquer concorrente,
estando os consumidores aptos a comparar e a avaliar os atributos de qualidade intrinsecos
dos produtos. No entanto, essas condi¢des raramente existem (DIMAGGIO E POWELL,
1991). Atualmente, as organizacdes competem em condi¢des de turbuléncia tecnoldgica,
rapidas mudangas econdmicas e produtos que ndo podem ser facilmente avaliados pelos
consumidores. Conseqilientemente, o grau de legitimacdo conferido pela sociedade a uma
organizagdo muitas vezes ¢ mais importante para a sua sobrevivéncia do que a sua eficiéncia e
eficacia (DIMAGGIO E POWELL, 1991; MEYER E ROWAN, 1992). Isso explica, por
exemplo, o paradoxo de as firmas sacrificarem parte dos lucros dos acionistas ao investirem
em programas de responsabilidade social corporativa (CAMPBELL, 2006). Ou o manifesto
de um grupo de atores de uma rede nacional de televisdo, que cobravam do governo uma agao
para salvar a Varig durante o auge da crise dessa empresa em 2006 — para eles, era legitimo
o0 pais investir dinheiro publico numa empresa ineficiente pelo fato de que ela levava o nome
do pais nos céus do mundo afora.

Provavelmente, a maior contribui¢ao da Teoria Institucional é uma nova conceituacao
de ambiente organizacional. As abordagens sistémica e contingencial disseminaram a
concep¢do das organizacdes como sistemas abertos, dando grande énfase nos aspectos
externos. No entanto, essas escolas ainda se restringiam muito as trocas de recursos
produtivos entre as organizagdes e seus ambientes. Para a abordagem institucional, a énfase
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recai, em primeiro lugar, nos aspectos culturais que podem afetar a estrutura organizacional,
mais do que os insumos produtivos que interferem no desempenho técnico e financeiro da
organiza¢do (SCOTT E MEYER, 1991).

E importante notar que a Teoria Institucional ndo ignora a importancia do intercambio
de recursos produtivos entre a organizagdo ¢ seu ambiente, nem as questdes de eficiéncia e
eficacia. A diferenga estd na énfase e na relacdo causa e efeito para a sobrevivéncia da
organizagdo. Para distinguir as trocas de insumos produtivos ¢ de elementos simbolicos entre
as organizacdes e seus ambientes, Scott e Meyer (1991) classificam o ambiente em técnico e
institucional. O ambiente técnico compreende a produgdo e a distribuicdo de bens e servigos
no mercado. Nesse caso, a organizacdo ¢ recompensada pela sua eficacia e eficiéncia. Em
contraste, o ambiente institucional envolve a elaboracdo de regras e requisitos aos quais a
organizagdo deve se conformar para receber suporte e legitimacao. Portanto, resultados como
qualidade do produto e participacdo de mercado s3o importantes no ambiente técnico, mas
ndo necessariamente no ambiente institucional. Neste tltimo, o que importa ¢ o quanto as
acOes da organizacdo estdo conformadas com os valores aceitos socialmente, de modo a
garantir a sua legitimacao.

Mas, o que exatamente ¢ legitimagdo? Jensen (2003) argumenta que, embora esse
termo seja citado com freqiiéncia nos estudos organizacionais, o conceito dificilmente ¢
definido pelos autores. De acordo com Etzioni (1987) a raiz remonta aos estudos juridicos e
significa que um determinado ato estd de acordo com a lei. Entretanto, examinando o contexto
em que os estudos organizacionais empregam essa palavra, ¢ possivel concluir que o conceito
¢ normalmente associado a idéia de suporte, ou algo cuja aceitagdo ¢ generalizada. De fato, o
uso do termo tem sido expandido, “para se referir a um vasto conjunto de valores e preceitos
que conferem aprovacdo moral para atividades ou instituicdes especificas independente de a
sancao legal estar envolvida” (ETZIONI, 1987: 182. Original em inglés). Para Meyer e Scott
(1983) o conceito de legitimagdo estd baseado na no¢do de suporte cultural e conformidade
cultural. Do mesmo modo, Suchman (1995: 574. Original em inglés) o define como “um
entendimento generalizado que as agdes de uma entidade s3o corretas, desejaveis ou
apropriadas dentro de um sistema de normas, valores, crencas e definigdes socialmente
construido.”

Etzioni (1987) afirma que a legitimagdo se origina nos valores da sociedade,
endossando uma instituicdo ou atividade. Mas, ele enfatiza, 0 modo como esses valores sao
moldados ¢ uma questdo a qual as Ciéncias Sociais ainda ndo puderam prover uma resposta
parcimoniosa e definitiva. Ele traga uma pequena lista de possiveis fatores, mencionando as
influéncias interculturais, as mudangas no poder politico, as mudancgas nas elites intelectuais,
0s movimentos sociais e os sistemas educacionais. No entanto, ele conclui que essa lista ndo ¢
suficiente para se elaborar uma teoria satisfatoria sobre os mecanismos de legitimagdo na
sociedade. Portanto, ele afirma que o Unico teorema que ainda prevalece ¢ a nogdo weberiana
de que a legitimagdo desaparece com o tempo.

Hughes (2007) desenvolve uma teoria processual da legitimacdo organizacional,
baseada na negociagdo cognitiva entre a organizacdo ¢ trés grupos de publico-alvo:
comunidades de prética, criticos e gatekeepers. Quando a legitimagdo ndo ¢ problematica, os
publicos classificam a organizagdo de acordo com suas proprias regras de classificagdo. Mas,
quanto a legitimacdo ¢ problemadtica, a organizacdo necessita se ‘“‘candidatar” a ela,
estabelecendo negociagdes com seus publicos-alvos, para ser interpretada do modo desejavel.

Entdo, pode-se dizer que qualquer agente social, desde um individuo, ou um pequeno
grupo, até uma organizacdo ou o Estado, estdo constantemente lutando para convencer os
outros da corre¢do, desejabilidade e propriedade de suas agdes ou a justificativa para a sua
propria existéncia pode estar ameacada. Portanto, a legitimag¢do organizacional pode ser
entendida como um processo recursivo em que a organizacdo adota os valores e normas
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legitimados pelo ambiente, justificando assim as suas proprias politicas e agdes exatamente
pelo fato de que estdo supostamente atendendo aos valores e normas sociais.

Embora os caminhos causais na moldagem da legitimacdo ainda ndo possam ser
precisamente determinados para se elaborar uma teoria robusta (ETZIONI, 1987), esse
aspecto de mao dupla entre organizacdo e sociedade parece ser um consenso entre os teoricos.
A legitimagdo ¢ assumida como sendo algo socialmente construido, ndo um recurso dado ou
compravel. Ademais, possui uma natureza mutavel (SCOTT, 1995) — ou seja, os fatores que
conferem legitimagdo hoje provavelmente ndo serdo os mesmos no futuro. Portanto, as
organizagdes que se conformam mais facilmente as transformagdes no ambiente sdo aquelas
capazes de identificar os assuntos de maior interesse publico e incorpora-los em suas agdes,
estratégias e estruturas (PERROW, 1986). Essa conformacdo com a agenda publica ¢ uma
forma de conseguir legitimagdo da sociedade, assim como um meio de desviar o olhar publico
de qualquer efeito negativo decorrente das operagdes da organizagao.

3. O papel dos stakeholders no processo de legitimacao

Na visdo liberal de autores como Friedman (1970), as firmas ndo tém outro papel
institucional sendo gerar dividendos para os acionistas e pagar impostos. Ao fazerem isso,
respeitando os limites da ética e das leis, a empresa estaria cumprindo a sua fungdo social.
Qualquer acdo fora dessa finalidade comprometeria a eficiéncia e seria, portanto,
disfuncional. Entretanto, contrariando essa visdo, mais ¢ mais empresas tém investido em
atividades que fogem as suas tarefas operacionais, como responsabilidade social e marketing
cultural. Na maioria das vezes, tais atividades sequer estdo diretamente relacionadas ao
negocio da empresa e nem voltadas para seus clientes e acionistas.

O fato ¢ que, em seus processos de institucionalizagdo, uma organizacao lida com uma
variedade de diferentes publicos que sdo cruciais para sua legitimagdo. Portanto, a
organizacdo produz significado sobre si mesma através da conversagdo os grupos relevantes
com os quais ela lida, que compreendem muitos outros além dos seus clientes e investidores.
O termo stakeholder tem sido usado nos estudos organizacionais € na comunicacao
corporativa para indicar um escopo maior de publicos-alvos com os quais a organizagao deve
estabelecer relacionamentos. Em inglé€s, a raiz etimologica do termo significa aqueles que sao
depositarios dos valores de apostas (MERRIAM-WEBSTER, 1998). O uso corrente se refere
a grupos cujo apoio € necessario para a existéncia da organizagio (FREEMAN E REED,
1983). Entdo, o termo stakeholder é empregado em oposi¢do a stockholder. Enquanto o
primeiro ¢ depositario da legitimagdo da organizacdo perante a sociedade, o segundo ¢
depositario da eqiliidade financeira da firma através dos seus investimentos no mercado
aciondrio.

De acordo com Friedman (1970), quanto mais lucro a firma reverte para os acionistas,
mais riqueza ela gera e mais impostos ela paga, alimentando um ciclo virtuoso que resulta em
maior consumo, mais empregos € melhores servicos publicos. Nessa sua visdo liberal,
Friedman defendia que os administradores sdo profissionais contratados para maximizar os
valores das acdes. Portanto, aqueles engajados em atividades que extrapolem essa funcao
estariam se auto-elegendo formuladores de politicas publicas, sobrepondo-se ao papel do
Estado. Conseqiientemente, o Unico grupo ao qual a empresa deveria prestar contas seriam 0s
acionistas. Mas, ao se assumir a organiza¢do nao apenas como uma entidade econémica, mas
principalmente como uma estrutura social, conforme prega a Teoria Institucional, a nogao de
publicos-alvos da comunicag¢do corporativa deve ser ampliado, de modo a comportar todos
aqueles grupos e entidades que sdo relevantes para garantir a legitimagao da organizacao.

O conceito de stakeholder fornece contribui¢des significativas para se entender os
fenomenos estudados pela Teoria Institucional, pois as organizagdes, em seus processos de
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interdependéncia com seus ambientes, necessitam se legitimar. Nao raramente, as operacoes
da empresa tém conseqiiéncias indesejadas, por exemplo, degradacdo do meio ambiente,
relacdes trabalhistas assimétricas, concorréncia desleal e submissdo de membros mais fracos
da cadeia produtiva a condi¢des aviltantes. Quando uma organizacdo opera em sociedades que
vivem sob regime de governo autoritario ¢ possivel se conseguir a legitimagao pela forca, se
elas estdo a servico dos interesses dos tiranos. Mas, quando a empresa opera em sociedades
onde prevalecem as institui¢des democraticas, a legitimacao ¢ socialmente construida e, se as
suas operacgdes resultam em aspectos negativos, a administracdo deve desenvolver politicas e
acoes que, pelo menos, compensem esses resultados indesejados. Caso contrario, a
sobrevivéncia da organizagdo pode estar ameacada. Assim, as decisdes a respeito de que
politicas e agdes adotar, surgem das conversagdes com os varios stakeholders, que sintetizam
os valores de uma dada sociedade.

4. Método

Esta pesquisa foi realizada sob abordagem qualitativa, do tipo exploratorio-descritiva,
utilizando a técnica de andlise de conteido qualitativa. Foram analisados 43 anuncios
institucionais de bancos, aleatoriamente selecionados de revistas brasileiras de grande
circulagdo, em dois periodos: 23 publicados de 1990 a 1992; e 20 publicados de 2006 a 2008.

A andlise de conteudo ¢ utilizada para comprimir grandes extensdes de texto em
poucas categorias de analise, de acordo com regras explicitas de codificagdo (STEMLER,
2001), com o objetivo de transformar dados brutos em formulérios padronizados (BABBIE,
2001). O método ¢ usado para se verificar a presenga/auséncia que uma palavra, um conceito
ou uma entidade sdo mencionados ao longo de um texto a freqiiéncia com que isso ocorre.

Busch et al. (2005) classificam a andlise de conteido em duas categorias gerais:
conceitual e relacional. A andlise conceitual simplesmente verifica a presenca e a freqiiéncia
de um conceito em um texto. Ja a analise relacional vai um pouco além, examinando também
as relacoOes entre os conceitos em um texto. Para este estudo, foi utilizada a analise relacional.

A andlise de conteudo ¢ freqlientemente definida como uma técnica quantitativa.
Entretanto, Mayring (2000) apresenta uma variacdo qualitativa, que consiste em um processo
metodologicamente controlado para se verificar ndo apenas o conteido manifesto no material
analisado, mas também o conteido latente e os aspectos formais, numa abordagem
hermenéutica. A preocupacao na analise de contetido qualitativa ndo se restringe a contagem
de freqiiéncia, mas na compreensao do significado latente.

Para se conduzir a analise de contetdo, desenvolveu-se um modelo de codificacao
para o estudo. Primeiramente o material foi dividido em unidades analiticas de contetdo,
conforme prescrito por Mayring (2000). As unidades usadas foram: imagens do anuncio;
titulos e subtitulos; corpos de textos; e slogans.

Em seguida definiram-se as categorias de analise. Tais categorias constituem os
aspectos centrais de interpretacdo, tendo sido usado o procedimento de aplicacdo de
categorias dedutivas (Mayring, 2000). Tais categorias sdo previamente formuladas, com base
nos aspectos teodricos de andlise. Portanto, para este trabalho as categorias de anélise foram:
publicos-alvos (identificados a partir do exame de elementos de imagem e analise
morfoldgica e sintdtica dos textos); e aspectos corporativos mencionados (por exemplo,
ativos, solidez, liquidez, ética, tradi¢do, sustentabilidade etc.).

Finalmente, formatou-se o arcabouco de classificagdo analitica, considerando as
quatro unidades de andlise e as duas categorias mencionadas previamente. Assim, 0s
elementos foram classificados como relativos mais a um ambiente técnico, a um ambiente
mais institucional, ou a ambos. O sistema de codificacdo ficou definido da seguinte forma:

e Amplitude do publico-alvo:
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o Se mais relacionado ao negbcio da organizagdo, mais estreita a nogao de
publico adotada no anuncio. Nesse caso, o publico-alvo pode estar restrito
aos clientes atuais e/ou potenciais e acionistas. Portanto, a unidade de
analise recebeu o cddigo CA;

o Se mais distante do negodcio da organizagdo, mais ampla a nocdo de
publico-alvo, abarcando também outros stakeholders. Nesse caso, a
unidade de andlise recebeu o codigo St.

e Aspectos conceituais promovidos:

o Se os aspectos conceituais mencionados enfatizam a faceta operacional do
banco, pode-se deduzir que hd uma preocupacdo maior com o ambiente
técnico. Assim, a unidade de analise recebeu o codigo T

o Se a unidade de analise menciona aspectos nao diretamente ligados a faceta
operacional da empresa, mas sim a valores, mitos, normas e rituais
correntes na sociedade a €poca de sua publicacdo, pode-se deduzir que a
énfase recai sobre o ambiente institucional. Entdo, aplicou-se o codigo L.

O proprio autor do trabalho procedeu a codificacdo, de acordo com os critérios
descritos. Posteriormente, para se verificar a validade e a confiabilidade, um outro
pesquisador (ndo envolvido na pesquisa) “julgou” a codificagdo. Os casos de discordancia
receberam o sinal [?], indicando que os dois pesquisadores ndo chegaram a um consenso
quanto a classificagao.

Em seguida, uma stimula dos resultados ¢ apresentada na forma de quadros, para
posterior discussao.

5. Apresentacio e discussiao dos resultados da analise de conteudo

Os resultados da analise de contetido do primeiro grupo de anuncios (veiculados no
inicio dos anos 1990) sao mostrados no quadro 1. Os resultados do segundo grupo (veiculados
nos ultimos anos) se encontram no quadro 2. Ambos os quadros se encontram no Apéndice |
deste artigo, apos as Referéncias Bibliograficas. Devido a impossibilidade de acomodar os
quadros numa Unica pagina, estes foram subdivididos, conforme indicam as notas no inicio e
final de cada quadro.

A tabela 1 exibe as tabulagdes de freqiiéncia de ocorréncia das categorias de analise
investigadas no periodo de 1990-92 em comparacao a 2006-08.

Tabela 1: freqiiéncia das categorias de analise investigadas

Categoria 1990-92 2006-08
Cliente/Acionista 64 40
Outros Stakeholders 23 47
Ambiente técnico 66 39
Ambiente institucional 32 52
Cliente/Acionista + Ambiente técnico 42 12
Outros Stakeholders + Ambiente institucional 10 28
Misto (Técnico + institucional) 22 31
Classificagdes indefinidas [?] 6 11

No periodo de 1990-92, (Tabela 1), a freqiiéncia € nitidamente em favor dos Clientes e
Acionistas (64) e do Ambiente Técnico (66). A combinagdo de Clientes e Acionistas e
Ambiente Técnico também predomina (42). A presenca de elementos relativos a Outros
Stakeholders (23) e Ambiente Institucional (32) ndo chega a metade das categorias mais
freqiientes.
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No periodo mais recente, os nimeros estao mais equilibrados, embora com uma ligeira
vantagem de Outros Stakeholders (47) sobre Clientes e Acionistas (40). Porém, ¢ nitida a
vantagem do Ambiente Institucional (52) sobre o ambiente Técnico (39). Diminui a
combinagdo entre Clientes/Acionistas e Ambiente Técnico (de 42 cai para 12) e aumenta a
freqliéncia de combinagdo entre Outros Stakeholders ¢ Ambiente Institucional (de 10 sobe
para 28). O nimero de anlncios mistos (i.e., varias categorias numa mesma mensagem)
aumenta (de 22 para 31), bem como o numero de elementos com classificagdes indefinidas
(de 6 para 11).

As diferencas entre os dois periodos podem ser sumarizadas em quatro aspectos
principais:

Clientes/Acionistas versus stakeholders

A diferenca entre os dois periodos € nitida. Pode-se afirmar que, no inicio dos anos
1990, os anuncios institucionais davam maior énfase aos clientes e acionistas e,
conseqiientemente, no ambiente técnico. Nos anos recentes, a tendéncia se reverteu, conforme
mostram os dados. Tais resultados indicam que os bancos atualmente adotam uma concepcao
mais ampla de publico-alvo, abragando o conceito de stakeholders. Isso denota uma
preocupacdo ndo apenas em atributos de eficacia e eficiéncia, mas também com a legitimacao
conferida por outros publicos de interesse.

Publico versus privado

Os contrastes entre os dois periodos sdo ainda mais claros quando os contetidos dos
anuncios sdo interpretados levando-se em conta o contexto em que foram veiculados. No
inicio dos anos 1990, havia uma grande participa¢do do Estado na economia. Ademais, havia
uma intensa interferéncia do governo nas coisas do mercado — os brasileiros tiveram quatro
planos econdmicos em quatro anos € era comum o governo salvar bancos privados com
dinheiro publico. Esses fatos se refletem claramente nos anuncios, principalmente os aniincios
01 e 02 (Quadro 1), que se referem ao Ministério da Economia. Outros exemplos sdo os
anuncios 14 e 15 (Quadro 1), em que um banco praticamente se desculpa junto aos clientes
devido aos inconvenientes causados pelo Plano Collor.

No periodo mais recente, as institui¢des do Estado estdo praticamente ausentes nas
mensagens, mesmo nas de bancos estatais, como o Banco do Brasil e a Caixa. Embora a
presenga do Estado na economia brasileira ainda seja alta, se comparada com os paises
desenvolvidos, esse peso diminuiu bastante, com privatizagdo de muitas empresas, entre elas
varios bancos. Entdo, em contraste com o inicio dos anos 1990, os anuncios mais recentes
privilegiam temas ligados ao Terceiro Setor e aqueles ligados & Agenda do Milénio, como
responsabilidade social e ambiental. Isso é evidente no Quadro 2, anuncios 12, 13, 14, 15 17,
19 e 20. Nesses, os conceitos predominantes sdo meio ambiente, sustentabilidade,
responsabilidade social e educagio.

A dicotomia entre o estatal e o privado pode ser notada nos slogans de dois bancos no
inicio dos anos 1990 (Quadro 1, antincios 9 e 11). O Banorte apresentava como ponto forte o
fato de ser um banco privado: “Um amigo na praca — Banco privado com rede eletronica
nacional”. O segundo, Meridional, oferecia a garantia do governo: “O banco multiplo com a
for¢a da Unido”. Vale lembrar que esse banco havia surgido em meados dos anos 1980, apds
o governo salvar o seu antecessor, o Sulbrasileiro. Naquele periodo, ser estatal significava
uma garantia de que o governo sempre colocaria dinheiro publico para salvar a companhia,
mesmo se 0s negocios estivessem ruins. Além disso, era comum o governo estatizar bancos
em dificuldades financeiras para salva-los da faléncia, assim evitando maiores conseqiiéncias
negativas para o mercado e para os clientes. Com isso, o estado de Minas Gerais, por
exemplo, chegou a ter cinco bancos estatais. Eram comuns também os casos de faléncia
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fraudulenta de bancos privados, quando os donos — sem sofrer qualquer puni¢do — apenas
deixavam as instituicdes para que o governo assumisse os rombos as expensas do dinheiro
publico. Foi assim, por exemplo, como o Nacional ¢ o Econdmico.

Hoje, a oposi¢dao mais ferrenha entre estatal e privado estd restrita, por um lado, aos
sindicalistas mais jacobinos e partidos esquerdistas radicais e, de outro, os liberais
fundamentalistas. No geral, a opinido publica estd preocupada mais com a governanga —
como o dinheiro publico estd sendo gasto — do que com o fato de uma empresa estar nas
maos do Estado ou do capital privado internacional.

Producdo versus especulagdo

Quando a infla¢do atinge indices exagerados, como ocorreu no Brasil em 1990 (80%
no més que antecedeu a posse de Collor de Mello), os especuladores fazem a festa.
Infelizmente, a maior parte da populagdo ndo é convidada para a festa e ainda sofre as piores
conseqiliéncias desse desequilibrio econdmico — concentragdo de renda, queda no poder
aquisitivo, desvio dos investimentos das atividades produtivas para o mercado financeiro ¢ o
conseqliente desemprego. Nessas situagdes, os banqueiros sdo duramente acusados de
promover a especulacdo e dela auferir lucros exorbitantes. Os antuncios 17 ¢ 20 (Quadro 1)
sdo bons exemplos de como os bancos, naquele periodo se preocupavam em evitar que suas
imagens fossem vinculadas a esses aspectos negativos. No anuncio 17, um banco langa uma
campanha de good will, prestando homenagem a empreendedores de sucesso, numa tantativa
de associar sua imagem ao “lado bom” do setor produtivo. No antincio 20 o mesmo banco
anuncia que o conglomerado empresarial que ele comanda estd inaugurando uma planta
industrial. Outros exemplos sdo os antncios 8 (desenvolvimento econdmico da Bacia
Amazodnica) e 19 (crédito para exportadores), ambos no Quadro 1.

Entre os anuncios mais recentes analisados, apenas o de numero 18 (Quadro 2),
assinado pelo Banco do Nordeste usa essa abordagem. Atualmente, se um banco menciona
qualquer associacdo com o setor produtivo, parece haver uma preocupacdo maior com
negocios sustentaveis. Os melhores exemplos sdo os antincios 3 e 17 (Quadro 2). O primeiro,
veiculado pelo Banco Itat, implicitamente menciona a preservagdo de recursos naturais. O
outro, publicado pelo Banco Real, explicitamente afirma que o banco prioriza parceiros que
sejam socialmente responsaveis.

Técnico versus institucional

A comparagdo entre os dois grupos de anuncios denota uma clara preocupagdo com
aspectos técnicos no inicio dos anos 1990, em contraste com uma €nfase maior no ambiente
institucional no periodo recente. No primeiro periodo, os atributos mais mencionados se
referiam ao porte do banco, solidez financeirqa, distribuicdo de sua rede de agéncias,
experiéncia e competéncia dos funciondrios, mix de servigos variado, tecnologia da
informagao, relacionamento com os clientes e satisfacao dos clientes.

Os aspectos técnicos ainda estdo presentes nos anuncios mais recentes. Mas,
diferentemente, os bancos optam por mescla-los a aspectos institucionais, conforme mostra a
tabela 1. Muitas vezes sdo usadas “imagens institucionais” junto com um “texto técnico”. Por
exemplo, os anuncios 07 e 11 (Quadro 2), assinados pelo Banco Itat. Ambos exibem aspectos
técnicos nos titulos e nos corpos de texto. Todavia, essa abordagem ¢ ‘“suavizada” pelas
imagens de criangas e um avo, que remetem a idéia de familia, futuro, cuidado, aprendizado.
Outro exemplo ¢ o anuncio 09 (Quadro 2), do Banco do Brasil. Nele, o Banco substitui o
proprio nome pelo de uma pessoa comum, numa tentativa de “humanizar” a comunicagao e
aproximar a organiza¢ao do publico.

No entanto, ndo se pode negar que os aspectos institucionais predominam nos
anuncios mais recentes. Mesmo quando o objetivo da comunicagcdo ¢ promover aspectos
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técnicos, as mensagens fazem isso de uma maneira sutil, indicando um apelo menos
agressivo. Por exemplo, o Bradesco usou o fato de ter patrocinado a turné do Cirque de Soleil
no Brasil, em 2007, para fazer jogos de linguagem entre o espetaculo e seus atributos de
competéncia técnica.

Outros importantes conceitos encontrados nos anincios mais recentes suportam a
proposicdo de que os bancos tém tentado se promover como instituicdes politicamente
corretas, mais do que como empresas eficazes e eficientes. As taticas para se atingir tais
propositos sdao mais sutis, geralmente através de linguagem imagética. Os conceitos
empregados envolvem diversidade — multi-racialismo (Quadro 2, antincios 01, 05 e 15) e de
género (Quadro 2, antincio 06); natureza (Quadro 2, antincios 03, 13, 16, 17 e 20); cultura e
educacdo (Quadro 2, antincios 04, 06, 10, 15, 16 e 19); e familia (Quadro 2, antincios 02, 05,
06, 07 e 11). Tais atributos sugerem que a publicidade institucional dos bancos est’a
atualmente mais voltada para comunicar um conceito de se fazer negoécio do que em
promover o negdcio propriamente dito.

6. Consideracoes finais

A andlise dos anuncios institucionais dos bancos, veiculados nos dois periodos, que
representam periodos bem distintos da historia do pais, revela diferengas significativas entre
esses dois grupos de mensagens. Nao apenas os bancos estdo mais preocupados com seus
ambientes institucionais, mas também os valores, mitos e rituais expressos em seus anincios
tém mudado. Considerando a maior amplitude dos publicos-alvos, ¢ possivel deduzir que os
bancos agora abragam o conceito de stakeholders, em vez de estreitar o seu foco junto aos
clientes e acionistas.

No entanto, a maior contribui¢do deste estudo ¢ a introducdo da abordagem
institucional na andlise de aspectos comunicativos de uma industria em particular. O
arcabougo tedrico institucionalista permitiu o exame de questdes relevantes para o marketing,
sobretudo no que tange a comunicagdo mercadoldgica. Do ponto de vista académico, as
questdes suscitadas revelam novas abordagens para se estudar os fendmenos da disciplina. Do
ponto de vista gerencial, mostra-se a importancia da legitimag¢do para a sobrevivéncia da
organizagdo ¢ a consolidagdo de suas imagens corporativas ¢ de marca junto a sociedade (nao
apenas ao mercado).

A maior limitagdo deste estudo estd em seu carater qualitativo, o que reduz
consideravelmente a possibilidade de generalizagdo dos resultados encontrados. Outro ponto
limitador ¢ a concentragdo da andlise em apenas uma ferramenta do mix de comunica¢io e um
unico meio (as revistas). Entretanto, essas mais do que limitagdes tais lacunas podem ser
vistas como oportunidades para estudos futuros:

e A replicacdo deste estudo em outros paises;

e A replicacdo deste estudo em outras industrias;

e A investigagdo dos aspectos de legitimacdo e institucionalizacdo na publicidade
comercial;

e A realizagdo de uma pesquisa que envolva um niimero maior de anuncios e cubra um
periodo maior de tempo.

Outras abordagens podem surgir, pois a ciéncia nunca ¢ absoluta ou totalmente
conclusiva. No entanto, o modelo aqui apresentado pode contribuir para a explicagao de
institucionalizagdo de técnicas e tendéncias da comunicacdo corporativa.
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Quadro 1: analise de conteudo dos anuncios publicados em 1990, 1991 e 1992

Anunciante Imagens Titulos/subtitulos Corpo de texto Slogan
01 | Banco Mercantil de | Foto do edificio sede do banco | “O Ministério da sua Descreve a competéncia da equipe do banco | “O banco dos anos
Crédito economia nos anos 90” em lidar com o portifdlio de investimentos 90~
dos clientes
Codificagio: CA/T CA/T/I CA/T [Neutro?]
02 | Banco Itau Desenho de um caixa “Banco das férias” Refere-se aos clientes como “estrelas”; “Q Itau esta onde vocé
eletronico com a logomarca do informa ainda que os terminais eletronicos do | precisa”
banco; pessoas em uma praia banco sao facilmente encontrados; lista 0 mix
de servigos disponiveis no caixa eletronico
Codificacao: CA/T CA/T CA/T CA/T
03 | Banco do Nordeste | Foto de um homem de terno e “Faz uma grande diferenca Enfatiza a confiabilidade do banco; lista as —
gravata, sentado a uma mesa trabalhar com quem se vantagens do portifdlio de investimentos do
conhece a fundo. E confia” banco
Codificagdo: CA/T CA/T CA/T
04 | Banco Bamerindus Anuncio all-text “309 novas agéncias Lista todas as 309 agéncias abertas no ano “1.163 agéncias em
la. pag.: titulo, em caixa-alta, Bamerindus abertas em 1989 | anterior todo o Brasil”
letras grandes e brancas, sobre | em 21 estados brasileiros”
fundo preto; 2a. ¢ 3a. pags.:
texto, logomarca e slogan
Codificagio: [Neutro?] CA/T CA/T CA/T
05 | Banco Mercantil de | Mostra as fotos de 21 gerentes | “Escolha aqui o ministro da Enfatiza a competéncia técnica da equipe de | “O banco dos anos
Crédito de agéncias sua economia” gerentes do banco 90”
Codificagio: CA/T CA/T/I CA/T [Neutro?]
06 | Banco Francés e Trechos de matérias de outra “A revista Exame confirma: Destaca a confianga dos investidores no “O parceiro do seu
Brasileiro revista, que ressaltam a lo. administrador em fundos | banco futuro”
competéncia do banco como de acgdes: BFB; lo.
administrador de fundos de administrador em fundos de
agoes e renda fixa renda fixa: BFB”
Codificagdo: CA/T CA/T CA/T CA/T
07 | Banco Bradesco Um telefone com varios baldes | “Ald Bradesco. O Brasdesco | Informa sobre os canais de relacionamento —
de HQ, em que simbolos faz tudo para ouvir suas com os clientes, que sdo diretamente ligados
substituem palavroes reclamagdes criticas e a presidéncia do banco
sugestoes”
Codificag¢do: CA/T CA/T CA/T
(Continua)
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2008
Anunciante Imagens Titulos/subtitulos Corpo de texto Slogan
08 | Banco da Amazodnia | Foto de uma floresta comuma | “Basa: o banco do coragdo da | Relata o estimulo do banco a —
(Basa) tachinha de mapa cuja cabeca amazonia” empreendimentos produtivos na Regido
exibe a logomarca do banco Amazonica. Menciona a modernidade,
eficiéncia e competitividade do banco
Codificacdo: CA/T/S/I CA/T/S/I CA/T/S/I
09 | Banorte Logotipo do banco moldado em | “Multiplos servigos. Muito Ressalta o pioneirismo do banco em “Um amigo na praga —
aco reluzente, refletindo antes de se pensar assim, o automacao e diversificacdo de servicos. Lista | Banco privado com
elementos de modernidade (ex. | Banorte ja agia assim” os principais servigos do banco rede eletronica
computadores) nacional”
Codificag¢do: CA/T CA/T CA/T CA/T/I
10 | Banco Bamerindus A famosa foto dos protestos da | “O futuro a gente faz todo — —
Praca da Paz Celestial em dia”
Pequim, quando um jovem
tentou parar os tanques
Codificagio: S/1 S/1
11 | Banco Meridional la. e 2a. pags.: foto em P&B de | 2a. pag.: “Este ¢ o retrato As duas primeiras paginas enfatizam a “O banco multiplo
uma mulher sorridente; 3a. mais fiel do Meridional” filosofia do banco em satisfazer aos seus com a for¢a da Unido”
pag.: repete a foto, junto com 3" page: “Este também & o clientes. A 3% pagina chama a atengdo para
dois graficos mostrando a retrato mais fiel do os indicadores positivos do banco
performance do banco Meridional”
Codificagdo: CA/T CA/T CA/T CA/T
12 | Banco Mercantil de | Duas fotos 3X4: na la. pagina, | “De Fernando para Em formato de uma carta escrita por um “O banco dos anos
Crédito a imagem de um menino; na Fernando” menino, o texto cumprimenta o presidente 90”
2a., a foto do ex-presidente recém-eleito, desejando-lhe um bom governo
Collor de Mello
Codificagdo: S/1 S/1 S/1 [Neutro?]
13 | Banco Boavista Anuncio all-text: letras brancas | “Gente como a gente” Menciona a importancia do lado humano de | —
sobre fundo preto clientes e funcionarios
Codificagio: [Neutro?] S/1 CA/T/I
14 | Banco Itau Caricaturas de um banco “0O Banco Itau e seus Descreve e quantifica os esforgos no periodo | “Banco eletronico”

Codificagio:

funcionando igual a uma linha
de montagem fordista

CA/T

funcionarios agradecem a
compreensdo e voltam a
afirmar: a gente esta onde
vocé precisa”

CA/T

posterior ao langamento do plano Collor.

CA/T/I

CA/T (Continua)
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Anunciante Imagens Titulos/subtitulos Corpo de texto Slogan
15 | Banco Itau Caricaturas de pessoas em “As estrelas estdo acima das | Publicado logo apos o antincio do plano “O itau esta onde vocé
varias situacdes, todas mudangas” Collor, menciona as vantagens de as pessoas | precisa”
carregando uma estrela amarela manterem suas economias depositadas nos “Banco eletronico”
bancos
Codificacdo: CA/T CA/T/I CA/T/I CA/T
16 | Banco Bamerindus Anuncio all-text: letras grandes | “Para ser o anunciante da Anuncia o prémio recebido pelo banco, “O anunciante da
e pretas sobre fundo branco década ¢é preciso dizer a usando o fato como um indicador de respeito | década”
[Neutro?] verdade. S6 a verdade” aos clientes
Codificagao: CA/T/S/I CA/T/S/I CA/T/S/I
17 | Banco Bamerindus Simbolos que substituem “Enquanto muitas pessoas Anuncia o programa “Gente que faz”, “O banco da
palavrdes nas historias em dizem que empresario € [...] o | patrocinado pelo banco, com histérias de producdo”
quadrinhos Bamerindus mostra os fatos” | empreendedores responsaveis e de sucesso
Codficagdo: CA/T CA/T/S/I CA/T/S/I CA/T/S/I
18 | Banco Safra Foto de familia “Safra: a seguranga que vocé | Descreve a importancia da solidez e “Tradicao secular de
quer oferecer para sua estabilidade para as institui¢des financeiras. seguranca”
familia” Enfatiza a tradi¢do do banco
Codificagdo: [CA?]/1 CA/T/I CA/T/I CA/T
19 | Banco Bradesco Desenho de médo entregando “O Bradesco adianta Destaca o volume de crédito aos —
nota amarela e outra recebendo | cruzeiros para o Brasil ganhar | exportadores concedido pelo banco
nota verde ddlares. Cr$100 bilhdes aos
exportadores”
Codificagdo: [CA?]/T CA/T/S/I CA/T/S/I
20 | Banco Foto aérea de uma gigantesca “O Grupo Bamerindus Anuncia o investimento do Grupo —
Bamerindus planta industrial aplicou US$ 600 milhdes na | Bamerindus na constru¢ao de uma fabrica de
construgdo da mais moderna | papéis.
fabrica de papéis do Brasil.
Isso é que é banco de
investimento”
Codificagdo: [CA?]/T CA/T/S/I CA/T/S/I
21 | ING Bank Figura de um ledo estilizado, “O mundo dos negocios estd | Anuncia a mudanga do nome, apos a compra | —
simbolo grafico do banco de cara nova. O NMB passa a | por uma outra so6lida institui¢ao financeira
se chamar ING Bank”
Codificacao: CA/T CA/T CA/T
22 | Banco Francés e Um homem de negdcios lendo | “Todo mundo tem conta em Anuncia que o brago de varejo do banco “Associado ao Credit
Brasileiro o “Wall Street Journal” banco. Vocé deve ter mudou o nome para BFB Personalité, Lyonais”
personalité” enfatizando o atendimento diferenciado
Codificagio: CA/T CA/T CA/T CA/T (Continua)
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23 | Banco Bamerindus | Anuncio all-text. Em uma das “O Brasil somos nds. Credite | — “O Brasil em primeiro
palavras o “o” tem o formato no Brasil” lugar”
de um coragdo
Codificacdo: S/1 S/1 S/1 S/1 (Final)
Quadro 2: analise de contetido dos aniincios publicados em 2006, 2007 e 2008
Anunciante Imagens Titulos/subtitulos Corpo de texto Slogan
01 | Caixa Economica Foto de trés criancas de “Vem ser mais feliz em Na mensagem de fim-de-ano o banco relata “Vem pra Caixa vocé
Federal diferentes grupos étnicos 2007~ 0s seus investimentos sociais também. Vem.”
Codificagio: S/1 S/1 S/1 CA/T
02 | Banco do Brasil Pag. esquerda: uma dona de “10, 9, 8,7 ... S6 um banco Em nota curta o banco deseja o melhor para “O tempo todo com
casa prepara a ceia de Ano que estd o tempo todo com a | as pessoas e enfatiza que estara junto delas voce”
Novo. Pég. direita: um menino | familia do Carlos sabe o que
beija a face do seu pai ele espera do Ano Novo”
Codificacéo: S/1 CA/T/S/1 CA/T/S/1 CA/T
03 | Banco Itau Foto de uma jarra com “O que ¢ perfeito para vocé? | Advoga que o mix de servigos do banco “Perfeito para voce”
orquideas Cultivar as coisas que vocé ajuda as pessoas a realizarem seus sonhos e a
ama?”’ preservar as coisas que amam.
Codificagdo: [Neutro?] /1 [Neutro?] /1 CA/T/I CA/T
04 | Banco Bradesco Um malabarista do Cirque du “Bradescompleto. Bradesco. — —
Soleil movimenta duas tochas O banco que esta trazendo
acesas, que formam o simbolo | alegria para o Brasil”
grafico do banco
Codificagio: [CA?/T?]/S /1 S/1
05 | Banco Real ABN Pag. esquerda: um executivo Pag. esq.: “A competéncia Destaca as vantagens de ser um cliente do “O banco da sua vida”
AMRO afro-descendente em seu para gerenciar o seu Banco Real
escritorio. Pag. direita: uma dinheiro”; pag. direita: “com
mae cuida do seu bebé a consciéncia de que seu
tempo € muito importante”
Codificacdo: CA/T/S/1 CA/T/I CA/T CA/T/I1
06 | Banco Real ABN Na la. padg. um executivo e la. pag.: “A competéncia da | Destaca as vantagens de ser um cliente do “Fazendo mais que o
AMRO duas executivas em um assessoria financeira Banco Real possivel”
escritorio. Na 2% pag., uma avo | especializada”; 2a. pag. “com
ajuda seus netos com o dever a consciéncia de cuidar do
de casa futuro da nossa sociedade”
Codificagdo: CA/T/S/I1 CA/T/S/I1 CA/T CA/T/S/1 (Cont.)
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07 | Banco Itat Uma crianga pedala uma bicicleta | “Com seu dinheiro investido | Enfatiza a solidez financeira do banco, sua “Feito para vocé”
com rodinhas auxiliares. Apenas | no Itau também ¢ assim: s6 competéncia e sua confiabilidade
aroda de trés e os pés da crianca | de saber que ele esta ali, vocé
sa0 mostrados ja fica tranqiiilo. Invista na
sua tranqiilidade, invista o
S/1 seu dinheiro no Itau”
Codificagdo: CA/T CA/T CA/T/[17]
08 | Banco Itau Tela de computador mostrando “Fique atento: em vez de Divulga a seguranga e confiabilidade dos “Feito para voc€”
mensagem de e-mail: “Ganhe 1 dizer ‘maos ao alto’, hoje o sistemas on-line do banco
milhdo de reais” ladrdo fala ‘clique aqui’”
Codificagdo: CA/T/[1?7] CA/T/[1?7] CA/T/[1?] CA/T/1?7]
09 | Banco do Brasil 1*. pag. Uma mulher sorridente. 1%, pag.: Crédito com as Destaca que o banco ¢ flexivel o suficiente “Todo seu”
2% e 3% pags: a mesma mulher em | menores taxas, 48 meses para | para atender a qualquer tipo de cliente
frente a uma agéncia bancaria. pagar e a primeira parcela em
Em vez do nome do banco, a até 59 dias. O que mais vocé
placa exibe os dizeres: Banco da | quer? Seu nome na fachada
Renata da agéncia?” 2°. pag.: “Bem,
isso a gente ja fez”
Codificagdo: CA/T/[1?7] CA/T/[17] CA/T [Neutro?]
10 | Banco Bradesco Um grupo de acrobatas do Cirque | “A mesma performance dos Mentions the equity of the bank’s investment | “Completo como o
du Soleil em performance nossos graficos de options and highlights its competence Cirque du Soleil”
S/1 Investimentos” CA/T
Codificag¢do: CA/T CA/T/S/I
11 | Banco Itat Em um gramado, um avd e seu “Para cada cliente existe um | Mostra a diversidade do mix de servigos “Feito para vocé”
neto exibem um desenho da Itat deferente. Seja cliente oferecidos pelo banco.
logomarca do banco Itan”
Codificag¢do: CA/S/T CA/T CA/T CA/T
12 | Banco Real ABN | Uma edigdo em papel do jornal “Um dos jornais de maior Anuncia o prémio recebido pelo banco “Fazendo mais que o
AMRO Financial Times prestigio no mundo possivel”
reconhece o Banco Real
como o mais sustentavel em
mercados emergentes”
Codificacdo: S/1 [CAYT?]S /1 S/1 CA/T/S/I
13 | Banco do Brasil Uma tenra plantinha brota da “O meio ambiente tem muito | Anuncia que a BB Seguros patrocina o banco | —
BB Seguros terra 0 que comemorar. A gente de DNA da Flora Brasileira do Jardim
também” Botéanico do Rio de Janeiro,
Codificagdo S/1 S/1 S/1 (Continua)
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14 | Banco Real Anuncio all-text: letras brancas e “Valorizar a sustentabilidade ¢ | Congratulacdes a Bovespa por ter langado o | “Fazendo mais que
ABN AMRO amarelas sobre fundo verde a nossa pratica diaria. E é indice de Sustentabilidade Emprearial o possivel”
sempre bom saber que temos
novos aliados.”
Codificagio: S/1 S/1 S/1 CA/T/S/I
15 | Unibanco Mistura de desenhos e fotos. Um “Instituto Unibanco. Descreve algumas atividades do Instituto —
executivo da um coragdo a um Sustentabilidade é cuidar de Unibanco.
menino afro-descendente, que abraga | quem vai cuidar do mundo”
a Terra. Outros elementos sugerem
educagdo, natureza, lazer ¢ moradia
Codificacao: S/1 S/1 S/1
16 | Banco Bradesco | Uma acrobata do Cirque du Soleil, | “Bradescomplefo. Alegria é Numa nota curta o banco anuncia que parte | —
“plantando bananeira”. Um de seus plantar mais de 21 milhdes de | dos recursos arrecadados com os produtos
pés segura um regador que molha mudas na Mata Atlantica do banco é revertida a Fundagdo SOS Mata
Codificagdo: uma planta - S/1 S/1 Atlantica-S/1
17 | Banco Real Na pag. esquerda um grafico de linha | Pag. esq.: “A competéncia para | Lista algumas habilidades técnicas dos “Fazendo mais que
ABN AMRO mostra resultados positivos. Na pag. investir seus recursos”; Pag. funcionarios do banco. Destaca um fundo o possivel”
direita, um desenho infantil de dir.: “com a consciéncia de de investimento oferecido pelo banco que
pequenos peixes na agua. preservar os recursos do investe apenas em empresas socialmente
planeta” responsaveis
Codificagao: CA/T/S/I CA/T/S/I CA/T/S/I CA/T/S/I
18 | Banco do Um operario em meio a grandes “O programa Cresce Nordeste | Ressalta que o programa Cresce Nordeste —
Nordeste bobinas de aco. Sobre a foto, ha estd em lugares que vocé nem | tem estimulado muitos empreendedores na
muitos boxes imitando adesivos imagina” regido
autocolantes com nomes de empresas
Codificacao: CA/T/S/1 CA/T/S/I CA/T/S/1
19 | Banco Uma contorcionista do Cirque du “Bradescompleto. Alegria é ter | Numa nota curta o banco anuncia os —
Brasdesco Soleil, em pé sobre uma das pernas 0 maior programa privado de principais dados de seus investimentos em
com a outra por sobre a cabega, ensino gratuito do Brasil” educagdo no pais
Codificagdo: segurando um diploma pela fita S/1 | S/1 S/1
20 | Banco Bradesco | Vista aérea de uma floresta equatorial | “Fundag¢do Amazonas Destaca a importancia da Amazoénia parao | “Banco do planeta”

Codificag¢do:

S/1

Sustentavel. A nova grande
acgdo do Banco do Planeta.”

S/1

equilibrio do clima mundial ¢ menciona um
programa do banco para ajudar a preservar
esse ecossistema.

S/1

S/1
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