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Resumo

A Caixa Economica Federal e a Caixa Geral de Depdsitos sdo duas instituicdes publicas
que tém na sua histéria o estimulo as prdticas de poupanga nas popula¢des de
referéncia. A “Poupanca” ainda é o investimento mais utilizado pelos brasileiros e tem
um apelo emocional e histérico para a populagao, que vai desde a compra de cartas de
alforria até ao crédito de beneficios sociais e a aquisicdo da casa prépria. Nao é diferente
em Portugal, em que contas com juros/contas poupanca sdo o tipo de investimento mais
utilizado pelos portugueses, um perfil ainda alinhado ao baixo risco e a seguranca
institucional que esse tipo de produto apresenta. O presente estudo de caso tem como
objetivo verificar o processo de evolugdo da comunicacdo mercadoldgica do produto
“Poupanca” em ambas as instituicbes a partir do século XXI. Buscou-se, assim, a partir
dos elementos semidticos presentes, analisar se as praticas da publicidade do produto
“Poupanca” dos bancos estudados foram influenciadas pelas transformacoes
socioculturais, econémicas, politicas e tecnolégicas, bem como pelas especificidades
relativas a serem instituicdes financeiras publicas. Também se verificou como é que a
publicidade do produto adaptou-se as necessidades e expectativas de diferentes
segmentos de publico. A partir de referencial tedrico voltado a Comunicacdo
Organizacional Integrada, especialmente a Comunicacdo Mercadoldgica dos bancos, o
percurso metodolégico adotado para a andlise semidtica das pecas publicitarias
selecionadas é baseado principalmente no proposto por Santaella (2005), que parte da
arquitetura semidtica de Peirce (1931-1958, 1998). Verificou-se, corroborando com
algumas das hipdteses formuladas, um investimento mais em refor¢co do produto que
no fortalecimento da imagem institucional, além de uma mudanca significativa na
publicidade para acompanhar as transformacgdes socioculturais, econdmicas, politicas e
tecnolégicas que afetaram as sociedades contemporaneas. Entretanto, contrariamente
ao inicialmente inferido, ndo houve um enfoque nas novas geracdes, mas sim uma

comunicac¢do pulverizada entre diferentes publicos.

Palavras-chave: poupanga, semidtica, comunicagdao mercadoldgica, estudo de caso



Abstract

Caixa Econdmica Federal and Caixa Geral de Depdsitos are two public institutions with
a shared history of encouraging saving practices within their respective populations.
Savings accounts are still the most commonly used investment by Brazilians and carry
an emotional and historical appeal, ranging from the purchase of manumission letters
to receiving social benefits and acquiring one’s own home. The situation is similar in
Portugal, where interest-bearing accounts/savings accounts are the most widely used
investment option, reflecting a profile still aligned with low risk and the institutional
security that these products offer. This case study aims to assess the evolution of
marketing communication for the Savings product in both institutions from the 21st
century onward. Based on the semiotic elements present, it sought to verify whether
the advertising practices for the “Savings” product in these banks have been influenced
by sociocultural, economic, political, and technological changes, as well as by the specific
characteristics of being public financial institutions. It also examined how the product’s
advertising has adapted to the needs and expectations of different audience segments.
Drawing on a theoretical framework focused on integrated organizational
communication—particularly the banks’ marketing communication—the
methodological approach adopted for the semiotic analysis of the selected
advertisements is based mainly on the model proposed by Santaella (2005), which in
turn draws on Peirce’s semiotic system (1931-1958, 1998). The study confirmed some
of the initial hypotheses: there was greater investment in reinforcing the product itself
rather than strengthening the institutional image, and there was also a significant shift
in advertising strategies to keep pace with the sociocultural, economic, political, and
technological transformations affecting contemporary societies. However, contrary to
the initial assumption, there was no specific focus on younger generations; instead,

communication was spread across different audiences.

Key-words: savings, semiotics, marketing communication, case study
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Introducgao

Independentemente do mercado em que estejam inseridos, os consumidores
buscam equilibrar seus gastos diante de custos imprevistos. De acordo com a pesquisa
Target Group Index Global Quick View (Kantar Ibope Media, 2024), realizada em 35
mercados globalmente, o primeiro item a ser priorizado diante de uma crise financeira,
conforme 38% dos 78.142 entrevistados, é “poupanca e investimentos”.

Nesse contexto, importa refletir sobre os dados do estudo Basef Banca
(Marktest, 2024 outubro 29), em que 55,2% dos portugueses com conta bancdria
informam ter poupado, em 2023, menos que antes e apenas 14% dizem ter conseguido
poupar mais do que anteriormente, o que demonstra perda da capacidade de poupancga
e o pior cendrio desde 2019, mesmo se comparado ao periodo pandémico.

No Brasil, conforme a 82 edi¢ao do Raio X do Investidor Brasileiro relativa a 2024
(ANBIMA & Datafolha, 2025), foi a primeira vez que se registou um terc¢o da populacdo
a conseguir economizar (33%). Em 2023, o percentual foi de 30%, e em 2022 e 2021,
32% e 27% respetivamente. Apesar do aumento de 2023 para 2024, menos da metade
dos que conseguiram economizar (39%) alocou os recursos em produtos financeiros, o
gue representa um potencial de 32 milhdes de pessoas que ndo estdo inseridas no
mercado financeiro. Quanto as contas poupanca, ainda que se tenha apresentado leve
queda em seu uso entre 2023 e 2024, de 25% para 23% dos inquiridos, ainda é o
investimento mais utilizado e conhecido pela populacdo brasileira.

N3o é diferente em Portugal, uma vez que uma pesquisa revelou que boa parte
dos inquiridos indica ser conservador (32%) ou muito conservador (14%) em seus
investimentos, e 53% informaram que o produto financeiro mais procurado para alocar
seus recursos sao as contas que rendem juros ou contas poupanga (Netsonda, 2024; XTB
Portugal, 2024).

O Primeiro Barémetro de Habitos Financeiros (Universidade Catdlica & Doutor
Financas, 2025) também revela o perfil mais conservador nos investimentos, ao destacar
que, entre os inquiridos, 42% escolhe a seguranga na escolha dos investimentos, ao
passo que a rentabilidade é salientada com um percentual muito inferior (22%). O

mesmo estudo revelou, em questionamento dirigido aos pais, que a forma como seus
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filhos guardam ou investem o que poupam é, maioritariamente, por meio de um
“mealheiro” (51%), enquanto 39% indicaram ser em conta de depdsitos a prazo e 3%
em produtos financeiros.

E relevante para a economia a formacdo de poupanga das familias e, nesse
contexto, o produto “Poupanca” é importante, tanto no ambito da literacia financeira,
por ser um primeiro caminho para aquisicao do habito de poupar, quanto para grande
parte das populacdes de ambos os paises que ainda mantém um perfil de investimento
mais conservador. Assim, a presente dissertagdo buscou verificar como se deu a
evolugdo da comunicagdo mercadoldgica do produto “Poupancga” no século XXI, através
dos anuncios publicitarios das instituicbes bancdrias publicas Caixa Econdmica Federal?,
no Brasil, e CGD?, em Portugal.

A fim de realizar uma andlise comparativa entre as duas instituicdes, partiu-se,
primeiramente, da arquitetura semidtica de Peirce (1931-1958, 1998) e do percurso
metodolégico proposto por Santaella (2005), para observar, ao longo do tempo e,
comparativamente, na publicidade das instituicdes estudadas, o uso dos elementos
semidticos para reforgo das caracteristicas do produto “Poupanca” e fortalecimento da
imagem institucional. Outros autores serviram de apoio a constru¢ao do modelo de
anadlise, por terem realizado a andlise semidtica da publicidade, como Barthes (1990),
Durand (1973), Péninou (1976), Floch (2001), Joly (2007) e Saborit (1988).

Apesar da analise semidtica (de matriz Peirceana ou nao) ter sido utilizada em
outros trabalhos, eles, em sua maioria, dizem respeito as industrias da moda, da
alimentacdo ou de higiene e cosméticos, como em Antunes e Santos (2015), Bacha
(2005), Bordonhos (2023), Caraciola (2016), Ferreira e Santana (2013) e Santarelli
(2009). Outros estudos realizam a anadlise semidtica da publicidade de maneira

pulverizada entre diversos sectores, como em Ferreira (2012), que privilegia a retérica

L A Caixa Econdmica Federal é conhecida pela marca CAIXA. No entanto, como a CGD também é chamada
de “Caixa”, em Portugal e, para evitar a confusdo, privilegiou-se chamar a primeira Instituicdo por seu
nome completo. Entretanto, em algumas ocorréncias, especialmente nos anuncios, serd utilizado o nome
“CAIXA” (todas maiusculas) para referenciar-se a Caixa Econdmica Federal e “Caixa” (caixa mista), para
referir-se a CGD.

2 As Instituicdes estdo isentas de qualquer responsabilidade pelas opinides, informacdes e conceitos
emitidos neste trabalho, que sdo de exclusiva responsabilidade da autora.

16



Aristotélica. Trabalhos que abordaram a analise da publicidade dos bancos utilizaram
outros percursos metodolégicos como a analise do discurso (Silva & Prados, 2010;
Stocker, 2013), mais voltados a significacdo que aos signos. Mesmo quando se trata da
analise semidtica no sector bancario (lasbeck, 1995; Sato & Perez, 2023), ndo se
identifica o estudo comparativo a partir de analise semidtica entre as duas institui¢cdes
escolhidas, que apresentam semelhangas entre si, por serem bancos publicos, em dois
paises conectados por lagos luséfonos. Adicionalmente, o produto “Poupanca”, pelos
seus historico, tradi¢do, popularidade e carga signica, torna-se um tema relevante para
uma analise aprofundada.

O presente estudo de caso, assim, lanca luz sobre um sector que, para comunicar
sobre seus servicos e produtos intangiveis, explora o mundo dos signos, o que torna sua
publicidade um terreno fértil para a Semidtica. O sector também investe em
publicidade. De acordo com o OberCom (2024), o investimento publicitdrio do sector de
Bancos e Outras Instituicdes Monetarias e Financeiras em Portugal foi, durante o ano de
20233, da ordem de 436 milhdes de euros, um volume expressivo, apesar de ocupar a
122 posigdo entre todos os 26 sectores elencados. Ja de acordo com o Kantar lbope
Media (2025), o sector Financeiro e Securitario no Brasil movimentou em torno de 8
bilhdes de reais* com publicidade em 2024, ficando na segunda posi¢cdo entre os 29
sectores anunciantes.

Procurou-se também analisar se as praticas da publicidade do produto
“Poupanca” dos bancos estudados foram influenciadas pelas transformacoes
socioculturais, econdmicas, politicas e tecnoldgicas, bem como pelas especificidades
relativas a uma instituicdo financeira publica. Pretende-se ainda verificar como é que a
publicidade do produto se adaptou as necessidades e expectativas de diferentes
segmentos de publico.

Partiu-se, no trabalho, das hipdteses de que houve um investimento mais em

reforco do produto que no fortalecimento da imagem institucional, além de uma

3 Ainda n3o foi divulgado o Anudrio da Comunicacdo 2024.
40 que equivalia, em 31 de Dezembro de 2024, a 1,2 mil milhdes de euros, conforme cota¢do do Banco
de Portugal.
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mudanca significativa na publicidade para acompanhar as transformacdes
socioculturais, econdémicas, politicas e tecnolégicas que afetaram as sociedades
contemporaneas. Também se formulou uma hipétese relacionada a um maior enfoque
da comunicagdo, a partir do século XXI, nas novas geragdes, tendo em conta o
envelhecimento populacional e a necessidade de rejuvenescimento da base.

O trabalho esta dividido em duas partes. A primeira, de enquadramento tedrico,
estd estruturada em dois capitulos. No primeiro, apresenta-se um apanhado conceitual
sobre a Comunicagdao Organizacional e Mercadoldgica, tendo como foco o sector
bancério, demonstrando suas especificidades. No segundo capitulo, é realizada uma
contextualizacdo tedrica sobre a publicidade como sistema semidtico.

Na segunda parte, é apresentada a investigacdo empirica, que conta com dois
capitulos. No terceiro capitulo, apresenta-se a metodologia, que adota o estudo de caso
e se utiliza do modelo analitico construido a partir da Semidtica. No quarto capitulo, sdo
apresentados os achados da investigacdo e discutidos os resultados, comparando-se as
praticas de comunicacdo mercadolégica, nomeadamente publicitarias, das duas

instituicoes, culminando para os objetivos acima mencionados.

18



Parte I. Enquadramento Teorico

Capitulo 1. Comunicagao Organizacional e Mercadoldgica no

sector bancario

No presente capitulo, serdo abordadas a dimensao estratégica da Comunicacao
Organizacional Integrada, a Comunicacdao Mercadolédgica como ativo estratégico das
organizacdes e a relevancia da Publicidade na formacdo da imagem sobre o sector

bancdrio.
1.1. Conceitos e evolugao da Comunicagao Organizacional

A Comunicacdo Organizacional é uma disciplina que se debruca sobre a
comunica¢do nas organizacdes em seu contexto politico, social e econdmico,
considerando o sistema social global em que se inserem e as pessoas que as integram
(Kunsch, 2017). Nesse sentido, a partir de seus estudos tedricos e aplicados, Kunsch
(2017) atribui a Comunicag¢do Organizacional quatro dimensdes: 1. Humana, visa a
melhoria da qualidade de vida dos trabalhadores e a humanizacdo das organizacoes,
considerando o fator humano e subjetivo nas agdes comunicativas; 2. Instrumental, que
consiste na transmissdo de informacdes, com aspetos funcionais, técnicos e taticos, em
gue os canais utilizados sdao de uma sé via e, portanto, a comunicag¢ao é assimétrica. 3.
Cultural, que considera os niveis micro (a cultura organizacional com os seus aspetos
simbdlicos e filosoéficos) e macro (o pais e a cultura nacional, bem como as interferéncias
globais e multiculturais da sociedade mundial); e 4. Estratégica, que apresenta dois
enfoques, um mais conservador e pragmatico, centrado nos resultados e outro mais

complexo, que incorpora aspetos humanos e sociais.
1.1.1. Os pilares da Comunicag¢dao Organizacional

No que tange a abrangéncia da comunicacdo no seu aspeto operativo, a
Comunicacdo Organizacional Integrada, como proposta por Kunsch (2003), diz respeito
ao modo como as organiza¢des se comunicam com os seus diversos publicos, conforme
objetivos especificos e em diferentes contextos. O conceito de Comunicagdo

Organizacional Integrada considera, portanto, a ndao fragmentacdo das modalidades
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comunicacionais, tendo em conta a eficidcia comunicativa. Ela se faz ainda mais
premente no contexto de mudanca do paradigma analdgico para o digital, em que os
fluxos de informacdo lineares foram substituidos pelos interativos (Kunsch, 2017).

A Comunicagao Organizacional Integrada compreende assim (Kunsch, 2017) a
comunicacao institucional, que visa atingir os objetivos institucionais junto ao grande
publico e a sociedade, a comunicac¢do interna, para interagir com os empregados, a
comunicacdo administrativa, com o intuito de viabilizar o funcionamento
organizacional, e a comunicacdo mercadolédgica, para alcangar os objetivos
mercadoldgicos.

O mix da Comunicacdo nas organizacdes é assim esquematizado:

Figura 1 - Comunicagao Organizacional Integrada

Relacgdes Publicas
Comunicacdo
Marketing Social Institucional
Marketing Cultural
Jornalismo Empresarial
Assessoria de Imprensa
Identidade Corporativa
Imagem Corporativa .
Editoracao Multimidia O mix da

Publicidade Institucional Comunicat;ﬁo nas
Organizacdes

Marketing
Comunicacio
Mercadolégica

Publicidade
Promocgéo de Vendas
Feira e Exposicdes
Marketing Direto
Merchandising
Venda Pessoal

Fonte: Kunsch (2006).

O modelo conceitual de Comunicacdo Organizacional Integrada busca, dessa
maneira, trazer um panorama das modalidades comunicacionais presentes nas
organizacdes de forma nao fragmentada, ao adotar uma politica integrativa, deixando

de ser meramente tatica, mas assumindo uma dimensdao estratégica (Kunsch, 2017).
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1.1.2. O papel da Comunicagao Estratégica nas Organizagoes

Atendo-se a dimensdo estratégica, foco do presente trabalho, e considerando o
primeiro enfoque classico e tradicional, a comunicacdo apresenta um viés pragmatico,
mais voltado a eficicia e aos resultados da organizagdo. Alinha-se, assim, aos objetivos,
missdo, visdo e valores estabelecidos no planeamento estratégico de uma organizacao
(Kunsch, 2018).

Ja no enfoque mais complexo, da NTE proposta por Perez (2001), a Comunicacdo
Estratégica, nas mais diversas esferas sociais, politicas e econdmicas, ganha um viés

holistico e interativo. Dessa maneira, a Comunicagdo Estratégica ocorre

quando o emissor a decide e a pré-elabora conscientemente com
antecedéncia, com o objetivo de alcancar metas especificas, levando em
conta o contexto do jogo e as tendéncias politicas, econdmicas,
socioculturais e tecnolégicas, e, sobretudo, as possiveis
decisGes/reacbes daqueles publicos-recetores que, com seus cursos de
acdo, podem favorecer ou prejudicar o alcance desses objetivos
(antagonistas, concorrentes, membros, aliados, etc.).

Em outras palavras, a comunicagdo estratégica é uma forma de acao
social caracterizada por ocorrer em uma situacdo de jogo estratégico,
na qual os jogadores utilizam a interacdo simbdlica para resolver seus

problemas ou maximizar suas oportunidades® (p. 462).

Hallahan et al. (2007) defendem que a esséncia da comunicacdo estratégica é

comunicar intencionalmente, a fim de que uma organizagao alcance os seus objetivos

5> Tradug3o livre para “cuando el emisor la decide y pre-elabora conscientemente de antemano, de cara al
logro de unos objetivos asignados, teniendo en cuenta el contexto de la partida y las tendencias politicas,
econdmicas, socio-culturales y tecnoldgicas, y, sobre todo, las posibles decisiones/reacciones de aquellos
publicos-receptores que con sus cursos de accion puedan favorecer o perjudicar el logro de dichos objetivos
(antagonistas, competidores, miembros, aliados, etc.). En otras palabras, la comunicacion estratégica es
una forma de accion social que se caracteriza porque se produce en una situacion de juego estratégico en
la que los jugadores hacen uso de la interaccion simbdlica para resolver sus problemas o maximizar sus
oportunidades”.
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estratégicos. O foco da Comunicacdo Estratégica volta-se para a forma como uma
organizagao se posiciona e se promove a partir das atividades intencionais de
comunicac¢do dos seus atores, como equipa de gestao e demais funciondrios.

Cinco componentes que conferem uma dimensdo estratégica ao processo
comunicativo de uma organizagdo foram identificadas por Oliveira e Paula (2014): 1.
Tratamento processual da comunicagdo — possibilita a articulagio dos fluxos
informacionais e relacionais e a interacdo entre diferentes setores de uma organizacao;
2. Insergao na cadeia de decisGes — a alta gestdao entende a relevancia da comunicagado
e valoriza-a; 3. Gestdo de relacionamentos — trabalha as interagdes e os didlogos, uma
exigéncia imposta as organizacdes devido a midiatizacdo e aos multiplos atores
envolvidos; 4. Planejamento — confere intencionalidade nos processos comunicativos,
por meio do uso de metodologias como, por exemplo, o planejamento estratégico; e 5.
Monitoramento — identificagdo e acompanhamento de cendrios, bem como dos

resultados alcancados com as estratégias comunicativas.

1.2. A Integracao da Comunicagdo Mercadoldgica na estratégia

das Organizagoes

Como parte do mix de Comunicacdo Organizacional Integrada, a Comunicacdo
Mercadolégica estd orientada para a “producdo comunicativa em torno dos objetivos
mercadoldgicos, tendo em vista a divulgacao publicitdria dos produtos ou servicos de
uma empresa” (Kunsch, 2003, p. 162). Nesse sentido, a Comunicacdo Mercadolégica é
um instrumento persuasivo para alcancar um efeito planejado nas atitudes e
comportamentos de um publico-alvo, abarcando venda pessoal, publicidade e
propaganda, merchandising, promoc¢ao de vendas, embalagem, marketing direto,
eventos comerciais, hotsites, entre outros (Pinho, 2001; Kunsch, 2006; Lupetti, 2010).
Lupetti (2007) entende que a Comunicacdo Mercadolédgica ndo se confunde com o
Marketing. Esse ultimo, em seu conceito mais simples, como “atividade humana dirigida
a satisfazer necessidades e desejos por meio do processo de trocas” (Lupetti, 2007, p.
22) envolve desde a aquisicdo de matéria-prima, passando pelas transformacées em

produtos ou servicos, venda, divulgacdo e identificacdo da satisfacdo do cliente. Nesse
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sentido, a Comunicacdo Mercadoldgica é parte desse processo, ao divulgar os produtos
e servigos da organizagao (Lupetti, 2007).

Em um mundo marcado pela expansdao dos media digitais, da articulacdo em
rede, do avango das TIC e da prépria IA, o modelo comunicacional em contexto
mercadoldgico passa por alteracdes nas relacdes de consumo e comunica¢do que se
estabelecem entre clientes e empresa. H4 uma postura mais ativa por parte dos
consumidores, que recorrem a diferentes tecnologias ndo apenas para controlar o fluxo
de media como também para interagir com outros consumidores (Jenkins, 2008)
promovendo ou cancelando marcas. Eles sdo ativos, imprevisiveis, conectados
socialmente e fazem barulho, o que leva as organizacGes a repensarem o seu modo de
comunicar.

Neste contexto, a Comunicacdo Mercadoldgica é aquela voltada ao mercado,
que tem como objetivo ofertar os produtos e servicos de uma organizagao e “deve ser
elaborada a partir do quadro sociocultural do consumidor-alvo” (Lupetti, 2007, p. 23). A
Comunicacao Mercadoldgica serd, dentro do universo da Comunicagao Organizacional

Integrada, o foco do presente estudo, por meio de uma de suas vertentes, a Publicidade.

1.3. Apublicidade na construgao de valor para produtos e servigos

A publicidade é o tipo de comunicacdo dirigida a um publico-alvo a partir de
varios media para apresentar produtos e servicos, tornar a marca conhecida e sugerir a
acao de compra pelo consumidor ou uma mudanga de comportamento, sendo custeada
por um patrocinador (Lupetti, 2007; Meidan, 1996). No sector bancario, a publicidade
ainda visa informar os consumidores sobre o que s3o os produtos, dada sua
complexidade em alguns casos, e evidenciar os seus beneficios, ou ainda encorajar
comportamentos financeiros especificos.

A partir da década de 80, a publicidade no sector financeiro experimentou um
rapido crescimento devido a fatores como aumento da concorréncia e expansao da
tecnologia (Meidan, 1996). A publicidade no sector financeiro é essencial por trés
motivos principais. Primeiro, porque os produtos e servigos ofertados sdo intangiveis e

precisam ser compreendidos pelo consumidor; segundo, porque nao ha diferenciacao
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relevante entre os produtos ofertados nas instituicdes que compdem o sector; e, por
ultimo, porque o consumidor espera ndo sé obter orientagao financeira, mas confiancga
e relacionamento (Meidan, 1996).

Estelami (2012) acrescenta outros aspetos da publicidade de servigos
financeiros: 1. Os clientes podem ndo estar cientes de todas as dimensdes do servico ou
produto ofertado; 2. A qualidade desse tipo de servigo raramente é quantificavel; 3. Nao
sdo produtos que levam a excitacdo ou interesse da maioria das pessoas; 4. A
comunicagao visual desse tipo de produto ou servigo é limitada, dadas sua abstracdo e
intangibilidade; 5. A regulagdo restritiva limita as possibilidades quanto ao conteldo
veiculado; e 6. Ha variacdo dos precos de acordo com o perfil do cliente. Ainda assim,
para Estelami (2012), a publicidade é uma das poucas formas de atingir a diferenciacao
no sector. E por esse motivo que as instituicdes continuam a investir nessa estratégia

comunicacional.

1.4. O papel da publicidade na formag¢ao da imagem sobre o

sector bancario

De acordo com lasbeck (1995), falar sobre banco é falar sobre dinheiro. Termos
como confianca, seguranca, conforto, tradicdo, garantia e protecdo fazem parte de
campanhas e slogans publicitarios do sector financeiro. Esses valores sao metaforas do
dinheiro (lasbeck, 1995), de tudo o que a humanidade valoriza desde que ele passou a
fazer parte da sociedade. Ao longo da histéria, o dinheiro transitou de icone a simbolo
(lasbeck, 1995), uma vez que primeiro era associado a um suporte fisico, a um lastro em
ouro ou prata, a uma materialidade. Porém, gradativamente, ganhou uma forca
simbdlica, dada a crescente complexidade do sistema capitalista (lasbeck, 1995).

Seguindo essa linha, a publicidade dos bancos trata ndo do que se possa comprar
com o dinheiro, mas sobre o que significa, em termos culturais, adquirir, transpondo a
crueza das relagées com o dinheiro para o status que se pode alcangar por meio da
acumulacdo de riqueza, elevando a satisfacdo pelo possuir (lasbeck, 1995). A linguagem
publicitdria mostra o dinheiro a partir de sua fungdo relacional: “Tudo o que pode ser

valorizado em referéncia a ele, tudo o que pode ser vendido ou trocado, faz emergir, em
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cada ato distinto, uma informacdo Unica de cardcter semidtico, com implicacdes
culturais, sociais, politicas e, até mesmo, bioldgicas” (lasbeck, 1995, p. 26).

A publicidade dos bancos humaniza as trocas realizadas entre os individuos e as
instituicdes bancarias, ao fazer com que se reconhegcam “aspira¢des abstratas em
determinadas concretudes, como cartdes de crédito, titulos de previdéncia, linhas de
financiamento” (Casaqui, 2005, p. 2).

Os grandes bancos construiram tradicionalmente as suas marcas como grandes
anunciantes em meios de comunica¢dao de massa, o que, aliado a concentragdo em
poucos players, levou, no passado, a um nivel excelente de reconhecimento de marca
(Costa & Ferrara, 2022).

A publicidade no ambito dos servicos, no qual se inclui a banca, tem impacto,
principalmente, ao criar notoriedade de marca e facilitar a compreensao e o
conhecimento dos produtos e servicos fornecidos, além de concentrar esforgos na
divulgacao da imagem da instituicao e influenciar as primeiras impressdes de nao
clientes (Cobb-Walgren & Mohr, 1998).

A base da relacdo entre cliente e banco, desde os primdrdios, foi a confianca. Do
ponto de vista do cliente, se alguém deixa um valor em depdsito no banco, ele esta
seguro. Ja da parte do banco, é a confianca de que se é emprestado um valor, ele sera
devolvido®. Entretanto, em rela¢do ao conteldo, a comunicacdo sobre a seguranca da
banca, que buscava diferenciar as instituicdes e reforgar a solidez de cada uma e,
consequentemente, garantir a confianca dos clientes, foi dando lugar a uma mensagem
mais informativa, em formato de anuncio simples, de promoc¢ado ou para apoiar a agao
e reduzir dissonancia (Vilar, 2004). Assim, verificou-se uma diminuicdo da dita
“publicidade institucional” da banca, voltada a promover as “qualidades abstractas da
entidade bancaria em termos globais e apoiada em imagens genéricas de reforco ao seu
posicionamento” (Vilar, 2004, p. 98) e um aumento da promocao de produtos e servicos

especificos.

6 Ainda que haja, de facto, uma dissimulacdo de confianca, pois n3o é que os bancos acreditem na
promessa de pagamento, mas é que, por meio de seus modelos de risco, previamente conhecem a
capacidade do tomador de crédito de honrar suas dividas (Costa & Ferrara, 2022).
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Buscar-se-a observar essa mudanca nos elementos da comunicac¢do ao longo das
décadas nas instituicdes estudadas neste trabalho.

Se tal alteracdo se deu paulatinamente, verifica-se a partir da década de 2010,
com o fendmeno das FinTechs” — como o Nubank, fundado em 2013 —, que os bancos
tradicionais tém sido levados a inovar em produtos e servigos e na sua comunicacao
para assim se manterem competitivos.

Seja no Brasil ou em Portugal, o espectro de concorrentes dos bancos
tradicionais ndao se limita as FinTechs, mas abarca grandes retalhistas e seus
marketplaces, além de gigantes da tecnologia (ou Big Techs como Google, Amazon,
Meta e Apple), os quais disponibilizam servigos financeiros como meios de pagamento
e crédito. De igual forma, representa concorréncia para o sector bancdrio o Banking as
a Service (Baas), em que empresas de diversos segmentos podem oferecer servigos
financeiros.

Esse processo é impulsionado pela desmaterializacdo, em que “consumimos com
apenas um clique, sem olhar ou tocar no dinheiro” (Costa & Ferrara, 2022, p. 4).
Presencia-se o surgimento de moedas digitais e a avaliacdo da supressao da moeda em
papel em alguns paises (Desmarais, 2024). O desafio que agora se impde aos bancos
tradicionais é de, por meio da sua comunicacao mercadoldgica, ndo somente falar de
dinheiro sem referir-se diretamente a ele, mas de se aproximar dos publicos em um
momento de desmaterializacdo ndo sé do dinheiro, mas das préprias relagées (cada vez
mais virtuais e mediadas pelo digital).

No entanto e apesar dos novos desafios, a desmaterializagdo é uma velha
conhecida dos bancos, em alguns momentos tendo sido fomentada por eles,
verdadeiros facilitadores e até fabricantes do consumo (Costa & Ferrara, 2022). Um

exemplo é o cartdo de crédito, “se vocé quer comprar algo, vocé nem precisa ter o

7 Abreviac3o para financial technology ou tecnologia financeira. Consiste em startups que desenvolvem
servigos financeiros totalmente digitais (Nubank, 2020). Trata-se de empresas ageis, que oferecem
jornadas digitais e simplificadas, pouca ou nenhuma burocracia na aquisi¢cao de produtos e taxas atrativas
devido a sua opera¢do mais enxuta.
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dinheiro na conta-corrente, apenas um pedaco de plastico” (Costa & Ferrara, 2022, p.

6).

1.4.1. O sistema bancario, o significado e a cultura da poupan¢a em Brasil e

Portugal

Grosso modo, o negdcio bancario opera em duas frentes: uma de operacgdes
passivas, em que a banca é responsavel por coletar e guardar os recursos e poupancas
dos clientes, e outra de operagbes ativas, que consistem na concessdo de crédito
(Rodrigues et al., 2014). Ocorre, assim, a intermediacao financeira, que se traduz na
captacao de recursos e na sua transferéncia dos agentes econdmicos superavitarios para
os deficitarios.

A respeito da primeira frente, captar e gerir recursos e poupancas, os bancos
criam produtos financeiros para o efeito, como depdsitos a ordem, depdsitos a prazo,
fundos de investimentos, aplicacdes em titulos publicos, em agdes, entre outros. Até
aqui falou-se de poupanca no seu entendimento mais abrangente, que é o do “dinheiro
que sobra” depois de todos os gastos das familias. Mas é também nesse ponto que se
iniciam as diferencas conceituais de poupanca entre Portugal e Brasil.

No primeiro, verifica-se uma maior aproximacdao com esse conceito mais
abrangente, de poupancga ser o ato de poupar, consistindo na parcela do patriménio que
ndo é consumido. O valor poupado pode ser direcionado a diversos produtos
financeiros. Ja no Brasil, a associacdao entre o ato de poupar e a conta poupan¢a em si é
direta. Essa percecao é reforcada pela conformacdo de uma conta poupanca no Brasil,
gue é praticamente igual entre todas as instituicdes financeiras e pela remuneragao
praticada ser a mesma por todos os bancos, visto ser fixada por lei (Lei n2 12.703, 2012)82.

Entretanto, em Portugal ha uma diversidade de entendimentos sobre o que

venha a ser uma conta poupanca. Questionado sobre o assunto, o Banco de Portugal

8 A remuneracdo da poupanca no Brasil é composta por: remuneracdo bdsica, conforme TR, e
remuneragao adicional de 0,5% ao més, enquanto a meta da Selic ao ano for superior a 8,5%; ou 70% da
meta da taxa Selic ao ano, mensalizada, vigente na data de inicio do periodo de rendimento, enquanto a
meta da taxa Selic ao ano for igual ou inferior a 8,5%. A remuneragdo é calculada sobre o menor saldo de
cada periodo de rendimento, que corresponde ao més corrido (BACEN, n.d.).
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(comunicacdo pessoal, 2024) orientou a leitura do tépico de depdsitos em seu site e do
Decreto-Lei n2 430 (1991), o que ndo dirimiu a questdo. O que se pbde verificar, a partir
da pesquisa junto dos bancos e sites de apoio ao consumidor, é que, de forma geral, as
contas poupangca diferem dos depdsitos a prazo. Nas primeiras, os recursos podem ser
movimentados antecipadamente (com alguma penalizacdo nos juros) e é possivel
realizar reforgos. J4 os depdsitos a prazo sdo aqueles que ndo permitem reforgos nem
movimentacdo antecipada e os juros sdo pagos ao final do prazo acordado (ldealista,
2024; Observador, 2023; Santander, 2024). Para a CGD (comunicag¢ado pessoal, 2024), as
contas poupanga sdao aquelas que podem ser movimentadas livremente e permanecer
ativas enquanto o cliente desejar, enquanto os depdsitos a prazo tém um prazo definido
e podem ser mobilizados ou ndo, com ou sem penalizagdo de juros.

Facto é que, em Portugal hd maior liberdade para cada banco definir, “dentro
dos limites da lei, (...) as caracteristicas e as condi¢des dos depdsitos e das respetivas
contas de depdsito que comercializa” (Banco de Portugal, n.d.). Assim, diferentes taxas
de juros e condigdes podem ser aplicadas.

Outra diferenca a salientar é que, no Brasil, a conta poupanca é considerada um
produto de investimento, sendo referéncia no quesito investimento pessoal e “ainda é
o investimento mais conhecido e usado pela populagdao, com grande margem de
diferenca aos demais produtos” (ANBIMA & Datafolha, 2025, p. 21). J4 em Portugal, os
produtos de investimento sdo associados a maiores risco e rentabilidade, enquanto os
produtos de poupanca sdo considerados quase como um mealheiro, um dinheiro que se
deixa a parte para nao ser gasto (CGD, 2020), tendo, assim, mais a funcdo de ficar fora
da vista do que de render. Quanto a impostos, para a Pessoa Fisica, o produto é isento
no Brasil (Lei n2 8.981, 1995), entretanto, em Portugal continental, é retida na fonte a
taxa liberatéria de 28% sobre os rendimentos (Lei n2 82-E, 2014).

Apesar das diferengas conceituais entre ambos os paises, o cerne do produto é
0 mesmo, o que permite a comparabilidade: trata-se de um depdsito (a conformacdo do
produto é uma conta que pode ser livremente movimentada, apesar da penalizacdo de
juros em caso de retirada antes do prazo acordado), baixo risco e alta liquidez. Também

ha uma expectativa de rendimento atrelado a permanéncia do depdsito por um periodo,
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apesar da baixa rentabilidade em comparacdo com produtos de maior risco. As contas
ou solucdes de poupanga possuem garantia, que no caso da Caixa Econ6mica Federal é
dada pelo préprio governo e pelo valor da totalidade do valor depositado e, na CGD,
como em qualquer instituicao similar em Portugal, pelo FGD, que garante até 100 mil
euros pela totalidade dos depdsitos.

E importante delimitar os conceitos do produto “Poupanca” no Brasil e em
Portugal, jd que o presente trabalho se debruca sobre a comunicacdo desse produto.
Assim, considerou-se, no ambito da comunicacao da CGD, o conceito de “solugbes de
poupanca”, conforme citadas nas pecas selecionadas para a analise, tendo em conta a
dindmica do produto em Portugal. J4 no caso da Caixa Econbmica Federal, visto que a
conta poupancga apresenta um conceito mais delimitado e fixo no Brasil, foram
consideradas as pecas voltadas ao produto “conta poupanca”.

Adotou-se, para essa aproximagao entre os conceitos e os produtos relacionados
nos dois paises, a ideia inicialmente apresentada de poupar, de guardar recursos para
objetivos no futuro, o que esta diretamente atrelado a confianga que se deposita em
uma instituicdo financeira, de que ela é sélida o suficiente para guardar os valores
depositados.

O produto foi escolhido em termos de sua importancia para as instituicdes
estudadas, como recursos que constituem funding para o crédito (especialmente no
caso do Brasil, em que ha direcionamento obrigatdrio de parte dos recursos captados
em poupanga para o financiamento habitacional). Além disso, apresentam um extenso
arcaboucgo simbdlico que pode ser explorado no presente trabalho, a partir da andlise
semidtica, como, por exemplo, os atos de poupar e acumular (mas, paradoxalmente, ter
a possibilidade de movimentar), de pensar no futuro, de investir nas préximas geracdes
e de ser uma possibilidade de libertacdo (dado seu histdérico no caso de pessoas
escravizadas, no Brasil). Trata-se de um produto tradicional que permite, portanto,

verificar o caracter evolutivo da sua comunicacao.
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Capitulo 2. A publicidade como sistema semiotico

Serd apresentado, neste capitulo, o referencial teérico voltado a Semidtica, com
um breve panorama sobre a arquitetura semidtica de Peirce (1931-1958, 1998). Serdo
também apresentados os estudos de autores e autoras que aplicaram a analise

semidtica na Publicidade.

2.1. As bases tedricas para a analise semidtica

A Semidtica pode ser definida como “a ciéncia dos signos e dos processos
significativos (semiose) na natureza e na cultura” (N6th, 1995, p. 17). Tal defini¢do
pretende abarcar tanto a vertente de estudiosos que compreende a Semidtica como
ciéncia dos signos’, como aquela que a defende como ciéncia da significacdo,
especialmente a Escola de Paris ou Greimasiana.

Essa ciéncia tem como precursores os estoicos, que alcangaram uma elaborada
teoria da significacdo na antiguidade (Fidalgo & Gradim, 2005) e a medicina do século I,
a partir do estudo diagnéstico dos signos das doencas (N6th, 1995). Entre correntes
filoséficas e principais expoentes que contribuiram para a constru¢ao da Semidtica
enguanto ciéncia encontra-se uma figura central, Charles Sanders Peirce (1839-1914),
cientista, matematico, légico e filésofo norte-americano, cujos estudos se inserem,
portanto, “numa vasta e rica tradicdo logica e filoséfica” (Fidalgo & Gradim, 2005, p.
142). Em sua ampla arquitetura filoséfica, Peirce dedicou uma parte a disciplina de

I «“,

Semidtica, calcada em sua fenomenologia, a qual “tem por funcdo apresentar as
categorias formais e universais dos modos como os fendmenos sdo apreendidos pela
mente” (Santaella, 2005, p. 7).

Cabe destacar ainda que Ferdinand de Saussure, juntamente com Peirce, sdo
considerados os fundadores da Semidtica moderna. Saussure destaca-se, no entanto,

na Semidtica europeia e com estudos mais afetos a linguistica. Para ele, o signo é uma

diade, significante e significado, partes indissocidveis que unem um conceito a uma

% Do qual Fidalgo (2005) é representante e discorre em seu artigo “Da semidtica e seu objecto”.
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imagem acustica, concebendo assim o signo como entidade psiquica (Saussure,
1916/2006). Ja Peirce (1931-1958, 1998) apresenta o signo como uma estrutura triadica,
como serd visto mais a frente, e pretende fundar “um sistema omnicompreensivo que
nao exclua nenhum tipo de signo, (...) que pudesse dar conta do mundo da experiéncia

humana e garantir a sua comunicabilidade” (Gradim, 2006, p. 270).

2.2. Charles Sanders Peirce e a tricotomizagdao como método

Para Peirce, a atividade cognitiva, ou o ato de pensar é realizado por meio de

signos (CP, 5.283%0),

Um signo, ou representamen, é algo que esta para alguém no lugar de
algo, sob certo aspeto ou capacidade. Ele dirige-se a alguém, isto é, cria
na mente daquela pessoa um signo equivalente, ou talvez um signo mais
desenvolvido. A esse signo que é criado chamo interpretante do
primeiro signo. O signo representa algo, seu objeto. Ele esta por aquele
objeto, ndo em todos os aspetos, mas em referéncia a algum tipo de
ideia, que eu tenho chamado, as vezes, de fundamento do

representamen (CP, 2.228).

Estd, assim, estabelecida a natureza triddica' do signo — signo, objeto e
interpretante, em que o algo representado pelo signo é o objeto e o efeito interpretativo
na mente de alguém é o interpretante (CP, 5.475, 6.347, 8.179).

Peirce dividiu os signos conforme trés tricotomias (CP, 2.243): 1. de acordo com
sua “proépria natureza material” (Peirce, 1998, p. 174), 2. conforme a relacdo do signo

com seu objeto, e 3. considerando-se a relacdo do signo com o seu interpretante.

10 No presente trabalho, obedecendo a convenc¢do comumente utilizada nos estudos Peirceanos (Gradim,
2006), as citagGes extraidas dos Collected Papers (Peirce, 1931-1958), com tradugdo livre, serdo
informadas com a sigla CP seguida, respetivamente, do volume e do paragrafo.

11 A respeito das triades em Peirce, Gradim (2006) assinala a tricotomiza¢do como seu método.
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Conforme a primeira tricotomia, sob o aspeto de sua capacidade de
representacdo, se o signo é uma qualidade, é chamado de qualissigno. Se é um evento
individual, singular, uma pista, como a pegada de um animal, € um sinsigno. Quando o
signo é uma lei ou uma convengao, trata-se de um legissigno (CP 2.244, 2.245, 2.246).

A segunda tricotomia diz respeito a como o signo se relaciona com seu objeto,
podendo ser um icone, um indice ou um simbolo. O icone é o signo que apresenta
caracteristicas do objeto a que se refere, quer ele exista ou ndo (CP, 2.247). O indice é o
signo que foi afetado pelo objeto (CP, 2.248). Ja o simbolo é o signo que se relaciona ao
objeto em virtude de uma lei, convenc¢ao ou associa¢ao de ideias (CP, 2.249; Peirce,
1998).

Por sua vez, a terceira tricotomia parte da relagdo do signo com o seu
interpretante, levando a que seja um rema, um dicente (ou dicissigno) ou um
argumento. O rema é um signo de “possibilidade qualitativa” (CP, 2.250), em que uma
gualidade é tomada como signo de outra qualidade como uma comparag¢do, uma
“hipdtese interpretativa” (Santaella, 2005, p. 26). O dicente é um signo passivel de ser
afirmado (Peirce, 1998), como tendo existéncia real (CP, 2.251). O argumento é, para o
seu interpretante, um signo de uma lei (CP, 2.252), em que as “premissas sdao tomadas
como verdadeiras” (CP, 8.337). J& os argumentos dividem-se em abducdo, deducdo e
inducdo®?.

A combinacdo dessas trés tricotomias leva a dez classes de signos, sobre as quais
ndo se entrard em detalhes no presente trabalho. Importante é salientar que a
recorréncia das triades em légica, especialmente a existéncia dos trés tipos de raciocinio
deducdo, inducdo e abducdo, levou a que Peirce chegasse as trés categorias
fundamentais: primeiridade, secundidade e terceiridade (Gradim, 2005).

Na primeiridade, o fendmeno é apreendido tal como se apresenta, ndo havendo
mediacdo de outros signos que, na primeiridade, sdo qualissignos. Na secundidade, o

fenémeno traduz-se como realidade, existéncia e, portanto, trata-se de um sinsigno: “é

12 A esse respeito, Peirce (CP, 5.171) define abdugio como o processo de formagdo de hipéteses, que
introduz qualquer nova ideia; indugdo, como a determinac¢do de valor operativo; e a deducdo, que prova
que algo deve realmente ser e as consequéncias necessarias de uma hipdtese pura.
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a categoria da acdo, do fato, da realidade e da experiéncia no tempo e no espaco”
(Caraciola, 2016, p. 113). Peirce associa a secundidade expressdes como “experiéncia
do esforco” (1998, p. 169) ou “forca bruta” (CP, 2.84), como a crueza de uma realidade
arbitraria que se impd&e (CP, 6.342). A terceiridade é uma categoria de mediagao, de
estabelecer conexdes (CP, 6.455), de leis gerais e de “inteligéncia viva” (CP, 6.342), em
que, portanto, o signo é um legissigno.

Portanto, as tricotomias podem estar assim relacionadas com as categorias

fundamentais, conforme se apresenta na Tabela 1.

Tabela 1 — Relagao entre tricotomias e categorias fundamentais

Categoria O signo em relagdo a | O signo em relagao O signo em relagao
si mesmo ao objeto ao interpretante

Primeiridade Qualissigno icone Rema
Secundidade Sinsigno indice Dicissigno
Terceiridade Legissigno Simbolo Argumento

Fonte: Netto (1983, p. 62)

Cabe salientar que foi escolhida a corrente tedrica fundamentada por Peirce para
o presente trabalho, primeiramente porque ele apresenta uma “visdo pansemidtica do
universo” (Noth, 1995, p. 62). Para ele, as ideias, as cogni¢des e até o ser humano sao
entidades semidticas: “o facto de que todo pensamento é um signo, somado ao facto
de que a vida é um conjunto de pensamentos, prova que o homem é um signo” (CP,
5.314).

Esse caracter universal do signo demonstra a busca de uma teoria geral dos
signos, baseada na fenomenologia que, por ser fundamentada em uma conce¢ao ampla
dos fendmenos, no conhecimento e na percecdo, alcanca uma generalidade profunda
que permanece atemporal e imune a obsolescéncia (Pompeu & Sato, 2024).

A partir de sua Semiética, especialmente no ramo da gramatica especulativa®?, é

possivel extrair estratégias metodolégicas para a analise dos signos em suas mais

13 A |6gica ou semidtica Peirceana apresenta trés ramos, a saber: a graméatica especulativa, a logica critica
e a metodéutica ou retérica especulativa (Santaella, 2005).
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diversas manifestacdes, seja na publicidade, na musica, nos sonhos, nas imagens, entre
outros (Santaella, 2005).

Adicionalmente, por conceber o signo associado ao pensamento (semiose),
retomar os preceitos e fundamentos da Semidtica Peirceana possibilita compreender,
de forma metodoldgica, o “fendmeno publicitario na sua grandeza, no seu aspeto
fugidio e na sua crescente complexidade” (Pompeu & Sato, 2024, p. 146).

Relevante é notar que tal metddica elaboracdo dos niveis de significacdo,
objetivacao e interpretacao envolve ndo sé elementos légicos, mas também “emotivos,
sensorios, ativos e reativos como parte do processo interpretativo” (Santaella, 2005, p.
27), o que permite desenvolver leituras semidticas relevantes em diversos campos de

estudo, e, especialmente, na Publicidade.

2.3. Osistema semiotico aplicado a Publicidade

Os estudos de Semidtica tém escolhido a Publicidade como corpus de
investigacdo, como é exemplo a andlise de Barthes, em 1964, a um anuncio impresso
das massas Panzani. A partir de conceitos Hjelmslevianos de conotacdo e denotacdo da
imagem, funcdes de ancoragem (ou fixacdo) e revezamento (ou relais) entre texto e
imagem e analise dos recursos da imagem fotografica como fotogenia, trucagem,
agrupamento, entre outros, Barthes é considerado o primeiro autor que analisa
estruturalmente uma imagem publicitaria (Souza & Santarelli, 2008). Logo no inicio de
“A retérica da imagem”, Barthes (1990) justifica o uso da publicidade em seu estudo de

semiologia*:

4 Termo que designa uma teoria geral dos sighos dentro da tradi¢3o linguistica de Ferdinand de Saussure,
perpetuada por Louis Hjelmslev e Roland Barthes, entre outros. O termo “semiologia” foi o mais usado
nos paises romanicos, enquanto “semidtica” foi adotada pelos angléfanos e alemades. Semioticistas
definiram distingdes entre os dois termos, passando “semidtica” a designar uma ciéncia geral dos signos
(inclusive da natureza), ao passo que “semiologia” se referia a teoria dos signos humanos. Tal distingao
foi descartada em 1969 pela Associacdo Internacional de Semiédtica, tendo sido adotado o termo
“semidtica” para designar as investigagdes nos campos da semiologia e da semidtica geral (N6th, 1995).
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Porque, em publicidade, a significacdo da imagem é, certamente,
intencional (...); se a imagem contém signos, teremos certeza que, em
publicidade, esses signos sdo plenos, formados com vistas a uma melhor
leitura: a mensagem publicitaria é franca, ou, pelo menos, enfatica (p.

28).

Cumpre salientar que Barthes é representante da Semidtica francesa em sua
primeira fase, que tem Algirdas Julien Greimas como expoente da segunda fase (Souza
& Santarelli, 2006).

J4 Eco (1997) legitima o uso da publicidade nos estudos semidticos ao partir dos
codigos publicitdrios que funcionam em duplo registo: verbal e visual, defendendo que
uma investigacdo retdrica da publicidade requer uma andlise das solucdes retéricas em
ambos os registos, porém aprofunda-se no visual. Ao contrdrio de Barthes (1990), que
vé a imagem como um todo, Eco a decompde em unidades menores para auxiliar a
anadlise. O anuncio publicitario é, assim, tratado como um conjunto de camadas, que

pode ser dividido em cinco niveis (Eco, 1997):

1. Nivel icénico — atua no campo dos valores denotativos e dos elementos
visuais que retomam configuracdes preexistentes na mente do leitor;

2. Niveliconografico — apresenta dois tipos de codificacao, o histérico, em que
a publicidade retoma iconografia cldssica para remeter a significados
convencionados e o publicitario, em que o costume publicitario faz circular
iconogramas convencionados;

3. Nivel tropolégico — utilizacao de figuras de linguagem (metéfora, hipérbole,
metonimia, etc.) no arsenal das imagens publicitarias, que muitas vezes se
tornaram correntes junto ao publico por meio da prépria comunicagao visual
publicitaria;

4. Nivel topico - trata-se tanto das premissas como dos lugares
argumentativos, sob os quais, por meio de conotag¢des, constroem-se grupos

argumentativos possiveis; e
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5. Nivel entimemadtico — diz respeito a articulacdo de argumentacdes visuais
subentendidas, jd convencionadas a partir de imagens suficientemente

codificadas.

Outros autores, além de Barthes e Eco, propuseram-se a analisar a imagem e a
mensagem publicitarias. Durand (1973), por exemplo, explicita como a retdrica —

III

enguanto “a arte da palavra artificial” —, se associou a publicidade, a qual se apresenta
como “artificio, exagero voluntdrio, esquematismo rigido” (p. 19). Dessa maneira, a
Publicidade transgride as normas, tomando liberdades com a gramdtica, o humor, o
fantastico, o erotismo e trabalhando a realidade fisica das imagens como um exercicio
de retdrica (Durand, 1973). Ao realizar um inventario de varios milhares de anuncios
publicitarios da década de 60, Durand (1973) relatou ter encontrado todas as figuras
cldssicas da retdrica — tais como repeticdo, elipse, acumulagao, suspensao, metonimia,
metafora, perifrase, tautologia, paradoxo, etc. — traduzidas em imagens, restando claro
que as “ideias criativas” que fundamentam os melhores anuncios nada mais sdo que “a
transposicdo (consciente ou ndo) das figuras classicas” (Durand, 1973, p. 20). Ele, entdo,
catalogou as figuras de retdrica visual cruzando os elementos variantes (identidade,
similaridade, diferenca, oposicdo e falsas homologias) verificados a partir da relagcao

entre conteldos e formas com as operacdes retéricas de adjuncdo, supressao,

substituicdo e troca, chegando a seguinte conformacdo®®.

Tabela 2 - Classificagao geral das figuras de retoérica presentes na imagem publicitaria

Relagao entre Operagao Retdrica

elementos A B o D
variantes Adjuncao Supressao Substituicao Troca

1. ldentidade Repeticao Elipse Hipérbole Inversdo
Similaridade . ~ -
Rima . ~ Alusdo Hendiadis
e deforma . Circunlocucdo ] .
5 Comparagao Metafora Homologia
e de conteldo
3. Diferenga Acumulagdo Suspensao Metonimia Assindeto

15 A adjuncio ocorre quando é somado um ou mais elementos a uma proposi¢3o; a supressdo, quando é
retirado um ou mais elementos da proposicdo; a substituicdo € uma supressao seguida de uma adjuncdo;
e a troca ocorre quando dois elementos da proposicdo sdo permutados (Durand, 1973).

36



Relagao entre Operagao Retdrica

elementos A B C D
variantes Adjuncao Supressao Substituicao Troca

4. Oposicao ,
Resis Emparelhamento = Dubitagdo Perifrase Anacoluto
e deforma , A . .
) Antitese Reticéncia Eufemismo Quiasmo

e de conteldo
5. Falsas

homologias Antanaclase Tautologia Trocadilho Antimetabole
e duplo sentido Paradoxo Pretericao Antifrase Antilogia

paradoxo

Fonte: Durand (1973, p. 27).

Realizando estudos complementares ao trabalho de Durand (1973), Péninou
(1976) aplicou a sua andlise a um anuncio de Indian Tonic Schweppes, demonstrando
que a imagem publicitdria apresenta duas mensagens: uma de apresentacao, afeta ao
regime denotativo, e outra de significacdo, referente ao regime conotativo. Assim, o que
Péninou (1976) chama de manifesto publicitario recaird em um dos dois regimes, o
denotativo, em que privilegiar-se-d4 a informacdo, as caracteristicas do produto e
andlises técnicas, ou o conotativo, caracterizado pela auséncia de conteludo
informacional, mas plena de emocao, valores, inferéncias e sintese. Partindo do modelo
comunicativo de Jakobson (1975), Péninou apresenta esquemas e categorias para o que
ele define como trés polos que delimitam a area publicitaria: 1. o polo referencial, em
que a publicidade apresenta o objeto anunciado (mensagem de apresentacdo) ou o
qualifica (mensagem de predicac¢do); 2. o polo implicativo, que visa mobilizar por meio
da significacdo e do discurso; e 3. o polo poético, em que a publicidade se expressa por
meio de trabalho artistico e retérico (Péninou, 1976).

Ja a partir dos estudos semidticos de Floch (1985), pode-se abordar a imagem
pelo seu aspeto histdrico, por sua utilizacao socioldgica, por sua produgao técnica ou
ainda por sua rece¢do, chegando-se ao estudo do seu impacto, compreensdo ou
memorizacdo. A abordagem a partir da Semidtica, segundo Floch (1985), leva ao estudo
da imagem como objeto com sentido, ao descrever as linguagens verbais e ndo verbais
que manifestam significacdo. Floch (1985) parte da Semidtica Greimasiana para

compreender os atos de enunciacdo, desafiando-a como disciplina advinda
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essencialmente da linguistica, pondo-a a prova enquanto teoria de significacdo de
objetos nao linguisticos.

Por meio de um método de pesquisa baseado no quadrado semidtico de Greimas
(1966, 1975), Floch (2001) avaliou anuncios publicitarios e estabeleceu tipos de
valorizacao fornecidos pela publicidade, como: 1. Valorizacdo pratica, constituida por
valores utilitarios como conforto, manuseio, entre outros, em contraposi¢ao aos valores
existenciais; 2. Valorizacdo utdpica, composta pelos valores existenciais — que podem
ser identidade, estilo de vida, diversao, etc. — em oposi¢do aos valores utilitarios; 3.
Valorizagao ludica, que é a negacao dos valores utilitarios e compreende valores como
o luxo, impulsividade, gratuidade, entre outros; e 4. Valorizagdo critica, correspondente
a negacdo dos valores existenciais, compreendendo valores como qualidade/preco,

inovacdo/custo, entre outros. Um esquema das valoriza¢des consta na Figura 2.

Figura 2 — Valoriza¢oes fornecidas pela publicidade

Valorizagao Pratica vs Valorizagao Utopica

Valores Utilitarios Valores Existenciais (valores
(valores instrumentais) de base)
Valores Ndo existenciais Valores Néo utilitarios

Valorizagao Critica Valorizagao Ludica
Fonte: Floch (2001, p. 120).

Para Joly (2007), a abordagem semidtica é particularmente “frutuosa” na
comunicac¢ao publicitaria e no marketing para compreender as causas do bom ou do
mau funcionamento de uma mensagem visual, bem como melhorar os seus resultados,
“na esperanca de que a analise semidtica seja uma garantia de eficacia e portanto de
rentabilidade” (p. 53). Rememorando trabalhos anteriores de analise, como o de
Barthes (1990), Joly (2007) reforca que a publicidade consome teoria ou instrumentos

tedricos para compreender os individuos e os seus desejos (psicologia aplicada), suas
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interacdes com os outros (sociologia e antropologia), e com os media (sociologia e
estatistica).

A partir de um anuncio da Marlboro Classics, Joly (2007) prop0s-se a analisar trés
tipos de mensagem que compdem a mensagem visual: 1. Plastica, que conta com
significantes plasticos como moldura, formas, enquadramento, cores, textura,
iluminagao, entre outros; 2. Icdnica, que apresenta e analisa os signos icénicos ou
representacdes de objetos socio culturalmente estabelecidos; e 3. Linguistica, em que
sdao retomados os conceitos de fungdes textuais de ancoragem ou de substituicao
presentes em Barthes (1990), bem como a imagem das palavras (grafismo, cor e
disposicdo do texto) e o conteudo linguistico.

Indo além da imagem fixa, Saborit (1988) realizou um estudo com 1.563 anuncios
publicitarios televisivos veiculados na emissora TVE e propds uma analise da imagem
publicitdria em movimento, a partir de um conjunto de parametros, tais como: 1.
Iconicidade, 2. Objeto, 3. Personagens, 4. Cor, 5. Movimento, 6. Planos, 7. Efeitos
especiais, 8. Texto, logétipo e marca, e 9. Registo Sonoro. Para o primeiro aspeto,
iconicidade, o autor parte do modelo de Moles (1975, citado por Saborit, 1988), revisado
por Villafafie (2006), que verifica o grau de iconicidade, ou seja, a relacdo de semelhanca
entre a imagem e seu referente. Saborit (1988) considera assim que, para a imagem
publicitaria na televisdo, cinco categorias de iconicidade sdo suficientes, sendo elas: 1.
Fotografica, 2. Animacdo de objetos, 3. Imagem computadorizada, 4. Desenhos
animados, e 5. Escritura.

Quanto aos objetos, Saborit (1988) avalia o contexto em que aparecem, a
guantidade, o tempo de aparicdo em tela e os planos utilizados. Para os personagens,
ele salienta a importancia de verificar a quantidade e os tipos, que consideram a espécie
(humanos ou ndo humanos), fase da vida, género, classe — uso de personalidades e
especialistas, as vestimentas utilizadas, altura, a classe social —, entre outros fatores. No
gue se refere a cor, ele salienta aspetos como matiz, saturacdo e brilho, avaliando como
esses elementos trazem atratividade e uma descricdo mais “realista” do produto

anunciado. Em relagdo ao movimento, o autor estuda como a cadéncia do anuncio pode
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ser alterada em varios sentidos (acelera¢do ou desaceleracao, por exemplo), resultando
em efeitos diversos pretendidos na percecao.

Saborit (1988) também defende que é preciso aplicar aos planos em publicidade
televisiva os critérios da andlise filmica, considerando, portanto, a quantidade de planos,
a duracdo média, a transicdo entre eles e a frequéncia de escala. O autor referencia
alguns exemplos de efeitos especiais muito utilizados em publicidade, como
combinacgGes de iconicidades (fotografica e desenho animado, por exemplo), imagens
computadorizadas, subversdao de tamanhos e animag¢ao de objetos. O texto escrito
costuma ser escasso em publicidade televisiva, enquanto o logotipo e a marca sao mais
frequentes e nao funcionam como texto, mas como imagens que reforgam os atrativos
do produto. Por fim, o registo sonoro considera as palavras verbalizadas — frases, tons,
vozes, slogan, didlogos —, a musica, os efeitos sonoros e o siléncio, bem como a interagao
desses elementos com a imagem visual (Saborit, 1988).

Partindo das trés categorias fundamentais Peirceanas de primeiridade,
secundidade e terceiridade, Santaella (2005) prop6s um percurso metodolégico
aplicavel ao design ou a publicidade a partir de trés pontos de vista semidticos: o
qualitativo-icbnico, o singular-indicativo e o convencional-simbdlico. Sob o primeiro
aspeto, o produto, imagem ou peca é analisado pelo material de que é feito, cores,
volume, textura, formas, composicdo, design, entre outros elementos qualitativos. E a
primeira impressdao causada no recetor que evoca qualidades mais abstratas como
“leveza, sofisticacdo, fragilidade, pureza, severidade, elegancia, delicadeza, forga,
monotonia, etc.” (Santaella, 2005, p. 70). O aspeto singular-indicativo traduz-se na
analise da imagem, produto ou peca como algo que pertence a um espaco-tempo, que
apresenta uma fungdo e uso em dado contexto, sendo direcionado a um publico
especifico e tendo um caracter utilitdrio e instrumental. Sob o ponto de vista
convencional-simbdlico, sdo analisados os gostos e expectativas culturais a que o
produto, imagem ou peca visa atender, os valores construidos culturalmente, os
sentimentos que evoca, os significados que carrega e que se visa despertar no publico-

alvo.
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Parte Il. Investigagcao Empirica

Capitulo 3. Procedimentos metodoldgicos e desenho da
investigacao

Neste capitulo serdo descritos a metodologia utilizada, as escolhas pelo sector
bancdrio e institui¢es, os objetivos e hipdteses de pesquisa, bem como a constituicao
da amostra e recolha de dados. Também serd apresentado o percurso adotado, a partir

da definicdo de categorias, para a andlise semidtica das pecas publicitarias.

3.1. Aselecdo do estudo de caso como abordagem metodoldgica

Para o presente trabalho, adotou-se como metodologia o estudo de caso, tipo
de investigacdao em ciéncias sociais que analisa determinado fendmeno contemporaneo
dentro de um contexto, quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo
totalmente delineados (Yin, 2001). Trata-se de uma estratégia de investigacdo que,
portanto, envolve um planejamento de proposi¢des que conduzem a coleta e analise
dos dados, ja que lida com muitas varidveis de interesse e diversas fontes de evidéncias,
sendo mais utilizada quando ha questdes do tipo “como” ou “por que” relativas a
fenédmenos sobre os quais ha pouco ou nenhum controle (Yin, 2001).

Sendo assim, o estudo de caso em questdo é do tipo multiplo incorporado,
conforme a classificacdo utilizada por Yin (2001). E multiplo, ou comparativo, por
fazerem-se representar duas instituicdes no contexto bancario. A légica, em projetos de
casos multiplos, deve ser de replicacdo, uma vez que se procura “a) prever resultados
semelhantes (uma replicacdo literal); ou b) produzir resultados contrastantes apenas
por razdes previsiveis (uma replicacdo tedrica)” (Yin, 2001, p. 55). A l6gica de replicacao
estd estabelecida ao se comparar instituicdes parecidas tanto no contexto portugués

quanto no brasileiro, ja que representam uma situagdao exclusiva de serem 100%
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publicas entre seus pares'®. Assim, cada caso em particular representa um estudo
completo, no qual se buscam evidéncias convergentes no que concerne aos fatos e as
conclusdes (Yin, 2001).

Por outro lado, o presente estudo de caso é incorporado, pois considera varias
unidades de andlise (como os pontos de vista semidticos conforme Santaella [2005] que
serdo descritos mais adiante), e vai aplica-las nas pecas publicitarias encontradas, além
do contexto bancario e das instituicdes estudadas, da linguagem publicitaria dos bancos,
entre outros aspetos. Por fim, € um estudo de caso do tipo explanatério, uma vez que
busca verificar um fendmeno inserido em um dado contexto, respondendo a uma
guestdo de investigacdo do tipo “como”, com “ligacdes operacionais que necessitam ser
tracadas ao longo do tempo” (Yin, 2001, p. 16). Foi ainda possivel identificar, por meio
da pesquisa, que o caso em questdo ainda nado foi estudado, uma vez que ndo existem
trabalhos académicos relacionados ao tema, de acordo com o escopo delimitado, ou
que referenciem as duas instituicdes comparativamente do ponto de vista

comunicacional.

3.2. O escopo de trabalho voltado ao sector bancario

O cerne da atividade bancaria, conforme modelo convencional, é a
intermediacao financeira, que capta as disponibilidades monetarias e a poupanca e
aplica-as por meio de ativos financeiros, financiando, assim, os agentes econdmicos
(Aravjo & Cintra, 2011; Lima, 2018; Martins, 2006). A atividade bancdria é de suma
relevancia para o funcionamento dos fluxos econédmicos na contemporaneidade, visto
gue seu comportamento interfere na dindmica de liquidez e financiamento da

economia, impactando a oferta de crédito e o nivel de investimento (Paula, 2011). Na

16 A Caixa Econdmica Federal é o Gnico banco 100% publico, entre as institui¢des financeiras S1 brasileiras,
sendo que o S1 é composto pelos bancos multiplos, bancos comerciais, bancos de investimento, bancos
de cambio e caixas econdmicas que:

| - tenham porte igual ou superior a 10% (dez por cento) do PIB; ou

Il - exercam atividade internacional relevante, independentemente do porte da instituicdo (Resolugdo n2
4.553,2017).
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medida em que o sistema financeiro proporciona “alternativas de financiamento para
os agentes realizarem seus gastos” (Paula, 2011, p. 87), a atividade financeira impacta a
expansdo da economia, a distribuicdo de renda e o consumo.

A banca tem passado, nas ultimas décadas, por transformacgdes relacionadas ao
mercado concorrencial, regulacdo e comportamento dos consumidores (Mendes &
Ratanji, 2009). De forma geral, o sector bancario atual, seja em Portugal ou no Brasil,

apresenta as seguintes caracteristicas:

e Concorréncia — que tem sido agudizada com a entrada de novos players no
mercado, como as FinTechs e Big Techs;

e Regulacdo e supervisdao —tendo em conta que o sector cumpre regulacoes e
é supervisionado por diversos érgdos e entidades!’ que buscam garantir a
gestdo dos recursos com diligéncia, integridade e compliance, bem como a
gestdo dos riscos a que o sector estd exposto, mitigando colapsos do sistema
financeiro;

e Automacdo e, mais recentemente, digitalizacao — pois a TIC adquire papel
fundamental nos processos e negdécios bancarios;

e Necessidade de capital — por haver exigéncia de capital e fundos minimos
para a operac¢ao bancaria; e

e  Qutsourcing —com a contratacdo de terceiros para a realizacdo de atividades

ndo financeiras (Martins, 2012).

Além das acima, verifica-se também, mais especificamente em Portugal, um
processo de concentracdo bancaria, com formacdo de grandes conglomerados
financeiros, constatando-se a propriedade maioritdria de investidores estrangeiros
(Fernandes, 2022). Adicionalmente, identifica-se a influéncia da globalizacdo e da

internacionalizacdo, que se traduz em integracdo dos mercados e presenca dos bancos

17 No caso de Portugal, o Banco de Portugal, a CMVM, a ASF, entre outros, além das instituicdes que
compdem o MUS na Zona do Euro, entre elas o BCE. No que se refere ao Brasil, o BACEN, o CMN, a CVM,
entre outros.
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em qualquer ponto do planeta (Martins, 2012). O desafio de internacionalizagdo da
banca portuguesa ndo se traduz tanto em sua expansao, mas sim “em termos de acordos
e aliancas com bancos estrangeiros” (Martins, 2006, p. 177).

Além disso, é possivel identificar que o sector bancario contemporaneo, tanto
em Portugal quanto no Brasil, apresenta algumas demandas, tendéncias e praticas que
envolvem o relacionamento com clientes, parceiros e o&rgaos reguladores e
fiscalizadores, bem como a busca por maior rentabilidade, que podem ser listadas como

segue:

e Segmentacdo — que permite ofertar uma proposta de valor personalizada
conforme o perfil de cada cliente, falando-se hoje em micro segmentacao,
com perfis como ndémades digitais, seniores, imigrantes, subsectores
empresariais, etc. (Lopes, n.d.);

e Centralidade no cliente — que significa dizer que os processos e negdcios do
banco sdo projetados e executados tendo o cliente no centro decisério;

e Eficiéncia — ha uma busca continua por melhoria de processos e contencado
de despesas, traduzindo-se em operag¢des mais enxutas;

e Cultura data driven — em que a organizagao, apoiada por tecnologias de big
data, analytics, machine learning e |IA, toma as decisbes empresariais
baseadas na analise de dados massivos;

e Omnicanal — em que os bancos tém buscado relacionar-se com o cliente,
24/7, onde, quando e como ele quiser, visando uma experiéncia fluida entre
os diversos canais de atendimento;

e FinTechs e neobancos — relagdo com menor atrito e maior colaboracdo em
modelos que vdo desde parcerias e aliancas, incubadoras e aceleradoras, até
aquisicoes (Alves, 2024);

e Ciberseguranca —que obriga os bancos a manter constante vigilancia no que
diz respeito a modelos de prevencdo, gestdo e resposta a ataques

cibernéticos; e
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e Gestdo de dados pessoais —com o advento do RGPD na UE (Regulamento UE
679, 2016) e da LGPD no Brasil (Lei n2 13.709, 2018), os bancos tém
atualizado os seus processos e negdcios para garantir a recolha e tratamento

adequados de dados pessoais.

Importa ainda destacar a conjuntura mais recente, marcada pelas crises
financeiras, nomeadamente a de 2008,® mas também pela crise pandémica, sem
esquecer a revolugao tecnoldgica no sector e o acirramento concorrencial. Esse
contexto contribui para a necessidade de se alcancar maior eficiéncia, aumentar as
margens financeiras, aprimorar a gestdo do incumprimento, direcionar o foco para
produtos de passivo (como o produto “Poupanca”) e exercer maior rigor na concessao

do crédito (Mendes & Ratanji, 2009).

3.2.1. Tecnologia bancdaria e transformagao digital

Considerando que o sector bancdrio € um dos sectores da economia em
destaque na absorg¢do e uso de TIC, a tecnologia tornou-se requisito bdsico para sua
operacao, confundindo-se com o proprio negdcio bancério (Cernev et al., 2009). Uma
divisdo em ondas de automacdo foi proposta por Cernev et al. (2009), que considera
uma combinacdo de fatores como variaveis de tecnologia disponiveis, demandas do
mercado, entre outros aspetos. Mais recentemente o modelo de ondas de inovagao foi

atualizado (Cernev e Diniz, 2019).

Tabela 3 — Ondas de inovag¢ao bancaria

m Demandas de mercado Regulamentagdo

Aumento do nimero de clientes

. Incentivos a concentragdo
leva ao crescimento do volume

Primeira Mainframe ~ bancaria e a automacéo
de transagdes processadas em . L
3 de registos contabeis
backoffice
Necessidade de processamento Restricdo as importagdes e
Segunda Minicomputadores no nivel da agéncia, implantagdo investimentos na industria
de sistemas online nacional

18 Que foi precipitada pela crise dos subprimes em 2007 e pela faléncia do banco norte-americano Lehman
Brothers.
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m Demandas de mercado Regulamentagao

Demanda por autoatendimento,

Terceira Microcomputadores | no ambiente da agéncia e através | Controle inflacionario
de caixas eletronicos
. Maior interatividade e Legislagdo de provedores
Home e office . . . e
Quarta . comodidade para clientes que ja e responsabilidades na
banking; internet .
disp6em de computadores web
- Maior capilaridade e ubiquidade Sistema financeiro
. Mobilidade e : - . . . .
Quinta N para expansdo da rede de inclusivo e maior uso de
convergéncia digital . L
clientes telecomunicagdes
Computagdao em Pagamentos por servigo utilizado; | Regulamentagdo por
nuvem; Big data; agilidade compativel com categoria de servigo (por
Sexta onda ferramentas ambiente de alta conectividade; exemplo, arranjos de
analiticas; redes pressao por pre¢o em detrimento | pagamento, equity
sociais da fidelidade a fornecedor crowdfunding, etc.)

Fonte: Cernev e Diniz (2019, pp. 12-13).

Historicamente, conforme Cernev e Diniz (2019), pode-se considerar que a
automacao bancdria se iniciou na década de 60 do século passado com os computadores
de grande porte (mainframes) sendo utilizados para aprimorar os processos internos
bancdrios. A segunda onda inicia-se na década de 70, com a automatizacdo das caixas
de agéncias e o processamento de dados distribuido. Uma terceira onda estendeu-se ao
longo dos anos 80, com a automacao das transag¢des de clientes, surgindo assim os
terminais de caixas eletrénicos. A préxima onda, que teve inicio em meados da década
de 90, possibilitou a interacdo com o banco sem que o cliente precisasse dirigir-se
fisicamente a ele, a partir do internet banking, por exemplo.

A quinta onda, ocorrida ao longo da primeira década dos anos 2000, possibilitou
a expansao da base de clientes por meio de parcerias estratégicas com empresas nao
financeiras e a diversificacdo dos canais bancdrios como mobile banking e via
dispositivos contactless, sendo uma oportunidade para dialogar com publicos além das
classes média e alta. Isso levou a emergéncia de uma sexta onda, com o
desenvolvimento de tecnologia bancaria fora dos bancos, impulsionado pelo big data,
computacdo em nuvem, redes sociais e analytics. Essa onda é personificada pelas
FinTech.

Cernev e Diniz (2019) explicam que as forcas motrizes da sexta onda sdo
exogenas ao sector bancario, visto que as FinTech se desenvolvem de forma

independente, algumas vezes até rompendo com o modus operandi dos bancos.
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Convém salientar, nessa sexta onda, a revolucao dos meios de pagamento, tendo como
exemplos as tecnologias de pagamento instantaneo MBWay, lancada em 2015 em
Portugal e Pix, implantada em 2020 no Brasil.

A transformacgdo digital, tema recorrente em qualquer instituicao financeira
atualmente, envolve uma abordagem mais centrada no cliente, com personalizacdo de
jornadas; uma infraestrutura robusta que aumente a eficiéncia e suporte a operagao
bancaria, como a computacdo em nuvem e IA; novas camadas e medidas de
ciberseguranca; e digitalizacdo, a partir da parceria com estruturas mais ageis como as

das FinTechs e neobancos'® (Finn & Downie, 2024).

3.2.2. A escolha da Caixa EconOmica Federal e da Caixa Geral de Depositos

Um breve panorama, da Caixa Econdmica Federal (Anexo 1) e da CGD (Anexo 2)
foi realizado para contextualizacdo. Pelo estudo, identifica-se que a Caixa Econdmica
Federal e a CGD ndo somente estdo conectadas por lagos lusé6fonos, como também sao
duas organizacdes bancdrias com fungdes publicas que tiveram como modelo conceitual
instituicOes estrangeiras como a Caisse des Dépéts et Consignations, fundada em 1816
na Franca e a belga Caisse Générale d'Epargne et de Retraite, criada em 1865 (CGD, n.d.-
a). Tal modelo traduz-se em instituicdes financeiras que devem ser sélidas e estimular a
poupanca, por um lado e, por outro, apoiar o financiamento publico, reforcadas pela
garantia financeira do Estado e tendo como objetivo equilibrar os interesses publico e
privados (Real, 2009).

Apresentam, dessa maneira, dois aspetos que parecem por vezes conflitantes,
na medida em que prestam servicos de caracter eminentemente social orientados para
o interesse publico e, por outro lado, realizam atividades de cariz privado, como a
prestacao de servicos bancarios em um sistema concorrencial, com uma expectativa de
geracao de lucro, eficiéncia operacional e competitividade.

Por serem bancos publicos, representam um braco estatal, uma forma de atuar

diretamente no comportamento e nas praticas de outras instituicdes do sistema

1% Bancos digitais.
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financeiro, assim também de facilitar o acesso aos servigos financeiros para as familias
e empresas, contribuindo para o desenvolvimento social e econémico (Figueiredo,
2009). Também através dessas instituicoes o Estado pode atuar no fomento ao
desenvolvimento regional e direcionar recursos para sectores de interesse especificos,
visando diminuir as desigualdades (Araujo & Cintra, 2011). Importa ainda salientar que
os bancos publicos tém uma atuacio contra ciclica no mercado?’, em momentos em que
os demais bancos retraem a oferta de crédito (Araujo & Cintra, 2011; Figueiredo, 2009)
como ocorreu na crise financeira global de 2008.

Também é fundamental seu papel na bancarizagdo da populagdo e no
incremento da literacia financeira. Entretanto, sdo questionadas constantemente pela
sociedade, palco de grupos defensores da sua privatizacdao, que alegam interferéncia
politica em sua gestao (Figueiredo, 2009; Folha de Sdo Paulo, 2024; Valente, 2025),
ineficiéncia dos servicos prestados (Amorim, 2025) e desnecessidade de presenca da
maquina estatal nesse ramo de atividade (Figueiredo, 2009; Valente, 2025).

As duas instituicdes foram escolhidas para o presente estudo, portanto, por
esses pontos institucionais convergentes, e pela oportunidade de verificar no que o
contexto sociocultural, politico, econdmico e tecnolégico, ao longo de trés décadas,

influenciou suas respetivas formas de comunicar-se com seus publicos.

3.3. A definicao dos objetivos e hipdteses de pesquisa

O presente trabalho partiu da questao de investigacdao “como se deu a evolu¢ao
da comunica¢do mercadoldgica do produto “Poupanca”, no século XXI, das instituicdes
bancarias publicas Caixa Econdmica Federal, no Brasil, e CGD, em Portugal?” O tema do
estudo torna-se relevante no sentido de compara¢ao de duas instituicdes bancarias
conectadas pela lusofonia, que mantém como pontos de convergéncia o facto de serem
publicas e terem origens baseadas em um mesmo modelo conceitual de instituicao

financeira. Assim, estudar as duas instituicdes permite identificar como elas adaptaram

20 Influenciando a diminui¢do dos spreads bancérios (diferenca entre o custo de captac¢do e o que recebe
pelos empréstimos), das taxas de juros praticadas e ampliando os prazos das operagdes de crédito (Araujo
& Cintra, 2011).
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as suas estratégias de comunicacdo mercadolégica de acordo com as exigéncias globais
e locais a partir da virada do século.

Nesse sentido, desenvolveu-se um estudo de caso cujo objetivo geral foi realizar
uma analise comparativa da evolu¢do da comunicagdo mercadoldgica para o produto
“Poupanca” utilizada pelas duas instituicdes financeiras a partir do século XXI e por
década.

Partindo-se do objetivo geral delineado, foram delimitados objetivos especificos
gue buscaram nortear a presente pesquisa. Primeiramente, a partir da arquitetura
semidtica de Peirce (1931-1958, 1998) de primeiridade, secundidade e terceiridade e do
percurso metodoldgico proposto por Santaella (2005), o trabalho procurou observar, ao
longo do tempo e, comparativamente, na publicidade das instituicdes estudadas, o uso
dos elementos semidticos para reforco das caracteristicas do produto “Poupanca” e
fortalecimento da imagem institucional.

Como segundo objetivo especifico, o estudo buscou analisar, especialmente a
partir do ponto de vista singular-indicativo, se as praticas da publicidade do produto
“Poupanca” dos bancos estudados foram influenciadas pelas transformacoes
socioculturais, econdmicas, politicas e tecnoldgicas, bem como pelas especificidades
relativas a uma instituicdo financeira publica.

Por fim, o terceiro objetivo especifico consistiu em verificar como é que a
publicidade do produto “Poupanca” se adaptou as necessidades e expectativas de
diferentes segmentos de publico a partir do século XXI, nas duas instituicdes analisadas,
a partir de elementos signicos dos trés pontos de vista propostos por Santaella (2005).

Como ponto de partida para alcance dos objetivos tracados, foram formuladas
as seguintes hipdteses de pesquisa:

H1. A publicidade voltada ao produto “Poupanca”, de ambos os bancos,
desenvolveu-se, nas ultimas décadas, mais em termos de reforco das caracteristicas do
produto que em termos de fortalecimento da imagem institucional.

H2. A estratégia de comunicacdo mercadoldgica do produto “Poupanca”, de

ambas as instituicdes, apresentou uma mudanca significativa, ao longo das décadas
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estudadas, para acompanhar as transformacdes socioculturais, econdmicas, politicas e
tecnoldgicas que afetaram as sociedades contemporaneas.

H3. Nas duas instituicdes houve um direcionamento, a partir dos anos 2000, na
adocgado de praticas de comunicagdao mercadoldgica do produto “Poupancga”, através da

vertente da Publicidade, mais voltadas para as novas gera¢des??.

3.4. A constituicao da amostra e a recolha de dados

Para produzir um estudo de caso, deve-se partir de uma teoria e de questdes que
delineiem o plano geral de investigacdo, as quais orientarao a coleta e andlise de dados,
levando a achados e conclusées (Meirinhos & Osério, 2010). A constituicdo da amostra,
nesse método, é intencional, uma vez que se baseia em critérios pragmaticos, ndo
probabilisticos (Coutinho, 2014). Dessa maneira, recorreu-se a pesquisa documental
como forma de produzir conhecimento a respeito das instituicdes estudadas e coletar
dados. A pesquisa documental é aquela que visa aceder a informag¢des em documentos
nos mais diversos suportes, como relatérios, reportagens, fotografias, filmes, entre
outros, em que ndo houve nenhum tratamento de anadlise cientifica prévio,
constituindo-se em fontes primarias de informacdo (Oliveira, 2007). A pesquisa
documental é relevante, uma vez que o documento possibilita acrescentar a dimensao
“tempo” a compreensdao do social, permitindo observar a evolugdo de grupos,

conhecimentos, comportamentos, praticas, entre outros (Cellard, 2008).

3.4.1. O processo de recolha e identificagdo dos anuincios publicitarios dos

bancos

Realizou-se a busca de dados de campanhas e pecas publicitarias da “conta
poupanca” da Caixa Econémica Federal e das “solu¢des de poupanca” da CGD veiculadas
ao longo de trés décadas, considerando-se a deflagracdo do século XXI como ponto de

partida. Tal horizonte temporal teve em conta as profundas transformacgdes

21 Nomeadamente os Millenials e os Gen Z, ou seja, os nascidos de 1981 a 1996 e os nascidos de 1997 a
2012 respetivamente (Pew Research Center, 2019).
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econdmicas, socioculturais, politicas e tecnoldgicas (H2) experimentadas no periodo e
que serdo demonstradas ao longo do trabalho, e buscou verificar, de acordo com os
objetivos tracados, de que maneira elas impactaram a forma como os bancos se
comunicam com o seu publico.

A decisdo de recolher anuncios a partir da década de 2000 justificou-se pelos
objetivos da pesquisa, mas também por aspetos relacionados com o acesso aos
materiais de analise. Assim, foram considerados os seguintes critérios: 1. um horizonte
temporal que permitisse identificar com clareza o cardacter evolutivo da comunicagao
das instituicdes estudadas; 2. a disponibilidade de arquivos; e 3. uma delimitagao que
ndo se estendesse desnecessariamente no passado.

A primeira fonte de busca foi o acervo das instituices, por meio de contacto com
as respetivas dreas de comunicacdo e publicidade e, se necessario, com as unidades de
arquivo. No entanto, em ambas, a disponibilidade mostrou-se limitada. Na CGD, a area
de arquivo estava a passar por alteracdes, o que inviabilizou o acesso a campanhas mais
antigas. Ja na Caixa Econ6mica Federal (comunicac¢do pessoal, 2025), a resposta obtida
foi de que ndo ha arquivo digital das pecas publicitarias da década de 2000, e foi
sugerido pesquisar em sites especializados que documentam a atividade publicitaria.
Também houve busca em bibliotecas publicas no Porto e arredores, no que se refere a
anuncios veiculados em periddicos. Nesse sentido, destaca-se a inviabilidade de
consulta do acervo de periddicos da Biblioteca Municipal do Porto devido a reforma em
curso.

A recolha de dados e documentos para analise ficou assim limitada a guarda e
disponibilidade de registos em media digital. Privilegiou-se, também, o acesso publico e
gratuito. Assim, foi realizada pesquisa em itens de colecionador e em sites brasileiros
especializados em histéria da publicidade e da propaganda como “Propagandas em
revistas”, “Grandes nomes da propaganda”, “Clube de Criacdo” e “Propagandas
"22.

histoéricas De igual forma, foram também pesquisados sites portugueses de

22 Respetivamente https://propagandasemrevistas.com.br/,
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/, https://www.clubedecriacao.com.br/ e
https://www.propagandashistoricas.com.br.
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colecionadores e especializados em publicidade, marketing e comunicacdo, como
“Meios & Publicidade”, “Marketeer” e “Imagens de marca”?3.

Para as décadas mais recentes, 2010 e 2020, o acervo digital apresentou-se mais
disponivel?4, tanto junto as instituicdes quanto por meio de pesquisa nas redes sociais
Facebook, YouTube e Instagram. Verifica-se, assim, que a digitalizacdo e a evolucdo da
capacidade, do processamento e dos suportes de armazenagem de arquivos, como é
exemplo a nuvem, afetam a preservacdo, a disponibilidade de informacbes e a

disseminagdo do conhecimento.

3.4.2. Critérios de sele¢do dos antincios da Caixa Economica Federal e da CGD

Buscou-se, na etapa anterior, constituir um corpus satisfatorio dentro das
limitacGes de acesso impostas e descritas, que passou por um primeiro filtro. Os quatro

critérios de selecdo adotados para esse primeiro momento constam na figura.

23 Respetivamente https://www.meiosepublicidade.pt, https://marketeer.sapo.pt e
https://imagensdemarca.sapo.pt

2 Mais disponivel ndo significa dizer que houve maior quantidade, visto que esse fator depende da
estratégia de comunica¢do das empresas. Além disso, é importante considerar que a década de 2020
apresenta um horizonte temporal menor.
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Figura 3 — Critérios de selecdo da primeira etapa e quantidade de achados

Ser exclusivo das institui¢bes estudadas, ndo
envolvendo outras instituicdes na
comunicagdo veiculada

Ser exclusivamente atinente ao
escopo do produto “Poupanga”
delimitado para ambas as institui¢cdes

Ter sido veiculado em
década pertencente ao
horizonte temporal
selecionado

Ter qualidade que
permitisse a sua
4 | legibilidade ou
inteligibilidade

2000 2010 2020 2000 2010 2020

B Quantidade total de achados Quantidade achados em video digital

Fonte: Elaborado pela autora.

Foram considerados todos os suportes disponiveis, como revistas, videos, posts
e jornais, exceto os exclusivamente de audio, como spots de radio. Tal delimitacdo do
escopo privilegiou as formas de producdo de sentido a partir dos signos utilizados na
dimensao visual e, portanto, considerou as imagens visuais fixas e em movimento, em
contraponto a outros tipos de imagem como a mental ou a acustica. Foram, ainda,
considerados os anuncios veiculados até Outubro de 2024.

A coleta de dados utilizando os critérios definidos gerou 61 achados, dentre os
quais 30 foram veiculados através de video digital, conforme descrito na figura acima.

Em um segundo momento, para as décadas em que foi encontrado mais de um

achado, dada a inviabilidade de analise de todos os anuncios devido as limitacdes de
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tempo e espago inerentes a este trabalho, foi selecionado um por década, utilizando-se

do método abdutivo e considerando-se os parametros de acordo com figura.

Figura 4 — Parametros da segunda etapa de selegdo do antncio por década

Representatividade @ Profundidade @ Popularidade Riqueza de signos
Que buscou escolher um Alguns anlncios foram )
exemplar significativoda Ao invés de uma andlise escolhidos como For'am. selecmnados.
publicidade de cada superficial de todos os representando a década anuncios que, a partir de
década, a partir de achados, o trabalho pela popularidade um primeiro olhar,
tendéncias estéticas, objetivou uma abordagem  alcangada junto da evocavam uma
comunicacionais, semidtica mais profundae  sociedade, e capacidade multiplicidade de signos
socioculturais e escolhas  detalhada de retencdo na meméria disponiveis para a anédlise
discursivas coletiva semiotica pretendida

Fonte: Elaborado pela autora.

Identificou-se, nas etapas de recolha e sele¢do, que os anuncios escolhidos, de
acordo com os critérios adotados, foram veiculados em video e, portanto, o escopo da
andlise semidtica voltou-se para o estudo da imagem em movimento como

intermediadora de signos e significados.

3.5. A definicdo das categorias para uma andlise semioética das
pecas publicitarias

Para o presente trabalho, o percurso metodolégico base adotado para analise
semidtica das pecas foi o de Santaella (2005). A escolha deveu-se ao protocolo analitico
proposto pela autora permitir alcancar as mdultiplas possibilidades expressivas da
Publicidade na contemporaneidade.

O estudo dos diversos autores que abordaram a Semidtica na Publicidade levou
a constatacdo de uma riqueza de analises que poderia ser acolhida pelo percurso
metodolégico base (Santaella, 2005), especialmente aquele adotado por Joly (2007)
para a imagem publicitdria. Dessa maneira, foi construido um modelo de anilise

fundamentado em cada dimensdo proposta por Santaella (2005) e com detalhamento

54



em categorias conforme os diversos autores estudados, como se pode verificar na

tabela.

Tabela 4 — Dimensoes e categorias da andlise semidtica das pecgas publicitarias

Suporte

Elementos morfolégicos
Ponto de vista Codigo cinematografico
qualitativo-icénico Codigo tipografico

Elementos linguisticos

Registo sonoro

Fatores contextuais

Publico-alvo

Fatores utilitarios

Padrdes de design e horizonte de
expectativas

Enfoque retdrico

Poder representativo do produto
Mensagem implicativa
Mensagem linguistica

Ponto de vista
singular-indicativo

Ponto de vista
convencional-
simbodlico

Fonte: Elaborado pela autora.

A identificacdo dos aspetos do ponto de vista qualitativo-iconico teve como
referéncia alguns dos elementos de andlise dos significantes plasticos e icénicos de Joly
(2007). Dessa maneira, a categoria “suporte”, que é a estrutura fisica utilizada para a
veiculacdo publicitdria e cuja natureza encontra-se conectada a significacdo da
mensagem Joly (2007), no presente trabalho diz respeito ao video digital, em que sdo
especificadas a plataforma de divulgacdo e a duragdo do video. Em “elementos
morfoldgicos” sdo analisadas as subcategorias relativas as cores utilizadas, texturas e
demais elementos morfolégicos como formas, relagdo fundo figura, verticalidade ou
horizontalidade (Grupo p, 1993; Floch, 2001). No “cddigo cinematografico” sdo descritos
os planos, altura e lado do angulo, movimentos de objetiva e da camara, o contraste
luminoso, foco, entre outras unidades de registo (Aumont & Marie, 2003; Bordwell &
Thompson, 2013; Brown, 2016; Gerbase, 2012). Em relacdo ao “cédigo tipografico”,
conforme Dixon (2001, citado por Baines & Haslam, 2005; Farias, 2016), sao avaliados

elementos como construgdo, formato, proporgdes, modelagem, peso, terminagdes e
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decoracdo. Os “elementos linguisticos” referenciam os textos presentes, assim como o
“registo sonoro” destaca os didlogos, narragbes, voz off, musicas, efeitos sonoros e
siléncios.

No que se refere ao ponto de vista singular-indicativo, nos “fatores contextuais”
sdo identificados os elementos econdmicos, politicos, socioculturais, tecnoldgicos e
institucionais que circundam o momento em que a peca foi veiculada. Para o “publico-
alvo percebido ou informado”, sdo listadas a fase da vida, género, classe social, entre
outros aspetos relevantes. Nos “fatores utilitarios” sdo verificadas as fungées e usos do
produto, além dos elementos da identidade da marca.

Para o ponto de vista convencional-simbdlico, na categoria “padrdes de design e
horizonte de expectativas”, sdo analisadas as convengdes evocadas a partir dos cédigos
tipografico, cromatico (Péninou, 1973, 1976) e cinematografico, dos demais elementos
morfolégicos e do registo sonoro (Saborit, 1988). No “enfoque retérico”, sdo
identificadas as figuras de retdrica presentes de acordo com Durand (1973) e os efeitos
alcangados a partir de seu uso. No “poder representativo do produto”, sdo assinalados
os valores que estejam a ser comercializados em cada peca, de acordo com o quadrado
semidtico Greimasiano adaptado para a Publicidade e o Marketing por Floch (2001). Na
“mensagem implicativa”, as “sensacdes e comportamentos evocados/previstos pela
estratégia criativa” foram analisados com contribuicdes de Saborit (1988) e Péninou
(1976). Para a andlise da “mensagem linguistica”, nas relages entre a linguagem verbal
e a imagem, houve contribui¢cdes de Barthes (1990). O detalhamento das unidades de
registo consta no ponto 3.5.2.

As categorias foram divididas em subcategorias e indicadores/unidades de
registo, tendo sido elaborada uma Ficha de analise (Anexo 3), para avaliacdo e
organizacao das informacdes de cada peca localizada por meio da pesquisa documental

e escolhida segundo os critérios de selecao.

3.5.1. O percurso metodolégico adotado para a andlise semiodtica de videos

digitais
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N3o passa desapercebido que grande parte da analise semidtica da publicidade
até aqui apresentada baseou-se em anuncios de imagem fixa, a exce¢do de Saborit
(1988), que estudou a publicidade televisiva. Por isso, o presente trabalho, a partir do
modelo formulado, que bebe das diversas fontes supramencionadas, ousa realizar o
estudo de filmes publicitarios (imagens em movimento) em formato digital. Para tanto,
partiu-se dos conhecimentos tedricos construidos a partir da imagem fixa, obviamente
com adaptacbes (recorrendo-se, por exemplo, aos tedricos da linguagem
cinematografica). Considerou-se que o conhecimento adquirido através da imagem fixa
é, antes de tudo, relativo a imagem enquanto “sistema de significacdao” (Joly, 2005, p.
29). Também o “estudo [...] das imagens em sequéncia em todas as formas, pressupde
um bom conhecimento da imagem fixa, na medida em que estas diferentes artes
constituem a proliferacdo, as passagens, a combinacdo, as interac¢des” (Joly, 2005, p.
10).

Para realizar tal adaptacdo, importa destacar que o modelo proposto por Saborit
(1988) foi fundamental, ainda que voltado a publicidade televisiva, na medida em que
enriguece a semidtica da imagem publicitaria ao adicionar elementos como som e
movimento. Também é importante ressaltar a relevancia de ado¢dao do percurso
semiodtico, visto que a Semidtica possibilita a leitura de diferentes tipos de signos e
debruga-se sobre como eles formam “linguagens fronteirigas que se originam da jungao
entre vdrios sistemas de signos” (Santaella, 2005, p. 113).

Para apoiar a analise pretendida, foram também consultadas referéncias sobre
o cinema, a fim de possibilitar a analise dos filmes publicitarios selecionados no que
tange alinguagem filmica. Apesar da aproximacdo de recursos expressivos entre cinema
e filme (Metz, 1980), procurou-se salvaguardar as devidas diferencas entre uma forma
filmica curta — cujo principal objetivo é comercial, caso do spot publicitario (Martin,
2005) — e um longa-metragem, bem como focar nos aspetos do “cdodigo
cinematografico” necessarios a andlise pretendida. Ndo é de se esquecer que a
linguagem filmica tangencia cddigos fotograficos como angulos, planos, diafragmacao

(zona de nitidez), entre outros (Metz, 1980).
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Na posse do referencial tedrico, cada peca foi analisada utilizando o roteiro
descrito na Ficha de analise (Anexo 3). Posteriormente, foram selecionados destaques
para apresentacdo e discussdo comparativa para os achados das trés pecas de cada
Instituicdo, com pontos de semelhanga e diferenca. Depois, foi realizado um estudo
comparativo da comunicacdo mercadoldgica de ambas as Instituicdes, por meio dos
anuncios analisados, sinalizando também semelhancas e diferengas, seu caracter

evolutivo, além das tendéncias identificadas.

3.5.2. As contribuigdes para a analise das unidades de registo

As demais contribuicdes com insumos para analise dos pontos de vista

semidticos, sob a perspetiva empirica, sdo descritas nos topicos a subsequentes.

3.5.2.1. Temperatura de cor e esquemas de combinagdo

A nocao de cores quentes e frias perpassa as teorias sobre os efeitos emocionais
e percetivos das cores em Goethe (1840). Conforme Itten (1973), pode parecer estranho
associar uma sensacao de temperatura a percecdo visual de cor, mas ha experimentos
gue demonstram diminui¢dao ou aumento da sensacao de frio ou calor em um quarto
devido a cor da pintura, o que demonstra a sinestesia. As cores também podem ser
utilizadas para expressar profundidade, calor, vibracao, tristeza, calma, entre outros
aspetos (Itten, 1973). Também Wundt (1874), no campo da psicologia, contribuiu para
tal construgdo ao estudar como as cores estdo associadas aos estados emocionais
(vermelho, laranja e amarelo ligados a excitacdo, a energia e ao estimulo, enquanto o
azul, verde e violeta estdo mais conectados a tranquilidade, a calma e melancolia, por
exemplo).

Os esquemas de combinac¢des de cores sao formas de aplicar o circulo cromatico
a fim de produzir paletas de cores em projetos. De acordo com Kopacks (2003, citado
por Silveira, 2015), os esquemas de combinacdes de cores podem ser agrupados em
“esquemas de consenso” e “esquemas de equilibrio”. Sdo esquemas de consenso: 1.
Acromatico, que utiliza tons entre branco e preto; 2. Neutro, utilizando os tons

castanhos; 3. Monocromatico, a partir de um matiz misturado com branco, preto ou
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cinza; e 4. Analogo, que utiliza cores vizinhas do circulo cromatico. Ja os esquemas de
equilibrio sdo 1. Diddicas complementares, formado a partir de cores complementares;
2. Diddicas Tons-Rompidos, em que ha juncdo de cores complementares, formando
sombreamentos; 3. Triddicas Assonantes, em que as cores formam um tridngulo
equilatero no circulo cromdtico; 4. Complementares Divididas, cujas cores formam um
triangulo isdsceles no circulo cromatico; 5. Esquemas com quatro cores, em que as cores
escolhidas formam um quadrado ou um retdangulo no circulo cromatico; e 6. Esquemas
com seis cores, em que se forma um hexagono no circulo cromatico.

A andlise do “cédigo cromatico”, termo emprestado de Péninou (1973; 1976)
visa identificar como a manipulacdo das cores e seus significados culturalmente
estabelecidos pode causar impactos visuais pretendidos pela estratégia criativa na
publicidade. Para apoiar a analise do “cddigo cromatico” e do uso signico das cores em
cada peca, foram varios os autores usados como referéncia teérica (Heller, 2012;

Kandinsky, 1987; Pastoureau, 1997; Silveira, 2015; Wundt, 1874).

3.5.2.2. Texturas

A palavra “textura” vem de “tecido” e, portanto, o estimulo visual leva a pensar
metaforicamente e sinestesicamente no grao da superficie de um objeto ou numa
sensacdo tatil (Grupo p, 1993). A textura pode ser traduzida por sua microtopografia,
gue é fundamentada na repeticdo de elementos, obtendo-se um aspeto rugoso, aquoso,
liso, brilhante, aveludado, entre outros (Grupo p, 1993). O pequeno inventario nao

exaustivo de texturas utilizado no presente trabalho foi elaborado pela autora.

3.5.2.3. Outros elementos morfolégicos

Para Villafafie (2006), sdo elementos morfoldgicos da representacdo aqueles que
apresentam uma natureza espacial e presenga material e tangivel na imagem. Podem
ser a cor, a textura, a forma, entre outros. Foram utilizados alguns tipos de formas ou
elementos morfoldgicos catalogados por Floch (2001) em doze categorias visuais

verificadas no seu exercicio com anuncios de medicacdes, tais como simples ou
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complexas, simétricas ou assimétricas, Unicas ou mdultiplas, linhas grossas ou finas,
continuas ou descontinuas, com verticalidade ou horizontalidade, entre outras.

A respeito da relagdo fundo/figura, cabe primeiramente diferenciar forma de
figura. O Grupo u (1993) afirma que toda a forma é uma figura, enquanto o inverso nao
ocorre. Para perceber as formas, hd um processo de escrutinio local e um segundo
processo de memorizagao (uma aprendizagem de que uma figura se parece com outras).
O reconhecimento de uma forma, como um quadrado ou um circulo, é fruto de um
sistema hierarquizado de processadores de estimulos retinianos que extraem padrdes.
Villafafie (2006) também aponta esse reconhecimento como resultado do conceito
visual gravado na memoria e da estrutura prépria do objeto.

A Teoria da Gestalt salienta que a relagdo fundo/figura tem uma propriedade
organizadora em que toda forma é percebida em seu contexto. Ja para o construtivismo,
a percecdo dessa relacdo é um fen6meno adquirido e cultural (Aumont, 2002). Essa
relacdo pode ser mais ou menos delimitada, conforme os objetivos expressivos

pretendidos.

3.5.2.4. O cédigo cinematografico

O “cédigo cinematografico” sera entendido, no presente trabalho, como um
cddigo que extrapola o universo cinematografico e compreende os elementos e
convencdes da linguagem audiovisual que, portanto, também se aplicam ao video
digital.

Nesse sentido, conforme Bordwell e Thompson (2013), os planos de um filme
podem ser classificados em: 1. Plano geral, que apresenta angulo visual bastante aberto,
em que a figura humana ocupa pouco espaco em tela; 2. Plano de conjunto, com um
angulo visual aberto, em que a cdmara mostra boa parte do cenario e a figura humana,
ou objeto, ocupa espa¢o maior em tela que no plano anterior; 3. Plano médio, no qual
a figura humana é apresentada da cintura para cima; 4. Plano americano, no qual o
enguadramento da figura humana é do joelho para cima; 5. Meio primeiro plano, em

gue o enquadramento da figura humana é do peito para cima; 6. Primeiro plano, em
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gue se mostra a cabeca, maos, pés ou um objeto pequeno; e 7. Primeirissimo plano ou
plano de detalhe, em que se destaca, isola ou amplia uma parte do rosto ou objeto.

Quanto a altura do angulo, Bordwell e Thompson (2013) apontam trés posi¢des
fundamentais: 1. Angulo horizontal, em que a cAmara se posiciona no nivel dos olhos da
pessoa ou objeto filmado; 2. Plongée, quando ela é posicionada acima do nivel dos
olhos, voltando-se para baixo; e 3. Contraplongée, quando ela é posicionada abaixo do
nivel dos olhos, voltada para cima. Gerbase (2012) diferencia esse ultimo angulo do que
ele chama de “ponto de vista de uma barata”, quando a camara esta posicionada no
nivel do chdo (ground shot) mas ndo voltada para cima. Se o enquadramento for
inclinado, chama-se obliquo, ou “Dutch angle” (Bordwell & Thompson, 2013).

No que se refere ao “lado do angulo”, de acordo com Gerbase (2012), sdo quatro
as posicoes fundamentais da camara: 1. Frontal, em que a cdmara se posiciona em linha
reta ao nariz da figura humana; 2. 3/4, em que a cdmara forma um angulo de mais ou
menos 452 com o nariz da figura humana; 3. Perfil, qguando o angulo é de 909; e 4. De
nuca, em que se filma a figura humana de costas. Mascelli (1965) chama esse ultimo
angulo de traseiro, além de acrescentar o angulo de 3/4 traseiro (ou 1/4), que estd entre
o de perfil (ou lateral) e o traseiro.

Em Gerbase (2012), ao utilizar uma lente de tipo Zoom, é possivel aproximar a
imagem (zoom-in) ou afastd-la (zoom-out). Assim, pode-se “produzir transformacoes
interessantes e peculiares de escala e profundidade” (Bordwell & Thompson, 2013, p.
287).

Em relagdo aos movimentos de camara, enquanto na “panoramica” a camara
movimenta-se sobre o seu eixo, seja para cima, baixo, direita, esquerda ou
obliquamente, no “travelling”, ela desloca-se na mao do operador, na grua ou em um
carrinho, em qualquer direcdo, cabendo destacar que alguns consideram panoramica
apenas o movimento de giro na horizontal, e chamam o giro na vertical de “tilt”
(Gerbase, 2012, Bordwell & Thompson, 2013, Carreiro, 2021). Had também o “plano com
grua” (Bordwell & Thompson, 2013), em que a camara esta acima do nivel do chado e
visa obter efeitos dramaticos e poderosos (Carreiro, 2021). Em alguns momentos, o

objetivo é uma imagem com oscilagdes e ndo com movimentos de camara suaves, o que
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se consegue com a “camara na mao”, em que o operador utiliza seu corpo como
suporte, sem auxilio de um tripé ou dolly (Bordwell & Thompson, 2013). E importante
salientar o uso de drones em varios desses movimentos, especialmente em imagens
aéreas.

O conceito de “fora de campo” (Aumont & Marie, 2003; Bordwell & Thompson,
2013; Joly, 2007) diz respeito a algo ou alguém que nao esta visivel no enquadramento
(“dentro do quadro”), mas sua presenca é inferida por um olhar ou interacdo do
personagem, ou som, voz, entre outros recursos.

Ha varias possibilidades de passar de um plano a outro, sendo as principais 1.
Corte, em que um plano é imediatamente sucedido pelo proximo; 2. Fade-in, a imagem
surge de um fundo escurecido; 3. Fade-out, a imagem escurece; 4. Fusao, cujo primeiro
plano é sucedido gradualmente pelo préximo; 5. Transicdo, em que um plano é
substituido pelo préximo por uma linha fronteirica que percorre a tela; e 6. Outros
efeitos, como manipulacdo de luz, de cenarios, ou ainda o uso de efeitos especiais
(Bordwell & Thompson, 2013; Gerbase, 2012).

Gerbase (2012) explica que existem basicamente dois niveis de apresentacao das
imagens, a “camara objetiva”, em que a cena é filmada como vista por alguém de fora
da acdo e a “camara subjetiva”, que é como se um personagem estivesse a gravar a a¢ao.

Quanto ao contraste luminoso, ele diz respeito a diferenca no brilho de areas
claras e escuras, determinando a quantidade de sombras. Conforme Brown (2016), é um
componente importante para alcancar profundidade e definir as relagbes espaciais,
conferindo considerdvel carga emocional ao filme. Bordwell & Thompson (2013)
explicam que, no “baixo contraste”, normalmente a luz é difusa e as areas de sombra se
tornam mais transparentes, com uma maior variedade de tons de cinza. Essa estética é
bastante utilizada em comédias e filmes de aventura. J4 o “alto contraste” cria zonas de
sombras mais nitidas e escuras, levando a um efeito “claro-escuro”, que resulta em uma
atmosfera mais sombria e misteriosa, com zonas de branco brilhante e preto profundo.

A imagem de um objeto ou pessoa é influenciada de forma decisiva pela
iluminacdo, que afeta a criacdo de sombras ante a exposicdo a luz. Brown (2016)

apresenta diversos tipos de qualidade da luz, entre eles: 1. “Luz dura”, que vem de uma
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pequena fonte de luz ou do sol e cujas sombras sdo bem definidas; 2. “Luz difusa”, a
qual é proveniente de uma fonte grande e cria sombras suaves ou mesmo nenhuma
sombra; 3. “Luz frontal”, que é a que incide no objeto de frente, projetada de uma
posicdo préxima a camara e, se for muito chapada ou plana, resulta em pouca ou
nenhuma profundidade ou tridimensionalidade; 4. A “luz lateral”, que incide de forma
lateral no objeto ou ator e, usualmente, apresenta um efeito dramatico de contraste
entre luz e sombra, criando profundidade e dimensao; 5. “Contraluz”, a qual incide no
objeto em sua parte posterior ou que vem de cima, conferindo suavidade ao objeto
retratado, apesar de haver certa tendéncia ao objeto ou pessoa ficar escuro; e 6. “Luz
superior”, que vem diretamente de cima.

Quanto a temperatura de cor da luz, Paterson (n.d.) observa que ela pode mudar
durante o dia, sendo mais quente durante a manha e no fim de tarde e mais fria ao meio-
dia. E possivel medir em graus Kelvin tal mudanca, que pode variar de 2000 K durante a
madrugada para 7000 K em plena luz do dia. Por outro lado, sob um céu limpo e sol
brilhante, ao meio-dia, por exemplo, a luz é descendente e intensa, levando a captura
de imagens com forte contraste e sombras acentuadas. J4 quando o sol ndo esta tdo a
pino, as cores sao mais suaves e quentes. Tais efeitos podem ser alcancados nao
somente com luz natural, como também por meio de iluminacgao artificial.

A partir da existéncia de um angulo de vista solido (+1402) em uma visdo normal,
distinguem-se zonas concéntricas, sendo que no centro esta a zona de visao nitida, com
discriminacdo maxima de formas e cores, que vai sucessivamente tornando-se menos
nitida até chegar a zona periférica (Grupo p, 1993). De um modo geral, as artes, e
especialmente a fotografia e o cinema, brincam com o angulo de visdo, manipulando a
profundidade de campo, explorando os efeitos expressivos da nitidez e do desfoque.

Como os personagens podem representar alguns tracos do espectador alvo,
Saborit (1988) estabelece alguns critérios de observacgdo: 1. Quantidade, que verifica se
aparecem um, nenhum, um grupo, uma multiddo ou se pertencem a uma forma
institucionalizada de grupo como casal, familia, equipe, etc.; e 2. Tipo, se humanos ou
ndo, sua idade, classe (famosos, especialistas, classe social, entre outras), sexo e as

caracteristicas que os personificam, como beleza ou erotismo.
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3.5.2.5. O cédigo tipografico

Quanto ao “cédigo tipografico”, ha diversos sistemas de classificacao de tipos
estabelecidos. Um dos mais importantes é o sistema desenvolvido por Maximilien Vox
em 1954. Embora ndo seja o primeiro, é referenciado em varios sistemas tipograficos
utilizados atualmente (Silva & Farias, 2005). Dixon (2001, citado por Baines & Haslam,
2005; Farias, 2016) desenvolveu na sua tese de doutoramento um novo sistema de
classificacdo tipografica, que serd considerado no presente trabalho, uma vez que se
foca mais na descrigdo que na categorizagdo, além de “refletir [...] as sutilezas da pratica
de design tipografico®®” (Baines & Haslam, 2005, p. 48).

Esse sistema esta ancorado em trés componentes principais: 1. Fonte (influéncia
estilistica e histdrica), 2. Atributos formais, e 3. Padrdes. Para o presente trabalho, sera
considerada somente a componente “atributos formais”, que contempla os aspetos 1.
Construgao, 2. Formato, 3. Proporgdes, 4. Modelagem, 5. Peso, 6. Terminag0es, 7.
Caracteres-chave, e 8. Decoracdo. A descricdo mais detalhada dos itens encontra-se na
Ficha de andlise (Anexo 3). A fim de evitar complexidade desnecessaria ao presente
trabalho, o atributo “caracteres-chave” ndo sera analisado.

Os elementos de analise do “cddigo tipografico” no ponto de vista convencional-
simbdlico foram emprestados de Péninou (1973, 1976), destacando-se os seguintes: 1.
Isolamento espacial, como uma descontinuidade no curso da mensagem; 2. Mudancga
de caracteres tipograficos, do regular ao italico, do “light” ao “bold”, entre outros; 3.
Modificacdo da dimensdo dos caracteres; e 4. Aposicao de tragos distintivos, como o
sublinhado, sombreado, tachado, bordas, etc. Esses recursos sdo utilizados como forma

de privilegiar certos elementos da mensagem.

3.5.2.6. O registo sonoro

Em relacdo ao registo sonoro, foram seguidas as categorias presentes em Saborit
(1988): 1. Palavra, 2. Musica, 3. Efeitos sonoros, e 4. Siléncios. Em “palavra”, Saborit

(1988) detém-se no slogan e na voz off. No entanto, no presente trabalho, além desses

2 Traduc3o livre de “it therefore reflects [...] the subtleties of type design practice”.
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elementos, foram considerados outros como didlogos, mondlogos, narracao, legendas,
tons e vozes. J4 a “musica” exerce, conforme o autor, fungdes como atribuicdo de
valores, reconhecimento da mensagem, fixacdo na memoaria e captura do olhar, por
meio de estimulos sonoros. Para essa parte, foram avaliados os instrumentos, voz,
ritmo, se a melodia presente é conhecida, se € em modo menor ou maior, entre outros
aspetos. Em “efeitos sonoros”, Saborit (1988) aponta a presenca de efeitos sonoros
artificiais que potencializam o impacto percetivo do anuncio, além da presenca de

“siléncios”, também eles um recurso sonoro.

3.5.2.7. A identidade da marca

Kapferer (2004) propde o conceito de identidade da marca por meio de um
prisma de seis lados, conforme as dimensdes 1. Fisica, que contempla caracteristicas
tangiveis e objetivas que se sobressaem no contacto com a marca; 2. Personalidade, que
consiste no caracter de uma marca, atribuindo-lhe caracteristicas como se fosse uma
pessoa; 3. Cultural, que é um sistema de valores e comportamentos que inspiram a
marca; 4. Relagdo, que denota uma troca, uma transagao entre pessoas; 5. Reflexo, que
é uma imagem do consumidor ou usuario da marca; e 6. Mentalizacdo, caracterizada
pela avaliagdo de como os utilizadores da marca se sentem ou se projetam. Para o
presente trabalho, foi realizada uma aplicacdo do prisma de identidade a Caixa
Econdmica Federal (Anexo 4) e a CGD (Anexo 5).

Sobre o logotipo e a marca, Saborit (1988) salienta que sua presenca é uma
conexao entre o anuncio e o produto, além de uma sintese visual do objeto anunciado,
funcionando como agente de diferencia¢do entre competidores, uma vez que sinaliza a

organizag¢ao anunciante.

3.5.2.8. A retdrica publicitaria

Utilizou-se o inventario de figuras de retdrica visual da publicidade catalogado

por Durand (1973) ja identificadas na Tabela 2. Importa salientar que a
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caca dafigura de retdrica ndo é minimamente interessante se a fizermos
s por ela, sem ser repensada na sua fungao de significagao. (...) Em
contrapartida, fazer esta pesquisa tentando compreender quais sdo as
significagcdes induzidas por este tipo de procedimentos é muito mais
produtivo e indispensdvel para compreender os mecanismos de

interpretacdo aplicados Joly (2007, p. 98).

Ainda de acordo com Joly (2007), as liberdades e transgressdes pelas quais a
publicidade envereda sdo sustentadas por figuras de retérica que satisfazem e
maravilham o espectador, aparentando as imagens ao fantdstico e ao sonho, motivo
pelo qual se fez importante identifica-las nas pecas analisadas. Cabe ainda ressaltar que,
apesar de Durand (1973) analisar a presenca de figuras de retdrica nas imagens fixas, tal
abordagem serd estendida as imagens em movimento e, portanto, compreenderd, além

das imagens, os textos, falas e narracdes.

3.5.2.9. Os valores comercializados

Em “Valores que estejam a ser comercializados”, foi utilizada a leitura do
quadrado semidtico Greimasiano para a imagem publicitdria em Floch (2001), que ja foi

descrito na Figura 2.

3.5.2.10. As classes sociais

A OCDE (2019) define as classes sociais de uma populacdo conforme a renda:

e C(Classe média — quem recebe entre 75% a 200% do rendimento mediano
anual de um pais;

e C(Classe baixa — corresponde a populagdo que aufere abaixo de 75% do
rendimento mediano nacional; e

e C(Classe alta —aqueles cuja renda é superior a 200% do rendimento mediano

nacional.
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Para algumas analises, a OCDE ainda subdivide a classe média em trés grupos em
termos do rendimento mediano nacional, no entanto, no presente trabalho, essa

subdivisdo ndo sera utilizada.

3.5.2.11. Sensagbes e comportamentos evocados

Sobre as sensa¢des e comportamentos evocados/previstos pela estratégia
criativa, cada grau de iconicidade, como uma expressao da relagdo entre imagem e seu
referente, desempenha determinada funcdo pragmadtica como reconhecimento ou
descricao (Villafafie, 2006). Ao recorrer a esse conceito e aplica-lo a publicidade
televisiva, Saborit (1988) demonstra que a forma de iconicidade mais utilizada em filmes
publicitarios é a fotografica pura. Isso se deve a imagem fotogréfica apresentar um
maior poder referencial na iconografia ocidental, a semelhangca da imagem filmica,
permitindo diversas variacoes técnicas e efeitos pretendidos.

De acordo com os tipos de iconicidade entendidos por Saborit (1988) como
relevantes para a publicidade televisiva, como ja descrito anteriormente, tem-se o uso
de “desenhos animados”, que é mais direcionado as criangas. Quando os anuncios
utilizam personagens conhecidos, tém o efeito legitimador e atrativo das séries de TV
animadas (Saborit, 1988). O autor também salienta que utilizar varios tipos de
iconicidade em um mesmo anuncio potencializa o uso atrativo da imagem por meio da
variacdo e darutura de estilos. Nesse sentido, combinar o tipo de iconicidade “escritura”
com outros tipos é uma estratégia para valer-se da autoridade do texto escrito. O uso
de “desenhos animados” pode conferir um caracter mais informal e humoristico a
mensagem.

Saborit (1988) destaca que o tipo de iconicidade “Imagem computadorizada”
visa representar valores como futuro, progresso e técnica. Para o presente trabalho,

foram adaptadas as cinco categorias de iconicidade descritas por Saborit (1988) para
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quatro, a fim de atualizar os termos, resultando em: 1. Fotografica, 2. Animagao, 3.
Efeitos visuais (VFX), e 4. Escrita?®.

Péninou (1973, 1976) demonstra que toda a publicidade assume uma funcao
conativa?’, visto ser voltada a um publico especifico e buscar despertar nele uma acdo
(assumindo uma funcdo implicativa). No que se refere aos personagens, a mensagem
implicativa pode transmitir-se de trés formas principais: 1. “Situacao frontal dos
personagens”, que encaram um espectador ausente, estando assim em situacdo de
superioridade e autoridade em relagdo ao leitor se tém o olhar direto, ou em
ambiguidade, quando tém os olhos baixos, sendo sua mensagem implicativa mais
incisiva; 2. “Personagens de trés-quartos”, mais proximos do convite, da sugestao e mais
enigmaticos, que abrem a porta a contemplacdo, a abordagem mais sutil e indireta; e 3.
“Personagens em terceira pessoa”, situacdo em que se rompe toda a relagdo com o
leitor, em que os corpos se formam em grupos, centram-se em torno do produto,
interagem entre si, alheios a um espectador. Essa ultima tem o poder de levar a
identificacdo, em que os personagens vendem estilo de vida e valores sociais (Péninou,

1973).

3.5.2.12. Relag¢bes entre linguagem verbal e imagem

Para Barthes (1990), had duas relagcdes entre a mensagem linguistica e a
mensagem icdnica: fixacdo (ou ancoragem) e revezamento (ou relais). Na fixacdo, o
leitor percorre a imagem sendo dirigido pelo texto, que o leva a considerar alguns
significados e ignorar outros, reduzindo o “exotismo da imagem” (Péninou, 1976, p. 72).
Ja no revezamento, texto e imagem se complementam, o primeiro explicando a
segunda, como no cinema, em que o didlogo ou a narracao tém papéis fundamentais na

elucidacdo das imagens e na producado de sentidos.

26 Salienta-se que as legendas, quando s3o unicamente descricdo da narracdo ou de didlogos, por se
relacionarem mais com o som e a fala por convengdo linguistica e ndo visualmente, ndo foram
consideradas no tipo 4.

27 Ou apelativa, que é a func3o da linguagem focada no recetor da mensagem e que busca persuadi-lo.
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Capitulo 4. Apresentacao e discussao dos resultados

No presente capitulo serd apresentada a analise das pecas publicitarias
selecionadas da Caixa Econ6mica Federal e da CGD por década. Sera realizada uma
apresentacdo dos destaques da andlise de cada peca, seguida de uma verificacdo da
evolugdo da comunicagdo mercadolégica por Instituicdo. Posteriormente, ¢é
apresentado o estudo comparativo da comunicacdo mercadolégica das duas
Instituicdes. Uma apresentagao dos anuncios que foram analisados por Instituicdo e ano

de veiculagdo consta na Tabela 5.

Tabela 5 — Antincios analisados, por Instituicao e ano de veiculagao

Poupancudos, Poupanca é na CAIXA Caixa Econémica Federal 2009
Quem tem sonhos tem Poupanca da CAIXA  Caixa Econdmica Federal 2015
Vai I3, se joga! Caixa Econémica Federal 2023
Poupa com estilo Caixa Geral de Depositos 2008
Comunicado da Troika Caixa Geral de Depdsitos 2011
Ir mais longe Caixa Geral de Depositos 2023

Fonte: Elaborado pela autora.

4.1. Desenvolvimento da comunicagdao mercadoldgica da “conta

poupang¢a” na Caixa Economica Federal

De seguida, serdo destacados alguns aspetos identificados em cada peca, nos
trés pontos de vista qualitativo-icdnico, singular-indicativo e convencional-simbdlico. Os
elementos foram catalogados conforme Ficha de analise (Anexo 3) e o estudo completo
consta nos Anexos 6, 7 e 8. Depois de um breve relato sobre os destaques de cada
anuncio, é realizada uma analise geral que busca identificar uma linha narrativa da
publicidade da instituicdo, com pontos de convergéncia e divergéncia, ja antevendo as

respostas as hipéteses formuladas.

4.1.1. O abraco ao monstro e a estética do grotesco
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O anuncio da década de 2000, “Poupancudos, Poupanca é na CAIXA” (FisherFala,
2009) tem duracgdo de 30 segundos e apresenta o entdo Gerente da Caixa Econ6mica
Federal Eduardo Roque a interagir com os “Poupancudos da CAIXA”. Trata-se de
bonecos monstros langados pela Instituicdo em 2006, que ganharam versdes de
mealheiros colecionaveis. O anuncio aproveita a oportunidade do pagamento do

décimo terceiro salario?® para captar esse recurso nas contas poupanca dos clientes.

4.1.1.1. Ponto de vista qualitativo-iconico

O cenario é o interior de uma agéncia bancaria da CAIXA, que se pode identificar
pelo mobilidrio padronizado e pelos elementos de identidade visual corporativa e, ao
todo, estdo presentes nove personagens, o Gerente Eduardo Roque e os oito
“Poupancgudos”, cujos nomes e respetivas cores sao: Zdio (azul), Barrico (violeta), Babu
(verde e amarelo), Balum (vermelho), Neo (verde-dgua e amarelo), Jijo (laranja), Ico
(rosa) e Badu (verde) (Marchesoni, 2012). Em termos de ag¢ao, os personagens estdo em
movimento e dangam ao som da musica, de melodia desconhecida, em estilo de jazz,
que finaliza com a melodia do jingle “Vem pra CAIXA vocé também”?°,

O anuncio adota, como elementos morfolégicos de destaque, um esquema de
combinacgdo de seis cores, com tons estendidos para os neutros. As texturas presentes
sao vidro, madeira, tecido, papel e plastico. A relagdao das figuras com o fundo é
delimitada, havendo a presenca de formas simples e simétricas, como os retangulos dos

cartazes, do notebook e das janelas. Ha uma predominancia da horizontalidade.

28 Instituido no governo do entdo Presidente Jo3o Goulart (Lei n2 4.090, 1962), também chamado de
gratificacdo natalina, correspondendo a um doze avo (1/12) da remuneragio para cada més trabalhado.
E pago pelo empregador até o dia 20 de dezembro de cada ano, sendo realizado pagamento do
adiantamento de metade do salario recebido no més anterior entre os meses de fevereiro e novembro
de cada ano (Lei n2 4.749, 1965).

2 Jingle criado, na década de 80, por Luiz Carlos S3, cuja letra é a seguinte: “Se vocé poupa na Caixa ta
com tudo/ T4 com tudo que a Caixa tem/Financiamento de carro, casa préopria/Cheque Azul e conta
corrente também/Locugdo: Quem estd na Caderneta da Caixa Econdmica Federal estd mais perto de tudo
que a Caixa tem/Também.../Locucdo: A caderneta da Caixa estd com tudo, venha pra cad/Vem pra Caixa
vocé também” (Dias, 2017).
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Quanto aos aspetos do Codigo cinematografico, ha diversidade de planos, como
os “de conjunto”, “médio” e “meio primeiro plano”. Em alguns momentos, a altura do

angulo da camara, normalmente horizontal, assume uma posi¢ao ground shot.

4.1.1.2. Ponto de vista singular-indicativo

O pais experimentou um ciclo de crescimento econdmico, com o PIB a crescer de
forma consistente, expandindo quase 28% no periodo de 2001-10 (Barbosa, 2020),
ainda que a década tenha se iniciado de forma turbulenta3’. No periodo, houve a
expansdo da classe média na América Latina, com destaque para o Brasil, responsdvel
por cerca de 40% do crescimento na regido (Ferreira et al., 2013). Em relagdo a crise
financeira global de 2008, o pais reagiu bem devido, em parte, ao cendrio econdmico
favoravel em que se encontrava, de controle inflacionario, alta no preco das
commodities e demanda interna aquecida3! (Motta, 2016).

Luiz Inacio Lula da Silva (Lula) foi eleito Presidente em 2002, para seu primeiro
mandato (2003 a 2006). O governo de esquerda adotou uma politica de coalizacdo para
manter a governabilidade, que resultou no apoio politico necessario, porém levou a uma
grave crise politica, com o Escdndalo do Mensal3o revelado em 200532, Apesar disso,
Lula foi reeleito e seu governo foi marcado por politicas contra ciclicas e de expansao de
programas sociais como o Prouni, “Luz para Todos”, “Minha Casa Minha Vida”, “Fome
Zero” e “Bolsa Familia”33.

Devido as conjunturas politica e econdmica favoraveis, surgiu no Brasil uma
“Nova Classe Média”, a “Classe C”. Considerando-se que a populacdo pobre brasileira é
maioritariamente negra (IBGE, 2019a), falar de uma “Nova Classe Média” e da

diminuicdo das desigualdades sociais no Brasil é, também, identificar novas

30 Tendo em conta a crise econédmica de 2002, que se deveu a um conjunto de choques internos e
externos, destacando-se a elevada volatilidade do mercado cambial (Mira, 2006).

31 Cenéario em que ha uma procura significativa por bens e servicos dentro do pais.

32 Que consistia em um esquema de compra de votos por meio de pagamentos mensais a parlamentares
que se utilizava de desvio de recursos publicos, a fim de garantir apoio politico para aprovagao de pautas
de interesse do governo.

33 Iniciativas que ndo necessariamente nasceram nesse governo, mas que foram nele fortalecidas.

71



representacdes do negro na sociedade, assim como de outras minorias. Portanto, a
presenca do entdo Gerente Eduardo Rogque no anuncio, um homem negro, a ocupar
uma funcao de destaque na Instituicdo, € uma demonstracdo das politicas afirmativas,
movimentos sociais e lutas identitdrias que operaram e viabilizaram transformacgoes
sociais durante a década.

Neste periodo, identificou-se também o publico infantil como uma fatia
significativa do mercado consumidor, sendo apontado que 80% das criancas
influenciavam as decisGes de compras nos lares (Instituto Alana, 2003), o que pode ser
notado na estratégia do anuncio, de abordar os adultos por meio da influéncia das
criangas.

Quanto aos aspetos tecnolégicos, a peca demonstra a modernizagao do parque
tecnolégico e dos processos das organizacdes e instituicdes governamentais, fruto de
iniciativas como o Governo Eletronico, cujo objetivo era modernizar o acesso a servigos
publicos (CGI, 2010). A peca demarca esse contexto, tanto pela presenca do portal
“caixa.gov.br”, quanto pelo notebook na mesa do Gerente.

A Instituicdo ganhou destaque como executora de politicas publicas. O aumento
da capilaridade do atendimento naquela época, com a expansado da rede lotérica e de
correspondentes bancarios, fez com que ganhasse, junto a populagao, reconhecimento
como presenca de apoio a politicas do Estado. No entanto, as fragilidades relacionadas
ao Escandalo do Mensaldo e denuncias de corrupgao geraram certa desconfianca em
relacdo as instituicdes publicas.

A partir da década de 2000, observa-se uma maior preocupacado da Instituicao
com o rejuvenescimento da base de clientes, devido a uma diminuicdo na captacdo em
poupanca (Marchesoni, 2012). Portanto, em termos de publico-alvo, a peca dirige-se as
criancas por meio do universo ludico dos “Poupancgudos” e pela acdo promocional de
mealheiros colecionaveis. Jd o Gerente Eduardo Roque comunica-se diretamente com o
publico adulto e idoso, com uma presenca mais especialista e formal, apesar do tom
geral da peca ser informal.

Conforme Anexo 6, o elemento “Alegre” da categoria “Personalidade” da

identidade da marca (Anexo 4) é reforcado pela personalidade divertida dos
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“Poupancudos” e pelo tom simpatico do Gerente, além do esquema de combinacdo de
cores utilizado. Também é ressaltado o elemento “Diversidade”, da categoria “Cultura”,

pela escolha de um homem negro como protagonista do anuncio.

4.1.1.3. Ponto de vista convencional-simbdlico

Em termos do “cédigo tipografico”, percebe-se uma homogeneidade na escolha
tipografica, com poucas ocorréncias de isolamento espacial, mudanc¢a de caracteres
tipograficos e da dimensdao dos caracteres, além de poucos tragos distintivos. Isso
reforca o cardcter mais privilegiado, no video publicitario, de outros tipos de iconicidade
sobre a “escrita” (Saborit, 1988).

Os movimentos e forgas constantes na pega a partir das cores presentes evocam,
de acordo com Kandinsky (1987), o tom de fantasia, agitacdo e vibracdo pretendido.
Adicionalmente, o recurso a um esquema de combinacdes com seis cores e os niveis de
saturacdo utilizados remetem precisamente para aquele que é o uso recomendado
quando os materiais se destinam a criangas (Silveira, 2015).

Quanto ao enquadramento mais horizontal, com algumas tomadas em ground
shot, o objetivo é dar destaque aos “Poupancudos”, que sdo monstros crianca
(Marchesoni, 2012). Isso faz com que o Gerente Eduardo Roque tenha a cabeca cortada
no enquadramento, em alguns momentos, ou precise se abaixar para interagir com os
monstrinhos.

Destacam-se, ainda, outras convengdes evocadas na pega, por meio de simbolos,
como é o caso do monstro. Os “Poupancudos” representam um abraco a estética do
grotesco pela Publicidade, em um mundo contemporaneo em que a realidade é tao
cruel que “os monstros passam a ndo assustar” (Marchesoni, 2012, p. 105). O grotesco
pode assumir diversas modalidades expressivas, entre elas o “grotesco teratoldgico”,
em gue o monstruoso e o disforme conectam-se ao risivel (Sodré & Paiva, 2002), como
€ o caso dos “Poupancudos”.

O monstro é “um guardido de um tesouro”, representando “o conjunto das
dificuldades a serem vencidas [...] para se ter acesso, afinal, a esse tesouro, material,

biolégico ou espiritual” (Chevalier & Gheerbrant, 2015, p. 615). O “Poupancudo” é o
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guardido de um tesouro, no caso, as moedas guardadas nesse mealheiro de plastico (ao
contrario do mealheiro tradicional, de ceramica ou louga), que pode ser infinitamente
esvaziado e preenchido. Também representa a gratificacdo adiada no simbolismo do
enterramento de um tesouro, por vezes guardado em um cofre ou caldeirdo, para
garantir riquezas no futuro (Durand, 2012).

Os varios olhos que alguns “Poupangudos” ostentam, como Zéio e Barrico, estao
associados a transcendéncia e, ao mesmo tempo, ao julgamento, a clarividéncia e a
retiddo moral (Durand, 2012), fazendo com que os monstrinhos sejam entendidos como
os vigilantes da Poupanca da CAIXA.

Dentre as diversas figuras de retdrica encontradas na peca, cabe destacar as de
“repeticdao” (Durand, 1973), pois os “Poupancudos” repetem os movimentos uns dos
outros ao dancar (frame 5 do Anexo 6). As criangas imitam os adultos e imitam-se umas
as outras, o que fortalece o sentido de pertencimento. Além disso, o caracter de
“acumulacado” (Durand, 1973) estd expresso reiteradamente na peca, tanto no ato
acumulativo de poupar quanto pelos “Poupangudos” serem oito personagens, ja que o
conjunto, o bando, tem relevancia para o universo infantil (Marchesoni, 2012).

Também estd presente a “similaridade” (Durand, 1973), no facto do Poupangudo
Badu ser uma referéncia ao monstro de Victor Frankenstein (Shelley, 1818/2024) como
protagonizado no cinema (Whale, 1931), ao duplo do ser humano (criatura e criador),
gue o suplanta em termos de forga e inteligéncia, estando na fronteira entre o humano
e ndo-humano (Sa, 2023).

As possibilidades tecnoldgicas alcangadas no campo estético filmico, até entao,
se expressam na juncdo das trés modalidades de iconicidade, a “fotografica”, a
“animacao” e os “efeitos visuais”, uma vez que a animacao é inserida digitalmente em
um cenario real. Isso cria um efeito expressivo de materializacdo do fantastico,
rompendo as barreiras entre os mundos fisico e imaginario.

Quanto a mensagem implicativa (Péninou, 1973, 1976), os personagens adotam
uma posicdo frontal persuasiva, que confere um caracter didatico que apela ao

espectador para investir no produto.

4.1.2. Sobre casar ou comprar um barco
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A peca escolhida para representar a década de 2010, “Quem tem sonhos tem
Poupanca da CAIXA” (Caixa Econ6mica Federal, 2015) conta com 31 segundos e
apresenta um pai e uma filha que disputam sobre como sera gasta a poupanca do pai.
Ela quer usar os recursos para sua festa de casamento e ele, para comprar um barco. No
final da peca, com auxilio do terceiro personagem, o noivo, o conflito se resolve e ambos

podem realizar seus sonhos, gracas a Poupanca da CAIXA.

4.1.2.1. Ponto de vista qualitativo-iconico

Em relacdo ao cédigo cromatico, é utilizado o esquema de combinagao de “cores
diddicas tons-rompidos”, estendidos para os neutros, havendo predominancia do azul e
do laranja. Como na peca anterior, ha varias texturas presentes, como tecido, madeira
e vegetacdo, com destaque para a presenca da textura “massa de modelar”, da nuvem
de sonhos (frame 6 do Anexo 7).

A peca é marcada pela horizontalidade e tem uma diversidade de formas
simples, simétricas e assimétricas, Unicas e multiplas, circulares e poligonais, e linhas
tanto finas quanto grossas. Ou seja, ha uma profusdo de elementos morfolégicos que
povoam a pe¢a e ambientam os cendrios.

Os planos, como na pega anterior, ndo sao nem tao fechados nem tao abertos.
Ja o lado do dngulo é mais dindmico, ora frontal, ora em 3/4 ou de perfil. A pontuagdo
cinematografica apresenta um efeito visual de desmaterializacdo digital, quando pai e
filha pulam de uma cena para outra. Ha ainda sete cenarios na pec¢a, que dinamizam a
narrativa, em que os personagens interagem com figurinos adequados a ocasido, seja o
casamento, seja a pesca.

No “cédigo tipografico”, a peca utiliza vérias abordagens tipograficas na nuvem
de sonhos (frame 6 do Anexo 7), como pesos light, medium e bold, efeitos decorativos,
como formato 3D, e o uso de uma fonte manuscrita.

Quanto ao registo sonoro, as duas musicas utilizadas ambientam as situacdes, a
primeira, que simula uma musica sacra, etérea, em andamento lento, ambienta o
conflito. J& a segunda, executada ao som de guitarra e bateria, entre outros

instrumentos e vocais, em um andamento mais ligeiro que a anterior, demarca a
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resolucao do conflito. Ha ainda um efeito sonoro de “whoosh” rdpido de vento que

acompanha o efeito visual de desmaterializagao digital.

4.1.2.2. Ponto de vista singular-indicativo

Se o inicio da década de 2010 mostrou uma situagao de resiliéncia econdmica
diante da crise financeira global de 2008, o cendrio comecou a deteriorar-se ao longo da
década. Com a diminui¢cdo da arrecadagao e a piora do resultado fiscal (Dweck &
Teixeira, 2017), entre outros fatores, o PIB passou a encolher (de 3,9% em 2011 para
0,5% em 2014). A taxa de desemprego avangou — tendo alcangado o menor patamar da
série historica em 2014 (4,8%) ante os 6,8% no ano subsequente —, e a inflagdo3* chegou
ao maior patamar da série histérica em 2015 (10,67%).

Os fatores politicos também ndo se mostraram favordveis. Eleita a primeira
mulher Presidente do Brasil, Dilma Rousseff exerceu seu primeiro mandato de 2011 a
2014, mantendo as principais politicas sociais de seu antecessor, e foi reeleita. No
entanto, alguns fatores contribuiram para a perda de sustentacdo de seu governo junto
da base aliada e da elite empresarial. Entre eles, algumas escolhas de cunho econémico,
como o ciclo de reducdo da taxa de juros pelo BACEN e a atuacdo dos bancos publicos
em forte concorréncia com os privados para reducdo dos spreads bancérios (Dweck &
Teixeira, 2017). Somado a isso, houve a deflagracdo da “Operagdo Lava Jato”, em 2014,
gue também enfraqueceu politicamente o governo, bem como foram noticiadas as
“pedaladas fiscais”®>. A instabilidade politica culminou no inicio do processo de
impeachment da Presidente, em 2015, e em seu afastamento em 2016.

As “pedaladas fiscais” levaram a exposi¢ao dos bancos publicos, entre eles a
Caixa EconOmica Federal, a riscos financeiros e de reputacdo. Isso avultou os
guestionamentos sobre a sua utilizacdo em manobras governamentais e impacto tanto

em sua solidez financeira quanto no SFN, reacendendo debates sobre sua privatizacao.

34 Medida pelo IPCA.

35 Praticas contabeis para engendrar equilibrios entre receitas e despesas nas contas publicas. A época, o
governo teria atrasado o repasse para pagamento dos beneficios sociais, levando a que os bancos publicos
tivessem de fazé-lo com recursos préprios (Senado, n.d.).
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A maior pressao por governanca e controle interno das estatais levou a legislacdes como
a Lei n? 13.303 (2016), chamada de “Lei das Estatais”3®. Também a necessidade de
expandir o crédito como estratégia do governo consignada aos bancos publicos fez com
que fosse preciso intensificar a captagdo por meio de instrumentos como o produto
“Poupanca”, recurso com custo de captacdo mais barato. No caso, a comunicacdo
mercadoldgica foi recrutada para intensificar a oferta do produto e, consequentemente,
apoiar o alcance de objetivos institucionais e do Estado.

O aumento da participacao popular no século XXI, principalmente o ativismo
juvenil, com uma onda de protestos em massa em todo o globo, fez-se sentir no Brasil,
especialmente a partir de 2013. As manifestacdes massivas que angariaram participacao
por meio das redes sociais, iniciadas contra o aumento de tarifas de transporte, ao que
se chamou MPL, ganharam robustez, revelando insatisfacdo da popula¢cdo com outras
questGes como precariedade dos servigos publicos e corrupgao.

A expectativa de vida ao nascer, no Brasil, elevou-se de 73,9 anos, em 2010, para
75,5 anos, em 2015 (IBGE, 2016). Em 2012, o numero de idosos era de 25,4 milhGes e,
em 2017, 30,2 milhdes (IBGE, 2018). Além de desafios relativos a Previdéncia Social e
atencdo basica voltada a terceira idade, ha questdes atinentes a presenca social mais
ativa e ao consumo, tendo em vista a ascensao da chamada “economia prateada”: “Os
idosos formam um nicho consideravel de mercado com potencial de compra. E esse
nicho ndo estd somente emergindo, mas precisara ter suas demandas e necessidades
atendidas”®’ (Silva & Teixeira, 2021).

Por outro lado, verificou-se que o fendmeno da “Gerag¢do Canguru”3® (Cobo &
Saboia, 2010) se intensificou nessa década. No Brasil, o percentual de jovens nessa

situagdo passou de 21,7% em 2005 para 25,3% em 2015 (IBGE, 2016). Na pecga essas

36 Que dispde sobre o estatuto juridico da empresa publica, da sociedade de economia mista e de suas
subsididrias, no dmbito da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios. Essa lei abrange
orientagBes sobre governanga corporativa, contratagles, e praticas de gestdo de risco e controles
internos.

37 Traducdo livre para “The elderly people form a considerable market niche with potential for purchase.
And this niche is not only emerging, but also will need to have its demands and needs met”.

3 Trata-se de jovens entre 25 e 34 anos que permanecem morando com os pais, mesmo sendo
financeiramente independentes.
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duas forcas sdo representadas, em alguns momentos, de forma conflituante: os
interesses de consumo do pai e da filha, que ja deveria ser plenamente independente,
mas ainda quer seu apoio financeiro na consecucdo de seus sonhos.

O periodo experimentou uma transformacao digital acelerada, com a evolugdo
do trafego de dados em alta velocidade, o desenvolvimento da telefonia mdvel, a
geolocalizagdo, o streaming, o armazenamento em nuvem, entre outros (Trindade,
2020). Baseadas na tecnologia blockchain, as criptomoedas ganharam impulso no
mercado a partir da década de 2010, com o surgimento de criptomoedas alternativas ao
Bitcoin3°. Embora as criptomoedas n3o representem concorréncia direta com o produto
“Poupanca”, visto que seu nivel de risco é elevado e, portanto, com perfil de investidor
completamente distinto do poupador, elas tém mudado a forma como as pessoas se
relacionam com o dinheiro e realizam transa¢des comerciais. Interessante é notar certa
incongruéncia da peca com tamanha revolucdo digital experimentada naquele periodo,
uma vez que se salienta a forma de realizar depdsitos por meio do envelope de depdsito
(frame 10 do Anexo 7) e do comprovante de depdsito ou transferéncia (frame 11 do
Anexo 7), documentos relacionados aos ATM, tecnologia que, apesar de ainda ser
amplamente utilizada, parte da década de 80 (Cernev & Diniz, 2019).

A peca é direcionada a jovens, adultos e idosos, das classes média e alta.
Evidencia-se, pelos cendrios e figurinos, uma comunicacdo voltada a um publico mais
abastado economicamente, para aqueles que podem ter um casamento luxuoso ou
comprar um barco. No entanto, pelos sonhos pendurados na nuvem, como concluir um
curso superior, ter um carro, viajar ou comprar uma casa, a pec¢a é também voltada a
classe média. Os prémios da promocdo também conversam com esse publico.

Quanto a identidade da marca, salienta-se o elemento “Alegre”, da categoria
“Personalidade”, pelos efeitos visuais e sonoros ja referenciados, tipicos de desenhos
animados. Também pela textura da nuvem de sonhos de massa de modelar, pela

ludicidade da promocao e pelo conflito cOmico entre pai e filha.

39 A primeira criptomoeda, criada em 2008 (Pereira, 2021).
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4.1.2.3. Ponto de vista convencional-simbolico

As diferentes abordagens tipograficas presentes na nuvem de sonhos fazem com
gue ela ganhe destaque e seja como um resumo de toda a peca, pois ela fala do produto,
da promocgao e dos sonhos. Um dos meios encontrados para abordar tantos assuntos
em um espaco tao curto foi diferenciar as informacgdes por meio da variacao tipografica.

Quanto ao cddigo cromatico, ambas as cores complementares, azul e laranja, sdo
associadas ao fantastico e ao irreal, com o laranja a simbolizar “o prazer das ideias
malucas” (Heller, 2012, p. 26). Assim, os tons esmaecidos das duas cores, especialmente
no figurino, reiteram o tom onirico da peca e também conotam classe, tranquilidade e
harmonia, prevendo que o conflito entre pai e filha serd resolvido. O esquema de
combinac¢do de “cores diadicas tons-rompidos” passa pelo cinza, cor muito utilizada na
peca. Essa é “a cor sem carater”, em que “o nobre branco esta sujo e o poderoso preto
esta enfraquecido” (Heller, 2012, p. 269). E também associado a velhice, ao grisalho,
gue é um tema contundente na peca a partir da figura do pai.

Um destaque dos elementos morfoldgicos sao as linhas que suspendem a nuvem
de sonhos e as pequenas nuvens, como fios visiveis no frame 6 (Anexo 7). Isso traz uma
estética de teatro ambulante ou caixa de marionetes, como um convite a participar dos
bastidores, do jogo e da fantasia. Esse mesmo “efeito de bastidor” é verificado nos
fundos infinitos (frames 7 a 9 do Anexo 7), que tém uma fungdo metalinguistica, ou seja,
o filme expde a sua prdpria linguagem filmica, ao mostrar os bastidores e evidenciar os
elementos por detrds da narrativa.

O efeito visual de desaparecimento subito (desmaterializacdo digital),
acompanhado do efeito sonoro de “whoosh” rapido de vento, além de ser uma
alternativa aos tipos usuais de pontuac¢do cinematografica como corte, fade in/out, atua
simbolicamente entre estados narrativos opostos como presenga e auséncia, a¢do e
suspensdo. Apesar de os personagens estarem em movimento, a acdao é mais tranquila,
o enquadramento dos planos ndo se altera tanto e o dinamismo da peca fica mesmo por
conta da fluidez dos personagens entre os cendrios, em como pai e filha saltam de um

lugar para o outro.
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Ha outros temas presentes na peca no ambito simbdlico. Um deles é a
senioridade, em que ha uma tentativa de quebra de paradigma na pega, ao retratar um
idoso cheio de vitalidade e energia, que tem um sonho, tendo em conta a imagem geral
que se tinha e ainda persiste do que os seniores podem ou ndo realizar, de sua
fragilidade ou forca e de suas aspiracdes. O imaginario em torno do idoso se constroéi
sobre diversas vertentes. Por um lado, a senioridade é tida como sinal de sabedoria,
virtude e acumulo de experiéncia (Chevalier & Gheerbrant, 2015). Por outro, na
literatura cientifica sobre o envelhecimento, as imagens eram “de uma simbdlica
descensional, catamorficas e nictomérficas” (Migliorini, 2010, p. 85). Esse ponto de
vista, entretanto, tem ganhado novos direcionamentos que reconhecem que os idosos
continuam a desenvolver-se e “a realizar seus potenciais” (Migliorini, 2010, p. 85). A
visdo do que seja a senioridade tem ganhado novos contornos também pelo crescente
poder de compra, avangos na area da saude e consequente aumento da expectativa de
vida. Surge um novo paradigma social em que nao somente o futuro dos filhos e netos
importa, mas também o dos seniores.

Outro aspeto simbdlico diz respeito aos sonhos. Eles sdao abordados pelo signo
nuvem no frame 6 (Anexo 7). A nuvem, como formagao gasosa em suspensdo, carrega
uma carga simbdlica reforcada pela mitologia grega, uma vez que Morfeu, deus dos
sonhos, é alado e tem o poder de metamorfosear-se (Ovidio, ca. 8/2006; Valle, 2016).
Na nuvem maior estdo penduradas nuvens menores, em que constam 1. Um capelo, um
diploma e livros; 2. Uma casa; 3. Um carro; e 4. Uma mala de viagem. A primeira nuvem
é simbolo de formacao, de educacgado. A segunda representa o sonho da casa prdopria que
povoa a mente de muitos brasileiros. O carro nao é s6 simbolo de mobilidade, mas
representa o status conferido a quem o possui, em uma realidade desafiadora em varias
cidades brasileiras, em termos de mobilidade e transporte publico. A mala de viagem
estd ali como signo de viagem, como o préprio nome indica. A CAIXA, assim, capitaliza
os sonhos, transformando-os em mercadoria, uma vez que para cada um deles, além da
“Poupanca” ha produtos especificos ofertados pela Instituicdo.

Conforme Morin (2002), a “felicidade moderna é partilhada pela alternativa

entre a prioridade dos valores afetivos e a prioridade dos valores materiais, a prioridade
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do ser e a prioridade do ter” (p. 127). Em um enfoque retdrico por oposicdo, esses dois
polos, o afetivo e o material, sdo representados, respetivamente, pela filha e pelo pai,
apesar de mesmo a filha estar a representar o “consumo do amor”, que leva nao
somente “a consumir produtos, mas a consumir a prépria vida” (p. 127).

O noivo estd na peca como a ponta do tridngulo que visa restaurar a paz familiar.
A partir da Teoria Geral do Sistemas (Bertalanffy, 1975), a familia, como sistema aberto
em que ha troca de matéria com o ambiente circundante, esta sujeita a processos de
individuacao e separacao em que “As fases de instabilidade, marcadas por confusao e
incerteza, revelam a passagem para um novo equilibrio emocional, caso a familia seja
capaz de tolerar a diferenciacdo de seus membros” (Falcdo, 2006, p. 23). O noivo,
portanto, entra nesse sistema para “conciliar o ser e o ter” (Morin, 2002, p. 127).

Identifica-se, na peca, a valorizacdo ludica (Floch, 2001) como a mais presente,
pois o estilo de vida hedonista é exaltado, visto que ninguém precisa desistir dos seus
sonhos em favor do outro. A ludicidade também se expressa na promocao, que estimula

a competicdao e a emogao entre 0 acaso e a sorte.

4.1.3. Se joga, mas sem risco

Sete personagens em situagbes arriscadas: uma eletricista de linhas de
transmissao, um limpador de fachadas em altura, um bombeiro, um especialista em
desarmamento de bombas, um duplo, uma mergulhadora entre tubardes e uma
paraquedista. A peca escolhida para a década de 2020 ndao é um convite, mas uma
intimacdo: “Vai 13, se joga!” (Caixa Economica Federal, 2023). Com duracdo de um
minuto, o filme publicitario apresenta os personagens, que mostram estar acostumados

a correr riscos, a advertir que investimento seguro, sé na “Poupanca CAIXA”49,

4.1.3.1. Ponto de vista qualitativo-iconico

O esquema de combinagcdo com quatro cores, com tons estendidos para os

neutros, foi escolhido para a peca, com as cores quentes vermelha e laranja e as frias

40 0 produto, até entdo chamado de “Poupanca da CAIXA” nas comunicacdes anteriores, ganha o nome
de “Poupanca CAIXA” mais recentemente.
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azul e verde. H4 diversas texturas como vidro, pldstico, terra, vegetacao, liquido e metal.
A peca é rica em elementos morfolégicos, apresentando tanto formas simples como
complexas, simétricas e assimétricas, Unicas e multiplas, circulares e poligonais, que
estdo em detalhes no Anexo 8. H4 tanto verticalidade quanto horizontalidade na
organizacao dos elementos cénicos.

Quanto aos planos, vdao desde o plano geral até o meio primeiro plano, além da
altura do angulo ser bastante variada, contando tanto com o tradicional angulo
horizontal, como também com tomadas em contraplongée, plongée e ground shot. Para
captar imagens do alto, foram utilizados planos com grua ou drone.

Os cenarios sdo urbanos (mesmo quando a cena se passa no mar, a cidade é vista
ao fundo) e mudam conforme as situag¢des de risco se apresentam. Vao desde torres de
alta tensdo, até perseguicGes em estrada de terra, desde edificios em chamas, até o céu.

Para enfrentar os perigos, os personagens estdo bem equipados com seus EPIs.

4.1.3.2. Ponto de vista singular-indicativo

A pandemia de COVID-19 trouxe como impacto para a economia brasileira uma
recessdo em 2020. Adicionalmente, foram despoletados conflitos geopoliticos entre
Russia e Ucrdnia (2022)*! e entre Israel e Palestina (2023). Em momentos de crise e
conflitos, os investidores tendem a alocar seus recursos em moedas e economias mais
fortalecidas que as emergentes. Ainda assim, a economia brasileira tem demonstrado
gradual recuperagdo, apresentando em 2024 o quarto ano seguido de crescimento
(aumento de 3,4% em relacdo ao ano anterior) e o maior desde 2021, quando o PIB
chegou a 4,8% (Benedicto, 2025).

Como o BACEN tem recorrido a ajustes na Selic para conter a inflagcdo, isso faz
com que a rentabilidade da “conta poupanca” se eleve, mas outros produtos de renda
fixa se tornam ainda mais atrativos. Medidas governamentais como o “Novo Arcabouco

III

Fiscal” e a “Reforma Tributdria”, ambas aprovadas em 2023, melhoraram a confianga

em relacdo a politica econdmica e fiscal do governo. Isso faz com que os investidores

41 Com impacto no sector energético, devido ao suprimento de gés natural e petréleo, e na agricultura,
considerando-se Russia e Ucrania como produtores relevantes de trigo, milho e fertilizantes (Raatz, 2023).
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estejam dispostos a assumir mais riscos, com acdes e fundos de renda variavel. Assim, a
perda de captacdao na “Poupanga” leva a que a Instituicdo invista em comunicagao,
reforcando aspetos como seguranca, tradicao e liquidez.

A década iniciou-se marcada por instabilidade politica, com um processo
eleitoral apertado e polarizado, que resultou no terceiro mandato do Presidente Lula.
Seguiu-se uma transi¢dao de governo turbulenta, tendo em vista a tentativa de golpe de
Estado pela extrema-direita que culminou com os ataques de 8 de Janeiro de 2023 ao
patrimonio publico em Brasilia.

Com uma desafiadora relagdao com o Congresso Nacional, o Presidente Lula tem
utilizado meios como a distribuicdo de posicGes em ministérios e érgaos publicos,
incluindo a Caixa Econdmica Federal, para garantir apoio em sua agenda politica
(Pereira, 2025). Também tem buscado fortalecer a politica externa e seu protagonismo
diplomatico (Exame, 2023). Nessa conjuntura de instabilidade politica, os investidores
procuram precaver-se em cenarios adversos com opc¢des mais seguras e de alta liquidez,
como é o caso da “conta poupanca”.

As transformacdes sociais experimentadas na década tiveram reflexo no
anuncio. Por exemplo, a aceleracdo da digitalizacdo proporciona que pautas
relacionadas ao racismo estrutural, feminismo, comunidade LGBTQIA+, entre outras,
sejam impulsionadas por meio do uso intensivo das redes sociais. A diversidade é
expressa na peca, por meio da tentativa de representacdo equilibrada dos géneros* e
ao demonstrar que profissées ou atividades que envolvem risco ndo sao so destinadas
aos homens.

Ha na peca, também, a presenca de trabalhos e atividades pouco convencionais,
em que os personagens parecem realizados e ha até uma contraposicao entre o trabalho
“seguro” no escritério e o “arriscado”, limpando fachadas de vidro em altura (frame 3,
do Anexo 8). De facto, temas como propdsito, saude mental e conciliacdo entre vida
profissional e pessoal tém ganhado peso nas ultimas décadas, especialmente a partir da

chegada dos Millenials ao mercado de trabalho e, mais recentemente, dos Gen Z.

42 Embora haja uma maioria masculina (tendo-se em conta o nimero impar de personagens).
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A década tem presenciado tecnologias como a IA, machine learning e analytics,
que apoiam uma cultura data driven no sector bancério. O langamento, pelo BACEN, do
Pix em 2020 e do Open Banking®® em 2021 tem revolucionado o sistema financeiro,
porém acirra a concorréncia no sector e comprime a margem com tarifas dos bancos.
Embora a tela do Internet Banking CAIXA seja um indicio das ferramentas tecnoldgicas
vigentes (frame 3, do Anexo 8), esse tipo de tecnologia foi langado na quarta onda de
inovacdo bancaria, portanto, tendo inicio na década de 90 (Cernev & Diniz, 2019). Uma
tecnologia mais recente poderia ter-se feito representar, como a aplicacdo CAIXA
(mobile banking) ou o uso do WhatsApp para transa¢des**.

A empresa esteve envolvida em denuncias de assédio envolvendo alguns de seus
dirigentes em 2022 (Corregedoria da Caixa Econ6mica Federal, 2023). Isso levou a que
a Instituicdo tomasse medidas a fim de dirimir o impacto junto a seus colaboradores e o
risco reputacional, bem como reforgasse valores e principios éticos e de integridade. Por
isso, o tema “seguranca” da peca e o uso de termos como “confianca” e “solidez”,
buscam reforcar uma imagem institucional positiva, considerando-se que o produto
“Poupanca” se confunde com a prépria Instituicdo pelos fatores histdricos ja abordados.
Também a busca por uma renovagao, tanto em termos institucionais quanto politicos,
é expressa no slogan: “E por um novo Brasil”.

Em relacdo ao publico-alvo, a peca busca dialogar com um publico adulto e
jovem, que comeca a dar os primeiros passos no mercado financeiro e que tem
procurado, ainda que timidamente, investir em ac¢des, ETFs* e criptomoedas. Portanto,
a peca é uma tentativa de abordar esse publico de forma apelativa e criativa, ainda que
ndo seja para aporte total de seus recursos, mas para diversificacdo. Também visa
reforcar a escolha por um produto seguro e de alta liquidez por parte do publico mais
conservador que ja é fiel a conta poupanca.

Aidentidade da marca é expressa na peca em todas as categorias, porém importa

destacar a categoria “Fisica”, em sua expressdo mais veemente, através do elemento “O

43 Atual Open Finance ou Sistema Financeiro Aberto.
44 Apesar de outras pecas da campanha trazerem ferramentas lancadas mais recentemente.
45 Fundos de investimento com cotas negociadas em bolsa, ou “fundos de indice”.
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azul e o laranja”. Ele esta presente no macacao da eletricista (frame 2, do Anexo 8), na
tela do Internet Banking CAIXA (frame 3), no macacao da paraquedista e em sua mochila
e sapatilhas (frames 22 e 23). Essa combinacdo as vezes é mais sutil, como no frame 16,
em que o azul aparece nas listras da jaqueta do duplo e a prépria poeira em suspensao

ganha tons alaranjados.

4.1.3.3. Ponto de vista convencional-simbdlico

O “cédigo tipografico” é utilizado de forma minimalista, seja para reforcar o
produto, que aparece em letras maiusculas e formato 3D, seja para dar informacgdes
rapidas sobre ele, em letras miudas, a fim de evitar mal-entendidos por parte dos
clientes. O esquema com quatro cores (vermelha, laranja, azul e verde) proporciona
combinagbes vibrantes e prazerosas ao olhar, trazendo dinamismo de forma sofisticada
(Silveira, 2015).

Os elementos morfolégicos servem ndo so para situar os cenarios, mas também,
pela sua profusdo, para conferir uma retérica de “acumulacdo” (Durand, 1973) e,
consequentemente, da intensidade com que o ser é exposto a estimulos na vida
contemporanea. Os elementos tanto tornam a peca esteticamente dindmica, pois o
olhar analisa as cenas em busca dos detalhes, quanto proporcionam o efeito de
multiplicidade de desafios e obstaculos para os personagens, além de passarem uma
sensacdo de situacdo cadtica em alguns momentos, como no caso do incéndio e do
explosivo.

Além da musica, cuja melodia referencia os temas de “Missao Impossivel”
(Elfman, 1996) e “O Tubarao” (Williams, 1975), ha diversos efeitos sonoros que,
sozinhos, despertam a sensacdo de perigo, como é o caso da sirene do camido de
bombeiros, o som do cron6metro do explosivo, e o ranger dos motores das motocicletas
em alta velocidade seguido do frenar brusco.

Ha uma multiplicidade de outros signos na peca. A nocdo de infinito e
espelhamento é expressa nas torres de alta tensdo e nas fachadas espelhadas dos
edificios. Nesse “transito de uma atividade constante, atividade de trocas incessantes,

transferéncia entre dois meios, duas substancias” (Virilio, 1993, p. 13), ocorre uma
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“planificacdo imperceptivel do tempo” (p. 10) na conformacdo do tecido arquitetdnico
das cidades contemporaneas, em suas redes, vias e fachadas. Para Virilio (1993), com a
“distancia-velocidade” ndo ha mais a nocao de dimensao fisica, ocorrendo uma “inércia
do meio”, em que o espago urbano representa um “confinamento brusco” (p. 13) de
tudo e de todas as coisas.

O espaco urbano, assim como as situagdes, é visto como uma fonte de risco na
peca. Bauman (2021) salienta que as cidades perderam o seu objetivo original, que era
proteger seus habitantes, tornando-se espagos que representam e comunicam
constantemente o perigo, seja nas portas blindadas, nas trancas sofisticadas, nos
aparatos de vigilancia, ou nos muros que intercetam, segregam e afastam socialmente.
Mesmo assim, a cidade tanto atrai quanto afasta: a “desorientadora variedade do
ambiente urbano é fonte de medo (...). Mas esse mesmo brilho caleidoscépico da cena
urbana, nunca desprovido de novidades e surpresas, torna dificil resistir a seu poder de
sedugdao” (Bauman, 2021, p. 46).

A diversidade de enquadramentos (plongée, contraplongée e ground shot) cria
uma narrativa filmica sobre como o risco pode vir de qualquer dire¢cdo ou situacdo. A
verticalidade, especialmente dos edificios, bem como o enquadramento em plano geral,
salienta a dimensdo diminuta do ser diante dos riscos e perigos da vida moderna.
Observa-se também que hd predominancia de cenas com alto contraste luminoso,
tendo em vista as fontes luminosas mais duras, como chamas, lanternas e luz do sol, que
tem um efeito dramdtico e reforca a tensdo e a dimensdo das adversidades, e dos
obstaculos a transpor.

Embora a peca ndo se estenda por toda a jornada do herdi desenvolvida por
Campbell (1997)%, é possivel identificar os personagens como herdis e heroinas, no
sentido arquetipico descrito por Jung (1977), ou seja, o mito universal de um humano

dotado de poderes extraordindrios que vence o mal e sempre liberta seu povo da morte

46 0 percurso padrdo do herdi apresentado por Campbell (1997) consiste em uma saida do mundo
cotidiano para passar a uma regido de situagBes sobrenaturais (separagdo), onde encontra auxilio de
forgas extraordindrias e obtém uma vitdria decisiva (iniciacdo), apds o que volta trazendo beneficios a sua
comunidade (retorno).
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ou destruicdo. Conforme Campbell (1997), o herdi atual se vé em um mundo de
simbolos em colapso, por diversas razdes. Uma delas é que a organiza¢do social
contemporanea ndo gira mais em torno de uma divindade, mas de uma ldgica
econdmica e politica. Outra é o fato de ndo haver mais o sentimento de grupo, mas sim
um foco no individuo e, portanto, também ndo ha mais uma grande razdo que mova as
pessoas, um alvo consciente. Finalmente, a comunidade do herdi hoje ndo é uma cidade
ou nacao com limites que devam ser defendidos, mas o planeta. Dessa maneira, a tarefa
do herdi contemporaneo é encontrar novamente a “alma coordenada” (p. 194), o
sentido, o objetivo a ser compartilhado pela comunidade. Os primeiros obstaculos que
ele deve enfrentar sdo os “guardides do limiar local”, ou seja, os patriotas que defendem
a ideia de nacdo que engrandece o ego infantil e que converteu o mundo
contemporaneo em um grande campo de batalha: “N3o é a sociedade que deve orientar
e salvar o herdi criativo; deve ocorrer precisamente o contrario” (Campbell, 1997, p.
195).

No seguimento de que os personagens sao herdis e heroinas, o fogo surge, entre
as tantas significacGes possiveis, como elemento ligado aos rituais de purificacdo e
iniciaticos, em que os campos verdejantes e a renovac¢ao da vida sucedem-se apds um
incéndio (Chevalier & Gheerbrant, 2015). A forja e a fundicdo também exemplificam o
principio purificador primitivo do fogo, de que ele separa e extingue as impurezas
(Bachelard, 1994).

Por outro lado, o seu elemento antag0nico, a d4gua, aparece na mangueira de
combate ao incéndio, no mar e no rio visto de cima. Agua e fogo est3o nos simbolismos
de morte e renascimento dos ritos inicidticos: “A purificacdo pelo fogo, portanto, é
complementar a purificacdo pela dgua, tanto no plano microcésmico (ritos iniciaticos),
guanto no plano macrocésmico (mitos alternados de Dilivios e de Grandes Secas ou
Incéndios)” (Chevalier & Gheerbrant, 2015, p. 441).

Bachelard (2013) também associa o “salto no mar” aos ritos iniciaticos, ao dizer
gue ele “reaviva, mais que qualquer outro acontecimento fisico, os ecos de uma
iniciacdo perigosa, de uma iniciagdo hostil. E a Unica imagem exata, razodvel, a Unica

imagem que se pode viver, do salto no desconhecido” (p. 172). Esse salto rumo ao
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desconhecido no anuncio, além de se dar no mar, é retomado no salto da paraquedista,
e é o mote da pega: “Vai |3, se joga!”. Entretanto, o salto no desconhecido estimulado
pelo anuncio é bem previsivel, visto tratar-se de um investimento seguro como é a
“conta poupanca”.

A presenca do cadeado remete ao momento em que o herdi chega ao “guardiao
do limiar”, uma zona de for¢a ampliada e, por isso, guardada a sete chaves. Esses seres
“guardam o mundo nas quatro direces (...) Além desses limites, estdo as trevas, o
desconhecido e o perigo” (Campbell, 1997, p. 44). Para aqueles dignos de atravessar o
portal, o caminho é sem volta e exige renlncia, mas a recompensa vale qualquer risco.
Assim, pode-se depreender que o cadeado é um simbolo da prépria CAIXA, o guardido
que protege os recursos depositados, mas também é simbolo da gratificacdo adiada, do

sacrificio que se impde ao deixar os depdsitos “descansarem” para se obter retorno.

4.1.4. Andlise do desenvolvimento da comunicagdo mercadolégica para a

“conta poupanga” da Caixa Econdmica Federal ao longo das décadas

Observa-se que os elementos semidticos presentes nas pecas foram recrutados
para ofertar o produto “Poupanca CAIXA” (em referéncia a hipdtese 1). A estratégia de
comunicac¢ao foi voltada ao produto e as necessidades especificas de aumento da
captacao relativas a cada contexto e, portanto, o uso signico nas pecas foi apreendido
fenomenologicamente em primeiridade, secundidade e terceiridade, em relacdo a
“conta poupanca”. A peca em que o objetivo estratégico da acdo fica bem evidente é a
“Poupancudos, Poupanca é na CAIXA”, em que o alvo era rejuvenescer a base de clientes
e captar os recursos do 132 salario, sendo abordados signos do universo infantil,
especialmente o monstro, para alcance da estratégia pretendida.

Apesar de a estratégia comunicacional ter-se concentrado, ao longo do tempo,
mais em anunciar o produto e suas caracteristicas, verifica-se uma necessidade
institucional de aproximacdo com o Estado, pelo ultimo frame da peca “Quem tem
sonhos tem Poupanca da CAIXA”. Nele, a marca do governo estd ao lado da marca
CAIXA, como um reforco do papel de braco executor de politicas publicas que a

Instituicdo exerce. No anuncio “Vai I3, se jogal”, diante da fragilidade reputacional
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enfrentada, o momento foi de reafirmar a sua solidez, confianca e seguranca, o que a
peca habilmente fez, por meio de signos verbais e nao verbais, confundindo
propositalmente o produto com a Instituicdo. Ou seja, a peca comunicou que a
Poupanca CAIXA é sdlida, segura e confidvel porque essas sao caracteristicas que devem
ser apreendidas pelo espectador como sendo da prépria Instituicado.

Pelos elementos signicos identificados, nos trés pontos de vista, verifica-se uma
abordagem voltada prioritariamente a classe média. De facto, o produto parece ter
bastante apelo junto a esse publico, partindo-se da identificagdo que se opera nos trés
niveis (qualitativo-icénico, singular-indicativo e convencional-simbdlico), quer seja nos
cenarios, figurinos, elementos morfoldgicos, esquemas de combinacdo de cores,
musica, ou nos codigos tipografico e cinematografico, na retérica, entre outros. O uso
de promoc¢des também busca angariar esse publico, tanto pela valorizacdo ludica (Floch,
2001), que tem o efeito de jogar com a expectativa de ganho, quanto pela valorizagdo
critica, ao fazer com que a pessoa avalie o custo-beneficio e perceba vantagem.

Embora o publico adulto seja o mais visado como publico-alvo, identifica-se, a
partir da analise semidtica realizada, a presenca de elementos signicos direcionados ao
publico infantil, na peca “Poupancgudos, Poupanca é na CAIXA”, e jovem, no anuncio “Vai
13, se jogal”.

O periodo pandémico e o contacto com grande parcela da populacdo de baixa
renda por meio do repasse de beneficios fez com que a Instituicdo passasse a olhar mais
de perto para esse publico, em termos de cidadania e literacia financeira. Mas a
Instituicdo passa também a perceber esse publico como um consumidor da “Poupancga”
como seu primeiro produto de investimento e, portanto, nota-se na peca “Vai 13, se
jogal”, elementos semidticos que demarcam esse novo olhar.

As transformacOes sociais, politicas, econdémicas e tecnoldgicas, como
expressOes do zeitgeist, se fazem sentir a partir de diversos elementos nas pecgas. Por
exemplo, no anuncio “Poupancudos, Poupanca é na CAIXA”, fatores como o crescimento
econdmico experimentado no periodo, a implementacdo de politicas contra ciclicas e a

expansao de programas sociais que diminuiram as desigualdades sociais levaram a
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ascensdao de uma “Nova Classe Média” que, por consequéncia, ensejou novas
representagdes nos media de estratos sociais antes invisibilizados.

Aspetos sociais como a valorizagdo da diversidade e novas modalidades de
trabalho sdo abordadas no anuncio “Vai I3, se joga!”, assim como os fendmenos da
“economia prateada” e da “Geracdo Canguru” no anuncio “Quem tem sonhos tem
Poupanca da CAIXA”. Em termos econdmicos, tanto a expansdo do crédito,
especialmente nas décadas de 2000 e 2010, quanto a fuga de recursos da “Poupanca”
para outros tipos de investimento fizeram com que fosse necessario ofertar o produto
e associa-lo as suas caracteristicas distintivas como liquidez, tradicdao, seguranca e
solidez (como no anuncio “Vai |3, se jogal”).

Nota-se que os dispositivos e ferramentas tecnoldgicas, quer digam respeito aos
processos administrativos bancarios, quer sejam voltados a geracao de negdcios, nem
sempre sdao 0s mais recentes, como se apontou nas analises das pegas “Quem tem
sonhos tem Poupanca da CAIXA” e “Vai I3, se joga!”. Assim, apesar das profundas
transformacgdes tecnoldgicas a que o sector bancério assistiu nas ultimas décadas, a
Caixa Economica Federal aproveitou pouco a sua publicidade para associar sua imagem
a uma Instituicdo conectada as ultimas tendéncias de TIC e preparada para o mundo

digital.

4.2. Desenvolvimento da comunicagdo mercadologica das

“solugdes de poupang¢a” na CGD

A analise completa das trés pecas da CGD sob os pontos de vista qualitativo-
icdnico, singular-indicativo e convencional-simbdlico consta nos Anexos 9, 10 e 11, cujas
observagdes foram registadas em fichas de analise, conforme modelo construido e
disponivel no Anexo 3. A seguir, foram destacados alguns elementos para,
posteriormente, realizar uma analise geral da linha narrativa da comunicagao

mercadoldgica da Instituicdo, como ja realizado para a Caixa Econ6mica Federal.

4.2.1. Hora de assar o porquinho
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Quatro criaturas selvagens decidem poér fogo em um mealheiro inocente em
formato de porquinho. S3o os “Pops”, no anuncio “Poupa com estilo” (VML, 2008) que
representa a década de 2000. Em 16 segundos, eles “tocam o terror”#’ e s6 poupam

quem poupar com estilo.

4.2.1.1. Ponto de vista qualitativo-iconico

O esquema de cores complementares divididas (vermelho, laranja, rosa e azul),
com tons estendidos para os neutros, foi o escolhido para essa peca minimalista. Ha a
presenca de somente um tipo de textura, a louga do corpo do porquinho. A forma mais
significativa presente é a dos “Pops”, que se assemelha a uma superelipse ou, se
pensada tridimensionalmente, ao superovo de Piet Hein (“Multi-thinker and
universalist”, n.d.).

O cenario é minimalista, com um fundo neutro cinza em gradiente. No primeiro
plano, observam-se estacas para pendurar espetos e toras organizadas para uma
fogueira. Nesse cendrio, quatro criaturas bem-humoradas de um olho sé e com
inspiracdo estética nos Minimos (Renaud & Coffin, 2010), saltam em bando, exercem
seu trabalho em equipe e disseminam o caos. Seu figurino é bdsico: um ossinho no alto
da cabeca.

No registo sonoro, importa destacar que os “Pops” se comunicam por meio de
sons similares a grunhidos e gritos, com um timbre vocal masculino e ligeiramente
agudo. A musica é tocada ao som de tambores e os efeitos sonoros sdao os sons de

passinhos e pulinhos ligeiros.

4.2.1.2. Ponto de vista singular-indicativo

No inicio da década, o euro comecou a circular no pais (2002). Assumida como
uma estratégia de desenvolvimento econémico, a adesdao a Zona do Euro (que foi
anterior a década em questdo) objetivou a convergéncia com os paises mais ricos da UE

(Aguiar-Conraria et al.,, 2012). Entretanto, a economia apresentou estagnacdo na

47 Para usar uma express3o brasileira que significa “implantar o caos”, alucinar.
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primeira década do século XXI, que se pode perceber pelo PIB, cuja taxa de crescimento
inicialmente em 0,8% (2002), chega a ficar negativa em 2003 e 2009 (respetivamente -
0,9% e -3,1%, de acordo com dados do Pordata [n.d.-b]).

A década presenciou instabilidade politica, tendo quatro Primeiros-Ministros se
alternado no governo, de Antdénio Guterres a José Sdcrates, dificultando a
implementac¢ao de politicas no longo prazo. Durante seu governo, o Primeiro-Ministro
José Sdcrates acumulou medidas nem sempre populares. Entre elas, destaque para o
caso da construgdo da linha de alta velocidade TGV, projeto que dura ha anos, e da
privatizacdo de empresas publicas, como a venda de participa¢do da EDP ao grupo
chinés China Three Gorges, interpretado por parte da populacdo como entrega de ativos
estratégicos a estrangeiros (Ferreira, 2025). Também adotou politicas de austeridade
como cortes em pensdes e saldrios e prop6s os PEC |, Il, lll e IV — este ultimo chumbado
na Assembleia da Republica (Ferreira, 2025) —, que previam medidas para conter o
défice orgamental e a divida publica.

O envelhecimento populacional agudiza-se durante essa década, com a
populacdo idosa*® a passar de 16,5% em 2001 para 17,9% em 2009, sendo o crescimento
mais intenso na faixa dos idosos mais velhos (Carrilho & Patricio, 2010). Por outro lado,
a imigracdo torna-se relevante na dinamica de crescimento populacional, tendo em
conta ter-se atingido um saldo migratdrio positivo de 15.408 pessoas em 2009. O
aumento das incertezas face as crises, no caso a de 2008, que esta no recorte da década
em questdo, tem efeito nas intencdes de fecundidade (Tomé et al., 2025), presenciando-
se a diminuicao do nimero de filhos por mulher. Preocupados com o rejuvenescimento
da sua base de clientes, os bancos passaram a ofertar um pacote de valor especifico ao
publico jovem, como é o caso da CGD, que langou a estratégia da “Poupanca Jovem”.

No seguimento de compromissos assumidos na Cimeira de Lisboa em 2000, de
tornar-se uma sociedade da informacdo, diversos estudos e iniciativas foram
encadeados como o Plano Tecnoldgico, lancado em 2005, que previa a promocao da

inovacdo, a qualificacdo dos portugueses para a sociedade do conhecimento e a

48 |dade superior a 65 anos.
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elevacdo de competéncias tecnoldgicas e cientificas (Resolu¢do do Conselho de
Ministros n2 190, 2005). Apesar de se ter alcancado menos do que o proposto em tais
iniciativas (Coelho, 2007), a década assinalou a expansdo da internet, tendo Portugal
alcangado 39% dos agregados familiares com ligagdes em banda larga (percentual que
duplicara desde 2005), e da telefonia mével, que atingiu uma penetracdo de 137% (INE,
2009). Verifica-se que o numero de utilizadores do Internet Banking em Portugal dobrou
de 10,4% em 2003 para 21,4% em 2009 (Marktest, 2019). No caso da Instituicdo
estudada, tanto o seu Internet Banking “Caixadirecta” quanto o dominio “www.cgd.pt”
ja alcangavam, no inicio da década, a posicdo de mais visitados da banca portuguesa
(Marktest, 2003).

A CGD é normalmente alvo de escrutinio publico, sendo exemplo as trés
ComissBes Parlamentares de Inquérito de que foi alvo, de 2016 a 2019° (Publico, 2019).
Em causa estavam questionamentos sobre praticas de crédito, decisdes de gestdo e
injecOes de verbas pelo Estado (capitalizacdo e recapitalizacdo).

Quanto ao publico-alvo, os “Pops” dirigem-se muito diretamente as criancas, no
que se refere a sua estética de alta pregnancia®® e referenciada em outros personagens
e objetos do universo desse publico. Ja o tom da pe¢a, meio cOmico, meio irbnico, além
do temperamento irreverente dos personagens, falam mais ao publico jovem.

Quanto a identidade da marca, somente foram localizados elementos para as
categorias “Fisica” e “Rela¢do”, ou seja, é a peca que mais se distancia da identidade da
marca, conforme percebida no presente trabalho (Anexo 5). Entretanto, identifica-se
referéncia a categoria “Fisica”, com a presenca dos seguintes elementos: “O logo, com
as iniciais que se abracam” e “O azul”, que é a cor de dois “Pops”. Também na categoria

“Relagdon”, estao presentes os elementos “Parceiro financeiro préximo” e “De longa data

4 Ainda que os trabalhos do parlamento tenham sido desenvolvidos posteriormente a década estudada,
seus assuntos dizem respeito a operagdes do banco realizadas na década, como, por exemplo, abordou a
auditoria independente realizada para os atos de gestdo entre 2000 e 2015 (EY, 2018, Junho 26).

50 Da Gestalt, “pregnancia” é a capacidade ou qualidade que uma forma tem de ser altamente
reconhecivel, nitida e percetivel, quanto a sua estrutura e equilibrio (Arnheim, 2005; Grupo u, 1993;
Villafafie, 2006).
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(em todo o ciclo de vida)”, pois a CGD tenta aproximar-se do publico jovem e busca fazer

parte da vida dos clientes desde tenra idade.

4.2.1.3. Ponto de vista convencional simboélico

No que se refere ao “cddigo cromatico”, destaca-se o vermelho, cuja presenca
signica representa o sangue e o sacrificio, pois ele é a “cor do sangue derramado”
(Pastoreau, 1997, p. 163). Heller (2012) salienta as duas vertentes simbdlicas do
vermelho em todas as culturas: fogo e sangue. Portanto, as cordas vermelhas que estdo
a atar as patas do porquinho sao indicidarias da morte. Outro destaque é a cor cinza
presente no fundo neutro, que poderia “testemunhar, indiferente”, as travessuras dos
“Pops”. Entretanto, seu gradiente é invertido, pois seria mais equilibrado se o tom mais
escuro estivesse em baixo. Assim, o fundo se adensa como nuvens pesadas sobre os
“Pops” e o porquinho, anunciando um mau pressagio.

Em relagdo aos elementos morfoldgicos, a textura de louca do mealheiro
contrasta com a figura fosca dos “Pops” e dos elementos cénicos. Além disso, o
porquinho apresenta volumetria e uma cor bege com tom de pele, sendo, assim,
corporificado para ser abatido. Em certo sentido, é contraditéria a escolha de uma forma
elegante e harmdnica como é o superovo para ser a forma das criaturas travessas e
cadticas. Por outro lado, o superovo é bastante conhecido do publico infantil, por
exemplo, nas capsulas do chocolate Kinder Ovo e no formato dos Minimos (Renaud &
Coffin, 2010) e, portanto, uma referéncia estética de alta pregnancia.

Quanto ao “cédigo cinematografico”, convém salientar a estética nonsense
alcancada por meio da iluminagdo incongruente, pois em alguns momentos a luz parece
vir de uma fonte superior, devido a sombra dos “Pops” no “chdo”, mas a figura
corpulenta do porquinho nao recebe essa luz, ja que nao produz sombra. Ha também
uma fonte de luz que ilumina a lateral do porquinho, ja que seu corpo brilha, entretanto,
essa luz ndo produz a sombra do porquinho no “chdo”. Em relacdo a acao, ha a situacao
predominante de “personagens e objetos em movimento”, visto que os “Pops” estdo a
dancar e a pular. Eles contrastam com o porquinho, que esta em posicao estatica, de

pés e maos atados.
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Ha outros elementos signicos no campo convencional-simbdlico que importa
referenciar. Em primeiro lugar, o mito do “homem selvagem” esta presente na pega por
meio de signos que se apresentam no figurino (ossinho na cabeca e lanca), na
comunicag¢do por meio de grunhidos e gritos, na musica ao som de tambores que remete
para um “som primordial” (Chevalier & Gheerbrant, 2015, p. 861) e no ritual de dancar
ao redor do fogo. Sobre esse tipo de representacao, Bartra (2014) distancia-se da visao
amplamente defendida de que a imagem do “selvagem” serviu como contraste histérico
para o “civilizado” (homem ocidental) numa perspetiva eurocéntrica e colonizadora.
Antes, partindo de representacdes que em muito antecedem a grande expansado
colonial (especialmente as medievais, catalogadas por Husband e Gilmore-House
[1980]), Bartra (2014) demonstra que a ideia do homem selvagem é uma invencgao
europeia que “obedece essencialmente a natureza interna da cultura ocidental” (p.13).
Assim, “o selvagem é um homem europeu” (p. 13) cujas caracteristicas e narrativas
originais s6 sdo compreensiveis quando estudadas a luz da cultura europeia, como
produto do seu tempo, e cujo mito é, posteriormente, transposto no contacto com
outras civilizagdes.

Além de proximidade estética, ha também proximidade comportamental dos
“Pops” com os Minimos (Renaud & Coffin, 2010) por serem seres indiferenciados, sem
individualidade e vistos como bando que espalha o caos. Essa abordagem estética que
remete ao grotesco é fruto de um contexto em que o “selvagem” — como libertinagem,
despreocupacdo com as regras sociais e inadequacado — é transformado em estilo de vida
e em produto.

A imagem do mealheiro é transposta para a do leitdo assado, iguaria da
gastronomia portuguesa’'. Esse deslocamento de sentido é arriscado, do ponto de vista
da estratégia comunicacional, visto que na peca o porquinho é associado ao que é
negativo, antiquado. Ele ndo é sacrificado para ser saboreado, como ocorre com o leitdo

assado, mas é destruido para dar lugar as “Solu¢des de Poupanca Jovem”. Essa

51 0 “Leitdo da Bairrada” chegou a ser eleito uma das “7 maravilhas da gastronomia portuguesa” (Publico,
2011).
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associacdo pode ter levado a certa antipatia do publico secundario, os pais e os avos,
que sdo aqueles que fornecem os recursos para investimento.

Em termos de retdrica, hd uma riqueza de figuras de “adjuncdo”, “supressao” e
“substituicdo” (Durand, 1973) que sdao detalhadas no Anexo 9. Importa destacar a
retdrica de “oposicdao”, que se dd em relacdo ao porquinho e aos “Pops”, jd que o
primeiro é imovel, o que ampara a ideia de ultrapassado, enquanto os segundos pulam,
dancam, correm, sdo dindmicos. Um outro nivel de analise dessa oposicao se dd no
conflito entre bem e mal, entre vitima e algoz, uma estratégia que usa o maniqueismo
para dialogar com o publico infantil (Bettelheim, 2002), mas que corre o risco de levar
parte do publico a antipatizar com os “Pops” e identificar-se com o porquinho.

Em termos de valores que estejam a ser comercializados, ressalte-se a
“valorizacdo utdpica” pois, ao convocar “Poupa, mas com estilo”, a peca busca
despertar, por meio do imaginario que a palavra “estilo” evoca®?, o senso de
pertencimento, a adesao, o interesse em fazer parte da “malta” que é moderna, estilosa,
inteligente e que esta sintonizada com as tendéncias, o que dialoga muito diretamente
com o publico adolescente.

O revezamento (Barthes, 1990) ocorre em camadas na peca estudada. Primeiro,
ele acontece por meio da voz off “Poupa, mas com estilo”, que traz sentido para a
diegese que, até entao, era uma animagdo coOmica e nonsense. Depois, complementa-se
o sentido, com o aparecimento do logotipo da marca anunciante (CGD) e o produto
“SolucGes de Poupanca Jovem”, reforcado tanto pela voz off quanto de forma escrita.
Por ultimo, o site da instituicao “www.cgd.pt” é um signo que, apesar da dimensao da
letra, resume em si todas as informacdes que poderiam estar na peca sobre os produtos
gue compdem as “Solugdes de Poupanga Jovem”, como o publico e as condi¢bes de
contratacdo, entre outros, mas que nao estdo, tendo em conta a estratégia minimalista

adotada.

»ou

52 Conforme analisado em “Figuras de substituicdo”, “Metafora” (Anexo 9), entre uma infinidade de
sentidos que possam ser atribuidos ao termo “estilo”, destacam-se o moderno, o diferente, o que é
tendéncia, o que tem atitude e ousadia, o que é feito “do jeito certo”, o que é eficiente e o que é juvenil.
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4.2.2. Rindo da prépria desgraca

Durante mais de dois minutos, os humoristas e atores Bruno Nogueira, Miguel
Guilherme e José Pedro Gomes apresentam, na peca “Comunicado da Troika” (CGD,
2011b), o PAP, com nove medidas®® para melhorar automaticamente a vida de todos os

portugueses na década de 2010.

4.2.2.1. Ponto de vista qualitativo-icénico

Utilizou-se, na peca, um esquema de combinacdo de “cores diadicas tons-
rompidos”, principalmente devido aos tons de azul e de amarelo, com a presenca do
dourado e tons neutros como o preto, o branco e o castanho. Nos elementos
morfoldgicos, destaca-se a presenca da textura “tecido”, nos fatos dos apresentadores
e no cortinado. Ha predominancia de formas simples e simétricas, com a presenca de
formas circulares, como a insignia do PAP, e poligonais, como os retangulos dos pulpitos
e do ecra.

Em relacdo ao “cédigo cinematografico”, ha variedade de planos, desde o “meio
primeiro plano” até o “de conjunto”. A altura do angulo, no entanto, é menos variada,
com predominancia da “horizontal” e algumas tomadas em leve “contraplongée”. Por
se tratar de uma simulagao de uma conferéncia de imprensa, a camara alterna-se entre
a posicdo frontal e em 3/4. O cendrio reproduz um auditério ou saldo de eventos com
palco e trés pulpitos, microfones, bandeiras e um cortinado como pano de fundo. O
figurino é igual para os trés personagens: fatos, gravatas e pins do PAP na lapela.

Quanto ao registo sonoro, ha musica somente ao final da peca, com uma melodia
triunfal, registando-se, na maior parte do tempo, a presenga do “siléncio” enquanto

cada apresentador fala. Os efeitos sonoros sdo tipicos de uma conferéncia de imprensa,

53 0 “produto pai”, o PAP, consistia em um conjunto de produtos bancérios voltados a poupanca: 1. Caixa
Aforro Poupe Mais, 2. Solugdes de Poupanga Jovem, 3. Poupancga Caixa Activa, 4. Transferéncias
automaticas de cartdes pré-pagos para conta poupanca, 5. Cash Back, 6. Programa de arredondamento
de compras com cartdo, 7. Agendamento Automatico para a poupanga, 8. Reforgo automatico da conta
poupanca através de depdsitos que atingem o vencimento, e 9. Servico de Gestdo Automatica de
Tesouraria (CGD, 2011a).
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com os cliques das camaras fotograficas e as palmas. A plateia interage, também, com

murmurios e risos.

4.2.2.2. Ponto de vista singular-indicativo

Proveniente da deterioragdo da conjuntura econdmica devido as crises
financeira global de 2008 e das dividas soberanas da Zona do Euro a partir de 2010, os
paises europeus experimentaram degradac¢ao das suas contas publicas, sendo a Grécia
o primeiro pais a dar sinais de alerta. Em Abril de 2011, foi a vez de Portugal pedir ajuda
externa. Foram 78 milhGes de euros liberados em tranches ao longo de trés anos,
condicionados a um rigoroso programa de ajustamento e medidas de austeridade
coordenadas e monitoradas pelos BCE, FMI e Comissdo Europeia, ao que se chamou
“Troika” (Eco, 2020).

A cada tranche de liberacdo de recursos eram comunicadas novas medidas de
austeridade®*. O PIB, inicialmente nos 176 mil milhdes de euros (2011), sé demonstrou
retomada de crescimento a partir de 2015 (179 mil milhdes de euros) (Pordata, n.d.-a).
A taxa de desemprego chegou a ultrapassar os 15% no pico da crise (2013) e a divida
publica agravou-se, alcancando um maximo de 132,9% do PIB em 2014 (Varzim & Ledo,
2021). O consumo das familias caiu mais de 10%, refletindo as condi¢des do emprego e
dos rendimentos (Aguiar-Conraria et al., 2023).

No ambito social, a indignacdo da populacdo diante das medidas de austeridade
ganhou as ruas, em protestos e greves gerais, visto que a Troika representou “um direito
de excecdo e (...) uma forma de governacdo orientada por um processo de legitimacao
baseado no medo” (Soeiro, 2014, p. 64). A Internet e as TIC, especialmente a ascensdo
das redes sociais, proporcionaram um ambiente fértil de ciberativismo que transcendeu

a rede, ocupando as ruas, em um “espaco publico hibrido®>>” (Castells, 2013, p. 36).

> Que envolveram reformas orcamentais, fiscais e estruturais como aumento de impostos e das rendas,
cortes em saldrios e alguns subsidios, aumento no quantitativo de horas de trabalho semanais e
eliminagdo de alguns feriados, congelamentos e cortes em pensdes, perda de descontos em passes
sociais, cortes no numero de funciondrios publicos e de 6rgdos publicos, entre outras (Tomds & Lima,
2012).

5 Que envolve tanto o ciberespaco quanto o espaco urbano (Castells, 2013).
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Também levaram a formacdo de um mercado de influenciadores que passou a ditar
novas formas de expressao e consumo. Neste periodo registou-se, ainda, o crescimento
e fortalecimento dos debates publicos e movimentos pelos direitos civis das mulheres,
da comunidade LGBTQIA+°® e de minorias.

Entretanto, percebe-se, ainda, uma vigildncia menos apertada quanto ao
“politicamente correto” na década em questdo, que permitiu a peca tomar certas
liberdades como “brincar” com o etarismo, com o autoritarismo e a repressdo (em
“proibir saidas a noite”), ironizar caracteristicas fisicas e o estilo de vida alheio e dizer,
dubiamente, que algo “cresce como um adolescente, ou seja, automaticamente”. Além
de ndo haver a representacdo feminina, ja que os trés apresentadores sdo homens.

Com os smartphones, a disseminagdo de informacdo e o uso de aplicagGes
intensificaram-se, da mesma forma que as redes sociais se consolidaram como
ferramentas de interagdo instantanea, envolvimento, mobilizagdo social e propagacao
de estilos de vida. O jogo Farm Ville, aplicacdo famosa a época, é citado na peca. Outro
marcador de tecnologia presente no anuncio é o automatismo, citado pelo menos 19
vezes, seja nos didlogos, seja nos textos escritos em suas variantes (automatico,
automaticamente, automaticas, entre outras). A quase obsessao pelo que é automatico
traduz o inicio da sexta onda de inovagao no sector bancario, como descrita por Cernev
e Diniz (2019), um momento de busca por agilidade e instantaneidade, em que um
consumidor altamente conectado ndao tem nem tempo nem dinheiro a perder. Apesar
da peca apresentar o site “www.cgd.pt”, orienta também o espectador para o
atendimento presencial, através da expressao “Informe-se numa Agéncia da Caixa”, o
que parece um retrocesso em relagao a pega anterior, que trouxe somente o portal
como forma de obtencado de informacgdes adicionais.

Em termos institucionais, a inclusdo da CGD na onda de privatizacdes foi sugerida
(Jornal de Negdcios, 2012) no contexto das reformas estruturais para alcance da meta

de 5,5 mil milhdes de euros como encaixe gerado a partir de privatiza¢bes até 20137,

%6 0 casamento homoafetivo em Portugal, por exemplo, é permitido desde 2010 (Lei n2 9, 2010).

57 Essa meta foi assertada no memorando de entendimento assinado com a Troika em 2011.
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Ademais, registou-se em 2019 que o Estado Portugués havia injetado mais de 4 mil
milhGes de euros no banco desde 2011, diante de prejuizos acumulados devido a
créditos em incumprimento que se tornaram publicos por meio da auditoria da EY
relativa ao periodo 2000-2015 (EY, 2018). Também houve recapitalizagdo do banco em
2017 (posteriormente a peca, mas dentro da década em questdo), com injecdo de cerca
de 3,9 mil milhdes de euros pelo Estado mais os valores negociados junto a investidores
institucionais privados (Comissdo Europeia, 2017). Em contrapartida, a CGD passou por
um processo de reestrutura¢ao, com redugao de postos de trabalho, encerramento de
agéncias e venda de operac¢ées (Marchante, 2019).

Portanto, foi arrojada a estratégia de comunicacdo mercadolégica da CGD
utilizada na pec¢a em questdao, em um periodo de questionamento sobre sua relevancia
institucional, de austeridade e até de indignacdo social, recorrendo ao humor e
apropriando-se de uma organizac¢do de cardcter intervencionista (a Troika).

A peca foi direcionada, assim, a um publico mais espirituoso e bem-humorado,
que soubesse “rir da prépria desgraca”, formado por jovens, adultos e idosos. E dirigida
as “Carlas”, nome préprio comum a época, e as “Constancas”, nome proprio mais elitista
e exclusivo (CGD, comunicagao pessoal, 2024). O anuncio, dessa forma, passa uma ideia
de que o PAP é para todos os portugueses, embora se registe maior direcionamento
para a classe média (Marketeer, 2011), por ser o publico que tinha condicdes de poupar

mesmo em uma conjuntura em que boa parte da sociedade estava a “apertar os cintos”.

4.2.2.3. Ponto de vista convencional-simbolico

A cor predominante em toda a peca é o azul, que remete a identidade fisica da
CGD e a cor da Bandeira Europeia, da marca do FMI e do logo do BCE. O azul é frio,
tranquilo e inspira confianca, sendo também associado as virtudes intelectuais, a razao,
a inteligéncia e a concentracdo (Heller, 2012). Por ser uma cor passiva (Heller, 2012),
qgue convida a placidez, o azul simboliza, na peca, a aceitacdo da realidade imposta, da
concordancia com as instituicdes. Seu oposto, o amarelo (e suas aproximagdes com o

laranja e o dourado) é a cor do otimismo, da energia e da luz (Heller, 2012; Pastoreau,
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1997). Portanto, relaciona-se a fortuna tanto em termos de riqueza quanto de
felicidade.

Ha diversos elementos signicos, tanto verbais quanto ndo verbais, que podem
ser abordados sob o ponto de vista convencional-simbdlico, conforme Anexo 10. Alguns
referenciam a Troika, como os pulpitos e as bandeiras. Esses elementos repetem o
cendrio que era utilizado nas apresentacdes do governo portugués ao divulgar as
medidas de austeridade, com pulpitos, bandeiras, salas com cortinados, ecra, entre
outros aspetos formais. O tom, entretanto, ndo é de seriedade, mas de piada e ironia,
em que a bandeira ndo é a que enaltece a nagao, ou a UE, ou ideais como a unido e a
coletividade, mas sim o PAP, o capital, o “cada um por si”.

O personagem de Bruno Nogueira toca o microfone de forma insistente durante
toda a peca, como se vé nos frames 8, 13, 16, 21, 30, 34 e 36 (do Anexo 10). Sob a
perspetiva de uma sociedade ainda falocéntrica e recorrendo-se a abordagem lacaniana
(1995, 1999), resgata-se o tridngulo “mae-falo-crianca”, em que o falo designaria o
desejo da mae traduzido para além da crianga — o “falo imaginario” —, com o qual a
crianca quer se identificar (Lacan, 1995). Ao inserir-se nesse triangulo narcisico, o pai,
por meio da “castracdo”, faz com que o falo assuma uma posi¢do simbdlica — o “falo
simbdlico” —, um significante da falta, relacionada ao desejo (Lacan, 1999). Oras, o ato
de tocar ou rogar o microfone na pega, sob essa perspetiva, serve como suporte
escolhido no sistema imaginario (Lacan, 1999) para lidar com essa falta, ou seja, é a
presenca da auséncia, do ndo dito. A publicidade utiliza amplamente essa estratégia, ja
gue “o Falo é o significante do desejo e ainda pode ser simbolicamente representado
por qualquer objeto” (Costa, 2006, p. 6), seja de maneira sutil ou descarada, como na
peca.

A presenca do frango alude a crise e as medidas de austeridade, que levaram as
familias portuguesas a adotarem op¢des mais econdmicas de consumo, dada a reducao
do poder de compra. Diante da presenca do frango no cenario, o personagem de José
Pedro Gomes aproveita a deixa e faz um trocadilho com o ditado “Grdo a grdo enche a

galinha o papo”, dizendo que “Perna a perna enche a galinha o PAP”. Ou seja, com
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paciéncia, pouco a pouco, e poupando na CGD, chega-se longe. E, portanto, também,

uma alusdo a gratificagdo adiada que fundamenta o comportamento de poupanca.
Uma foto do personagem de Miguel Guilherme aparece inadvertidamente no

ecra. Na imagem ele estda em uma praia, com um cal¢do de banho com estampa de

leopardo, a beber um cocktail. E, antes de mais, uma alusdo as esferas publica e privada,

a diferenciacdo entre aquilo que pertence ao grupo enquanto tal, a
coletividade, e aquilo que pertence aos membros singulares (...) ou
ainda entre um poder central superior e os poderes periféricos
inferiores que, com relacdo aquele, gozam de uma autonomia apenas
relativa, quando dele ndo dependem totalmente (Bobbio, 2007, pp. 14-

15).

Em um contexto politico e social em que houve o “primado do publico” (Bobbio,
2007), aimagem é quase um desabafo, ao inverter as situa¢cdes, com o privado a invadir
o publico. A imagem também é uma referéncia a Domingos Felisberto, personalidade
algarvia cujo nome artistico é Zezé Camarinha, conhecido por “se dedicar a um modus
vivendi mais facil e prazeroso, passado na praia ao lado ou em cima de turistas
estrangeiras de varias nacionalidades” (Araujo, 2023), dai a citacdo aos “facilitadores”.

A insisténcia no automatismo, pela repeti¢do retdrica do termo e suas variantes
(automatica, automaticamente, etc.), além de salientar o desenvolvimento tecnoldégico
dos processos e negdcios no sector bancdrio, destaca a vertente social do fenédmeno, a
busca pela instantaneidade e velocidade, sem tempo a perder e com o minimo atrito.
Bauman (2007) discursa sobre o mundo contemporaneo ser um espago que se ocupa,
sobretudo, do “que pode ser, ao menos em principio, consumido e saboreado
instantaneamente, aqui e agora” (p. 14). Por isso, os bens de consumo devem “estar
prontos para uso imediato, oferecendo satisfacdo instantanea” (p. 117), o que é

extensivel aos servicos, como os bancarios.

4.2.3. Ir mais longe
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A atleta portuguesa de salto triplo é a personagem do anuncio “Ir mais longe”
(CGD, 2023b), que tem 20 segundos de duragcao. No video, a atleta esta a treinar em
uma arena desportiva e aproveita para apresentar a solugcdo de poupanca “Depdsito

III

Caixa 6 meses ndao mobilizave

4.2.3.1. Ponto de vista qualitativo-iconico

As cores rosa, azul e verde formam o esquema de combinagao de cores triadicas
assonantes, estendido para as cores neutras preta, branca, cinza e bege. Como texturas
que se destacam, tem-se areia, vegetacao, concreto e pele.

Quanto aos elementos morfolégicos, uma arena desportiva proporciona uma
gama de formas, como os retangulos da pista de atletismo, os degraus da escada, as
cadeiras da arquibancada, as barras e linhas demarcadoras, entre outras. H4 uma
verticalidade muito presente, por meio dos postes e do edificio da arena.

A partir do “cédigo cinematografico”, verifica-se a utilizacdo de planos mais

IH

abertos, como o “geral” e “de conjunto”, mas também mais introspetivos, como o “meio
primeiro plano”. O “lado do angulo” também se modificou diversas vezes (3/4, de perfil,
frontal ou traseiro) para capturar os movimentos da atleta. Ha planos tanto em baixo

como em alto contraste.

4.2.3.2. Ponto de vista singular-indicativo

O nivel de poupanca dos portugueses caiu para metade, de 12,9% do rendimento
nacional bruto em 2003 para 6,3% em 2024, o que se agrega ao facto dos portugueses
revelarem-se avessos ao risco no que se refere a aplicacdo de suas poupancas,
destinando em torno de 48% dos seus ativos financeiros em depdsitos a prazo (Leitdo,
2024). Considerando essa realidade, o governo aprovou a Lei n2 31 (2024), com medidas
fiscais para a dinamizacdo do mercado de capitais, incentivando a diversificacdo do
patrimonio financeiro das familias e os investimentos de longo prazo. Isso incentiva a
migracdo dos recursos do produto “Poupanca” tradicional para aqueles com maior
potencial de rendibilidade. Diante da concorréncia com outros produtos e aproveitando

0 cenario das taxas de juro em elevagcdo, os principais bancos tém investido em
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comunicacdo de Depdsitos com destaque para as taxas de juro e foco em solucdes a
curto e médio prazo, ndo mobilizaveis e com mobilizacao sujeita a penaliza¢dao (CGD,
comunicac¢do pessoal, 2024).

Quanto aos aspetos socioculturais, convém salientar que Patricia Mamona, por
sua ascendéncia angolana, traduz uma nova geracao de portugueses negros que buscam
representar-se como simbolos nacionais de exceléncia (Diario de Noticias, 2016). Em
linha com essa nova realidade, de forte influéncia migratéria na sociedade portuguesa
e de diversidade cultural, a CGD escolheu a atleta como protagonista de uma série de
campanhas. Outros fatores socioculturais que se traduzem em Mamona s3o a
preocupacdo com o bem-estar, a estética e a saude, além do empoderamento feminino.

Ademais, Patricia também dialoga com as aspiracdes das novas geragdes, por
meio de sua conexdo com o ambiente académico, “evidenciando a importancia da
conciliacdo entre o desporto de alto rendimento e a formac¢do académica” (Braz, 2025).
A peca ressalta ainda ideais da légica neoliberal como meritocracia, competicao,
alcancar pelo esforgo individual, ter foco, e ser empreendedor de si mesmo. De acordo

com Dardot e Laval (2016),

o esporte de competicdo, mais ainda que as figuras idealizadas dos
dirigentes de empresa, continua a ser o grande teatro social que revela
os deuses, os semideuses e os herdis modernos (...). Os esportistas sdo

encarnacgodes perfeitas do empreendedor de si (pp. 354-355).

Em referéncia aos aspetos tecnolégicos, a imagem da atleta de alta performance
remete ao conceito de ciborgue de Haraway (2016), como um hibrido de maquina e
organismo, uma criatura de realidade social e ficcdo. E possivel considerar o seu corpo
como intensamente moldado pelo treino (uma forma de "maquinizacdo", de otimizacao
do desempenho) e pela utilizacdo de tecnologias desportivas (equipamentos,
monitoramento de performance, entre outros). Para Haraway (2016) ndo existe, na

cultura high-tech, separacdo entre maquina e organismo, entre técnico e organico.

104



A CGD, como instituicdo publica, tem uma responsabilidade social ampliada que
busca promover a igualdade, a diversidade e a meritocracia, sofrendo pressao publica
para estimulos a representatividade racial e de género e na direcao do desenvolvimento
sustentavel. Além disso, por meio de sua Fundagdo Caixa Geral de Depdsitos
(Culturgest), promove a cultura e a ciéncia. Também realiza a¢des voltadas a juventude,
como presenca nas Universidades e bolsas de estudo. Esse envolvimento reforga a
identidade da marca (Anexo 5), no elemento “Suporte a causas nacionais e a cultura” da
categoria “Cultura”. Portanto, a presenga de uma camped olimpica negra, que tem
conexao com o ambiente académico, reforca esse elemento da identidade da marca.

Em referéncia ao publico-alvo, a peca destina-se aos jovens e adultos de todas
as classes sociais, que tenham um perfil de investimento mais avesso ao risco. Mamona
dialoga com um publico mais jovem e descolado, que pauta suas atitudes pelo esforco,

foco e gratificacdo adiada.

4.2.3.3. Ponto de vista convencional-simbolico

O esquema de combinacdo de cores triddicas assonantes (rosa, azul e verde)
estendido para tons neutros como preto, branco e cinza transmite sensagdes de
equilibrio e de dinamismo (Silveira, 2015). O azul, como elemento da identidade da
marca em sua vertente “Fisica”, aparece no céu, nas cadeiras da arquibancada e na pista
de atletismo, como “cor do infinito, do longinquo, do sonho” que “parece estar longe”
(Pastoreau, 1997, p. 23), mas que pode ser alcancado se houver meta, foco e
persisténcia. O cinza do concreto, nos postes, edificio e escadaria, “imdvel e insonoro
(...) aimobilidade sem esperanca” (Kandinsky, 1987, p. 86), contrasta com a atleta, com
a velocidade, vida e energia.

A partir dos elementos do “cédigo cinematografico” utilizados, como o
enguadramento, Martin (2005) descreve que o plano de conjunto, ao fazer da figura
humana uma silhueta minudscula, pode tanto exprimir a soliddo quanto trazer uma
“dominante dramatica exaltante, lirica e até mesmo épica” (p. 48). A mesma fonte

luminosa que confere alto contraste as cenas, no caso, a luz do sol, é utilizada no comeco
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e no fim do video, com um caracter circular que se traduz na ideia de treinar “de sol a
sol”, incansavelmente, uma alusao ao lema “no pain, no gain”.

No registo sonoro, além de ser a Unica peca do presente estudo que traz uma
voz feminina na narragdo ou na voz off, na musica também ha uma voz feminina
marcando o primeiro tempo de cada compasso (ou um sintetizador que produz o
mesmo efeito), além de acordes e percussao a marcar cada tempo a partir do frame 6
(Anexo 11), o que lembra o tic-tac de um reldgio, a contagem dos crondmetros
desportivos e o tempo que nao para.

Patricia é, ela mesma, um simbolo de diversidade, forca, empoderamento,
juventude, entre outros significados que levaram a marca CGD a escolhé-la como
protagonista de sua campanha institucional: “por um conjunto de atributos que
caraterizam, de igual modo, a Caixa e os seus colaboradores: Resiliéncia, Esforco,
Dedicacdo, Foco, Ambicdo e Superagdao” (CGD, 2023a). Ela é um dos olimpianos
modernos que nascem, dentre outros aspetos, de seus trabalhos heroicos, tendo uma
dupla natureza, divina e humana e, assim, circulam entre “o mundo da projecdo e o

mundo da identificagao (...) sdo herdis modelos” (Morin, 2002, p. 107).

4.2.4. Andlise do desenvolvimento da comunicagdo mercadolégica para as

“solucdes de poupanga” da CGD ao longo das décadas

Verifica-se, em alguns momentos, certo distanciamento ou as vezes até negacao
de elementos da identidade da marca conforme estudada no presente trabalho (Anexo
5). E 0 caso do anlncio “Poupa com estilo”, que parece negar o elemento “Tradicional”
da categoria “Reflexo”. O mesmo acontece com o anuncio “Comunicado da Troika”, em
gue ndo foram identificados elementos das categorias “Personalidade” e
“Mentalizacdo”. Quanto a esta categoria, “Mentalizacdao”, o momento de crise que se
enfrentava era de desconfianca no Estado, de medidas que surgiam como noticias
amargas a cada avaliacdo da Troika e liberacdo de recursos em tranches, além de muitas
incertezas conjunturais, ndo sendo, assim, uma ocasido propicia para reforco dos
elementos identitarios “Confio no Estado” e “Gosto de seguranga”. Entretanto, a peca

“Ir mais longe” demonstra ser uma retomada de uma comunicacdo mais institucional,
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gue comunica ndo s6 o produto, mas também a marca. Isso verifica-se pela alta adesao
a identidade da marca (Anexo 5), em que se pode verificar a referéncia a elementos
como “Sobriedade”, “Solidez”, “Suporte a causas nacionais e a cultura” e “Parceiro
financeiro préoximo”. Assim, identifica-se uma comunicagdao mercadolédgica mais voltada
ao conhecimento e reforco do produto “solucdes de poupanca” em todas as décadas
(no que se relaciona a hipdtese 1). Importa salientar que na década de 2020 identificam-
se elementos signicos que também fortalecem a imagem da Instituicao.

O cenario de crises é o palco das duas primeiras pegas estudadas e o da terceira,
“Ir mais longe”, é o do pds-crise pandémica de COVID-19. Sente-se o clima de
instabilidade politica e econdmica e 0o momento de convulsao social, no minimalismo da
peca “Poupa com estilo”. A adog¢do de uma estética mais modesta tem em conta o
escrutinio publico a que se sujeita a Instituicdo, porém nao sem uma multitude de signos
gue ambientam tal conjuntura turbulenta. O fundo cinza em gradiente invertido, como
nuvens pesadas, sinaliza um cenario nublado em que ndo se vé o horizonte. O tema
também é pesado para uma peca que se pretende infantil, traz um sacrificio, uma morte,
é quase desesperada como os pulinhos e grunhidos dos “Pops”.

Na peca “Comunicado da Troika”, com uma crise emendada na outra e, portanto,
em uma sociedade ja diplomada em crise, o que resta é rir da prépria desgraca, é falar
ironicamente de poupanca em um momento em que sobra pouco ou nenhum dinheiro
para poupar. Ja a peca “Ir mais longe” é ambientada em um cenario pds-crise, de
retomada econdmica, em que se pode voltar ao ar livre, ter contato com a natureza,
falar de foco e de futuro, pois ha algo para se ver no horizonte.

Considerando-se os aspetos socioculturais, tendo-se em conta o envelhecimento
populacional da sociedade portuguesa, convém destacar a perce¢do de um
encaminhamento estratégico da comunicacdo mercadoldgica para o rejuvenescimento
da base de clientes na década de 2000. Logo, de facto, no inicio do recorte temporal
escolhido (década de 2000) ha um direcionamento da comunicacdo mercadoldgica para
as novas geracoes, especialmente para as criancgas, assim como no fim (década de 2020),
nesse caso mais voltado aos Millenials tardios e Gen Z. No entanto, a peca “Comunicado

da Troika” tem o publico bastante pulverizado entre jovens, adultos e idosos.
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Ainda sobre os aspetos socioculturais, verifica-se uma menor vigilancia quanto
ao “politicamente correto” na peca “Comunicado da Troika”, apesar do aumento dos
debates publicos em prol dos direitos civis na década. Observa-se ainda, em “Ir mais
longe”, uma preocupacdo em representar a sociedade multicultural em que se tornou
Portugal, por meio dos fluxos migratérios.

A referéncia a tecnologia fez-se sentir de forma signica na insisténcia do termo
“automatico” e variantes por meio da retdrica da repeticdo no anuncio “Comunicado da

IlI

Troika”. Também, nos trés anuncios estudados, foi mencionado o portal “www.cgd.pt”.
A esse respeito, é interessante notar que a CGD informa como canal de informacao
adicional somente o site, na peca dos anos 2000 “Poupa com estilo”, porém na peca da
década seguinte “Comunicado da Troika”, referencia o site e adiciona “Informe-se numa
Agéncia da Caixa”, ou seja, orienta a procura pelo canal fisico. Isso parece um retrocesso
em termos de eficiéncia e uma contradicdao com o leitmotiv “automatico”. De qualquer

forma, percebe-se uma referéncia muito timida aos aspetos tecnoldgicos nas trés pecas

estudadas.

4.3. Comparag¢ao entre a comunica¢ao mercadoldgica do produto

“Poupang¢a” da Caixa Econdmica Federal e da CGD

A partir da analise semidtica realizada nas dimensdes qualitativo-icdnica,
singular-indicativa e convencional-simbdlica, foi possivel identificar pontos em comum
e diferencas na comunicacdo mercadoldgica do produto “Poupanca” entre as duas
instituicdes. Tais semelhancas e diferencas dizem respeito a elementos como identidade
de marca e aspetos institucionais, contexto econdmico, politico, sociocultural e
tecnolégico. Também foi possivel identificar o uso dos signos para alcance dos objetivos
estratégicos e comunicacdo com o publico-alvo. Os pontos de destaque verificados a

partir do estudo comparativo realizado serdo descritos a seguir.

4.3.1. Semelhancas e diferengas nas estratégias de comunica¢do dos dois

bancos sob o ponto de vista qualitativo-icénico
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De forma geral, as pecas foram bastante contidas no uso do “cédigo tipografico”,
visto que o texto tem um cardcter mais secundario nas estratégias visuais do video, em
que a imagem icdénica clama por atencdo. Saborit (1988) destaca que um dos fatores
para a iconicidade “Escritura” ser mais escassa na publicidade em filme é devido ao
tempo de exposicdo da mensagem, o que implica que ela seja rapidamente
decodificavel. Assim, exceto pela peca “Quem tem sonhos tem Poupancga da CAIXA”, as
demais nao diversificaram tanto nas escolhas tipograficas.

Sob o ponto de vista do “cddigo cromatico”, observa-se, no caso da Caixa
Econ6mica Federal, o uso de cores mais vibrantes, com esquemas de combinagao com
um espectro mais amplo de tons. Isso diz respeito a identidade da marca (Anexo 4), em
seu elemento “Alegre” da categoria “Personalidade”. Importa salientar que as paletas
mais coloridas sempre integram “O azul e o laranja”, elemento da categoria “Fisica”.

Por outro lado, o apego ao elemento “O azul” da categoria “Fisica” de sua
identidade de marca (Anexo 5) faz a CGD ser percebida como mais “Tradicional”
(conforme categoria “Reflexo”) e com mais “Sobriedade” (da categoria
“Personalidade”). Assim, a CGD é mais austera e solene no uso do cédigo cromatico,
ousando menos nos esquemas de combinac¢ao de cores.

Em relagdo a a¢ao, as pecgas apresentam dinamismo, a partir de personagens ou
objetos em movimento, a excecdo de “Comunicado da Troika”, em que os personagens
adotam uma posicdao mais estatica. Essa é a peca mais longa, durando dois minutos e
dois segundos, tempo sustentado pela competéncia humoristica e o carisma de Bruno
Nogueira, Miguel Guilherme e José Pedro Gomes. A peca com maior diversificagdao de
planos, cenadrios, figurinos, entre outros elementos do “cédigo cinematografico” foi “Vai

13, se jogal”, para expressar plasticamente os riscos da vida contemporanea.

4.3.2. Influéncia do contexto politico, econédmico, sociocultural, tecnoldgico e

institucional sob o ponto de vista singular-indicativo

A associacdo entre Caixa Econbmica Federal e governo é mais latente,
especialmente na peca “Quem tem sonhos tem Poupanca da CAIXA”, em que a marca

CAIXA aparece ao lado da marca do governo vigente. Como visto nos fatores politicos,
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especialmente a partir da década de 2000, houve a constru¢cdo mais intensa de uma
imagem da Caixa Econdmica Federal como parceiro do governo e agente executor de
politicas publicas e, portanto, constata-se essa estratégia adotada.

Nao se identificou conexdo direta entre a CGD e o Estado portugués expressa nas
pecas estudadas, o que também pareceu traduzir-se tanto em maior liberdade
expressiva em termos de adogdao de estratégias de comunicagdo mais irOnicas,
polémicas e arriscadas, quanto em afirmac¢do como instituicdo financeira em plena
concorréncia no mercado bancdrio. Entretanto, pode-se constatar que a pega mais
“politica” foi “Comunicado da Troika” e, nesse sentido, foi inteiramente uma alusao
critica ao Estado Portugués, por meio da retdrica da parédia. Ela foi, sem duvida, a peca
mais desafiadora do presente estudo em termos de contexto sociocultural, politico e
econdmico, no que se refere as “tiradas”, ironias, referéncias e insinua¢des que nao foi
possivel esgotar neste trabalho. Nota-se ainda o reforco do elemento da identidade da
marca “Unico grande banco portugués” (categoria “Personalidade”), na adog¢do das
pinceladas verde e vermelho junto da marca, como se pode ver na pec¢a “Ir mais longe”.

Quanto aos aspetos econdmicos, a intervencdo da Troika e as medidas de
austeridade foram tema para o anuncio “Comunicado da Troika”. A inje¢do de recursos
na economia brasileira, com o pagamento do décimo terceiro saldrio, também ensejou
uma comunicacdo direcionada para sua captacdo, por meio do anuncio “Poupancudos,
Poupanca é na CAIXA”. A conjuntura da crise financeira global de 2008 e a necessidade
de aumentar a captacdo para gerar funding, a fim de manter as operac¢des bancdrias,
leva a uma comunica¢dao mais minimalista e voltada as novas gera¢des no anuncio
“Poupa com estilo”. O fendmeno da “economia prateada” foi mote para a peca “Quem
tem sonhos, tem Poupanga da CAIXA”. O cenario de elevagao das taxas de juro e a
concorréncia com produtos que prometem maior retorno (porém com mais risco)
levaram as Instituicdes a comunicar o produto “Poupancga” e seus atributos nas pecas
“Ir mais longe” e “Vai I3, se jogal”.

Enquanto os trés anuncios da Caixa Econdmica Federal reforcam a identidade da
marca, tendo um caracter, nesse sentido, mais homogéneo, o mesmo nao ocorre em

relacdo a CGD. Isso ndo se deve a uma mudanca na identidade da marca, pois ambas
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construiram sua identidade tendo como alicerce a tradicdo, nem necessariamente a um
equivoco na identificacdo dos elementos concernentes®®. No entanto, pelas pecas
estudadas, identifica-se um maior apetite ao risco por parte da CGD, que estica mais os
limites de seus elementos identitarios, para ousar em sua comunica¢do. Entretanto,
percebe-se um apego a sua identidade fisica, pela maior sobriedade no uso das cores,
por exemplo, sendo o azul o seu leitmotiv. Ja a Caixa Econ6mica Federal ousa mais nos
elementos expressivos que dizem respeito ao aspeto fisico (sem, entretanto, deixar de
referencia-los), e menos nos demais.

Verificou-se também que ambas as institui¢cdes investiram mais em comunicar o
produto “Poupanca” que em fortalecer aimagem institucional (hipdtese 1). No entanto,
a partir da década de 2020, em ambas, foi verificada uma aproximacao simbdlica entre
o produto e a Instituicdo, sendo ressaltados aspetos como solidez e confianca, tanto na

III

peca “Vai 13, se joga!” quanto na peca “Ir mais longe”. Na primeira, o produto
“Poupanca” confunde-se com a Instituicdo. J& na segunda, a Instituicdo confunde-se
com a atleta Patricia Mamona, com a expressdo: “Tal como a Caixa, que se certifica que
as suas poupancas chegam mais longe”>°.

A Caixa Economica Federal abordou, mais diretamente, pelas pegas estudadas,
os dispositivos tecnoldgicos utilizados para realizagdao de negdcios ou para consecugao
de seus processos. Essa mencao a tecnologia disponivel (mesmo que ndo a mais recente,
como visto), que é tdo relevante no contexto bancdrio, ndo se verificou nas pecas
estudadas da CGD de forma mais direta, embora tenha estado presente, por meio da
iconicidade “Escrita”, através da presenca do endereco do site da Instituicdo nas trés
pecas. Como visto no ponto 4.2.4, a CGD abordou a tecnologia de maneira mais

simbdlica, especialmente na peca “Comunicado da Troika”, com sua insisténcia no

automatismo, por meio da retdrica da repeticdo (Durand, 1973).

58 0s elementos identificados nas identidades de ambas as marcas foram corroborados por vérias fontes,
incluindo outras pecas publicitarias ndo abordadas diretamente no presente trabalho, mas a que a autora
teve acesso durante a pesquisa documental.

59 Essa associac3o fica mais evidente em CGD (2023a), em que a Instituicdo explica a escolha da atleta
como protagonista de suas campanhas e compara a marca aos atributos de Mamona.
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Os avancos tecnolégicos no campo da imagem em movimento também
proporcionaram uma ampliacdo das possibilidades expressivas como se vé na
diversidade de enquadramentos em “Ir mais longe”, na fusdo dos tipos de iconicidade
“animacao e “fotografica” na peca “Poupangudos, Poupanca é na CAIXA” e nos “efeitos
visuais” do anuncio “Vai 13, se joga!”.

Apesar de se ter verificado um direcionamento para o publico infantil nos
anuncios “Poupa com estilo” e “Poupancudos, Poupanca é na CAIXA”®0 e para o publico
idoso no anuncio “Quem tem sonhos tem Poupanca da CAIXA”, todas as pegas tiveram
os adultos entre o publico-alvo identificado. As pecas da década de 2020 das duas
Instituicoes dialogam com um publico mais jovem. A da CGD reforc¢a valores neoliberais
como esforgo, dedicacdo e meritocracia. A da Caixa Econémica Federal exalta os valores
do trabalho, de viver com propdsito e correr riscos, desde que ndo seja nos
investimentos. Percebe-se, na década de 2020, um direcionamento das acdes de
comunicacdo mercadoldgica do produto “Poupanca” para o mesmo publico que foi
angariado com as campanhas dos “Poupancudos” e dos “Pops” (“Poupanca Jovem”) na
década de 2000. Dessa maneira, a comunicacdao mercadoldgica do produto “Poupanca”
acompanhou o crescimento dos Gen Z.

Assim, referenciando a hipdtese 3, e considerando as pecas analisadas, percebe-
se que houve anuncios com comunicacdo mercadoldgica mais voltada para as novas
geracoes (as pecas das décadas de 2000 e 2020 mais especialmente), mas ainda se nota
certa pulverizacdo entre os publicos. Convém salientar que o género nao foi destacado
em nenhuma peca e, portanto, pode-se concluir ndo ser um fator considerado na

comunicacao mercadoldgica do produto.

4.3.3. Aspetos comparativos do ponto de vista convencional-simbélico

Em termos de assumir riscos a partir do uso signico mais disruptivo,
considerando-se o caracter publico de ambas as instituicdes e o contexto sociocultural,

notou-se a CGD com uma estratégia mais arrojada no campo das significacdes. Alguns

60 Apesar de ser uma pega também voltada ao publico adulto, para captacdo do décimo terceiro salario.
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temas considerados tabus foram tangenciados, por exemplo, na pec¢a “Comunicado da
Troika”, que deixou de lado o “politicamente correto” em alguns momentos. Também
ao se utilizar do mito do “homem selvagem” e questionar tradicdes tanto relacionadas
ao mealheiro quanto a gastronomia de forma ir6nica, no anuncio “Poupa com estilo”,
houve uma estratégia comunicativa corajosa, no sentido de correr o risco de causar
antipatia em alguns espectadores, especialmente aqueles que tomam a decisdao em
termos financeiros, os pais.

Quando a comunicagao é dirigida as criangas, a estética do grotesco foi adotada.
No caso do monstro, no anuncio “Poupancudos, Poupanca é na CAIXA”, a escolha diz
respeito as criancas gostarem do “monstro, ndo das autoridades” (Jones, 2004, p. 100).
Ja na peca “Poupa com estilo”, a adoc¢do de criaturas selvagens e sem freio é fruto de
um contexto em que o “selvagem”, como expressdo da liberdade em excesso e
despreocupacado com as regras sociais, tornou-se um estilo de vida comercializavel.

A Caixa EconOmica Federal, ao contrario da CGD, abracou o mealheiro com uma
estratégia promocional muito bem-sucedida®, ao fazé-lo um brinde pequeno (em que
ndo caberia muito dinheiro), coleciondvel e que era ganho a partir de depdsitos na
“conta poupancga”, o que garantia o crescimento da captacdao em poupanga pretendido
com a estratégia. Além disso, associou o monstro, que é tido no imaginario como um
guardido do tesouro (Chevalier & Gheerbrant, 2015) a “conta poupanca”. Pelo contrario,
a CGD associou o mealheiro a algo antiquado, “bege”, sem estilo, em um pais em que
ainda se observa, mesmo recentemente, o apego a esse modo de poupar dinheiro
(Universidade Catdlica & Doutor Financgas, 2025).

Em ambos os bancos, a estratégia de comunicacdo dirigida as geracdes mais
jovens, especialmente as criangas, mostrou-se duradoura, com a divulgacao de diversas
campanhas. No caso dos “Pops”, para manter a comunicacao atualizada e dinamica, eles
ganharam novas cores e formatos, em campanhas posteriores de diversos produtos,

como se pode ver na Figura 5.

61 Para resultados das campanhas que envolveram os “Poupangudos” até 2012, consultar Marchesoni
(2012).
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Figura 5 — Antincio “Com os CartGes da Caixa és o melhor gestor do teu dinheiro”

| Cartées para Jovens

Com os Cartdes da Caixa és o melhor gestor

rdo teu dinheiro.

Gestao para
Cartéo pré-p:

inha de crédito sb para maiores ce 18 anos: TAEG de 20,2%. para um mentante de €1.50

Banco, Banco é Caixa.

Fonte: Caixa Geral de Depésitos (2010).

J4 os “Poupancudos” tiveram diversas versdes, com camisolas de times de
futebol patrocinados, os “Poupancudos do Rock”, entre outros, em campanhas de
oportunidade (Marchesoni, 2012). Recentemente, eles ganharam uma versdo mais
moderna e digital, com uma nova personagem como mobilidade reduzida (lzi),
extrapolando o universo do produto “Poupanca” e abordando temas como

sustentabilidade, diversidade e cultura, como se vé na Figura 6.
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Figura 6 — Os “Poupancudos” da CAIXA estdo de volta

Fonte: Caixa EconGmica Federal (n.d.-c)

As estratégias de comunicacao dos “Pops” e dos “Poupancudos” mostraram-se
duradouras porque, ao mesmo tempo em que recorriam a familiaridade com os
personagens, também renovavam as situacdes, os acessorios, os formatos e as acdes de
comunica¢do mercadolégica (como promocdes, publicidade, eventos, etc.), havendo
sempre uma novidade que capturasse a atencdao dos miudos.

Todas as pecas, no estudo, demonstraram elementos que abordaram os quatro
tipos de valorizagdo publicitaria propostos por Floch (2001) exceto o anuncio “Poupa
com estilo”. Nessa peca, ndo se identificaram referéncias as valorizacGes pratica e
critica, o que se explica pelo publico a que ela é direcionada, as criangas e jovens (mais
especialmente os adolescentes). De facto, essas sdo valorizacbes mais afeitas a um
publico adulto, que se preocupa com aspetos como segurang¢a, manuseio e conforto
(valorizagdo pratica), bem como custo/beneficio e preco (valorizagdo critica). Por outro
lado, a peca “Poupangudos — Poupanca é na CAIXA”, precisou abordar os quatro tipos
de valorizacdo, dado ter um publico mais pulverizado, formado por criancgas, adultos e
idosos.

Enquanto o anuncio “Poupa com estilo” adota o minimalismo e o nonsense,
explicando pouco e quase nada sobre o produto anunciado, a peca “Comunicado da
Troika” adota estratégia oposta, explicando com detalhes sobre cada produto que
compoe as “Solugdes de Poupanca Automatica”. No caso da Caixa EconOmica Federal,
gue anuncia um produto Unico, a “conta poupanc¢a”, ndo ha que explicar tanto sobre
ela, mas é preciso, em alguns momentos, detalhar as condi¢cbes do produto ou da

promocgado, quando existentes. Neste sentido, o produto “Poupancga”, como os produtos
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bancarios, é intangivel e, portanto, precisa ser referenciado de alguma maneira. Nesses
pontos é que as relagdes entre linguagem verbal e imagem foram tdao necessarias, sendo
a mais presente a de revezamento (Barthes, 1990), em que a primeira complementa a
segunda.

Quanto a construcdo de sentidos em torno do produto “Poupanca”, verificou-se,
no caso da Caixa Econémica Federal, uma altera¢do na forma com que ele foi anunciado,
por meio dos signos utilizados. Na década de 2000, a “conta poupanca” tem a funcdo de
guardar para o futuro (mealheiro), na de 2010 de guardar para gastar (consumo) e, na
década de 2020, guardar para render (investimento). Note-se que o produto é o mesmo,
tendo sido somente alterada a forma de remuneracdo em 201252, No caso da CGD,
apesar do produto ter mudado, ja que as “solucdes de poupanca” sao diferentes em
cada década, o significado anunciado do produto foi um sé nas trés pecas: guardar para

render.

4.3.4. Tendéncias e padroes na evolu¢ao da comunicacdo mercadoldgica do

produto “Poupan¢a” nos dois paises

Por meio do estudo comparativo da comunicacdo mercadolégica do produto
“Poupanca” das duas Instituicdes estudadas, a partir da analise do uso dos elementos
signicos em seus anuncios publicitarios, foi possivel identificar uma evolu¢ao na maneira
de comunicar o produto, em que se verificam algumas tendéncias de destaque, como
serao descritas a seguir.

Nem crianga nem idoso: o publico do momento é o jovem adulto (Millenials
tardios e Gen Z). A comunicacdo mercadolégica atual demonstra-se mais direcionada
para a fidelizacdo do publico conquistado com as estratégias dos “Poupancudos” e dos
“Pops” na década de 2000, apesar de, no Brasil, os “Poupancudos” terem sido
retomados em 2024.

Nem produto nem marca: Ainda ha um primado do produto “Poupang¢a” na

comunicacdao mercadoldgica, entretanto, ele passa a confundir-se com a marca.

62 Conforme Lei n2 12.703 (2012).
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Portanto, hd uma tendéncia, na comunicacdo mercadolégica, de combinar a
comunicag¢ao do produto com a da marca.

Menos ousadia em Portugal, mais no Brasil: enquanto a comunicacdo
mercadoldgica do produto “Poupanga” na Caixa Econémica Federal apresentou uma
crescente em termos de desafiar os limites no uso signico e expressivo, a CGD mostrou-
se mais ousada nas primeiras décadas e mais contida na década de 2020. Isso demonstra
uma tendéncia de maior apetite ao risco na publicidade do sector bancario no Brasil e
um menor no mesmo sector em Portugal. O que pode ser explicado pelo maior contacto
com grupos estrangeiros, dada a formacao de grandes grupos bancarios em Portugal,
fazendo com que haja menos ousadia em termos signicos e mais reforco de marca, ja
que a CGD é o Unico grande banco 100% portugués. J4 no Brasil, o contacto mais acirrado
e competitivo com as FinTechs faz com que haja a necessidade de uma mensagem mais
apelativa e inovadora, tanto para fidelizar, quanto para angariar clientes.

Mais produto e marca, menos tecnologia: a tecnologia é tdo intrinseca ao
negdcio bancario que ndao houve necessidade de fortalecer a imagem de bancos
tecnologicamente avancados ou preparados para a transformacdo digital nas pecas
estudadas. O produto “Poupanca” também é direcionado a um publico mais
conservador e tradicional, o que faz com que aspetos como solidez e tradicdo sejam
mais relevantes na comunicacdo com esse publico. Ha outras instituicGes que
construiram a sua imagem e processos para serem consideradas como as mais
avancadas do mercado bancdrio, em termos tecnoldgicos. No Brasil, o banco Ital tem
vindo a conquistar sua posicdo como banco mais inovador®3. Em Portugal, o ActivoBank
do Millennium BCP, é conhecido por sua abordagem de banco 100% digital®* e o
Santander ganhou a categoria global no prémio Innovation in Digital Banking Awards

2023 pela Revista The Banker (Lumley, 2023).

8 0O Ital Unibanco venceu o Prémio Valor Inova¢do Brasil 2024 no ranking setorial “Bancos” de
organizagGes mais inovadoras (Valor Econémico & Strategy, 2025).

64 Reconhecido como “Escolha do consumidor 2025” na categoria “Bancos Digitais” (ConsumerChoice,
n.d.).
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Pelo estudo dos trés pontos de vista semidticos adotados e pelos modos de
comunicar o produto “Poupanca” relatados até aqui, é possivel verificar que, ao longo
das décadas estudadas, houve uma mudanca expressiva na estratégia de comunicacao
do produto em ambas as instituicdes para acompanhar as transformagdes
socioculturais, econémicas, politicas e tecnoldgicas. A publicidade direcionada ao
produto “Poupanga” mostrou-se altamente impactada pelo zeitgeist. Para resgatar
alguns exemplos reportados no presente estudo, tem-se as diversas crises econémicas
e a pandémica, os cenarios de recessdo que se seguiram, o envelhecimento populacional
e a dinamica migratdria, o automatismo e a velocidade, aspetos urbanos, mudancas nas
aspiracdes individuais e coletivas, e adocdo de um idedrio neoliberal na
contemporaneidade. Obviamente que alguns aspetos impactaram mais que outros. Por
exemplo, verifica-se um peso maior dos aspetos econdmicos, politicos e socioculturais
no desenvolvimento da comunicac¢do para o produto ao longo das décadas, enquanto o
fator tecnoldgico ndo foi tdo expressivo pelos aspetos acima referenciados.

E importante destacar que as tendéncias s3o aplicdveis ao contexto especifico
estudado, de duas institui¢cdes financeiras e publicas e que, para extrapolacdo, ha que
se considerar o posicionamento empresarial, objetivos estratégicos de comunicacao,

sector de atuacgado, contexto, entre outros fatores, concernentes a cada instituicao.
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Consideragoes Finais

O estudo de caso em questdo, do tipo multiplo, incorporado e explanatdrio,
buscou verificar um fendmeno inserido em um dado contexto, no caso, como evoluiu a
comunicacdo mercadolégica do produto “Poupanca” no século XXI, em sua vertente
publicidade, nas duas Instituicdes. O percurso metodoldgico base adotado (Santaella,
2005) que se baseia no caracter triddico da proposta fenomenoldgica de Peirce (1931-
1958, 1998), possibilitou a andlise em camadas que foram se aprofundando: um olhar
primeiro, dos signos como eles se apresentam, sem critica, com um caracter plastico;
um segundo, que considerou os signos no tempo, enfronhados em um contexto e
direcionados a alguém (o publico); e um terceiro olhar, voltado para os signos como leis
e sentidos atribuidos ao longo de eras e geracdes, entranhados em um imaginario
coletivo.

Partindo do escopo de comunicacdo mercadoldgica de duas instituicdes
financeiras para o produto “Poupan¢a”, o presente trabalho perseguiu os objetivos
delineados. Primeiramente, no sentido de observar o uso dos elementos semidticos
para reforgar as caracteristicas do produto “Poupanca” e para fortalecer a imagem
institucional nos dois bancos. Nesse sentido, confirmou-se a hipdtese 1, tendo sido
verificada a primazia do reforco das caracteristicas do produto. Entretanto, identificou-
se que h3a, na ultima década, uma comunica¢ao que, além de divulgar o produto,
preocupa-se em fortalecer a imagem da marca.

Quanto ao segundo objetivo especifico, partindo-se do ponto de vista singular-
indicativo, buscou-se analisar a influéncia das transformacbes socioculturais,
econdmicas, politicas e tecnoldgicas, além das especificidades que dizem respeito a uma
instituicdo financeira publica na publicidade do produto nas duas Instituicdes. A partir
dessa analise, confirmou-se a hipdtese 2, visto que foi observado que tais fatores
impactaram a publicidade de ambos os bancos, ainda que o fator tecnoldgico tenha sido
percebido em menor grau.

O terceiro objetivo especifico orientou o trabalho para verificar como a
publicidade do produto, nas duas Instituicdes, se adaptou as necessidades e

expectativas dos diferentes segmentos de publico. Por meio dos elementos dos trés
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pontos de vista, rejeitou-se a hipdtese 3, que pressupde um direcionamento da
publicidade do produto “Poupanca” para as novas geragoes, visto ter sido observada
uma certa pulverizagdo no direcionamento da comunicagao mercadoldgica entre os
publicos.

Os signos ja estdo tdo entranhados no imaginario e no tecido social que, muitas
vezes, um olhar desprevenido ndo os apreende, mas eles estdo ali, em toda a parte, a
disposi¢ao do olhar mais atento. E se o comunicador ndo os utiliza estrategicamente, ou
pior, utiliza-os levianamente, corre o risco de o publico apreendé-los da maneira nao
intencionada e, na era da informagdo, as possibilidades interpretativas sao
imprevisiveis. Portanto, o comunicador mais atento deve ser capaz de percebé-los e
utiliza-los estratégica, responsdvel e eticamente, para alcangar os objetivos
comunicativos organizacionais.

As pegas demonstraram recorrer amplamente aos signos para construgao de
significados e, portanto, a publicidade continua a ser um terreno fértil para a Semidtica.
A tecnologia (e mais recentemente a IA) permite a combinacdo de tipos de iconicidade,
registo sonoro e linguagem verbal sem atrito, elevando a enésima poténcia as
possibilidades de construcao de significagdes. Verificou-se, assim, que o video digital, ao
combinar aimagem em movimento com o registo sonoro e a linguagem verbal, por meio
de uma retdrica ja consagrada, mas que se reinventa, € um media extremamente
poderoso na propagacao da mensagem publicitaria, considerando-se suas infinitas
possibilidades de combinacGes de signos para formar sentido.

Ainda que se adote a simplicidade estética, isso ndo é sindbnimo de pobreza
signica. A pe¢a “Poupa com estilo” foi um exemplo de como um andncio mais
minimalista em termos estéticos pode apresentar muitos signos a serem explorados.

Observou-se que recorrer a rigueza de signos e convencoes simbdlicas enriquece
a comunicacdo mercadoldgica, entretém o publico e leva ao envolvimento com o
produto e a marca. Para um produto tradicional como a “Poupanca”, que tem seu lugar
cativo no imaginario, a riqueza signica faz ainda mais sentido e as estratégias de
comunicacdao devem ser muito bem construidas para que, mesmo quando adotados de

forma ousada, os signos facam seu papel sem comprometer a imagem da marca.
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Nota-se que, no Brasil, praticamente ndo se tem mais o hdabito de guardar
dinheiro em um mealheiro ou “debaixo do colchdo”, especialmente por haver uma
realidade de ciclos recorrentes de alta inflagdo, em que alocar o dinheiro que sobrava
depois de pagas as contas em algum tipo de investimento era uma forma de evitar um
pouco a perda inflaciondria dos recursos. Como a convivéncia com a inflacdo é um
fendmeno mais recente na vida dos portugueses, a CGD tem um desafio, em termos de
literacia financeira, de confrontar uma cultura do mealheiro, de guardar dinheiro em
casa, ainda presente na vida dos portugueses. E possivel identificar esse esforgo ja na
década de 2000% pela peca “Poupa com estilo”, em que o mealheiro foi “demonizado”
e “sacrificado”. Recomenda-se, assim, uma estratégia de comunicacdo mercadoldgica
das “Solugdes de Poupan¢a” mais voltada a esse publico “mealheiro”, com uma
proposta semidtica ousada como foi a da década de 2000, como uma maneira de
promover essa transi¢ao na sociedade, da guarda de dinheiro em casa para a guarda no
banco, a render juros.

O desafio da Caixa Econémica Federal ¢ manter uma captacao robusta em contas
“Poupanca” (e outros produtos) para garantir funding para os produtos de crédito,
especialmente o financiamento habitacional. No atual contexto, em termos de
remuneracdao para o cliente, a conta “Poupanca” é o produto menos atrativo do
mercado. Além disso, a margem de manobra das instituicdes no Brasil, em termos de
taxas, é inexistente, ja que a remunera¢ao da poupanca é definida por lei, como visto.
Entretanto, o produto ainda é o mais utilizado como investimento e tem um publico
cativo®®, que representou 20% da populagdo inquirida no estudo da ANBIMA e Datafolha
(2025). Assim, uma das formas de manter uma base de clientes ativa é investir em
comunica¢ao mercadolégica, especialmente em publicidade e promogdes. Tendo em
vista o aumento da expectativa de vida, as dindmicas sociais em torno de uma popula¢do

cada vez mais idosa e a “economia prateada”, recomenda-se direcionar estratégias de

85 E talvez anteriormente a esse periodo, o que ndo é possivel afirmar, visto ndo fazer parte do escopo do
presente trabalho.

6 O “Perfil caderneta”, que é aquele que, mesmo conhecendo outras op¢des de investimento, opta
exclusivamente pela poupanga (ANBIMA & Datafolha, 2025).
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comunicacgdo para o publico sénior. Tal recomendacao considera a afinidade do produto
com o publico, que é mais conservador, gosta de liquidez (um diferencial competitivo
do produto “Poupanca”) e tem se mostrado com recursos para investir, ja que os baby
boomers sao considerados a geragao mais rica da histdria (Allianz, 2024). Tais estratégias
devem abordar o publico, semioticamente, de uma maneira mais alinhada com suas
expectativas e aspiragdes, o que requer um trabalho de micro segmentagdo e
centralidade no cliente. Essa abordagem, de investimento no publico sénior, tem como
objetivo ser uma estratégia em paralelo a tendéncia identificada “Nem crianga nem
idoso” (ponto 4.3.4), que aponta para um direcionamento da comunica¢do para a
fidelizacdo do publico jovem adulto.

O presente trabalho apresentou limitacdes que é preciso destacar. Os bancos
investem em publicidade com forte direcionamento a seus negdcios e a diversidade de
produtos ofertados. Assim, o orcamento voltado para a publicidade precisa atender aos
diversos produtos e negdcios da Instituicdo, que concorrem entre si por visibilidade
junto do publico consumidor. Dessa maneira, a partir das estratégias de Comunicacao
Organizacional Integrada, pode haver um direcionamento de comunicacdo mais
especifico para um produto, ou ele pode ser anunciado em conjunto com outros
produtos em uma campanha. E esse foi um limitador, especialmente para atender aos
critérios da etapa de recolha de dados, uma vez que a CGD as vezes escolhe comunicar
o produto “Poupang¢a” com outros investimentos, ao contrario da Caixa EconO6mica
Federal, que comunica especificamente a “conta poupanca”.

Por outro lado, o distanciamento da autora em relacdo a uma instituicdo (CGD)
em termos culturais e sua proximidade com a outra (Caixa Econémica Federal) ndo
consistiu um empecilho para que o trabalho fosse realizado por alguns motivos: 1. O
caracter publico de ambas as instituicdes; 2. A heranca lus6fona dos paises Brasil e
Portugal, que fazem com que muitos aspetos socioculturais, politicos, histéricos,
tecnolégicos, entre outros, sejam compartilhados ou se conectem; e 3. A lingua em
comum, que, apesar de ser aspeto da lusofonia, merece destaque, uma vez que permite

aceder as interseccdes entre 0s universos signicos que envolvem cada pais e instituicdo
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por meio da linguagem e facilita o acesso ao que ndo é interseccionado, por
comparagdes, analogias e conceitos.

Entretanto, o acesso as informacdes das instituicGes, em termos da estratégia
comunicativa adotada, de mais detalhes sobre as escolhas e contextos que poderiam
enriquecer a presente andlise, foi limitado. Isso se deve em parte, como ja explicado, a
natureza das instituicdes. Por um lado, ha restricdo de acesso as suas informagdes
estratégicas, visto estarem em um ambiente concorrencial. Por outro lado, o caracter
publico das instituicdes eleva a mitigacao de riscos como o reputacional que, em caso
de ocorréncia, pode impactar todo o sistema financeiro e a na¢do®’.

Em termos metodoldgicos, o presente estudo de caso ndo pretendeu ser uma
anadlise de conteudo, até por conta de o escopo restringir-se ao produto “Poupancga” o
gue, consequentemente, afunilou a amostra. Dessa maneira, a analise de um corpus
robusto demandaria abrir o leque de produtos e servigos considerados e a quantidade
de instituicdes, restringir a analise para menos elementos e contar com tecnologia para
essa analise.

O presente estudo de caso, que se fundamentou na analise semidtica, também
ndo pretendeu ser uma andlise da recec¢do, no sentido de avaliar comportamentos e
atitudes diante da exposicao as pecas estudadas e os sentidos e sentimentos
despertados em um publico-alvo. Antes, o trabalho teve como foco a construcdo signica
desenvolvida em cada peca e o fio narrativo desenhado ao longo das décadas, por meio
de escolhas estratégicas da comunicacdo mercadoldgica dos bancos selecionados.

Importa também salientar que as pecas foram analisadas isoladamente,
considerando as limitacdes impostas de tempo, espaco e acesso, e ndo foram avaliadas
dentro das suas respetivas campanhas. De facto, a andlise das pegas contextualizadas
em suas respetivas campanhas enriqueceria o trabalho desenvolvido até aqui e seria um
desafio instigante para futuros empreendimentos.

Adicionalmente, para uma analise dialdgica da construcao de sentidos por meio

da publicidade dos bancos, futuros trabalhos poderiam incluir outras abordagens que

67 Apesar de sua natureza publica submeté-las & prestacdo de contas e informacdes a seu acionista, o
Estado.
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considerem os diversos atores envolvidos e que agreguem, multidisciplinarmente,
outros campos de estudo além da Comunicagdo Estratégica, como Psicologia, Sociologia,

Antropologia, entre outros.
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Anexos

Anexo 1. Contextualizagao da Caixa Econémica Federal

A 12 de janeiro de 1861 era fundada no Brasil, por decreto do imperador Dom
Pedro Il, a Caixa Econ6mica Federal, mais especificamente como Caixa EconOGmica e
Monte de Socorro da Corte, cujo atendimento era voltado as classes menos favorecidas,
pelo recebimento de pequenas economias e empréstimo acessivel sob penhor (Decreto
n2 2.723, 1861).

As primeiras horas de seu funcionamento ja demonstravam algumas tendéncias
gue se consolidariam mais tarde, como quatro poupancas terem sido abertas por pais
ou avés para seus filhos ou netos (Bueno, 2002). Um de seus produtos tradicionais, a
poupanca da CAIXA, possibilitou, em seus primérdios, o recolhimento de depésitos de
escravos para alcancar suas alforrias e de mulheres que, a época, s6 podiam abrir e
movimentar contas com consentimento dos seus maridos, o que destaca o seu caracter
social e libertario.

Com o passar do tempo houve uma ampliacdo do nimero de Caixas a outras
provincias do império. A partir da década de 30 do século passado, houve a
padroniza¢do das operagdes das Caixas Econdmicas. Também ocorreu a amplia¢cao das
operacdes para além dos empréstimos pelo penhor e administracdo da poupanca, com
diversificacdo das modalidades de crédito e financiamento de infraestrutura de
municipios e estados (Luzio, 1998, citado por Caixa Econ6mica Federal, n.d.-a).

Importa também destacar que, ao longo da sua histéria, a Caixa Econdmica
Federal obteve o monopdlio de produtos como o penhor (década de 30) e as loterias
(década de 60). Em 1970, houve a unificacdo da Caixa Econ6mica Federal como empresa
publica, por meio do Decreto-lei n2 759 (1969), durante a ditadura militar.

Nesse contexto, a Caixa EconOmica Federal passou a atuar fortemente nas
operacdes de financiamento habitacional, de obras de infraestrutura e saneamento e
na gestdo de fundos do governo. Assim, a instituicdo passa a ser considerada o banco

da habitacdo, exercendo lideranca nesse segmento de negdcio. A sua atuag¢do no
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pagamento de beneficios sociais, apoiando a erradicacdo da pobreza e melhor
distribuicdo de renda, tem se tornado relevante ao longo das décadas®®.

Além da evolucdo para canais digitais, a atuacdo da Caixa Econdémica Federal
também é reconhecida pela capilaridade de sua rede de atendimento, contando, além
das agéncias, postos de atendimento, lotéricas, terminais de autoatendimento e
correspondentes bancarios, com agéncias barco para atendimento a populagdes
ribeirinhas e agéncias camido, para alcancar populacdes distantes dos centros urbanos
ou de dificil acesso, como povos indigenas.

Como empresa publica de capital exclusivamente publico, a composi¢do
societdria do Conglomerado da Caixa Econbmica Federal demonstra a sua adesdo a
negdcios bancdrios, compreendendo a banca comercial, seguros, cartées e gestdao de
ativos, bem como a gestdo de loterias e empresas de tecnologia da informacdo e

comunicac¢do, como se depreende do organograma da instituicao conforme segue

Organograma do Conglomerado Caixa Economica Federal

CAIA

w W > S
| CAIXA | (CAIXA | (‘CAIXA | = Tecban
' 4
e —
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|[ &Aixs -a‘ vuOD
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Y o oven

% Participacdo Econdmica

Posigdo: 06/2025

Fonte: Caixa EconGmica Federal, n.d.-b)

8 Sendo exemplo mais recente a distribuicdo de beneficios direcionados aos mais carenciados durante a
pandemia de COVID-19: entre 2020 e 2021 foram pagos 1,3 trilhdo de reais em beneficios sociais
emergenciais (Caixa Econdmica Federal, 2022), o que equivalia, em 31 de Dezembro de 2021, a 211,8 mil
milhdes de euros, de acordo com cotagdo disponibilizada pelo Banco de Portugal.
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A estratégia atual da empresa, que conta com 164 anos, apresenta como
propdsito® “Transformar a vida das pessoas” e tem como visdo de futuro “Ser
indispensavel ao Brasil, atuando com agilidade, eficiéncia e centralidade no cliente”
(Caixa Econbmica Federal, 2025, p. 12). Esses elementos estratégicos buscam vetorizar
todo o esforgo institucional para uma atuacdo que visa atender a sociedade e atuar
como agente transformador, mantendo sua “relevancia como instituicao financeira na

vida dos brasileiros” (Caixa Econ6mica Federal, 2025, p.12).

69 A instituic3o adota o termo Propdsito ao invés de Missdo.

156



Anexo 2. Contextualizagao da Caixa Geral de Depdsitos

No ultimo quartel do século XIX, foi criada por meio da Carta de Lei de 10 de abril
de 1876, no reinado de D. Luis, uma instituicdo que instrumentalizaria politicas
financeiras e econdmicas, a CGD (Real, 2009). Nascia em um contexto politico-
econdmico de novos projetos e transformagdes em Portugal e em um cendrio de
proliferacdo de um sistema bancdrio com caracter eminentemente especulativo.

Ressalte-se tal criacdo sob a égide do fontismo, considerando-se a politica de
fomento nacional de Fontes Pereira de Melo como presidente do Conselho de Ministros
no reinado de D. Luis. Naguele momento, a atuacdo da Instituicio esteve mais
diretamente relacionada a intervencdo publica nos depdsitos, especialmente os de
caracter obrigatério e os bens penhorados, a fim de garantir credibilidade aos
depositantes em um cendrio especulativo e concorrencial (Real, 2009).

Desde a sua criacdo, que a CGD passou a incorporar, cCOmo anexos, Servicos
relacionados a instituicGes como a Caixa Econémica Portuguesa (poupanca dos menos
abastados), a Caixa de Aposentacdes (previdéncia), o Monte de Piedade Nacional
(crédito a juros médicos) e a Caixa Nacional de Crédito (crédito ao investimento), entre
outros, o que Ihe conferiu grande relevancia nacional (CGD, n.d.-a).

Com a evolugdo do sistema bancdrio portugués e equiparando-se a CGD aos
demais bancos, no que tange as atividades a que estd autorizada a exercer, a instituicdo
passa a ser sociedade anénima de capital exclusivamente publico por meio do Decreto-
Lei n2 287 (1993) (CGD, n.d.-a).

Além de apresentar uma extensa rede de caixas automaticas privativas (servigo
Caixautomatica) e integrar a rede nacional de Multibanco, a CGD também lancou como
projeto pioneiro de banca a distancia o servi¢o Caixadirecta (atendimento por telefone,
Internet, SMS e Mobile), bem como os servicos de corretagem on-line (Caixadirecta
invest) e de banca eletronica para empresas (Caixa e-banking). A organizacdo alarga
ainda a sua capilaridade por meio de parcerias com redes de servicos bancarios de
conveniéncia, em conjunto com postos de abastecimento de combustivel,

universidades, estacdes de caminho de ferro, entre outros (CGD, n.d.-a).
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A CGD é lider nos depdsitos particulares, no segmento de crédito a particulares
e de crédito habita¢do (CGD, n.d.-c) e atua em diversas vertentes do negécio bancario,
tais como banca comercial, crédito, gestdo de ativos, seguros e saude, banca de
investimento, capital de risco e corretagem, entre outras participa¢des, além de
diversificar a sua cobertura geografica, por meio da sua presenca internacional em
paises com lagos culturais e/ou comerciais com Portugal, ou ainda com potencial de

crescimento, como se demonstra em seu organograma, de acordo com a figura a seguir.

Organograma do Grupo CGD

Fonte: CGD (2025)

De acordo com a estratégia da empresa, a sua missdo é
a criacdo de valor para a sociedade portuguesa, prestando servicos
bancarios de qualidade aos particulares e as empresas, contribuindo

assim para a melhoria do bem-estar das familias portuguesas e para o
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desenvolvimento do setor empresarial, gerando a rendibilidade
adequada para o acionista (CGD, n.d.-b).

Ainda, tem como visdo ser
uma instituicdo de referéncia no sistema financeiro e lider no setor
bancario em Portugal, que se pauta em permanéncia por potenciar as
suas vantagens competitivas e garantir niveis de solidez, rendibilidade,
servico e eficiéncia em linha com as melhores praticas do setor bancario

europeu (CGD, n.d.-b).
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Anexo 3. Ficha de analise semidtica

Ficha de andlise semidtica dos aspetos qualitativo-icOnico, singular-indicativo e
convencional-simbélico

Pré-analise

indicador/Unidade de registo

Titulo da pega informado

LI ou atribuido pela autora Ndo se aplica
Década de 2000 Més/Ano

Veiculagdo Década de 2010 Més/Ano
Década de 2020 Més/Ano

Organizagao Nome do anunciante Ndo se aplica

Ponto de vista qualitativo-iconico

Video digital Plataforma de divulgagdo (Facebook, Instagram,
Suporte : YouTube, Tik Tok, etc.)

Duragao Duragdo em minutos
Quente Vermelha
Quente Amarela
Quente Laranja
Quente Outra
Intermedidria

Cor: Temperatura Fria Azul
Fria Verde
Fria Outra
Neutra Preta
Neutra Branca
Neutra Outra
Acromatico

Elementos Neutro
morfoldgicos Monocromatico

Andlogo

Cor: Esquemas de Diadicas complementares

combinagao Diadicas tons-rompidos
Triddicas assonantes
Complementares divididas
Esquema com quatro cores
Esquema com seis cores
Vidro
Madeira

Textura Tecido
Metal
Papel
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Outros elementos
morfoldgicos

Planos

Cadigo

. - Altura do angulo
cinematografico

Lado do angulo

Movimentos de objetiva

Pixelizada

Terra

Vegetacao

Técnicas de pintura (pinceladas, espatuladas, desenho,
etc.)

Pedras

Plastico

Liquido

Rugosa

Outras

Relagdo fundo figura delimitada
Relagdo fundo figura indiferenciada
Formas simples

Formas complexas

Formas simétricas

Formas assimétricas

Forma Unica

Formas multiplas

Linhas grossas

Linhas finas

Linhas continuas

Linhas descontinuas
Verticalidade

Horizontalidade

Formas circulares (circulos, elipses, ovais, etc.)
Formas poligonais (quadrados, triangulos, etc.)
Geral

De conjunto

Médio

Americano

Meio primeiro plano

Primeiro plano (close)
Primeirissimo plano (detalhe)
Horizontal

Plongée

Contraplongée

Ground shot

Dutch angle

Frontal

3/4

1/4

Perfil

De nuca ou traseiro

Zoom-in

Zoom-out
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N3do identificado
Panoramica
Travelling
Movimentos da camara Plano com grua
Camara na mdo
N3do identificado

Dentro de quadro

Cena

Fora de campo

Corte

Fade-in
Pontuacio Fade-out
cinematografica Fusdo

Outros efeitos
N3o identificada
. A Objetiva
Tipo de camara e
Subjetiva

. Baixo contraste

Contraste luminoso
Alto contraste
Frontal
Lateral
Contraluz
Superior

Luz
Dura
Difusa
Quente
Fria
Nitido
Desfocado

Foco

Cenario Descrigdo dos elementos que compdem o cendrio
Quantidade

Tipo (descrevendo sua espécie, humanos ou ndo
humanos, fase da vida, género, classe — famosos,
especialistas, elegantes, a classe social percebida, etc.)

Personagens

Figurino N3do se aplica
Objetos/produto N3o se aplica

Personagens ou objetos em posicao
Acdo preponderantemente estatica

Personagens ou objetos em movimento
Tragos continuos

o Tragos quebrados ou interrompidos
ULl Construgao i
tipografico ¢ Outras abordagens, como pontilhados, amorfos, que
referenciam ferramentas, sé maiusculas ou sé

minusculas

162



Elementos
linguisticos

Registo sonoro

Formato

ProporgGes (largura
somente)

Modelagem (contraste,
somente, que descreve a
diferenca entre as partes
mais finas e mais grossas
de uma letra)

Peso

Terminagdes

Decoragao

Texto(s) presente(s)

Palavra

Musica

Efeitos sonoros

Siléncios

Descrigdo das variagdes nas formas tradicionais,
tratamento, aspeto e detalhes das curvas, hastes retas,
entre outros detalhes

Condensed
Medium (normal)
Expanded
Nenhum

Médio

Alto

Exagerado

Light

Medium

Bold

Descrigdo dos terminais na linha de base (base da
letra), terminais de ascendentes (topo) e terminais de
caracteres especificos (terminagGes distintivas em

letras como “c”, “e”, “r" e “a”)
Inline (uma letra dentro da outra)
Outline (contorno)

Shadow (com sombra)

Cameo (negativo)

Shaded (sombreado)

Stencil

Com outros efeitos decorativos
N3do identificado

Ndo se aplica

Descri¢do dos didlogos e/ou mondlogos e/ou narracdo
e/ou legendas, tons, vozes, slogan, letra do jingle e voz
off

Descrigao dos instrumentos, voz, ritmo, melodia
conhecida ou desconhecida, modo menor ou maior,
jingle, entre outras caracteristicas

Descri¢do de efeitos sonoros produzidos por
tecnologia, meios artificiais, entre outros

Descrigdo de pausas e siléncios

Ponto de vista singular-indicativo

Fatores
Contextuais

Econdmicos
Politicos
Socioculturais
Tecnoldgicos
Institucionais
Fase da vida

Ndo se aplica
Ndo se aplica
Ndo se aplica
Ndo se aplica
N3o se aplica
Criangas
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Publico-alvo
percebido ou
informado

Fatores
utilitarios

Género

Classe social

Outros aspetos relevantes

Fungdes e usos do produto

Identidade de marca

Jovens

Adultos

Idosos

N3o destacado na peca
Feminino

Masculino

N&o destacado na pega
Outro

Alta

Média

Baixa

N3o percebido

Descri¢do de raca, escolaridade, estilo de vida,
aspiragoes, valores, etc.

Descrigdo das fungdes e dos usos atribuidos ao produto
descritos/presentes na pega

Fisica
Personalidade
Cultura
Relagdo
Reflexo
Mentalizagdo

Ponto de vista convencional-simbdlico

Padrdes de
design e
horizonte de
expectativas

Enfoque
retorico (figuras
de retdrica
presentes)

Convengdes evocadas a
partir do cédigo

tipografico

Convengdes evocadas a

partir do cddigo cromatico

Convengdes evocadas a
partir dos demais
elementos morfolégicos

Convengdes evocadas a
partir do cédigo
cinematografico

Convengdes evocadas a
partir do registo sonoro

Demais convencgdes
evocadas

Figuras de adjungao

Isolamento espacial

Mudanga de caracteres tipograficos
Modificagdo da dimensdo dos caracteres
Aposicdo de tragos distintivos

Significados culturalmente estabelecidos das cores

Descri¢do dos significados previa e culturalmente
estabelecidos a partir das texturas, formas e linhas

Ndo se aplica

N3o se aplica

N3o se aplica

Repeticao

Similaridade

Acumulagao

Oposigao

Duplo sentido e paradoxos
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Poder
representativo
do produto

Mensagem
implicativa

Mensagem
linguistica

Figuras de supressdo

Figuras de Substituicdo

Figuras de troca

Outras figuras

Valores que estejam a ser
comercializados

Sensagdes e
comportamentos
evocados/previstos pela
estratégia criativa

Relagao linguagem verbal
e imagem

Fonte: Elaborado pela autora.

Observacoes:

N3o identificadas
Elipse
Circunlocugao
Suspensao
Dubitacdo
Reticéncia
Tautologia
Pretericao

N3do identificadas
Hipérbole

Alusdo

Metafora
Metonimia
Perifrase
Eufemismo
Trocadilho
Antifrase

N3do identificadas
Inversdo
Hendiade
Homologia
Assindeto
Anacoluto
Quiasmo
Antimetabole
Antilogia

N3o identificadas
N3o se aplica
Valorizagdo pratica
Valorizagdo utdpica
Valorizagdo ludica
Valorizagdo critica
Iconicidade
Situacgdo frontal dos personagens e objetos sobre o
plano

Situacdo em trés-quartos dos personagens e objetos
sobre o plano

Situacdo em terceira pessoa dos personagens e objetos
sobre o plano

Fixagao
Revezamento
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1. Nem todas as subcategorias precisam ser preenchidas ou selecionadas, somente
aquelas que sejam pertinentes ao anuncio analisado.
2. O termo "N3o se aplica" significa que ndao houve subdivisdo da subcategoria em

"Indicador/Unidade de registo".
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Anexo 4. Prisma de identidade da Caixa Economica Federal

Apresenta-se o prisma de identidade da marca da Caixa Econdmica Federal,
elaborado de acordo com Kapferer (2004), com base em sua atuacdo junto a Instituicdo
ao longo de 21 anos, boa parte na area estratégica, além de consulta ao site

institucional, reputacdo, relatdrios institucionais e prémios recebidos.

Prisma de identidade da Caixa Econdmica Federal

Humana
O “X” Caixa
Acessivel
O azul e o laranja
L. . Segura
Aplicacdo Caixa Tem
Alegre

Banco da habitagdo

Capilaridade
J Publica

Jingle “Vem pra CAIXA”

. . Diversidade
Para toda a gente (inclusiva)
. Beneficios
Crédito
- . Politicas publicas
Auxilio em momentos dificeis
Reforco da presencga estatal
Empoderamento

Baixa renda
Popular

Fonte: Elaborado pela autora com base em Kapferer (2004).

Facil

Participa das minhas conquistas
Sou cuidado

Dependo do governo e merego
apoio

Me recebe quando outros bancos
nao me querem

Detalhamento dos elementos:

De acordo com o modelo de prisma de identidade de marca construido por
Kapferer (2004), sdo detalhados a seguir os elementos da figura acima, por categoria.

Os elementos da categoria Fisica da Caixa Economica Federal sdo: O “X” CAIXA,
que diz respeito ao “X” estilizado da marca; O azul e o laranja, que sdo as cores da
identidade visual da Caixa Econémica Federal; A aplicacdo Caixa Tem, que permite o

acesso a servicos e transagdes bancarias, além do pagamento de beneficios sociais e que
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tornou-se muito popular no periodo pandémico; A capilaridade, que diz respeito a
Instituicdo se fazer representar em todo o pais, por meio de diversos canais de
atendimento, entre eles a agéncia barco, que atende populacdes ribeirinhas, e os
correspondentes bancdrios, que s3ao empresas ou pessoas fisicas cujos
estabelecimentos sdo contratados para prestacao de servicos bancarios; e O Jingle “Vem
pra CAIXA” (Dias, 2017), como anteriormente descrito no presente trabalho.

Quanto a categoria “Personalidade”, a Caixa Econdmica Federal é vista pela
populacdo como uma empresa: Humana, ou seja, que tem empatia com as pessoas,
especialmente de baixa renda; Acessivel, por geralmente ter as menores taxas do
mercado, e promover solucdes acessiveis as pessoas, visto ser um agente executor de
politicas de Estado; Segura, na qual se pode confiar; Alegre, pela abordagem mais leve
e descontraida que aborda em suas estratégias comunicativas; Banco da habitacao, visto
que a CAIXA é lider no mercado de crédito habitacional; e Publica, por ser 100% publica.

S3do elementos da categoria “Relacdo”: Para toda a gente, que transmite seu
compromisso com a inclusdo bancdria; Crédito, considerando-se seu papel na concessao
de crédito no pais e devido ao posicionamento estratégico, em alguns momentos, como
o banco das menores taxas; Auxilio em momentos dificeis, pois a Institui¢cdo é vista como
o banco que apoia a populagdo, especialmente de baixa renda; Empoderamento, por
meio de sua atuacao como braco do Estado em politicas contra ciclicas e pagamento de
beneficios sociais, bem como apoio aos micro empreendedores. A Instituicdo, desde
seus primordios, apoiou as popula¢des mais vulnerdveis, como as pessoas escravizadas,
gue poupavam na CAIXA para comprar suas cartas de alforria; e Facil, visto que, como
atua muito diretamente com um publico que possui pouca ou nenhuma literacia
financeira, é preciso que seus processos e negdcios sejam mais simples.

Na categoria “Cultura”, a Caixa Econdmica Federal é associada com os seguintes
elementos: Diversidade, devido a seu papel social sua responsabilidade socioambiental,
a CAIXA tem construido sua imagem em torno da diversidade; Beneficios, em que a
Instituicdo é vista como o banco que “paga os beneficios sociais”; Politicas publicas, pois

a Instituicdo é agente executora de politicas de Estado em todas as areas, mas nesse
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elemento mais diretamente relacionadas a saneamento e infraestrutura; Reforco da
presenca estatal, pois a CAIXA é a mao do Estado nos rincdes do pais.

Na categoria “Reflexo”, o elemento Baixa renda, é devido ao maior publico
consumidor da Caixa Econdmica Federal, especialmente os beneficidrios de programas
sociais, pertencer a essa classe social; e Popular, diz respeito a como é visto o cliente da
CAIXA, que é um banco menos elitista, mais do povo.

J& na categoria “Mentalizacdo”, os elementos sdo: Participa das minhas
conquistas, elemento que se conecta ao Empoderamento, ao Crédito e ao Banco da
habitac¢do, pois o cliente se vé como alguém que conquista com a parceria da CAIXA; Sou
cuidado, ou seja, ndo sou deixado a minha prépria sorte, posso ter apoio financeiro;
Dependo do governo e merecgo apoio, € um elemento ndo tao positivo, que demonstra
certa baixa auto estima ou reivindicacdo perante o governo brasileiro; Me recebe
quando outros bancos ndo me querem, também demonstra certa baixa autoestima e,
assim como o elemento anterior, é uma espécie de disfuncdo da identidade da marca
pois, conforme Kapferer (2004), uma marca deve emitir um reflexo que valorize seus

clientes.
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Anexo 5. Prisma de identidade da CGD

Segue o prisma de identidade da marca CGD, elaborado de acordo com Kapferer
(2004) e tendo por base pesquisa documental apoiada em meio digital, considerando
apresentacdo de resultados, reputacao e premiacdes recebidas pela Instituicao.

Prisma de identidade da Caixa Geral de Depésitos

O logo, com as iniciais CGD que

se abragam

O azul Unico grande banco portugués
As duas pinceladas em verde e Sobriedade

vermelho (identidade nacional) Salfils

Presenca fisica em todo o pais Reputacdo

“Melhor banco para comprar casa”
Para todos

Parceiro financeiro proximo

De longa data (em todo o
ciclo de vida)

Valores do servigo publico
Seguranga
Suporte a causas nacionais
eacultura
Tradicional Portugués” 40
Funcionalismo publico Q@i? 2% Confio no Estado
e pensionistas e*o Gosto de seguranca

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Kapferer (2004).

Detalhamento dos elementos:

Na categoria “Fisica”, constam os seguintes elementos: O logo, com as iniciais
CGD que se abragcam, visto que o logo da Instituicdo contém um C, um G e um D que se
entrelagam; O azul, que é a cor mais marcante da identidade visual da CGD; As duas
pinceladas em verde e vermelho, como simbolo de identidade nacional, visto que a CGD
€ o0 banco 100% Portugués; e Presenca fisica em todos o pais, com a maior rede de

agéncias no ambito doméstico.
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Na categoria “Personalidade”, os elementos sdo os seguintes: Unico grande
banco portugués, sendo detido, 100%, pelo Estado Portugués e, portanto, uma
Instituicdo publica; Sobriedade, pelo tom sdbrio e discreto adotado em elementos como
seu site, seus relatérios e demais comunicados e comunicagdes; Solidez, devido aos
resultados consistentes que tem apresentado, e embora tenha sido alvo de capitalizacao
e recapitalizacdo, tem vindo a retomar sua imagem positiva neste quesito; Reputacao,
visto ser reconhecida como marca bancaria mais reputada em Portugal;, e “Melhor
banco para comprar casa” (Comparala, n.d.), tendo sido reconhecida por sua lideranca
no crédito imobilidrio.

No que diz respeito a categoria “Relacdo”, em seu slogan atual consta “Para
todos. E para cada um”, o que remete aos dois primeiros elementos dessa categoria.
Além de disso, a CGD busca um relacionamento de longa data, que acompanhe todo o
ciclo de vida do cliente, para o qual busca transmitir segurancga.

Quanto a categoria “Cultura”, a CGD busca ressaltar os Valores do servico publico
como responsabilidade, competéncia, respeito, integridade, entre outros. A CGD
também reforca seus compromissos com a responsabilidade social, com foco na
educacdo, especialmente o Ensino Superior, literacia financeira, empreendedorismo e
apoio a cultura, que se transmite por meio do elemento “Suporte a causas nacionais e a
cultura”.

Quanto a categoria “Reflexo”, o consumidor-alvo da CGD é tido como mais
“Tradicional” e conservador. Além disso, a CGD é o suporte da estrutura de pagamento
de ordenados, pensdes e reformas do Estado, motivo pelo qual seu consumidor reflete
esse publico.

Na categoria “Mentaliza¢do”, os clientes da CGD se projetam como aqueles que

confiam no Estado e que gostam de seguranca.
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Anexo 6. Analise semidtica “Poupangudos, Poupanca é na CAIXA”

No presente anexo constam duas tabelas. Na primeira, se encontram os frames do anuncio
da Caixa Econdbmica Federal “Poupangudos, Poupanga é na CAIXA” (FisherFala, 2009), as
informacdes sobre os planos, de acordo com o “cédigo cinematografico” e os didlogos, voz off ou

narragdes, no que couber. Na segunda tabela, se encontra a Ficha de Analise Semiética do anuncio.

Identificacdo dos frames com informacgoes sobre os planos e didlogos — “Poupangudos, Poupanga é na
CAIXA”

o Roque
o CALXA

Médio, horizontal, frontal, movimento de objetiva ndo  Médio, horizontal, frontal, movimento de objetiva ndo

identificado, panoramica, fora de campo, corte, objetiva, identificado, movimento de camara ndo identificado, fora

baixo contraste, luz lateral, difusa e quente. de campo, corte, objetiva, baixo contraste, luz lateral,
difusa e quente.

Gerente Eduardo Roque: “E sempre importante guardar Gerente Eduardo Roque: “Pensando nisso, a CAIXA criou
um dinheirinho.” essa tur (...).”
Poupangudos: “Poupangudos.”

Médio, horizontal, frontal, movimento de objetiva ndo  Médio, ground shot, frontal, movimento de objetiva nao

identificado, movimento de cdmara ndo identificado, identificado, movimento de cdmara ndo identificado,
fora de campo, corte, objetiva, baixo contraste, luz dentro do quadro, corte, objetiva, alto contraste,
lateral, difusa e quente. contraluz, difusa e quente.

Gerente Eduardo Roque: “Pensando nisso, a CAIXA criou Poupancudos: “Poupancudos da CAIXA”
essa turma aqui.”
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De conjunto, horizontal, frontal, movimento de objetiva Meio primeiro plano, horizontal, frontal, movimento de
nao identificado, movimento de cdmara ndo identificado, objetiva ndo identificado, panoramica, dentro do quadro,

dentro do quadro, corte, objetiva, alto contraste, luz corte, objetiva, baixo contraste, luz lateral, difusa e
lateral e contraluz, difusa e quente. guente.
Poupangudos: “Poupangudos.” Gerente Eduardo Roque: “Aproveite o décimo terceiro e

invista na Poupanca da CAIXA.”

partic de 100 roais de'ctogbsitos vocd gonha um Poupongudo® g00 valido anquanto duror o esfoque

Médio, horizontal, frontal, movimento de objetiva ndo  Meio primeiro plano, horizontal, frontal, movimento de

identificado, travelling, dentro do quadro, corte, objetiva ndo identificado, movimento de camara ndo

objetiva, alto contraste, contraluz, dura e quente. identificado, dentro do quadro, corte, objetiva, alto
contraste, luz lateral, dura e quente.

Gerente Eduardo Roque: “No depdsito, vocé ainda pode
ganhar um Poupancgudo.”

Meio primeiro plano, horizontal, frontal, movimento de Médio, ground shot, frontal, zoom-out, movimento de
objetiva ndo identificado, panoramica, fora de campo, camara ndo identificado, dentro do quadro, corte,
corte, objetiva, baixo contraste, luz lateral, difusa e objetiva, alto contraste, contraluz e luz lateral, difusa e
quente. guente.

Gerente Eduardo Roque: “Vocé sabe, né, poupanca, é na Gerente Eduardo Roque e Poupangudos: “Vem!”
CAIXA.”
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Fonte: Elaborado pela autora com base em FisherFala (2009).

Ficha de analise semidtica | “Poupancudos — Poupanca é na CAIXA”

Ficha de andlise semidtica — Caixa Economica Federal | Década de 2000

Pré-analise

Indicador/Unidade de registo

Titulo da pega
informado ou

Titulo T (e Poupancudos — Poupancga é na CAIXA
autora

Veiculagdo Década de 2000 Novembro/2009

Organizagao Nome do anunciante Caixa Econdmica Federal

. 4 .

Ponto de vista qualitativo-iconico

Video digital YouTube (FisherFala, 2009)
Duragao 00:30
Quente Vermelha
Quente Amarela
Quente Laranja
Intermedidria: rosa
Cor: Temperatura Fria Azul
Fria Verde
Fria Outra: Violeta
Neutra Preta
Neutra Branca

Suporte

Cor: Esquemas de . .
. Esquema de seis cores, com tons estendidos para os neutros

combinacdo

Vidro

Madeira

Textura Tecido

Papel

Plastico

Relacdo fundo figura delimitada: a relagdo entre as figuras
Elementos morfoldgicos dos personagens e o fundo é delimitada.
Formas simples: como os retangulos dos cartazes (frames 3
e 6), do notebook e janelas (frame 4), o cracha e a gravata
do gerente (frame 3), bem como as esferas dos olhos dos
“Poupancgudos” e os porta-documentos (frame 7). Os
parafusos e o cabelo do Poupangudo Badu (frame 8)
também constituem formas simples.
Formas simétricas: as formas simples listadas acima sdo
simétricas.
Formas Unicas: como a gravata, o cracha (frame 3), o
notebook (frame 4) e o cabelo do Badu (frame 8).
Formas multiplas: dos cartazes (frames 3 e 6), das janelas
(frames 4 e 5), dos olhos dos “Poupangudos” e dos porta-
documentos (frame 7).
Linhas grossas: das molduras das divisérias de vidro (frame
5).
Linhas finas: das listras adesivas horizontais nas divisérias de
vidro (frames 1, 2 e 5) e da gravata do gerente (frame 3).

Outros elementos
morfoldgicos
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Cddigo cinematografico

Planos

Altura do angulo

Lado do angulo
Movimentos de
objetiva

Movimentos da
camara
Cena

Pontuagao
cinematografica
Tipo de camara

Contraste luminoso

Luz

Foco

Cenario

Personagens

Figurino

Linhas continuas: todas as linhas acima citadas sdo
continuas.

Horizontalidade: o eixo horizontal é privilegiado nos planos
adotados na pega, como, por exemplo, nos frames 4, 7 e 10.
Formas circulares: dos olhos dos “Poupangudos” e dos
parafusos do Badu (frame 7).

Formas poligonais: como os retangulos dos cartazes
(frames 3 e 6), do notebook e janelas (frame 4), e do cracha
(frame 6).

De conjunto

Médio

Meio primeiro plano

Horizontal

Ground shot

Frontal

Zoom-out

N3o identificado

Panoramica

Travelling

N3do identificado

Dentro do quadro

Fora de campo

Corte

Objetiva

Baixo contraste

Alto contraste

Lateral

Contraluz

Dura

Difusa

Quente

Nitido

Desfocado

Interior de uma agéncia bancdria da CAIXA, que se pode
identificar pelo mobiliario padronizado e pelos elementos
de identidade visual corporativa.

Quantidade: nove personagens.

Tipo: um personagem humano, o entao Gerente Eduardo
Roque e os oito “Poupancgudos da CAIXA”. O Gerente estd a
representar seu préprio papel, como empregado da
instituicdo. Trata-se de um personagem masculino, negro,
de meia-idade, de classe média a alta e especialista, no
caso, em negdcios e assuntos bancarios.

Os “Poupancgudos” surgiram como oito bonecos monstros,
tendo sido langados em 2006 pela Instituicdo, que viraram
mealheiros colecionaveis em 2007. Os poupadores podiam
ganha-los a partir de depdsitos realizados nas contas
poupanga com valores pré-determinados. Seus nomes e
respetivas cores sdo: Zdio (azul), Barrico (violeta), Babu
(verde e amarelo), Balum (vermelho), Neo (verde-agua e
amarelo), Jijo (laranja), Ico (rosa) e Badu (verde)
(Marchesoni, 2012).

O Gerente esta vestido formalmente, de camisa azul-clara e
calca social preta e gravata listrada. Seu paleté esta
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Cadigo tipografico

Elementos linguisticos

Registo sonoro

Objetos/produto
Agao

Construgdo

Formato

Proporgdes (largura
somente)
Modelagem
(contraste, somente)

Peso

Terminagdes

Decoragao

Textos presentes

Dialogos e/ou

mondlogos

Musica

Efeitos sonoros

Siléncios

pendurado na cadeira atras de sua mesa. Ele porta um
crachd da Institui¢do na altura do peito.

O produto, a “Poupancga da CAIXA”, é materializado no
frame 6, no papel que o Ico segura e pela voz do Gerente
que diz “Aproveite o décimo terceiro e invista na Poupanca
da CAIXA”.

Personagens ou objetos em movimento

Tragos continuos

Outras abordagens: s6 maiusculas (frames 1, 2, 6 e 10).
Curvas continuas, circulares (ndo ovaladas) nos frames 6 e
10 a 12, mas arredondadas/levemente quadradas nos
frames 7 a 9 (valor dos prémios) e no frame 12, em “A vida
pede mais que um banco”. Bordas das hastes em paralelo
(retas).

Medium (normal)

Nenhum

Medium, nos frames 1 e 2, em “Gerente CAIXA”.

Bold, nos frames 1 e 2 em “Eduardo Roque” e nos textos
dos frames 7, 8 e 10.

Sem serifa e planas.

Shadow (com sombra), nos frames 1 e 2, em “Eduardo
Roque” e em “CAIXA”, no frame 10.

Com outros efeitos decorativos: no “X” estilizado da marca
CAIXA (frames 6 e 10).

Frames 1 e 2: “Eduardo Roque” e “Gerente CAIXA”

Frame 6: “132” e “Poupanca da CAIXA”

Frame 7: “A partir de 100 reais de depdsitos vocé ganha um
Poupangudo*”

Frame 8: “*Promocdo valida enquanto durar o estoque.”
Frames 10: “CAIXA” e “caixa.gov.br”

Constam embaixo dos frames, no quadro acima.

A musica é de melodia desconhecida, tem a palavra
“Poupancudos” cantada, em estilo de jazz e em tom maior,
ao som de piano, trompete, bateria, contrabaixo e guitarra,
entre outros instrumentos presentes em uma jazz band. Ela
soa ao fundo em volume bem baixo desde o primeiro frame,
é interrompida no frame 3 e volta a ser tocada no frame 4,
em maior volume. Finaliza com a melodia do jingle “Vem
pra CAIXA vocé também”.

Frame 1: som de pessoas a falar e de telefone a tocar
Frame 8: som de tilintar mdgico ao piscar d’olhos

A musica é interrompida no frame 3, quando o gerente
acena pedindo siléncio aos “Poupancudos”, apesar de ndo
haver siléncio total.

Ponto de vista singular-indicativo
Indicador/Unidade de registo

Fatores Contextuais

Econdmicos

A década iniciou de forma turbulenta, devido a crise
econdmica de 2002 que se deveu a um conjunto de choques
internos e externos, destacando-se a elevada volatilidade do
mercado cambial (Mira, 2006). Entretanto, o pais
experimentou um ciclo de crescimento econdémico, com o
PIB a crescer de forma consistente, expandindo quase 28%
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no periodo de 2001-10 (Barbosa, 2020). Essa expansao se
deu acompanhada da diminui¢do das desigualdades sociais
e de um aumento da demanda interna. Durante a década
houve, na América Latina, uma expansdo da classe média,
com destaque para o Brasil, que abarcou em torno de 40%
do crescimento da classe média na regido, conforme estudo
do Banco Mundial (Ferreira et al., 2013). Assim, grande
parte da populagdo passou a ter mais acesso ao crédito e ao
consumo. Com a adogdo do regime de metas para a
inflagdo, em 1999, e apesar de ter-se apresentado alta de
2001 a 2003, a inflagdo comega a cair a partir de 2004, com
queda relevante a partir de 20067°. Em relaco a crise
financeira global de 2008, o pais reagiu bem durante a
década em questdo, em parte devido ao cenario econdmico
favoravel em que se encontrava, de controle inflacionario,
alta no prego das commodities e demanda interna aquecida
(Motta, 2016).
Lula foi eleito presidente em 2002, para seu primeiro
mandato de 2003 a 2006. O governo de esquerda adotou
uma politica de coalizagdo para manter a governabilidade,
que resultou no apoio politico necessario, porém levou a
uma grave crise politica, com o Escandalo do Mensaldo
revelado em 2005. Apesar do impacto na perspetiva publica,
Lula foi reeleito para um segundo mandato e os anos de seu
Politicos governo foram marcados por politicas contra ciclicas como
estimulo ao crédito. Também houve expansdo das politicas
sociais com Programas Prouni, Luz para Todos, Minha Casa
Minha Vida, Fome Zero e Bolsa Familia, iniciativas que ndo
necessariamente nasceram nesse governo, mas que foram
nele fortalecidas. Tais politicas resultaram em acesso de
uma maior parte da populagdo a oportunidades de
mobilidade social.
Fruto das politicas sociais e das condi¢des econdmicas
favoraveis, uma “Nova Classe Média” (“Classe C”) emergiu,
passando a consumir bens culturais e, consequentemente, a
se ver mais representada nas obras de produgao cultural a
partir de novas narrativas. Devido a auséncia de politicas
que integrassem os negros socialmente pds abolicdo da
escraviddo no Brasil, em 1888, uma grande massa de
pessoas passou a viver a margem da sociedade, em situagao
de extrema pobreza (Maringoni, 2011). Portanto, a
populagdo pobre brasileira é, ainda hoje, maioritariamente
negra (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica [IBGE],
2019a). Dessa maneira, falar de uma “Nova Classe Média” e
da diminuicdo das desigualdades sociais no Brasil €,
também, identificar novas representacées do negro na
sociedade, assim como de outras minorias. O anuncio traz,
assim, um negro que ocupa uma fungao valorizada e de
destaque na instituicdo, como marcador das politicas
afirmativas, movimentos sociais e lutas identitarias que
operaram e viabilizaram transformacées sociais durante a
década.

Socioculturais

700 IPCA, para os anos referidos, foi: 7,67% (2001), 12,53% (2002), 9,30% (2003), 7,60% (2004) e 3,14% (2006),
conforme Ipea (n.d.).
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Tecnoldgicos

Institucionais

Fase da vida

Género
Classe social

Publico-alvo percebido ou
informado

Outros aspetos
relevantes

71 Que levaram o governo a langar o PNBL em 2010.

Verificou-se, no periodo, o incremento do poder aquisitivo
da Classe C e a diminuigdo da taxa de natalidade, que fez
com que os investimentos das familias, antes divididos
entre varios filhos, se concentrasse em menos criangas.
Esses, entre outros fatores, como o maior acesso a
informacdo, levaram a que o publico infantil passasse a
representar fatia significativa do mercado consumidor.
Estudo do entdo Instituto InterScience (Instituto Alana,
2003) apontava que 80% das criancgas influenciavam as
compras nos lares.

A banda larga comeca a expandir-se, durante a década, com
0 aumento do numero de usudrios da internet. Em 2009,
30% dos domicilios tinham computador de mesa, dos quais
66% apresentavam acesso a internet via banda larga, apesar
de s6 5,8% da populagdo ter esse tipo de conexdo (CGl,
2010). Os desafios relacionados a universalizagdo da banda
larga’ no pais aumentavam devido ao crescimento
acelerado das redes 3G e do uso de smartphones, que se
tornaram importantes dispositivos de comunicagao,
entretenimento e informagédo (CGl, 2010). No setor
governamental, a partir dos anos 2000, houve iniciativas
como o Governo Eletrénico, com o objetivo de modernizar o
acesso a servicos publicos por meio eletrénico, como se
pode ver, no anuncio, a referéncia ao portal “caixa.gov.br”.
Consequentemente, as iniciativas também abarcavam a
modernizagao do parque tecnoldgico das organizagbes e
instituigdes governamentais, o que se pode identificar
demarcado no anuncio, que traz um notebook na mesa do
Gerente.

Consolidou-se, no periodo, o papel da CAIXA de executora
de politicas publicas, voltadas a educacdo, habitacdo,
crédito e saneamento, entre outras. O aumento da
capilaridade do atendimento no periodo, com expansdo da
rede lotérica e de correspondentes bancarios, fez com que
ganhasse, junto a populagdo, reconhecimento como
presenca que apoia politicas do Estado. Entretanto, por
fazer parte do Poder Executivo, as fragilidades relacionadas
ao Escandalo do Mensaldo e denuncias de corrupcgao
geraram certa desconfianca geral em relagdo as instituicdes
publicas, de sua utilizagdo em manobras politicas.

Criangas

Adultos

Idosos

N3o destacado na pega

Média

A peca destina-se, maioritariamente, aos publicos
assinalados: as criangas e os adultos e idosos que recebem o
décimo terceiro salario. A peca dirige-se as criangas por
meio do universo ludico dos “Poupangudos” e pela acdo
promocional de mealheiros coleciondveis. Ja o Gerente
Eduardo Roque comunica-se diretamente com o publico
adulto e idoso, com uma presenga mais especialista e
formal, apesar do tom geral ser informal. Tal comunicagdo
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Fungdes e usos do
produto

Fatores utilitarios

Identidade de marca

tinha como objetivo captar os recursos do décimo terceiro
saldrio.

O produto é associado a sua fungdo precipua: guardar
dinheiro. Tal reforgo se da tanto na fala do Gerente, no
frame 1, “E sempre importante guardar um dinheirinho”,
quanto na presenca dos “Poupangudos” que, a essa época,
ja estavam bem estabelecidos na mente dos clientes como
mealheiros.

Fisica: O “X” Caixa aparece no canto superior direito (logo
bug) em todos os frames, exceto no ultimo, em que aparece
a marca CAIXA. O elemento “Capilaridade” também esta
presente, visto que a pega se passa dentro de uma agéncia
da Instituigdo. O “Jingle ‘Vem pra CAIXA vocé também””
aparece como tema nos acordes finais do jazz (frame 10).
Personalidade: o elemento “Alegre” da identidade é
reforcado pela personalidade divertida dos “Poupangudos”
e pelo tom simpatico do Gerente.

Cultura: A “Diversidade” é identificada na peca pela escolha
do Gerente Eduardo Roque, um homem negro como
protagonista do anuncio.

Relagdo: O elemento “Para toda a gente (inclusiva)”
demonstra-se no frame 10, em que o Gerente e 0s
“Poupancgudos” convidam todos e qualquer um a virem para
a CAIXA com um “vem!”

Reflexo: “Popular”, abordagem mais informal, divertida e
colorida que é adotada na pega, tanto verbal
(“dinheirinho”), quanto visual e sonoramente.
Mentalizagdo: “Sou cuidado”, pois a pega inicia com um
conselho “E sempre importante guardar um dinheirinho”
(frame 1) de um Gerente da institui¢gdo, que depois
continua, em tom professoral “Aproveite o décimo terceiro
e invista na Poupancga da CAIXA” (frame 6).

Ponto de vista convencional-simbdlico
Subcategoria Indicador/Unidade de registo

Padrdes de design e
horizontes de expectativas
culturais/convencionais

Convencgdes
evocadas a partir do
codigo tipografico

Isolamento espacial: a divisdo da informacdo em duas
partes, “Eduardo Roque” e “Gerente CAIXA”, é quase uma
assinatura, um atestado de competéncia daquele que fala.
Também ocorre isolamento de elementos entre “132” e
“Poupanca da CAIXA”, no frame 6, que separa e a0 mesmo
tempo conecta os elementos em tela, reforcando
visualmente o que o Gerente diz.

Mudanga de caracteres tipograficos: aparece nas
ocorréncias da marca CAIXA, nos frames 6 e 10, para
reforga-la.

Modifica¢cdo da dimensao dos caracteres: nos frames 1 e 2,
em gque o nome do Gerente estd em tamanho maior que o
restante do texto, para destaca-lo e trazer certo grau de
veracidade e caracter testemunhal ao que ele diz, por ser
empregado da Instituicdo. No frame 6 a diferenga no
tamanho dos blocos textuais hierarquiza as informacdes,
sendo, do maior para o menor, o “139”, depois a marca
CAIXA e, por ultimo, o “Poupancga da”. Sdo utilizadas as
“letras miudas” para avisos sobre a promog¢ado nos frames 7
e 8 e, no frame 10, o enderego do site apresenta menor
dimensdo em relacdo a marca CAIXA.
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Convengodes
evocadas a partir do
codigo cromatico

Convencgdes
evocadas a partir da
textura e dos demais
elementos
morfoldgicos

Aposicdo de tragos distintivos: a tipografia utilizada na peca
é bem homogénea, com pouca variagao de fontes. O trago
distintivo utilizado é o shadow (com sombra), nos frames 1
e 2, em “Eduardo Roque” e em “CAIXA”, no frame 10. Em
ambas as ocorréncias esse efeito destaca o texto em relagdo
as demais informacgGes textuais e em relagdo ao fundo. O
“X” estilizado faz parte da identidade visual da Instituicdo
(categoria “Fisica” da identidade da marca).

De acordo com Kandinsky (1987), os quatro pares de
opostos, |. amarelo e azul, Il. Branco e preto, lll. Vermelho e
verde e IV. Laranja e violeta, constituem os grandes
contrastes no mundo das cores. Os pares de numero |, lll e
IV formam um circulo, como o oroboro’?, que se coloca
entre as duas forgas opostas do par Il. Branco e preto, entre
dois polos: o nascimento e a morte. No primeiro par de
opostos, enquanto o amarelo irradia, apresenta um
movimento excéntrico, o azul é concéntrico, fecha-se em si
mesmo. Entre os dois movimentos, o verde, cor resultante
dessa combinagdo, representa o equilibrio, a calma. Assim
que, no terceiro par, do verde com o vermelho, ocorre uma
“mistura espiritual de uma passividade satisfeita e de uma
atividade ardente e devoradora” (Kandinsky, 1987, p. 87).
Pois o vermelho, assim como o amarelo, evoca “a forga, a
energia, a decisdo, a alegria e o triunfo” (Kandinsky, 1987, p.
87). Juntas, essas cores resultam no laranja, tornando-se
pura irradiacdo e expansdo (Kandinsky, 1987). Ja o vermelho
misturado ao azul fecha-se, torna-se profundo, motivo pelo
qual o equilibrio entre o quarto par, laranja e violeta, é
“precario” (p. 89).

Os tantos movimentos e forgas constantes na pega a partir
das cores presentes, especialmente dos “Poupancudos”,
evocam o tom de fantasia, agitacdo e vibragdo pretendido.
Ainda, como o esquema de combinagdes com seis cores se
utiliza de varias cores saturadas, Silveira (2015) recomenda
seu uso em materiais destinados as criangas.

A prevaléncia de formas simples e simétricas e poucas
linhas, que sdo continuas e, em sua maioria, finas, tornam
os elementos de facil apreensdo pelo publico infantil e
evitam poluir demais a cena, ja que os “Poupangudos” sdo
coloridos, tém muitos detalhes e formato robusto. A
horizontalidade predomina na pega, pois como os
“Poupancudos” sdo de estatura baixa, o campo de visdo
concentra-se no eixo horizontal, algumas vezes cortando a
imagem do gerente (frame 4) ou fazendo-o abaixar-se
(frame 10), para estar no nivel dos olhos de uma crianga.
Quanto as texturas, os tecidos do fato do Gerente
demarcam certa formalidade, usual a fun¢do ocupada, e
objetivam garantir seu reconhecimento, pelo publico, como
especialista e porta-voz da marca. O uso da textura papel,
(frame 6) remete a sala de aula, ao caracter visual e ludico
da aprendizagem, e reforga o tom didatico adotado pelo
Gerente.

72 Simbolo da serpente engolindo a prépria cauda, ou o simbolo do infinito.
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Convengodes
evocadas a partir do
codigo
cinematografico

Convengodes
evocadas a partir do
registo sonoro

Demais convengodes
evocadas

Os mealheiros dos “Poupangudos” eram produzidos em
pldstico e a animagdo buscou manter essa textura meio
emborrachada para, sinestesicamente, estimular a visdo e o
tato dos pequenos.

Ha predominancia do plano médio no enquadramento. De
acordo com Martin (2005), esse tipo de plano tem um efeito
neutro em relagdo aos personagens ou objetos filmados, em
termos de valor expressivo. Assim, entre o Gerente e os
monstrinhos, o foco da peca sdo os ultimos. Além disso,
como os monstrinhos ocupam bastante espaco em tela, um
enquadramento mais amplo se fez necessario na maior
parte do filme.

Quanto aos elementos fora de campo, os sons de pessoas a
falar e telefones a tocar ambientam a cena em uma agéncia
bancaria. Também os “Poupangudos”, como criangas
sapecas, intrometem-se na conversa “dos adultos” no frame
3, interrompendo a fala do Gerente. Sua irreveréncia e
necessidade de protagonismo fica evidente. Schnack e
Ostermann (2010) salientam que, no processo de
desenvolvimento infantil e de aquisi¢do da linguagem, ha
construgdo dos significados em meio as interagdes sociais, o
que envolve, por exemplo, a identificagdo ou conquista de
turnos de fala nas interagdes com os adultos.

Em termos de iluminagdo, cabe destacar as zonas de alto
contraste alcangadas por efeitos digitais, quando os
“Poupangudos” estdo em cena, para dar mais dramaticidade
aos monstrinhos, como nos frames 7 e 8. Também a luz
natural advinda das janelas “estourou” o branco em alguns
momentos, como no frame 5. Aliado a isso, o figurino, a
partir do tom azulado da camisa do Gerente que
praticamente ndo contrasta com o cenario, tenta criar um
efeito de neutralidade para que se sobressaiam os
“Poupangudos”.

O uso do estilo musical jazz, uma estética marcada pelo
improviso e pela sofisticacdo, que transita entre o passado e
o contemporaneo, conversa tanto com um publico mais
adulto quanto infantil, pelo uso do tom maior e pelo ritmo
divertido e fluido, conotando liberdade, criatividade e
autenticidade.

Além das acima referenciadas, algumas outras convengoes
sdo evocadas a partir de elementos narrativos introduzidos
na peca, entre eles:

O monstro: os “Poupanc¢udos” sdo monstros criangas,
atrapalhados e divertidos. Eles sdo um abraco a estética do
grotesco pela publicidade, em um mundo contemporaneo
em que a realidade é tdo cruel (marcada por violéncia,
guerras, trabalho infantil, entre outras barbaries) que “os
monstros passam a nao assustar” (Marchesoni, 2012, p.
105). O monstro compde a estética do grotesco, que tem
conexdo com o disforme, as protuberancias, a corporalidade
e a desordem, assim como com o onirico, o fantastico e o
riso (Sodré & Paiva, 2002). O grotesco pode assumir diversas
modalidades expressivas, entre elas o “grotesco
teratoldgico”, em que o monstruoso, o disforme, se liga ao
risivel (Sodré & Paiva, 2002), como é o caso dos
“Poupangudos”.
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Enfoque retdrico (figuras
de retodrica presentes)

Figuras de adjuncgao

O mealheiro: a associagdo do monstro a um mealheiro,
como ocorreu com os “Poupangudos” guarda um profundo
simbolismo, uma vez que o monstro é “um guardido de um
tesouro”, representando “o conjunto das dificuldades a
serem vencidas [...] para se ter acesso, afinal, a esse
tesouro, material, bioldgico ou espiritual” (Chevalier &
Gheerbrant, 2015, p. 615). Assim, o monstro nada mais é
que um “eu” que precisa ser vencido para que surja um “eu
superior” (Chevalier & Gheerbrant, 2015, p. 615). O
Poupancgudo é esse guardido do tesouro, no caso, as
moedas guardadas nesse mealheiro de plastico, que pode
ser infinitamente esvaziado e preenchido com novas
moedas. Assim, o0 monstrinho representa a superagdo do eu
materializada no esforgo da gratificacdo adiada, pela espera
e guarda do dinheiro moeda a moeda. Durand (2012) chama
a atencgdo para o simbolismo do enterramento de um
tesouro, por vezes guardado em um cofre ou caldeirdo, para
garantir riquezas no futuro.

Olhos: alguns “Poupangudos”, como Zdio e Barrico,
possuem varios olhos. O olho estd associado a
transcendéncia e, ao mesmo tempo, ao julgamento, a
clarividéncia e a retiddo moral (Durand, 2012). Os
“Poupancudos” sdo os vigilantes da Poupanca. Portanto,
simbolicamente eles guardam o dinheiro, mas também
tomam conta dos poupadores criangas, para que eles ndo
gastem tudo.

Repeticdo: o Gerente repete a frase “Pensando nisso, a
CAIXA criou essa [...]” (frames 4 e 5), visto que, na primeira
vez, é interrompido pelos “Poupancudos”. E uma forma de
afirmacdo, de demonstrar quem tem o controle da situagéo,
até porque ele esta ali como a voz da experiéncia, como
especialista e lider (visto ocupar uma func¢do de chefia).
Também ocorre repeticdo do texto falado por meio da
imagem, com as folhas de papel (frame 6), refor¢cando
didaticamente a mensagem. Ainda, os “Poupangudos”
repetem os movimentos uns dos outros ao dangar (frame
5), pois o conjunto, o bando, tem relevancia para o universo
infantil (Marchesoni, 2012). As criancgas imitam os adultos e
imitam umas as outras e isso fortalece o senso de
pertencimento.

Similaridade: a similaridade do Poupangudo Badu com o
monstro de Victor Frankenstein (Shelley, 2024) como
protagonizado no cinema (Whale, 1931), é uma referéncia
ao duplo do ser humano (criatura e criador), ao que o
suplanta em termos de forga e inteligéncia, é o que esta na
fronteira entre o humano e ndo-humano (S3a, 2023).
Também ha similaridade da situagdo de atendimento
bancario, na medida em que o cenario escolhido é
ambientado em uma agéncia e ha sons que corroboram
essa atmosfera. Nessa escolha, pode-se perceber duas
intengdes. A primeira é de formalidade, por ser um
ambiente onde negdcios financeiros sdo realizados, que traz
a identidade corporativa e visa despertar uma sensagao de
confianca e seriedade em relagdo a instituicdo. A segunda é
a de um ambiente em que protocolos podem ser quebrados
(Badu deita-se na mesa do Gerente no frame 7), de
dinamismo e liberdade, estilo “a casa é sua”, em que todos
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Figuras de supressao

Figuras de
Substituicdo

Figuras de troca
Outras figuras

Valores que estejam
aser
comercializados

Poder representativo do
produto

sdo bem-vindos, desde as criangas até os idosos, aberto até
aos monstros. Isso conversa com a identidade da marca, de
ser entendida como “Portas abertas”.

Acumulagdo: os “Poupangudos” sdo oito (frame 4) e
aparecem todos na peca. Além disso, sdo colecionaveis, o
que carrega o caracter de acumular. Adicionalmente, eles
sdao mealheiros, eles servem para juntar dinheiro. Ou seja, 0
caracter de acumulagdo esta expresso reiteradamente na
pega.

Oposicdo: Ha um contraponto representado pelo Gerente,
formal, adulto, experiente, cuja imagem é produzida com
iconicidade “fotografica” e os “Poupangudos”, informais,
criangas, sapecas e de iconicidade “efeitos visuais”. Essas
duas “entidades” interagem de forma organica, mas um nao
invade o outro, ou seja, o Gerente ndo perde a postura de
gerente e os “Poupancgudos” ndo deixam de ser brincalhdes.
Elipse: ocorre nos momentos de “fora de campo”, em que é
inferido que ha pessoas em atendimento pelas vozes e
telefone a tocar (frames 1 e 2) e quando os “Poupangudos”
querem interagir, no frame 3.

Suspensdo: no frame 3, o gerente suspende o discurso
devido a interrupgao dos “Poupancgudos”. Como ja citado
anteriormente, é tanto um marcador de que eles sdo
criangas, ainda estdo a desenvolver habilidades relativas a
linguagem e interagdo social, bem como um contraponto de
ambientes: o formal e o informal.

Alusdo: Os “Poupangudos” em animagdo sdo uma alusdo
aos bonecos mealheiros. E essa relagao tornou-se bem
fortalecida no publico, na década estudada. Como visto, a
textura alcangada digitalmente no filme remete aos
mealheiros de plastico.

N3do identificadas

N3do identificadas

Valorizagdo pratica: presente na explicacdo que é dada pelo
Gerente sobre a funcionalidade da Poupanca, que é guardar
dinheiro, logo, o valor utilitdrio de seguranca é salientado,
tanto no fato de guardar para ter no futuro quanto de que,
deixando na “Poupancga da CAIXA”, o dinheiro esta seguro.
Valorizagdo utdpica: ao recrutar um gerente negro, a CAIXA
demonstrou que valoriza a diversidade e,
consequentemente, angaria clientes que também a
valorizam.

Valorizagdo ludica: a diversdo e a busca de um estilo de vida
livre e despreocupado sdo valores reforcados na pega, tanto
por meio da atitude brincalhona e “fora do protocolo” dos
“Poupangudos”, quanto na musica em estilo de jazz, e ainda
no caracter ludico de colecionar os mealheiros.

Valorizagdo critica: no frame 6, o gerente nao esta mais a
falar de guardar simplesmente o dinheiro, mas sim de
investir. Logo, o consumidor é levado a refletir se vale a
pena ou ndo o investimento. Em rela¢do ao brinde, o
consumidor se baseia na ideia de que, como estd a ganhar,
no caso, o mealheiro, isso se configura em beneficio, que
vale o investimento que reverte todo para si com juros
(analise custo/beneficio).
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Sensagdes e
comportamentos
evocados/previstos
pela estratégia
criativa

Significados e valores para
o consumidor/publico-alvo

Relagdes linguagem

Mensagem linguistica .
verbal e imagem

Fonte: Elaborado pela autora.

Iconicidade: ha presenca das trés modalidades de
iconicidade aplicadas em conjunto, a “fotografica”, a
“animac¢do” e os “efeitos visuais”, uma vez que a animagado
é inserida digitalmente em um cenario real. Isso cria um
efeito expressivo de materializagdo do mundo fantastico,
rompendo as barreiras entre os mundos fisico e imaginario.
O tipo de iconicidade “escrita” aparece tanto para
referenciar o Gerente como especialista da CAIXA (frames 1
e 2), quanto para referendar a marca (frames 6 e 10), para
apelar ao espectador (frame 6), e ainda para dar avisos
sobre a promogdo em “letras miudas”.

Situagdo frontal dos personagens e objetos sobre o plano: o
Gerente Eduardo Roque assume a posicao frontal em todo o
video, especialmente nos frames 6 e 9, quando assume um
caracter didatico e uma mensagem implicativa, que apela ao
espectador para investir no produto. Os “Poupangudos”
também adotam a situagdo frontal, como a exibir-se ao
publico. Isso fica muito evidente nos frames 7, em que eles
olham fixamente para um espectador e 8, em que Badu da
uma piscadela. A pega é, portanto, incisiva e implicativa.
Situagdo em trés-quartos dos personagens e objetos sobre o
plano: ndo identificada.

Situacdo em terceira pessoa dos personagens e objetos
sobre o plano: ndo identificada.

Fixacdo: pelo figurino e cendrio resta evidente que se trata
de uma agéncia da CAIXA. Entretanto, ainda podia restar
duvidas sobre ser o personagem um ator. Portanto, a
linguagem verbal direciona a ateng¢do do espectador para o
Gerente, identificando-o nos frames 1 e 2, para evidenciar
que aquele ndo é um ator e sim um empregado da CAIXA, e
Gerente, ou seja, que tem autoridade para falar em nome
da Instituicdo.

Revezamento: presente no frame 6, em que as informagdes
nas folhas de papel complementam a imagem e redundam
com a fala do Gerente. Também nos frames 7 e 8, nas
informagdes que detalham a promogao.
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Anexo 7. Analise semidtica “Quem tem sonhos tem Poupanga da CAIXA”

Ill

No presente anexo constam duas tabelas. Na primeira, se encontram os frames do anuncio da Caixa Econdmica Federal “Quem tem
sonhos tem Poupanca da CAIXA” (Caixa Econ6mica Federal, 2015), as informacdes sobre os planos, de acordo com o “cédigo cinematografico” e

os didlogos, voz off ou narragdes, no que couber. Na segunda tabela, se encontra a Ficha de Andlise Semidtica do anuncio.

Identificagdo dos frames com informagdes sobre os planos e dialogos — “Quem tem sonhos tem Poupancga da CAIXA”

Frame 1_ ' Frame 2 » , Frame 3

| s—

—

to de objetiva De conjunto, horizontal, perfil, movimento de objetiva

De conjunto, horizontal, 3/4, movimento de objetiva ndo De conjunto, horizontal, frontal, movimen

identificado, movimento de camara ndo identificado, ndo identificado, movimento de camara ndo ndo identificado, movimento de cdmara ndo
dentro de quadro, outros efeitos visuais: identificado, dentro de quadro, outros efeitos visuais:  identificado, dentro de quadro, outros efeitos visuais:
desaparecimento, objetiva, baixo contraste, luz lateral, desaparecimento, objetiva, alto contraste, contraluze desaparecimento, objetiva, alto contraste, luz lateral,
difusa e quente. luz dura e quente. dura e quente.
Pai: “Filha, filha, sabe aquela poupanga que eu t6 Pai: “Ndo, vou comprar um barco pra pescar.” Filha: “Mas pai, eu ja td6 namorando ha 10 anos, né?”
fazendo?”
Filha: “Cé vai ajudar no meu casamento?”

Frame 4 Frame 5 Frame 6
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Médio, horizontal, perfil (e frontal, em relacgdo a filha),
movimento de objetiva ndo identificado, movimento de

visuais: desaparecimento, objetiva, baixo contraste, luz
lateral, difusa e quente.

Pai: “Mas o barco é meu sonho!”

se

Médio, horizontal, frontal, movimento de objetiva ndo
identificado, movimento de camara ndo identificado,
camara ndo identificado, dentro de quadro, outros efeitos dentro de quadro, corte, objetiva, baixo contraste, luz

lateral, difusa e quente.

Noivo: “Vocé nao precisa mais desistir de um sonho pra

realizar outro.”

»e

b
Meio primeiro plano, horizontal, frontal, movimento de
objetiva ndo identificado, movimento de cdmara ndo
identificado, fora de campo, corte, objetiva, baixo
contraste, luz lateral, difusa e quente.

Voz off: “Promogdo ‘Quem tem sonhos, tem Poupanca
da CAIXA".”

»e

De conjunto, horizontal, frontal, movimento de objetiva
nao identificado, movimento de camara ndo identificado,
fora de campo, corte, objetiva, baixo contraste, luz
superior, difusa e quente.

Voz off: “Trinta prémios mensais de dez mil.”

De conjunto, horizontal, frontal, movimento de objetiva De conjunto, horizontal, frontal, movimento de objetiva

nado identificado, movimento de cdmara ndo
identificado, fora de campo, corte, objetiva, baixo
contraste, luz superior, difusa e quente.

Voz off: “Cinco prémios de 50 mil.”
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nado identificado, movimento de camara ndo
identificado, fora de campo, corte, objetiva, baixo
contraste, luz superior, difusa e quente.

Voz off: “Um prémio final de 500 mil.”




e

CAIXA BRASIL

Avida pede mais que um banco PATRIA EDUCADORA

9 sledecne ok >
idode oy okrigasio compensariia ou indenizaléria. Cerficodo de Autorizacss
o4 30/11/2015, Comnl i b .

Consulte o regular

ARy 0
Meio primeiro plano, horizontal, f

-

rontal, movimento de  Meio primeiro plano, horizontal, frontal, movimento de N&o se aplica

objetiva ndo identificado, movimento de cdmara ndo objetiva ndo identificado, movimento de camara ndo
identificado, fora de campo, corte, objetiva, baixo identificado, fora de campo, corte, objetiva, baixo
contraste, luz frontal, difusa e quente contraste, luz lateral, difusa e quente

Voz off: “Para concorrer, faca depdsitos de 300 reais.” Voz off: “Ou mantenha um saldo a partir de cinco mil na
poupanca.”

Fonte: Elaborado pela autora com base em Caixa Econ6mica Federal (2015).
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Ficha de analise semidtica | “Quem tem sonhos tem Poupancga da CAIXA”

Ficha de analise semiodtica — Caixa Econdmica Federal | Década de 2010

Pré-analise

Indicador/Unidade de registo

Titulo da pega
informado ou

Titulo atribuido pela
autora

Veiculagdo Década de 2020

Organizagdo Nome'do
anunciante

Quem tem sonhos tem Poupanca da CAIXA

Junho/2015

Caixa Econ6mica Federal (2015)

Ponto de vista qualitativo-iconico
Indicador/Unidade de registo

Video digital
Duragao

Suporte

Cor: Temperatura

Cor: Esquemas de
combinagdo

Textura

Elementos morfoldgicos

Outros elementos
morfoldgicos

Facebook (Caixa Econ6mica Federal, 2015)
00:31

Quente laranja

Intermedidria: rosa

Fria azul

Fria verde

Neutra Branca

Neutra outra: cinza

Neutra outra: tons de castanho (incluindo bege)

Diadica tons-rompidos, com tons estendidos para os neutros

Vidro

Madeira

Tecido

Papel

Vegetagao

Liquido

Outras: pele, massa de modelar

Relacdo fundo figura delimitada: a relagdo entre as figuras dos
personagens e dos objetos com o fundo é delimitada.

Formas simples: como os retangulos das janelas e do porta-
retrato (frame 1), das portas (frames 2) e dos fundos infinitos
nos frames 7 a 9. Também sao formas simples as esferas no
frame 1 e as nuvens no frame 6.

Formas simétricas: do sofd e do pufe (frame 1).

Formas assimétricas: das nuvens (frame 6) e da trama das
janelas (frame 1)

Formas Unicas: como a do porta-retratos e do pufe (frame 1),
do barco (frame 3), do envelope de depdsitos (frame 10) e do
comprovante de depésito (frame 11).

Formas multiplas: das janelas e das esferas no frame 1, dos
retangulos das portas no frame 2, das nuvens (frame 6) e dos
valores dos prémios (frames 7 a 9).

Linhas grossas: das janelas (frame 1) e do barco (frame 3).
Linhas finas: das portas (frame 2), das varas de pescar (frame
3), da camisa do pai (frame 10), das linhas em que estdo
penduradas as nuvens (frame 6) e do cédigo de barras (frame
10).

Linhas continuas: todas as linhas acima citadas sdo continuas.

188



Cddigo cinematografico

Planos

Altura do angulo
Lado do angulo

Movimentos de

objetiva

Movimentos da
camara

Cena

Pontuagao
cinematografica

Tipo de camara

Contraste luminoso

Luz

Foco

Ceniario

Horizontalidade: do barco (frame 3), dos fundos infinitos e dos
valores dos prémios (frames 7 a 9)

Formas circulares: das esferas (frame 1), das nuvens (frame 6),
dos zeros dos prémios (frames 7 a 9) e do circulo da bandeira
do Brasil (frame 12).

Formas poligonais: os retangulos das janelas (frame 1) e das
portas (frame 2), bem como do capelo, da casa e da mala
(frame 6), além dos fundos infinitos (frames 7 a 9), do
envelope de depdsito (frame 10) e do comprovante de
depdsito (frame 11). Também ha o losango da bandeira do
Brasil (frame 12).

De conjunto

Médio

Meio primeiro plano

Horizontal

Frontal

3/4

Perfil

N3o identificado

N3o identificado

Dentro do quadro
Fora de campo

Corte

Outros efeitos visuais: desaparecimento, desmaterializagao
digital

Objetiva

Baixo contraste

Alto contraste

Frontal

Lateral

Retroalimentag¢do ou contraluz

Dura

Difusa

Quente

Nitido

Desfocado

Ha mais de um cenario na peca, pelo que serdo descritos a
seguir:

Cenario 1: interior de uma casa, uma sala de estar com sof3,
pufe com revistas, méveis, um jarro com flores, cortinas e uma
janela que da para uma area verde.

Cenario 2: o que parecer ser o interior de uma igreja, em que o
corredor de entrada esta enfeitado para um casamento, com
arranjos de flores brancas a ornarem o ambiente. As portas ao
fundo estdo abertas e é possivel ver uma area com ampla
vegetagao.

Cenario 3: um barco sobre uma massa de dgua tranquila, que
parece ser um lago, lagoa ou rio calmo, com ampla vegetacao
as margens.

Cenario 4: novamente o interior da igreja, porém com as
portas fechadas.
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Cenario 5: um fundo infinito de cor azul e o valor do prémio de
“10 mil” no centro, em azul.
Cenario 6: um fundo infinito de cor laranja e o valor do prémio
de “50 mil” em azul.
Cenario 7: um fundo infinito na cor branca e o valor do prémio
de “500 mil” na cor azul.
Quantidade: trés personagens principais, ndo se contando os
figurantes.
Tipo: personagens humanos, uma do género feminino e dois
do género masculino. A de género feminino é jovem e
representa o papel de filha. Um dos personagens do género
masculino é idoso e representa o pai, enquanto o outro, um
jovem, representa o noivo. Pelo cendrio 1, do interior da casa,
depreende-se que o pai e a filha sejam de classe alta. Eles
compdem uma forma institucionalizada de grupo, no caso, a
familia.
No primeiro cendrio, os personagens estdo vestidos de forma
casual, porém ndo a vontade como se costuma ficar em casa. A
filha esta descalga, usa jeans e uma camisa. O pai, uma
camisola com uma camisa por cima, calgas e sapatilhas.
No cenario 2, a filha estd vestida de noiva e o pai de fato e
gravata.
No cenario 3, ambos estdo vestidos de forma descontraida
Figurino para atividades ao ar livre, de chapéu, ele com colete de pesca
e ela com colete salva-vidas.
De volta a igreja (cenério 4), pai e filha estdo novamente
vestidos de noiva e de fato e gravata, respetivamente. O noivo
veste fraque.
Nos préximos frames, o pai esta com sua vestimenta de pesca
e a filha vestida de noiva.
Os tons das cores das vestimentas, na peca, sdo pastéis.
O produto anunciado é a “Poupanca da CAIXA”, que é
materializada no frame 6, ao aparecer inscrita na nuvem.
Conjuntamente com o produto, é anunciada a promogdo
“Quem tem sonhos tem Poupanca da CAIXA”.
Agao Personagens ou objetos em movimento
Tragos continuos
Outras abordagens: s6 maiusculas (frames 7 a 11) e
Construgao manuscrita, no “da” (frame 6). Também ha s6 maiusculas em
“PROMOCAQ”, e s6 minusculas em “quem tem sonhos tem
poupanca” no frame 6.2
Curvas continuas, circulares (ndo ovaladas) nos frames 6 e 10 a
12, mas arredondadas/levemente quadradas nos frames 7 a 9
. . Formato . X .
Tipografia (valor dos prémios) e no frame 12, em “A vida pede mais que
um banco”. Bordas das hastes em paralelo (retas).
ProporgGes (largura  Condensed, em “A vida pede mais que um banco” (frame 12)

Personagens

Objetos/produto

somente) Medium (normal), nas demais ocorréncias
Modelagem Nenhum, na maioria dos frames
contraste, - p 5 »

( Médio, no frame 6, em “Promogao
somente)

Peso Light, em “PROMOCAO” (frame 6)

73 Apesar de n3o serem necessariamente caracteristicas das fontes, ou seja, ndo quer dizer que as fontes utilizadas
sejam unicamente sé maiusculas ou sé mindsculas, mas para a analise semidtica pretendida coube destacar tais
ocorréncias.
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Elementos linguisticos

Registo sonoro

Terminagdes

Decoragao

Textos presentes

Dialogos e/ou
mondlogos

Musica

Efeitos sonoros

Medium, nos frames 6 (“da”), 10 e 11 (“Consulte o
regulamento no site.”) e 12 (em “os prémios serdo entregues
[...]", e em “A vida pede mais que um banco”, “GOVERNO
FEDERAL” e “PATRIA EDUCADORA”).

Bold, nos frames 6 (“quem tem sonhos tem poupanga”), 10 e
11 (“CADASTRE-SE EM CAIXA.GOV.BR/PROMOCOES”)

Sem serifa e planas na maior parte dos elementos nos frames
6 e frames 7 a 12. Entretanto, em “PROMOCAQ” o tipo é com
serifa romana e em “da”, o tipo é com serifa em bico e com
terminagdes ascendentes manuscritas.

Shadow (com sombra), nos frames 6, 10 e 11.

Com outros efeitos decorativos: com gradiente, na marca
“CAIXA” e “BRASIL” (frame 12), com o “X” estilizado da marca
CAIXA (frames 6 e 12), e formato 3D nos frames 6, 7a 9 e na
marca “CAIXA” (frame 12).

Frame 6: “PROMOCAO” e “quem tem sonhos tem poupanca da
CAIXA”

Frame 7: “10 MIL”

Frame 8: “50 MIL”

Frame 9: “500 MIL”

Frames 10 e 11: “CADASTRE-SE EM
CAIXA.GOV.BR/PROMOCOES” e “Consulte o regulamento no
site.”

Frame 12: “CAIXA”, “A vida pede mais que um banco”,
“GOVERNO FEDERAL”, “BRASIL”, “PATRIA EDUCADORA” e “Os
prémios serdo entregues em certificados de ouro, transferidos
aos respetivos ganhadores que poderdo livremente negocia-
los pela cotagdo do dia. As regras referentes ao resgate do
certificado de ouro estdo constantes no préprio titulo, cuja
regulamentacgdo é tratada em lei federal. Cabera ao ganhador
fazer o seu resgate imediato. A demora no resgate do valor do
certificado por parte do ganhador implicara na sua assuncgdo
dos riscos de oscilagdes de valores cambiarios, situacdo na
qual a promotora ndo tera nenhuma responsabilidade ou
obrigacdo compensatdria ou indemnizatdria. Certificado de
Autorizacdo SEAE n2 04/0221/2015. Promog3o valida até
30/11/2015. Consulte o regulamento no site
WWW.caixa.gov.br/promocoes”.

Constam em baixo dos frames, na tabela anterior.

A primeira musica que aparece na peca (frames 2 e 4 a 6) é de
melodia desconhecida, cantada por um coral, que simula uma
musica sacra, etérea, em andamento lento. Ja a segunda
musica é também de melodia desconhecida, executada ao som
de guitarra e bateria, entre outros instrumentos, em um
andamento mais ligeiro que a anterior, em compasso
quaternario. H4 vozes, tipicamente masculinas, que cantam
“E600”. A musica termina com a melodia do jingle “Vem pra
CAIXA vocé também”.

Frame 1: som de programacdo na TV ou no radio, efeito tipo
“whoosh” rapido de vento e som das paginas da revista a cair
Frame 2: efeito tipo “whoosh” rdpido de vento

Frame 3: som de agua a correr e efeito tipo “whoosh” rapido
de vento

Frame 4: efeito tipo “whoosh” rapido de vento
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Siléncios

A musica é interrompida no frame 3, enquanto pai e filha
conversam, apesar de ndo haver siléncio total, ja que, além do
didlogo, hd o som de 4gua a correr.

Ponto de vista singular-indicativo
Indicador/Unidade de registo

Econdmicos

Fatores Contextuais

Politicos

O inicio da década de 2010 foi marcado por um crescimento
econdmico poés-crise financeira global de 2008. Apds
apresentar um crescimento histérico em 2010, de 7,6%, o PIB
registou crescimento mais timido de 3,9% em 2011 (IBGE,
2017a), mas ainda resiliente, dado o contexto internacional. A
politica monetdria foi de cardcter mais expansionista, com um
ciclo de reducdo da taxa bdsica de juros pelo BACEN e
incentivo ao crédito, tendo como instrumento para estimulo a
concorréncia os bancos publicos. Para a politica fiscal, a partir
de 2015, foram adotadas medidas restritivas frente ao cenario
de retracdo da arrecadacdo e piora do resultado fiscal (Dweck
& Teixeira, 2017). Ja o nivel de desemprego, que chegou a
alcangar o menor patamar da série histdrica em 2014, com
uma taxa média de 4,8%, voltou a crescer, com um registo de
6,8% em 2015 (IBGE, 2019b). O crescimento do PIB também
desacelerou: 0,9% em 2012, 3% em 2013 e 0,5% em 2014
(IBGE, 2017b). A inflagdo, medida pelo IPCA chegou ao maior
patamar da série histdrica em 2015, quando fechou o ano em
10,67%. Esse cenario, agravado pela crise politica, levou a uma
recessdo nos anos de 2015 e 2016.

Eleita em 2010 a primeira mulher presidente do Brasil, Dilma
Rousseff exerceu seu primeiro mandato de 2011 a 2014 e
manteve as principais politicas sociais de seu antecessor, Luiz
Inacio Lula da Silva (Lula). Em seu segundo mandato, alguns
fatores culminaram para a perda de sustentac¢do de seu
governo junto a base aliada e a elite empresarial. Entre eles,
“as mudangas politicas resultantes do baixo desemprego, que
aumentaram o poder de barganha dos trabalhadores” (Dweck
& Teixeira, 2017, p. 38), bem como as escolhas de cunho
econémico, como o ciclo de reduc¢do da taxa de juros pelo
BACEN e a atuagdo dos bancos publicos em forte concorréncia
com os privados para reducdo dos spreads bancarios (Dweck &
Teixeira, 2017). Somado a isso, manifestacdes massivas
iniciadas em 2013 contra o aumento de tarifas de transporte, o
que se chamou MPL, ganharam robustez, revelando
insatisfacdo da populagdo com outras questdes como
precariedade dos servigos publicos e corrupgao. A deflagragdo
da “Operacdo Lava Jato” em 201474 também enfraqueceu
politicamente o governo, tendo em conta a relagdo direta da
presidente com seu antecessor e outros politicos citados, além
de mesma filiagdo partidaria do ex-presidente Lula (PT).
Adicionalmente, o governo foi apontado pelas “pedaladas
fiscais”, praticas contdbeis para engendrar equilibrios entre
receitas e despesas nas contas publicas. Importa salientar que
o Brasil sediou a Copa do Mundo em 2014, seguida das
Olimpiadas em 2016, deixando, ao invés de um legado de

74 Investigacdo que revelou um esquema de corrupcio envolvendo desvios de recursos da estatal Petrobras, em que
um dos diversos desdobramentos foi prisdo de Lula em 2018, atual presidente do Brasil (CNN Brasil, 2022).
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Socioculturais

Tecnologicos

investimentos em obras e saneamento para a populagdo,
gastos excessivos e obras inacabadas em contraste com a
precariedade dos servigos publicos, o que avultou as criticas ao
governo. Todos esses fatores de instabilidade politica
culminaram no inicio do processo de impeachment da
presidente em 2015, tendo sido afastada em 2016.

Houve a ascensdo de uma “Nova Classe Média” (“Classe C”) na
década anterior e um processo de redugdo das desigualdades
sociais, acesso a educacdo e politicas de transferéncia de
renda, que se manteve na década de 2010 (Costas, 2013). Isso
levou a uma maior visibilidade de grupos antes marginalizados
socialmente, que ganharam voz ampliada por meio da inclusdo
digital e popularizagdo da Internet, a partir do uso crescente
das redes sociais. O aumento da participagdo popular no
século 21, com uma onda de protestos em massa em todo o
globo, se fez sentir no Brasil, especialmente a partir de 2013,
com as manifestagdes ja citadas acima, em que se destaca o
ativismo juvenil e se reconfigura a relagdo dos jovens com o
Estado (Junior et al., 2024). A expectativa de vida ao nascer, no
Brasil, elevou-se de 73,9 anos, em 2010, para 75,5 anos, em
2015 (IBGE, 2016). Em 2012, o numero de idosos era de 25,4
milhdes e, em 2017, 30,2 milhGes (IBGE, 2018). Além de
desafios relativos a Previdéncia Social e atenc¢do basica voltada
a terceira idade, ha questGes relacionadas a presenca social
mais ativa e ao consumo, na chamada “economia prateada”.
Outro fendmeno que ganhou forga no periodo foi o da
“Geragao Canguru”, pessoas entre 25 e 34 anos que
permanecem morando com os pais mesmo sendo
financeiramente independentes, cujo percentual, no Brasil,
passou de 21,7% em 2005 para 25,3% em 2015 (IBGE, 2016).
Um dos resultados disso é a potencialidade de formacgdo de
poupanca por parte dos jovens devido a menores gastos com
moradia, o que os leva a investir em ensino continuado e lazer
de alto padrao, entre outros (Cobo & Saboia, 2010).

Houve uma disseminag¢do da economia de plataforma, modelo
que se utiliza da tecnologia de plataformas digitais, sendo
exemplos as de transporte de passageiros, compras, delivery e
transagGes comerciais. Tal economia foi fruto de uma
conjuncdo de fatores tecnoldgicos que demonstram uma
transformacao digital acelerada, como a evolugdo do trafego
de dados em alta velocidade com a transicao das redes 3G
para 4G (Palandrani, 2020), o desenvolvimento da telefonia
movel, a geolocalizagdo, o streaming, o armazenamento em
nuvem, entre outros (Trindade, 2020). Destacando-se a
telefonia mavel, o periodo experimentou a popularizacdo dos
smartphones, com a explosdo do uso de aplicativos como
WhatsApp e Instagram (criados em 2009 e 2010
respetivamente). Assim, com munigdo provida pela internet e
redes sociais, o ciberativismo ganhou for¢a no periodo, com
movimentos iniciados nas redes sociais (nos “espacos de
fluxo”) que ganharam o espaco urbano (o “espago dos
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lugares”), para citar Castells (2013)°. Baseadas na tecnologia
blockchain, as criptomoedas ganharam impulso no mercado a
partir da década de 2010, com o surgimento de criptomoedas
alternativas ao Bitcoin — a primeira criptomoeda, criada em
2008 — (Pereira, 2021). Em que pese as criptomoedas ndo
representarem concorréncia direta com a poupanga, visto que
seu nivel de risco é elevado e, portanto, com perfil de
investidor completamente distinto do poupador, elas tém
mudado a forma como as pessoas se relacionam com o
dinheiro e realizam transa¢des comerciais. Também
representam desafios para as institui¢des financeiras e os
Bancos Centrais, no sentido de que dispensam intermediarios
e uma autoridade central: “verifica-se uma mudanca de
paradigma do sistema tradicional atendendo que a regulagdo
da moeda deixa de estar centralizada nas instituicdes
bancarias e no Estado” (Pereira, 2021, p. 42). Ainda,
tecnologias como big data avangaram na década,
proporcionando o processamento de um enorme quantitativo
de dados otimizado pelo aprimoramento de recursos de IA
(Palandrani, 2020).

As “pedaladas fiscais” expuseram os bancos publicos, entre
eles a Caixa EconO6mica Federal, a riscos financeiros e
reputacionais, uma vez que o governo teria atrasado o repasse
para pagamento dos beneficios sociais, levando a que os
bancos tivessem de fazé-lo com recursos préprios (Senado,
n.d.). Isso acendeu os questionamentos sobre a utilizagdo dos
bancos publicos em manobras governamentais e consequente
impacto tanto em sua solidez financeira quanto no SFN, o que
geralmente reacende debates sobre sua privatizagdo. A maior
pressdo por governanga e controle interno das estatais levou a
legislacGes como a Lei n2 13.303 (2016), chamada de “Lei das
Estatais”. Também a necessidade de expandir o crédito,
estratégia do governo consignada aos bancos publicos, fez com
que houvesse a necessidade de intensificar a captagdo por
meio de instrumentos como o produto poupanga, visto que se
trata de um recurso com custo de captagao barato.

Institucionais

Jovens
Fase da vida Adultos

Idosos
Género N3do destacado na peca
Classe social Média

Alta

Pelos cendrios e figurinos, evidencia-se uma comunicagdo
voltada a um publico mais abastado economicamente, para
aqueles que podem ter um casamento luxuoso ou comprar um
barco. Os tipos de sonhos do pai e filha ndo sdo para a grande
parte da populacgdo brasileira, que esta ainda a lutar por
direitos basicos. Apesar dos personagens aparentarem ser de
classe alta, a peca conversa, por projecdo, com um publico de
classe média e com a classe alta, por identificacdo. E
interessante notar como a estratégia de comunicagdo, na

Publico-alvo percebido
ou informado

Outros aspetos
relevantes

7> Exemplo disso foram as manifestacdes do MPL em 2013 que reuniram milhares de pessoas em mais de 350 cidades
(Castells, 2013) e evoluiram para reivindicagGes contra a corrupcdo e pela causa indigena, acesso a saude, habitacdo e
educacdo (Mello, 2023).
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peca, se divide entre esses dois publicos também nos tipos de
sonho. Enquanto ter uma festa de casamento de prestigio é
um sonho usual em todas as classes sociais, assim como viajar,
estudar, ter um carro e comprar uma casa (sonhos presentes
na nuvem do frame 6), comprar um barco é uma aspiragdo
mais exclusiva, quase um capricho. Os prémios ofertados na
promogao também conversam mais com a classe média.
O produto, na pega, distancia-se da ideia de uma conta
poupanca comum, de um dinheiro que fica guardado, sem ser
mexido, a render juros. Ao contrario, a ideia de poupar, na
peca, esta mais conectada ao consumo, ou seja, a juntar
dinheiro com objetivos (sonhos) de consumo.
Fisica: O “X” Caixa aparece no canto superior direito em todos
os frames, exceto no ultimo, ja que nele estd a marca CAIXA.
Outro elemento da categoria fisica, “O azul e o laranja” esta
presente em toda a pega, no figurino, nos cendrios e na nuvem
de sonhos (frame 6). Outro marcador da categoria fisica na
peca é a “Capilaridade”, por meio do envelope de depésito
(frame 10) e do comprovante de depdsito ou transferéncia
(frame 11), ja que sdo documentos relacionados aos
Automated Teller Machine (ATM), que, a partir da década de
80 (Cernev & Diniz, 2019) possibilitam o autoatendimento por
meio de terminais espalhados por todo o pais. O elemento
“Jingle ‘Vem pra CAIXA vocé também’” também esta presente
no frame 12.
Personalidade: “Alegre”, por meio dos efeitos tipo “whoosh”
rapido de vento, tipicos de desenhos animados, pela nuvem de
massa de modelar (frame 6) e pela ludicidade da promogao.
Identidade de marca Também o conflito entre pai e filha é uma situagao comica,
leve e divertida. Ainda, ha uma alusdo a lideranca da
instituicdo no financiamento habitacional, com a presenca da
casa no frame 6 e, portanto, uma referéncia ao elemento
“Banco da habita¢do”.
Cultura: O elemento “Refor¢o da presenca estatal” configura-
se pelo slogan utilizado no governo da entdo presidente Dilma
Rousseff “Brasil, Patria Educadora” ao lado da marca CAIXA no
frame 12.
Relagdo: “Facil”, no sentido de que o noivo, que concilia pai e
filha, demonstra que ndo é preciso decidir entre um sonho e
outro, ele faz parecer facil realiza-los todos (frame 5).
Reflexo: ndo foi identificado elemento, na peca, que remeta a
essa categoria.
Mentalizagdo: “Participa das minhas conquistas”, visto que a
peca reforca a “Poupancga da CAIXA” como um produto que
apoia a realizagdo de sonhos.

Fungdes e usos do
produto

Fatores utilitarios

Ponto de vista convencional-simbdlico

Indicador/Unidade de registo

Isolamento espacial: ocorre em “da CAIXA”, em “PROMOCAOQ”

Padrdes de design e e entre o bloco de palavras “quem tem sonhos” e “tem
horizontes de Convengodes poupancga”, no frame 6. Os blocos de elementos podem causar
expectativas evocadas a partir do  certa confusdo e poluir a visualizagao. No frame 12 ha também
culturais/convencionais codigo tipografico isolamento espacial entre as marcas da CAIXA e do Governo

Federal vigentes e seus respetivos slogans, e delas em relagao
ao bloco de texto que explica a promocgdo. As “letras miudas”,
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Convengoes
evocadas a partir do
codigo cromatico

Convencgoes
evocadas a partir da
textura e dos

em um bloco compacto de texto, estdo ali para garantir o aviso
legal, ja que ndo é possivel |é-las no curto tempo do video.
Mudancga de caracteres tipograficos: ha diversidade dos
caracteres tipograficos, conforme descrito na categoria
“Tipografia” do Ponto de vista qualitativo-icénico. As
mudangas trazem ludicidade e diversao, no frame 6, destacam
e materializam os valores dos prémios (que adquirem
volumetria), nos frames 7 a 9, e destacam elementos
relevantes, como as marcas e slogans da CAIXA e do Governo
Federal (frame 12).

Modificagdo da dimensdo dos caracteres: no frame 6, visto que
cada palavra presente na nuvem de sonhos tem uma dimensao
distinta das demais. Também ocorre nos frames 7 a 9, em que
os valores dos prémios aparecem em letras com dimensdes a
ocupar bastante espago em tela, como a informagdo mais
relevante dos frames. No frame 12, o bloco de texto que
explica a promocgdo aparece “em letras miudas”, havendo
destaque para as marcas da CAIXA e do Governo Federal
vigentes. A hierarquia das informacgdes pela utilizagdo do
recurso de modificagdo da dimensao dos caracteres ndo é
bem-sucedida no frame 6, em que o olhar se perde entre
tantos blocos de informacdo textual com tamanhos distintos. A
compreensdo, no entanto, é facilitada pela voz off.

Aposicdo de tragos distintivos: O uso de shadow,
especialmente nos frames 10 e 11, é uma tentativa de destacar
o texto contra o fundo. Ainda assim, texto e fundo confundem-
se em alguns pontos das cenas. A volumetria pretendida com
uso de 3D nos frames 7 a 9 materializa os prémios, que,
associada a dimensao dos caracteres, quase do tamanho dos
personagens, faz com que os prémios ganhem bastante
destaque em tela.

Heller (2012) destaca que o azul é citado como a cor da
harmonia, da simpatia e da confianga. Ele também é associado
ao fantastico e irreal e, portanto, além de fazer parte da
identidade da CAIXA, remete ao mundo de fantasias e sonhos.
Outra cor associada a fantasia é o laranja, simbolizando “o
prazer das ideias malucas” (Heller, 2012, p. 26). E também a
cor do ludico e da diversdo, sendo a complementar do azul. As
duas cores juntas na pecga, em tons esmaecidos, refletem a
atmosfera onirica e de fantasia. Quando em tons mais
vibrantes, como no frame 6, reforcam a ludicidade e a
diversdo. O esquema de “cores diadicas tons-rompidos” é uma
combinagdo que passa pelo cinza, cor muito utilizada na pega.
Essa é uma “cor sem carater” (Heller, 2012, p. 269), em que o
branco est4 sujo e o preto, enfraquecido. E também associado
a velhice, ao grisalho, que é um tema contundente na peca. O
esquema de combinacédo de cores adotado busca o equilibrio,
com o uso de tons esmaecidos nos cenarios e figurino. O
laranja, em dados momentos, pende para a intermediaria rosa
e, como foi estendido para neutros como o branco e o
castanho, especialmente o bege, trouxe a pega um tom geral
pastel que conota classe, tranquilidade e harmonia, antevendo
que o conflito entre pai e filha sera resolvido.

Quanto as texturas, faz-se um destaque para os tecidos, que
conotam classe e status social. Os tecidos mais finos do
figurino e dos cenarios (sofa, cortinas, etc.) demarcam
distingdo social mesmo quando pai e filha estdo no conforto do
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demais elementos
morfoldgicos

Convengoes
evocadas a partir do
codigo
cinematografico

Convengoes
evocadas a partir do
registo sonoro

lar (frame 1). A formalidade e elegancia também estdo
presentes nos fatos e no vestido de noiva.

As formas presentes sao simples, as linhas que se destacam
sdo poucas e continuas e ha uma predominancia da
horizontalidade. E uma peca mais harménica, que equilibra
formas Unicas, multiplas, simétricas, assimétricas, circulares e
poligonais. Destaque-se as linhas que suspendem a nuvem de
sonhos e as pequenas nuvens, como fios visiveis no frame 6,
que traz uma estética de teatro ambulante ou caixa de
marionetes, como um convite a participar dos bastidores, do
jogo e da fantasia. Também a relagdo fundo figura é
delimitada, consistindo em clareza do contorno dos
personagens e dos objetos, que ndo se confundem com o
ambiente ao redor. Isso facilita a percegdo visual dos
elementos, tendo em vista o esquema de combinacgdo de cores
adotado, com tons suavizados e pouco contrastantes.

A pontuacdo cinematografica é marcada pelos efeitos visuais
de desaparecimento subito de cena dos personagens que,
contrariamente a outros tipos de pontuagdo como o corte e o
fade-in/out, ocorre no mesmo plano, no caso, mantendo o
enquadramento estatico. Esse efeito tanto torna a peca mais
dinamica, ja que outros elementos, como o esquema de
combinacdo de cores, conferem certa monotonia e placidez,
como atua simbolicamente entre estados narrativos opostos,
como presencga e auséncia, a¢cdo e suspensao.

Ha também pouca variagao no contraste luminoso, conferindo
um tom onirico a pega, que se reforca pelo efeito de vinheta e
bordas amarelecidas no frame 2.

A maior incidéncia de desfoque se da no intervalo dos frames
de 4 a 6, quando o noivo se coloca como mediador do conflito,
como ponto de equilibrio e sensatez e, dessa forma, todo o
resto, o fundo e os convidados, ficam em desfoque, sem
relevancia.

Quanto ao figurino, destaque-se o contraste entre as
vestimentas utilizadas em caracter formal (casamento) e
informal (pesca), que representam o conflito entre os desejos
do pai e da filha. No entanto, afinal, pai e filha conseguem o
que querem, pela forma como se vestem nos ultimos frames:
ele pode pescar e ela pode se casar.

De igual forma os cendrios demarcam o conflito entre o sonho
da filha — espaco interno, a igreja —, e o do pai —ambiente
externo, o barco.

Em relacdo a acdo, apesar de os personagens estarem
preponderantemente em movimento, hd momentos em que
eles adotam posi¢cOes mais estaticas, como nos frames 1 e 3.
De qualquer maneira, os movimentos realizados sdo
tranquilos, pois os personagens ndo estdo a saltar ou a correr,
por exemplo. Também ha certa placidez devido a escolha dos
planos, que ficam entre “de conjunto”, “médio” e “meio
primeiro plano”. Dessa maneira, a pe¢a ndo apresenta um
ritmo dindmico pelo movimento dos personagens, mas sim
pela sua fluidez entre os cenarios, na forma como eles
“saltam” de um cenario para o outro.

Ha quatro principais momentos demarcadores no registo
sonoro: som de programacao de futebol, musica similar a uma
musica erudita, som de agua a correr e musica executada ao
som de guitarra e bateria. Eles demarcam, respetivamente, os
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ambientes familiar, sagrado (ou matrimonial), do lazer junto a
natureza e promocional. O registo sonoro também delimita os
estados de animo entre pai e filha em que, primeiro, eles estdo
juntos e nao ha conflito, depois partem para o sonho da filha,
depois para o do pai e um ultimo, em que ha o reencontro e a
conciliagdo do conflito. Os recursos musicais e estilisticos,
portanto, se adequam a esses momentos, evocando as
sensagoes pertinentes a cada um. O efeito tipo “whoosh”
rapido de vento é uma transigdo divertida entre essas
situagGes, mas também tem um caracter de reforgar o tom de
fantasia, de subito desaparecimento, de “teletransporte”. Pois
quando parece que o “clima vai esquentar” entre pai e filha,
eles simplesmente desaparecem e mudam de ares.

Serdo delineadas, a seguir, outras conveng¢ées evocadas pela
peca, além das ja descritas, entre elas:

Senioridade: ha uma tentativa de quebra de paradigma na
peca, ao retratar um idoso cheio de vida e energia, que tem
um sonho, considerando-se a imagem geral que se tinha e
ainda persiste do que os seniores podem ou nao realizar. Os
crescentes poder de compra, avangos na area da saude e
expectativa de vida representam um novo panorama para os
seniores, em que ndo somente o futuro dos filhos e netos
importa, mas também o seu. Apesar de terem tempo e
recursos para representar um publico consumidor de peso,
pouco ainda se relata sobre seus habitos de consumo (Silva &
Teixeira, 2021): “Considerando o fendmeno global de
envelhecimento, o crescimento exponencial no nimero de
pessoas idosas trard implicagdes sociais e econémicas e
transformacgdes. Uma dessas implicagGes esta relacionada ao
Demais convengdes  consumo. Os idosos formam um nicho consideravel de
evocadas mercado com potencial de compra. E esse nicho ndo esta
somente emergindo, mas precisara ter suas demandas e
necessidades atendidas”’® (p. 23).
Sonhos: s3o representados pelas nuvens no frame 6. A nuvem,
como formacgdo gasosa em suspensdo, carrega uma carga
simbdlica reforcada pela mitologia grega, uma vez que Morfeu,
deus dos sonhos, é alado e tem o poder de metamorfosear-se.
No frame 6 ha quatro nuvens menores, ligadas a maior. Nelas,
consta 1. Um capelo, um diploma e livros; 2. Uma casa; 3. Um
carro; e 4. Uma mala de viagem. A primeira nuvem é simbolo
de formacgao, de educagdo. A segunda representa o sonho da
casa propria que povoa a mente de muitos brasileiros. O carro
ndo é sé simbolo de mobilidade, mas representa o status
conferido a quem o possui, em uma realidade desafiadora, em
termos de mobilidade e transporte publico. A mala de viagem
esta ali como simbolo de viagem, como o préprio nome indica.
Interessante é notar que, para cada um desses sonhos, ha
produtos de crédito ofertados pela instituicdo, alguns

76 Traducdo livre para “Considering the global phenomenon of population aging, the exponential increase in the number
of elderly people will bring social and economic implications and transformations. One of these implications is related to
consumption. The elderly people form a considerable market niche with potential for purchase. And this niche is not only
emerging, but also will need to have its demands and needs met”.
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Enfoque retorico (figuras
de retodrica presentes)

Figuras de adjunc¢ao

especificos, como o financiamento habitacional, em que ela é
lider no mercado, e o FIES, em que é o agente exclusivo.
Consumo: Conforme Morin (2002), a “felicidade moderna é
partilhada pela alternativa entre a prioridade dos valores
afetivos e a prioridade dos valores materiais, a prioridade do
ser e a prioridade do ter” (p. 127). Esses dois polos, o afetivo e
o material, sdo apresentados, respetivamente, pela filha e pelo
pai, apesar de mesmo a filha estar a representar o “consumo
do amor”, que leva ndo somente “a consumir produtos, mas a
consumir a propria vida” (p. 127). Ha, portanto, uma
associa¢do inusitada entre poupancga e consumo, em que o
sentido primeiro da conta poupanga, relacionado a guardar e
acumular dinheiro para o futuro, desloca-se para o gasto no
aqui e agora. O estranhamento que essa ideia poderia causar é
suavizado, uma vez que ela é introduzida pela narrativa do
sonho, o que se evidencia no frame 6, em que as palavras
“sonhos” e “poupanga” estdao na mesma cor laranja.

Familia: Considerada um sistema aberto, a partir da Teoria
Geral do Sistemas, em que ha troca de matéria com o
ambiente circundante, a familia esta sujeita a processos de
individuacdo e separagdo em que “As fases de instabilidade,
marcadas por confusdo e incerteza, revelam a passagem para
um novo equilibrio emocional, caso a familia seja capaz de
tolerar a diferenciagdo de seus membros” (Falcdo, 2006, p. 23).
Na pega, ainda que exista um conflito entre pai e filha, ambos
estdo a participar do sonho um do outro. Enquanto sistema
aberto, a familia permite que entre um ente externo que atue
como conciliador, papel exercido pelo noivo que, nesse
triangulo, esta a “conciliar o ser e o ter” (Morin, 2002, p. 127).
Pai e filha aparecem distantes um do outro, no frame 7, mas
estdo de bragos dados no frame 9, pois superaram suas
diferengas.

Repeticdo: ha repeticdo da palavra sonho, reforgando a
suavizagdo acima mencionada para o que, de facto, sdo
objetivos de consumo. Ha também uma repeticao estética do
formato dos prémios, cendrio e enquadramento das cenas, nos
frames de 7 a 9.

A respeito do fundo infinito, que é repetido somente
alterando-se a cor (frames 7 a 9), ele esta ali com uma fungao
metalinguistica, ou seja, o filme exp&e sua prdpria linguagem
filmica, ao mostrar os bastidores e evidenciar os elementos
por tras da narrativa.

Similaridade: as quatro nuvens penduradas na nuvem maior
demonstram que todos os sonhos sdao importantes e merecem
ser realizados. Também ocorre com o figurino, em que pai e
filha se vestem conforme as regras de vestimenta para
participar do sonho um do outro, seja no casamento, seja na
pesca, mas essa similaridade é deixada de lado a partir do
frame 7.

Acumulagdo: ocorre nos valores dos prémios, que vao
crescendo dos frames 7 a 9.

Oposicdo: como ja visto, pai e filha sdo polos que representam,
respetivamente, o material e o afetivo. Os dois sonhos, o barco
e o0 casamento, também se opde, concorrendo por recursos
para se concretizar. H4 uma oposi¢cdo também no nivel sonoro,
em que a primeira musica é mais voltada a musica erudita ou
sacra e a segunda é mais agitada, ao som de guitarra e bateria.
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Poder representativo do
produto

Significados e valores
para o
consumidor/publico-alvo

Figuras de
supressao

Figuras de
Substituicao

Figuras de troca

Outras figuras

Valores que estejam
aser
comercializados

Sensagdes e
comportamentos
evocados/previstos
pela estratégia
criativa

Duplo sentido e paradoxos: como visto em “Fungdes e usos do
produto”, hd um contraste entre poupar e gastar, ambos os
conceitos presentes na pe¢a, em que se suaviza tal dicotomia.
Ainda, a pega conecta o tempo todo o poupar com objetivos
de consumo que vao, mais cedo ou mais tarde, resultar no
saque dos recursos. Entretanto, para concorrer aos prémios, é
necessario manter os valores guardados na conta (frames 10 e
11).

Elipse: ocorre quando os personagens somem de cena por
meio da desmaterializagdo digital. A auséncia do corte, na
cadéncia usual da pontuagdo cinematografica, é substituida
por um efeito digital de desaparecimento em que o cenario
permanece o mesmo, porém vazio, cujo efeito semantico
transita entre presencga e auséncia, matéria e imaterialidade.
Alusdo: em que os sonhos sdo referenciados, no frame 6, nas
quatro nuvenzinhas, conforme ja analisado acima, na
subcategoria “Demais convenc¢des evocadas”.

Quiasmo: essa figura normalmente apresenta dois elementos
em ordem direta e, depois, em ordem invertida, o que ocorre
com pai e filha e seu figurino, em que primeiro, ambos estdo
vestidos formalmente (no casamento, no frame 2), depois
informalmente (na pesca, frame 3) e, por ultimo, aparecem
cada qual vestido conforme seu sonho (o pai esta vestido para
pescar e a filha, para casar, no frame 7).

N3do identificadas

Valorizagdo pratica: ndo foi identificada, na peca, a mencgdo a
esse tipo de valorizagdao, uma vez que o conceito do produto
(formar poupanca) foi deslocado para a defesa do consumo e,
portanto, os valores utilitarios ndo foram destacados.
Valorizagdo utdpica: a identidade é um valor reforgcado na
peca, especialmente na figura do pai, que busca afirmar-se
como alguém que tem sonhos e projetos de vida que
concorrem com seu papel de pai.

Valorizagdo ludica: o estilo de vida hedonista é exaltado na
peca, visto que ela defende que nao é preciso desistir de um
sonho para realizar outro, que é possivel ter tudo. Também se
utiliza de imagens aspiracionais, como viagem, carro e casa,
que remetem ao sonho. A ludicidade também se expressa
pelos prémios, que trabalham com a competicdo e a
expectativa de ganho e a emogado entre o acaso e a sorte.
Valorizagdo critica: mostra-se ndo em relagdo a poupanga, em
si, mas indiretamente, por meio dos prémios que, mesmo via
sorte, configuram um beneficio de retorno financeiro.
Iconicidade: ha presenga preponderante do tipo de iconicidade
“fotografica”. No entanto, também esta presente o tipo
“efeitos visuais”, tanto na desmaterializacdo digital dos
personagens quanto na nuvem de massa de modelar que
desce no frame 6. Para os valores dos prémios, hd uma
mixagem do tipo de iconicidade “escrita” com “efeitos visuais”
(frames 7 a 9). Percebe-se que, cada vez mais o tipo de
iconicidade “efeitos visuais” mistura-se a outros tipos de
maneira organica e quase impercetivel, fendmeno que se eleva
a maxima poténcia com a IA.

Situacgdo frontal dos personagens e objetos sobre o plano:
ocorre quando o noivo assume seu papel de conciliador e fala
diretamente ao leitor, nos frames 5 e 6, explicando que ndo é
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Relagdo linguagem

Mensagem linguistica .
verbal e imagem

Fonte: Elaborado pela autora.

preciso escolher entre um sonho e outro e testemunhando a
promocao. Ele estd ali como a voz da razao, como alguém
neutro na disputa e racional, em quem se pode confiar.
Também se identifica essa abordagem a partir do frame 7 e,
especialmente, nos frames 10 e 11, em que, mesmo sem nada
dizer, os personagens se dirigem, em gestos, ao espectador.
Situagdo em trés-quartos dos personagens e objetos sobre o
plano: ndo ocorre esse tipo de abordagem na pega visto que,
mesmo em situa¢do de trés-quartos, os personagens ndo se
dirigem ao espectador.

Situacdo em terceira pessoa dos personagens e objetos sobre
o plano: ocorre dos frames 1 a 4, em que pai e filha interagem
alheios a presenca de um espectador.

Fixagdo: ocorre no frame 6, que é uma espécie de resumo de
toda a pega, pois fala dos sonhos, da promogao e do produto,
a “Poupancga”. Também estd presente nos frames 7 a 9, no
valor dos prémios, direcionando o entendimento do leitor
sobre a promogao.

Revezamento: presente nas falas dos personagens, que
complementam as imagens (frames 1 a 5) e na voz off, que
explica a promogdo e as condicionantes para concorrer aos
prémios. Também se verifica nos frames 10 e 11, em
“CADASTRE-SE EM (...)".
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Anexo 8. Analise semidtica “Vai I3, se joga!”

Neste anexo constam duas tabelas. Na primeira, se encontram os frames da peca da Caixa Econdmica Federal “Vai I3, se joga!” (Caixa
Econ6mica Federal, 2023), as informagdes sobre os planos, de acordo com o “cddigo cinematografico” e os didlogos, voz off ou narragdes, no

gue couber. Na segunda tabela, se encontra a Ficha de Andlise Semidtica do anuncio.

Identificagdo dos frames com informagdes sobre os planos e didlogos — “Vai I3, se joga!”

Geral, horizontal, frontal, zoom-in, movimento de Americano, horizontal, frontal, movimento de objetiva Meio primeiro plano, horizontal, frontal (em relagdo ao
camara nao identificado, dentro de quadro, corte, nao identificado, panoramica, dentro de quadro, corte, personagem), zoom-out, movimento de cdmara ndo
objetiva, alto contraste, contraluz, luz dura e quente. objetiva, alto contraste, luz lateral, dura e quente. identificado, dentro de quadro, corte, objetiva, alto

contraste, contraluz, luz dura e fria.

Eletricista de linhas de transmissdo: “Quem gosta de
seguranca, guarda dinheiro na Poupanga CAIXA”.
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Geral, contraplongée, 3/4, movimento de objetiva ndo
identificado, camara na mao, dentro de quadro, corte,
objetiva, alto contraste, luz lateral, dura e difusa e
quente.

Americano, horizontal, perfil, zoom-out, movimento de
camara nao identificado, dentro de quadro, corte,
objetiva, baixo contraste, contraluz, luz difusa e fria.

De conjunto, horizontal, perfil, movimento de objetiva
nao identificado, cdmara na mao, dentro de quadro,
corte, objetiva, alto contraste, luz lateral, dura e quente.

Limpador de fachadas em altura: “Isso mesmo. Quem
nao gosta de se arriscar, faz logo uma Poupancga CAIXA”.

Meio primeiro plano, horizontal, frontal, movimento de De conjunto, horizontal, 3/4, movimento de objetiva ndo Médio, horizontal, 3/4, zoom-in, movimento de cdmara

objetiva ndo identificado, cdmara na mao, dentro de identificado, panoramica, dentro de quadro, corte, nao identificado, dentro de quadro, corte, objetiva, alto
guadro, corte, objetiva, alto contraste, luz lateral, dura e objetiva, baixo contraste, contraluz, luz contraste, contraluz e luz frontal (do contador), sendo a
quente. predominantemente difusa e fria. luz dura e fria.
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Bombeiro: “Eu é que ndo tenho coragem de deixar meu Desarmador de bombas: “Sinceramente, eu também ndo
dinheiro num lugar onde ele pode virar cinza”. tenho sangue-frio para investimentos de risco”.

aaq4 7

Soiba mais obre o1 regros da povpanta em coixo.gov.be/ povponca

Primeiro plano, horizontal, 3/4, movimento de objetiva Médio, horizontal, frontal, movimento de objetiva ndo  Médio, ground shot, 3/4, movimento de objetiva ndo

nao identificado, tilt, dentro de quadro, corte, objetiva, identificado, movimento de camara ndo identificado, identificado, travelling, dentro de quadro, corte,
baixo contraste, contraluz e luz lateral, dentro de quadro, corte, objetiva, baixo contraste, objetiva, baixo contraste, luz superior, difusa e quente.
predominantemente difusa e fria. contraluz, luz difusa e fria.
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De conjunto, horizontal, frontal, movimento de objetiva Médio, contraplongée, 3/4, movimento de objetiva ndo Geral, plongée, 3/4, movimento de objetiva ndo

nao identificado, travelling, dentro de quadro, corte, identificado, travelling, fora de campo, corte, objetiva, identificado, plano com grua, dentro de quadro, corte,
objetiva, alto contraste, contraluz, luz dura e quente. alto contraste, contraluz e luz superior, luz dura e objetiva, alto contraste, luz lateral, dura e quente.
quente.
Diretor: “Cortal” Diretor: “Muito bom!”

Pora receber rendimentos, 0 depdito deve for na pouponsa por pelo menos | mbs

Meio primeiro plano, horizontal, frontal, zoom-in, Geral, horizontal, perfil, zoom-in, travelling, dentro de  Meio primeiro plano, horizontal, frontal, movimento de

travelling, dentro de quadro, corte, objetiva, baixo quadro, corte, objetiva, baixo contraste, contraluz e luz objetiva ndo identificado, movimento de cdmara ndo

contraste, contraluz e luz dura, difusa e quente. difusa e fria. identificado, dentro de quadro, corte, objetiva, alto
contraste, contraluz e luz dura e fria.

Duplo: “Na Poupanga CAIXA vocé saca o dinheiro sempre Mergulhadora: [Risos] “Eu fico boba como tem gente

que precisar. Ndo tem adrenalina.” corajosa na hora de investir.”
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De conjunto, horizontal, perfil, movimento de objetiva  Geral, plongée, 1/4, movimento de objetiva ndo De conjunto, contraplongée, frontal, movimento de
nao identificado, movimento de cadmara nao identificado,identificado, plano com grua (drone), dentro de quadro, objetiva ndo identificado, movimento de camara nao
dentro de quadro, corte, objetiva, alto contraste, corte, objetiva, alto contraste, luz lateral, dura e fria. identificado, dentro de quadro, corte, objetiva, baixo
contraluz, luz dura e fria. contraste, contraluz, luz difusa e fria.

e du,,»

ABRA UMA
POUPANCA
(o7.1) €.}

Americano, horizontal, perfil, zoom-in, movimento de De conjunto, plongée, traseiro, movimento de objetiva  Geral, contraplongée, traseiro, zoom-in, movimento de
camara nao identificado, dentro de quadro, corte, nao identificado, travelling, dentro de quadro, corte, camara nao identificado, fora de campo, corte, objetiva,
subjetiva, alto contraste, luz lateral, dura e fria. subjetiva, alto contraste, luz frontal, difusa e fria. alto contraste, luz lateral, dura e fria.
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Paraquedista: “Guarde seu dinheiro na Poupanga CAIXA. “Uhuuul!” Voz off: “Tradicdo, solidez e confianga.”
Vai I3, se joga!”

N

i

JUPAN o B CAIX SOUPANCA CAIXA | CA,XA

‘ ==

NAO HA NADA MAIS SEGUR®, E POR VOCE. E POR UM NOYO BRASIL

De conjunto, horizontal, frontal, movimento de objetiva Geral, contraplongée, 3/4, movimento de objetiva ndo  Geral, contraplongée, 3/4, movimento de objetiva ndo

nao identificado, tilt, fora de campo, corte, subjetiva, identificado, movimento de camara nao identificado, identificado, movimento de camara nao identificado,

alto contraste, contraluz, luz dura e fria. fora de campo, corte, subjetiva, alto contraste, contraluz,dentro de quadro, corte, subjetiva, alto contraste,
luz dura e fria. contraluz, luz dura e fria.

Voz off: “Poupanca CAIXA” Voz off: “Nao ha nada mais seguro.”

Fonte: Elaborado pela autora com base em Caixa Econémica Federal (2023).
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Ficha de analise semidtica | “Vai I3, se joga!”

Ficha de analise semiodtica — Caixa Econdmica Federal | Década de 2020

Pré-analise

Subcategoria

Titulo da pega
informado ou

Titulo atribuido pela
autora

Veiculagdo Década de 2020

Organizagdo Nome.do
anunciante

Indicador/Unidade de registo

Vai I3, se joga!

Maio/2023

Caixa Econ6mica Federal (2023)

Ponto de vista qualitativo-iconico
Indicador/Unidade de registo

Video digital

Suport
uporte Duragao

Cor: Temperatura

Cor: Esquemas de
combinagdo

Textura

Elementos
morfolégicos

Outros elementos
morfoldgicos

YouTube (Caixa Econémica Federal, 2023)

01:00

Quente vermelha

Quente laranja

Fria azul

Fria verde

Neutra Preta

Neutra Branca

Neutra outra: cinza

Neutra outra: tons de castanho

Esquema com quatro cores, com tons estendidos para os
neutros

Vidro

Terra

Vegetagao

Tecido

Plastico

Liquido

Metal

Outras: pele, concreto, borracha, couro, plasma ou Liquid
Crystal Display (LCD)

Relagdo fundo figura delimitada: na maioria das situagdes do
anuncio, a relagdo entre os personagens, os objetos e as
edificagcGes com pertinéncia ao fundo é bem delimitada.
Relacdo fundo figura indiferenciada: devido a velocidade com
que o trem passa (frame 11) e por ser noite, a figura ndo se
destaca em relagdo ao fundo.

Formas simples: como a luminaria e o ecra (frame 3), as janelas
do prédio em chamas (frame 5), as janelas do trem (frame 11),
os pneus da camioneta e das motocicletas (frames 12 e 15) e
dos capacetes (frames 4,7, 9, 14 e 25).

Formas complexas: embora haja formas simples, ha uma
profusdo de formas complexas, como as torres de alta tensdo,
(frame 1), o camido de bombeiros (frames 5, 6 e 7), o barco
(frames 17 e 20) e o avido (frame 24).

Formas simétricas: como as do avido (tanto do exterior, como
no frame 24, como do interior, no frame 22), das torres de alta
tensdo em alinhamento, no frame 1 e do barco visto de cima
(frame 20).
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Caédigo
cinematografico

Planos

Altura do angulo

Lado do angulo

Movimentos de
objetiva

Movimentos da
camara

Formas assimétricas: da cidade vista do alto, no frame 24 e dos
personagens com seus EPIs.

Formas Unicas: como a do tubardo (frame 21) e a do avido, no
frame 24.

Formas multiplas: hd uma predominancia de formas multiplas,
como as torres de alta tensdo (frame 1), os prédios que se
espelham uns nos outros (frame 4), as janelas (frame 5), o
camido de bombeiros (frame 6), o prédio do frame 15, o interior
do avido no frame 22, os elementos da cidade vista de cima
(frame 23), entre outras.

Linhas grossas: Das torres de alta tensdo (frame 2), das colunas
mais proximas em perspetiva do prédio abandonado (frame
15), do camido e do uniforme do bombeiro (frame 7), do rio
(frame 24) e da linha em curva no interior do avido (frame 23),
entre outras.

Linhas finas: das linhas de alta tensao (frame 1), Das fachadas
envidracadas e das cordas (frame 4), do camido de bombeiros
(frame 6), das colunas mais distantes do prédio abandonado
(frame 15) e das linhas duplas no arco do interior do avido
(frame 22).

Linhas continuas: das torres e linhas de alta tensao, das janelas
dos prédios, dos trens e dos automéveis, da jaqueta do duplo
(frame 16), do interior do avido (frame 22), etc.

Verticalidade: das torres de alta tensdo (frame 1) e dos prédios
(frames 4, 5 e 15).

Horizontalidade: do trem (frame 11), do barco (frame 17), da
bomba, (frame 9) e do interior do avido (frame 22).

Formas circulares: dos capacetes (frames 2, 4, 9 e 14), dos
pneus (frame 12) e do interior do avido (frame 22).

Formas poligonais: das janelas das edificagdes e do trem, das
treligas das torres de alta tensdo e dos prédios vistos do alto
(frame 24)

Geral

De conjunto

Americano

Médio

Primeiro plano

Meio primeiro plano

Horizontal

Plongée

Contraplongée

Ground shot

Frontal

3/4

1/4

Perfil

Traseiro

Zoom-in
Zoom-out
N3o identificado

Panoramica

Travelling
Plano com grua
Camara na mado
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Cena

Tempo
Pontuacgao
cinematografica

Tipo de camara

Contraste luminoso

Luz

Foco

Cenario

Personagens

Figurino

N3do identificado
Dentro do quadro
Fora de campo
N3o identificado

Corte

Objetiva

Subjetiva

Baixo contraste

Alto contraste

Frontal

Lateral

Retroalimentagdo ou contraluz

Dura

Difusa

Quente

Fria

Nitido

Desfocado

Os cenarios serdo descritos de acordo com as situagdes de risco
apresentadas na pega:

Cenario 1: ao ar livre, com torres e fios de alta tensdo. Pela luz
quente, parece inicio do dia ou fim de tarde.

Cenario 2: composto por prédios com fachadas de vidro,
parecendo edificios corporativos, em plena luz do dia.

Cenario 3: trata-se de um edificio com fachada de aparéncia
antiga que estd a pegar fogo, a noite, e um camido de
bombeiros com a plataforma elevada.

Cenario 4: a cena apresenta um comboio parado e o que parece
ser uma estacdo ferroviaria, a noite. Apds a bomba ser
desarmada, aparece um trem em movimento.

Cenario 5: um edificio abandonado e uma estrada empoeirada,
de dia, em que trafegam em alta velocidade uma pick-up e duas
motocicletas. H4d também uma estrutura de filmagem.

Cenario 6: um barco no mar com uma cidade ao fundo, de dia, e
um tubarao.

Cenario 7: o interior de uma aeronave de pequeno porte, uma
cidade vista do alto e um céu sem nuvens.

Quantidade: sete personagens principais, ndo se contando os
figurantes e coadjuvantes.

Tipo: trata-se de personagens humanos, trés do género
feminino e quatro do género masculino, cujos nomes ndo sdo
apresentados. S3o todos jovens adultos, que exercem
atividades ou profissdes de alto risco e que requerem técnica,
como eletricista de linhas de transmissdo (redes de alta e extra
alta tensao), limpador de fachadas em altura, bombeiro,
especialista em desarmamento de bombas, duplo,
mergulhadora e paraquedista. Assumem o papel de
especialistas, no sentido de exercerem profissdes ou atividades
de risco e demonstrarem conhecimento, naturalidade e
experiéncia ao realizarem suas tarefas. Também apresentam
como principal caracteristica a coragem de correr riscos e
enfrentar desafios.

Os personagens estdo vestidos de acordo com suas atividades e
profissdes:
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Cadigo tipografico

Elementos linguisticos

Registo sonoro

Objetos/produto

Acao

Construgao

Forma

Proporgdes (largura
somente)
Modelagem
(contraste,
somente)

Peso

Terminagdes

Decoragao

Textos presentes

Dialogos e/ou
mondlogos

Musica

e  Eletricista de linhas de transmissdo: macacdo com
sinalizacdo e EPIs como capacete, luvas, dculos de
protegdo, entre outros;

e Limpador de fachadas em altura: camisola e jeans e EPIs
como capacete, 6culos de protecgdo, cinto e travas de
seguranga, etc.;

e Bombeiro: traje de protegdo contra fogo, capacete e luvas;

e Especialista em desarmamento de bombas: fato e capacete
com protecado respiratoria;

e Duplo: capacete, luvas e jaqueta de couro;

e Mergulhadora: fato de mergulho e equipamentos como
mascara, cilindro de ar, barbatanas, tubos, etc.

e Paraquedista: fato especial, luvas, capacete e paraquedas.

O produto anunciado é a “Poupancga CAIXA”, cuja presenga no

anuncio é demarcada nas falas dos personagens e na voz off,

que reiteram caracteristicas como solidez, seguranca, confianga,
liquidez e tradigao.

Personagens ou objetos em movimento

Tragos continuos

Tragos quebrados ou interrompidos (contador do explosivo nos

frames 9 e 10)

Outras abordagens: s6 maiusculas (frames 22, 25, 26 e 27).

Curvas continuas, circulares (ndo ovaladas) nos frames 10, 16 e

22, mas ovaladas nos frames 25, 26 e 27 (na marca CAIXA), e

bordas das hastes (retas) em paralelo.

Medium (normal)

Nenhum

Medium (frames 22, em “ABRA UMA”, 26, em “NAO HA NADA”
e 27, em “E POR VOCE. E POR UM NOVO BRASIL.”)

Bold (nos frames 10, 16, 22, em “POUPANCA CAIXA”, 25, 26, em
“POUPANCA CAIXA” e “MAIS SEGURQ”, e no “CAIXA” frame 27).
Sem serifa e planas

Shadow (com sombra), nos frames 22 e 25-27.

Com outros efeitos decorativos: Neon (frames 9 e 10), com
pontos de luz e variagdo na iluminagao, nos frames 25 e 26, com
o “X” estilizado da marca CAIXA, no frame 27 e formato 3D em
“POUPANCA CAIXA”, nos frames 25 e 26.

Frame 9: “00:09”

Frame 10: “00:01” e “Saiba mais sobre as regras da poupanca
em caixa.gov.br/poupanca”

Frame 16: “Para receber rendimentos, o depdsito deve ficar na
poupanga por pelo menos 1 més”

Frame 22: “ABRA UMA POUPANGCA CAIXA”

Frame 25: “POUPANCA CAIXA”

Frame 26: “POUPANCA CAIXA” e “NAO HA NADA MAIS
SEGURO”

Frame 27: “CAIXA” e “E POR VOCE. E POR UM NOVO BRASIL.”
Constam em baixo dos frames, na tabela acima.

Ha ainda uma voz off masculina adulta.

Musica de melodia ndo identificada que comega a soar desde o
primeiro frame, apds o que diminui de volume nos frames 9 e
11 e é interrompida (pausa) no frame 16, voltando no frame 17.
Trata-se de uma melodia em modo menor bem ao estilo
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daquela da franquia “Missdo Impossivel” (Elfman, 1996) e que
traz uma referéncia ao tema do filme “O Tubardo” (Williams,
1975) no frame 21, com a percussdo a marcar um compasso
quaternario e os instrumentos como cordas e metais a
executarem a melodia com ataques (staccatos) em sincope
(recurso ritmico que desloca o acento para divisdes fracas do
tempo), finalizada, a partir do frame 24, com a melodia do jingle
“Vem pra CAIXA vocé também” (Sa, n.d.) em modo maior.
Convém salientar algumas técnicas musicais, como é o caso do
glissando (execugdo de uma escala, no caso, descendente, sem
interrupgdo e rapidamente) ao som de flautas ou flautim no
frame 3.
Frame 2: som da ferramenta apertando parafuso
Frame 3: som do limpador de fachadas em altura a descer pelas
cordas
Frame 4: rodo a passar na fachada de vidro
Frame 5: sirene do camido de bombeiros
Frame 6: barulho do fogo a arder
Frames 9 e 10: som do crondmetro do explosivo

Efeitos sonoros Frame 10: corte do fio

Frame 11: barulho do trem a passar

Frames 12 e 13: som do carro e das motocicletas em alta

velocidade e depois a frear bruscamente

Frame 19: barulho da mergulhadora ao cair na dgua

Frame 21: som das borbulhas do rastro do tubardo a se

aproximar

Frame 22: barulho do motor do avido

A musica é interrompida no frame 16, enquanto sé o

personagem fala.

Ponto de vista singular-indicativo
Indicador/Unidade de registo

O impacto da pandemia de COVID-19 se fez sentir na economia
brasileira, com recessdao em 2020 e gradual recuperagao que
vem se sucedendo nos anos posteriores. Tiveram inicio conflitos
geopoliticos entre Russia e Ucrania (2022) e Israel e Palestina
(2023), o primeiro com impacto no sector energético, devido ao
suprimento de gas natural e petrdleo, e na agricultura,
considerando-se Russia e Ucrdnia como produtores relevantes
de trigo, milho e fertilizantes (Raatz, 2023). Mesmo diante de
tais eventos, a economia cresceu 3,4% em 2024, o quarto ano
seguido de crescimento e o maior desde 2021, quando o PIB
chegou a 4,8% (Benedicto, 2025). O Banco Central do Brasil tem
realizado ajustes na Selic a fim de conter a inflagdo que,

Fatores Contextuais Econdémicos entretanto, permanece alta. Em um cenario de Selic em alta, a
rentabilidade da poupanca se eleva, mas outros produtos de
renda fixa se tornam ainda mais atrativos. Quanto ao
desemprego, a taxa média de desocupagdo vem se reduzindo,
passando de 13,2% em 2021 para 7,8% em 2023 (Belandi, 2023,
2024) e 6,6% em 2024 (IBGE, 2025). Além disso, o Novo
Arcabouco Fiscal, aprovado em 2023, estabeleceu bandas para
o limite de despesas publicas compativel com as receitas e
metas fiscais para 2025 e 2026 e tem sido visto como um
instrumento que demonstra o compromisso do governo com o
equilibrio das contas publicas (Carvalho, 2023). Também em
2023, foi aprovada a Reforma Tributaria, no sentido de
simplificar o processo de arrecadagao e trazer mais eficiéncia e
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transparéncia ao sistema fiscal (Costa & Fumaux, 2025), dando-
se prosseguimento a sua regulamentagdo e implementagao
total prevista para até 2033. A melhora na confianga em relagdo
ao governo no que tange a politica econdmica e fiscal leva a que
os investidores estejam mais dispostos a assumir riscos, com
acOes e fundos de renda variavel.
O inicio da década de 2020 foi marcado por instabilidade
politica no Brasil, culminando em um processo eleitoral
apertado e polarizado, e em uma transi¢do de governo
turbulenta, haja vista os ataques de 8 de Janeiro de 2023,77 que
levaram a abertura de investigagdes por tentativa de golpe de
Estado. Tais investigacdes tém revelado os esquemas e
envolvidos, tendo sido o ex-Presidente Jair Messias Bolsonaro e
aliados tornados réus em Margo de 2025. A governabilidade do
atual presidente Lula, em um pais polarizado, tem-se

Politicos apresentado fragilizada, com desafios na relagdo com o
Congresso Nacional, levando-o a distribuir posi¢des nos
ministérios e conceder cargos, inclusive na Caixa Econémica
Federal. Tal atuagdo visa garantir aprovag¢des em sua agenda
politica e econdmica, como o “Novo Arcabouco Fiscal” e a
“Reforma Tributéria” (Pereira, 2025). Por outro lado, o atual
Presidente tem buscado fortalecer a politica externa e seu
protagonismo diplomatico (Exame, 2023). Assim, cenarios de
instabilidade politica levam a que os investidores busquem se
precaver com op¢des mais seguras e de alta liquidez.
Houve a aceleracdo da digitalizacdo devido as medidas de
isolamento durante a pandemia de COVID-19, levando a que
pautas relacionadas ao racismo estrutural, feminismo,
comunidade LGBTQIA+, entre outras, fossem impulsionadas por
meio do uso intensivo das redes sociais.
Alias, a visibilidade de pautas relacionadas a diversidade é
situada na peca, no que tange aos personagens, pois ha uma
tentativa de representacdo equilibrada dos géneros, apesar de
haver uma maioria masculina (tendo-se em conta o numero
impar de personagens). A pega demonstra que profissdes ou
atividades de risco ndo sdo so feitas para os homens.
O TikTok e a cultura de informagdo instantanea ganharam forga,
assim como os micro influenciadores (aqueles que possuem de

Socioculturais 10 a 100 mil seguidores).
Politica e religido passaram por um processo de
emaranhamento, com a ascensdo da extrema-direita no cenario
politico e social, levando a intensificacdo dos embates entre
valores conservadores e progressistas. Exemplo disso é a
tramitagdo da Proposta de Emenda a Constitui¢do (PEC) que
elimina as possibilidades previstas de aborto no Brasil como
gravidez por estupro, anencefalia fetal e risco de morte da
gestante (Ledn, 2024).
No mundo laboral, como impacto pds-pandemia, o Brasil tem
experimentado uma expansao da economia de plataforma e um
aumento da precarizagdo e das desigualdades no trabalho, além
do impacto dos riscos laborais na saude (R. C. P. Fernandes,
2023). O movimento do polywork, ou ter varios empregos ao

77 Que consistiram em atos de invas3o e vandalismo em prédios e patrimdnio publicos em Brasilia, como forma de
instigar um golpe militar contra o governo recém-eleito de Lula (Ricupero, 2024).
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Publico-alvo percebido
ou informado

Tecnoldgicos

Institucionais

Fase da vida

Género
Classe social

mesmo tempo, vem crescendo desde a pandemia muito pela
influéncia da gig economy (trabalhos flexiveis e sob demanda,
normalmente mediados por plataformas digitais, os “bicos”)
mas também por influéncia dos Gen Z, que exploram fontes
alternativas de renda (Arruda, 2024).

Ha na peca, também, uma exposicdo de trabalhos e atividades
pouco convencionais, que exigem técnica e envolvem riscos. Os
personagens parecem realizados e ha até uma contraposi¢do
entre o trabalho “seguro” no escritdrio e o arriscado, limpando
fachadas de vidro em altura (frame 3). De facto, temas como
propdsito, saide mental e conciliagdo entre vida profissional e
pessoal tém ganhado peso nas ultimas décadas, a partir da
chegada dos Millenial ao mercado de trabalho e, mais
recentemente, dos Gen Z.

Houve uma expansado do aparato relativo a conectividade, com
o inicio de implantagdo da tecnologia de internet mével 5G em
2022 (Artur, 2022). Langada em 2022, a ferramenta Chat GPT,
dentre outras solugdes de IA generativa, tem intensificado os
debates sobre o futuro do trabalho e da economia, a vigilancia e
a ética no mundo digital. Como medidas voltadas a diminui¢do
da concentragdo bancaria, o BACEN langou o Pix em 2020
(BACEN, 2024), que revolucionou o sistema financeiro por meio
de transferéncias instantaneas e gratuitas para pessoas fisicas,
porém impactou a margem dos bancos com tarifas. Também
langou o Open Banking, atual Open Finance ou Sistema
Financeiro Aberto em 2021, possibilitando o compartilhamento
de dados financeiros dos clientes entre diferentes instituicdes
financeiras, acirrando a concorréncia e levando a uma
necessidade de adequacdo tecnoldgica e aumento de qualidade
e eficiéncia nos produtos e servigos ofertados por parte dos
bancos. Ainda, tem havido avangos no uso de tecnologias como
analytics, machine learning e 1A no apoio a uma cultura data
driven no sector bancadrio, caracterizada pelo uso massivo de
dados para apoio a tomada de decisdo e personalizagdo de
jornadas. Ainda, a implementacdo da Lei Geral de Protegdo de
Dados (Lei n2 13.709, 2018), a partir de 2020, trouxe uma série
de desafios relacionados a adequacdo dos processos bancarios,
inclusive tecnoldgicos, para atender a regulagdo. Por fim, é
importante destacar, na peca, a presenca do digital, conforme
frame 3, em que aparece a tela do Internet Banking CAIXA como
um marcador das possibilidades de acesso aos servigos
bancarios por meio dos dispositivos eletronicos.

A empresa esteve envolvida em denuncias de assédio
envolvendo alguns de seus dirigentes em 2022 (Corregedoria da
Caixa Econ6mica Federal, 2023), levando a que a instituicdo
tomasse medidas a fim de dirimir o impacto junto a seus
colaboradores e o risco reputacional, bem como reforgasse
valores e principios éticos e de integridade. Além disso, uma
transicdo de governo impacta diretamente uma empresa
publica, com alteragdes em sua cadeia de comando e no
direcionamento estratégico.

Jovens

Adultos

Ndo destacado na peca

Média

Baixa
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A peca busca conversar com um publico adulto e jovem, que
comeca a experimentar o mercado financeiro e que tem
experimentado, ainda que timidamente, investir em acdes,
fundos de indices cotados (ETFs) e criptomoedas. Também tém
investido em cursos e mentorias em meios digitais para
aprender como investir a fim de obter melhores retornos.
Portanto, é uma tentativa de abordar esse publico de forma
apelativa e criativa, ainda que ndo seja para aporte total de seus
recursos, mas para diversificagdo. Também visa reforgar a
escolha por um produto seguro e de alta liquidez por parte do
publico mais conservador que ja é fiel a poupanga.
Em que pese a pega dialogar mais com os publicos jovem e
adulto, também conversa com o publico idoso (publico
secundario), por projecdo, na medida em que é sabidamente
um publico afeito a poupanga, conservador e que corrobora
com as falas dos personagens sobre seguranca nos
investimentos.
A peca reforga, a partir das falas dos personagens, as
caracteristicas do produto como seguro, de baixo risco, alta
liquidez e sua tradicdo, ja que os recursos depositados na
“Poupanca CAIXA” sdo garantidos pela Unido, além de ela ser
“Top of Mind” desde 2002 (Folha de S&do Paulo, 2024).
Fisica: O “X” Caixa aparece no canto superior direito em quase
todos os frames, exceto nos 25 a 27. Neste ultimo, o X esta
incorporado a marca CAIXA. Também “o azul e o laranja” sdo
elementos da identidade fisica presentes na pega, como no
macacao da eletricista no frame 2, na tela do Internet Banking
(frame 3), no macacdo da paraquedista e em sua mochila e
sapatilhas (frames 22 e 23) e nos textos do frame 26. Essa
combinacgdo pode ser mais sutil, como no frame 16, em que o
azul aparece nas listras da jaqueta do duplo e a poeira em
suspensdo ganha tons alaranjados. Por fim, o elemento “Jingle
‘Vem pra CAIXA vocé também’” aparece ao final da pega,
integrado a melodia da musica, como é tradigdo (conforme as
demais pegas analisadas).
Personalidade: “Segura” e “Alegre”. O primeiro elemento é
reforcado nas falas dos personagens e no frame 26, em “NAO
HA NADA MAIS SEGURO”. J4 o segundo elemento é evocado
pelo tom geral divertido da pega, que apresenta alguns dos
Identidade de marca = personagens a sorrir, como é o caso do duplo, da mergulhadora
e da paraquedista.
Cultura: O elemento “Diversidade” é demonstrado na pega, ao
escolher homens e mulheres para representar profissdes ou
atividades que envolvem alto risco, em que pese, haver mais
personagens homens que mulheres. Outrossim, houve a
participacdo de personagens negros, o que visou contemplar o
reconhecimento racial.
Relagdo: “Para toda a gente” e “Facil”. Em relacdo ao primeiro
elemento, ele se expressa no slogan “E por vocé. E por um novo
Brasil”, ou seja, é para cada um e para a coletividade. O “Faci
se demonstra no frame 16, em que o personagem fala da
liqguidez do produto e diz “Nao tem adrenalina”, ou seja, é facil
sacar o dinheiro.
Reflexo: “Popular”, na medida em que alguns dos personagens
sdo trabalhadores, cidaddos comuns que exercem suas
atividades, ainda que de alta periculosidade e conhecimento
técnico. Eles ndo sdo personagens sofisticados ou de classe alta,
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que ostentam. S3o simples, eles trabalham e querem que seu
“dinheiro suado” fique seguro.

Mentalizagdo: “Sou cuidado”, visto que a ideia passada pela
peca é “pode deixar seu dinheiro na CAIXA que |3 ele esta
seguro”.

Ponto de vista convencional-simbdlico
Subcategoria Indicador/Unidade de registo

Convencgdes
evocadas a partir do
codigo tipografico

Padrdes de design e
horizontes de
expectativas
culturais/convencionais

Convencgdes
evocadas a partir do
Cadigo cromatico

Isolamento espacial: Ndo identificado.

Mudanga de caracteres tipograficos: Uso de bold no frame 22,
para destacar o produto “POUPANCA CAIXA” e no frame 26, em
“MAIS SEGUROQ”, salientando o atributo seguranca. Também a
inclinagdo do italico nos frames 25 e 26 passa uma ideia de
movimento e fluidez, até porque as letras de “POUPANCA
CAIXA” surgem uma a uma no frame 25, tanto da esquerda
como da direita.

Modifica¢cdo da dimensdo dos caracteres: No frame 27, ha um
destaque para a marca CAIXA, em relagdo ao slogan, em letras
muito menores. Olhando para o conjunto da pega, a dimensdo
dos caracteres nos frames 10 e 16 é muito pequena, sdo as
“letras miudas”, informacgdes praticas ou exigidas, mas que
ninguém consegue ler no tempo do anuncio.

Aposicdo de tragos distintivos: O uso do efeito decorativo
formato 3D e shadow, em “POUPANCA CAIXA”, nos frames 25 e
26 visa ndo so destacar, mas tornar palpavel, por meio da
volumetria, o produto, que ganha solidez material em pleno ar.
O azul é a cor mais presente na peca. Ele aparece na farda da
eletricista, remetendo ao “azul operdrio”, uma cor utilizada
diariamente em diversas profissdes, “a cor em que a sujeira
menos se vé&” (Heller, 2012, p. 42), refor¢ando os valores do
trabalho. O azul também aparece no céu, seja refletido nas
fachadas de vidro dos prédios (frame 4), seja misturado a
particulas de poeira (frame 14), esteja nublado (frame 17) ou
limpo (frames 25 a 27). Sendo o azul a cor celeste, quanto mais
claro, mais quieto (Kandinsky, 1987) e ele, de facto, transmite
calma e seguranga de um tempo bom nos frames 26 e 27. O
azul também surge no mar, com um tom esverdeado, que
adquire uma tonalidade mais profunda, séria e pensativa
(Kandinsky, 1987). H4 um ar de suspense que é sustentado ndo
so pela cor, mas pela alternancia dos planos nos frames 19 a 21,
gue culmina com o tubardo a nadar na diregao da
mergulhadora.

O verde também se encontra na vegetagdo (frames 13, 23 e 25).
Como uma cor natural, ele simboliza a natureza e o brotar e
germinar (Heller, 2012). Também é associado ao acaso, a sorte,
ao risco e ao destino, além de sua conexdo com o dinheiro e a
fortuna (Pastoreau, 1997). Portanto, no campo convencional-
simbdlico, depreende-se tanto o aspeto da poupanga como algo
que faz germinar, no caso, o dinheiro, quanto o risco que sera
substituido pela boa sorte.

Cor complementar ao azul, o laranja é a cor da diversdo e do
ludico, “do caminho em diregdo ao objetivo (...) combinagdo de
luz e calor” (Heller, 2012, p. 187). Mas também ¢é a do alerta
diante do perigo (Heller, 2012), como na roupa da eletricista
(frame 2) e nas chamas (frames 5 e 6). Nesse sentido, além de
fazer parte da identidade da Caixa EconGmica Federal, a cor
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reforca o alerta diante de investimentos arriscados: “NAO HA
NADA MAIS SEGURO” que a “Poupanga CAIXA” (frame 26).

O vermelho estd no camido de bombeiros (frames 5 a 7), no
crondmetro do explosivo (frames 9 e 10) e no capacete do
duplo (frame 14). De acordo com Pastoreau (1997) e Heller
(2012), é a cor associada ao fogo e ao sangue, seja de forma
positiva (que purifica, que dd vida) ou negativa (violéncia,
guerra e pecado). Essa dubiedade é expressa em toda a pega:
perigo e salvagdo.

Ainda, o esquema com quatro cores proporciona combinagdes
vibrantes e prazerosas ao olhar, trazendo dinamismo de forma
sofisticada (Silveira, 2015), como ocorre na pega.

A profusdo e diversidade de elementos morfolégicos — formas
simples e complexas, simétricas e assimétricas, Unicas e
multiplas, linhas tanto grossas como finas, continuas e
descontinuas, com verticalidade e horizontalidade —torna a
peca ndo mondtona, vibrante e energética. O tom é de agao,
aventura, vidas cheias de risco e adrenalina, e a diversificagao
dos elementos morfoldgicos confirma essa intengao de
movimento na pega. As formas multiplas tém o caracter de
profusdo, de adicdo, tanto tornam a pega esteticamente
dinamica, pois o olhar analisa as cenas em busca dos detalhes,
bem como tém o efeito de multiplicidade de desafios e
obstdaculos para os personagens, além de passarem um efeito
de situagdo cadtica, sem controle.

N3o sé a presencga de formas assimétricas, como também a
composicao das formas nas cenas apresenta assimetria, por
exemplo, no frame 5, em que o prédio ocupa muito mais
espaco cénico que o camido de bombeiros, ou no frame 15, em
que o edificio também ocupa bastante espaco em tela em
relacdo as demais formas (carros, motos e pessoas), ou ainda no
frame 19, em que a mergulhadora ocupa um espago infimo a
direita, diante da imensidao do mar, e no frame 21, em que o
tubardo ocupa o lado direito da tela e a mergulhadora ocupa o
centro, muito pequena. Essa assimetria busca reforgar o quanto
o ser humano é pequeno diante dos desafios que enfrenta.
Tanto a verticalidade, das torres de alta tensdo (frame 1), dos
prédios (frame 4 e frame 5), quanto a horizontalidade
demonstram perigos e desafios, seja expandindo o desafio
(pequenez da escala humana diante da imensidao) seja
comprimindo ou encurralando o personagem (frame 7, 9, 14, 21
e 23).

Quanto as texturas, também reforcam o caracter de perigo e
risco. Os tecidos sdo adequados as atividades de alta
periculosidade ou insalubridade, como o neopreno da
mergulhadora, o couro do duplo e os tecidos resistentes dos
trajes da eletricista, do bombeiro, do desarmador de bombas e
da paraquedista. O plastico e o metal surgem, respetivamente,
como elementos de prote¢do (nos éculos, capacetes e
equipamentos de seguranga) e como ferramentas de trabalho.
O enquadramento traduz-se em dinamismo, visto que ha
alternancia da altura do angulo, com uso de plongée,
contraplongée e ground shot, além do movimento de objetiva
zoom-in e de alguns planos filmados com grua ou drone, com
imagens aéreas. Essa diversidade de enquadramentos cria uma
narrativa filmica sobre como o risco pode vir de qualquer
direcdo ou situagao. Especialmente no uso do plongée, e dos
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planos “geral” e de “conjunto”, tem-se uma visdao diminuta do
ser humano diante do espago que o circunda e dos riscos que
ele oferece.

Ha pouco uso do recurso “fora de campo”, como no frame 14,
em que a presenca do diretor é inferida por uma voz que grita
“Cortal”, depois confirmada no frame 15, em que ele aparece a
dirigir a cena. Também a partir dos frames 22 a 27, e do uso de
camara subjetiva, pode-se inferir a presenga de um outro
paraquedista, que filma seus colegas e salta, obedecendo ao
“vai 13, se joga!”. Mas, de forma geral, toda a a¢do acontece em
cena, os personagens estdo ali a transmitir atitude, dispostos a
correr riscos e expostos a adrenalina, até parecendo divertir-se.
Ha predominancia de cenas com alto contraste luminoso, tendo
em vista as fontes luminosas mais duras, como chamas,
lanternas e luz do sol. O alto contraste tem o efeito dramdtico
nas cenas e reforca a tensdo e a dimensdo das adversidades, e
dos obstaculos a transpor.

A presenca de desfoque em frames como 2, 3, 8,9, 10e 11 d3
mais destaque aos personagens principais. Mesmo que haja a
presenca de coadjuvantes, o enfoque é no individuo e em como
ele supera a situagdo de risco. Ao fim e ao cabo, é “cada um por
si”.

Quanto aos cenarios, sdo sempre espagos abertos, no exterior
do edificio, na rua, no céu ou no mar. Em todos eles ha uma
presenca, em maior ou menor grau, da cidade, de estruturas
urbanas.

Musica: o uso do staccato e da sincope dao dinamismo a pega
ao criar um efeito dramatico, de surpresa e perigo iminente,
sentimento que é favorecido pelo uso do modo menor. A
melodia, que joga com trilhas sonoras do cinema, trabalha com
o imaginario dos filmes de a¢do, ao recorrer a tensdo nos
acordes e no ritmo. Também ha sintonia da cena filmica com a
musica e os efeitos sonoros, como na descida brusca do
limpador de fachadas pelas cordas (frame 3), que chega a
assustar a senhora que esta a trabalhar dentro do edificio, com
o glissando em escala descendente. Outros efeitos sonoros
reforcam o clima de perigo, como o da chama a arder (frame 6),
da sirene (frame 5), do cronémetro do explosivo (frames 9 e 10)
e das borbulhas do rastro do tubarao (frame 21). A mudancga
para o modo maior, no jingle “Vem pra CAIXA vocé também”
(S3, n.d.), em conjunto com a imagem do céu azul e limpo e do
paraquedas aberto, muda o sentimento de desafio e tensdo
para um mais ameno, de seguranca e confianga, que é também
associado aos aspetos da identidade da marca “Segurancga”,
“Auxilio em momentos dificeis” e “Sou cuidado” (Anexo 4).
Como se viu até aqui, a pega é rica em simbolos e significados.
Além dos ja abordados, ainda é possivel ressaltar os seguintes
aspetos:

Infinito e espelhamento: nos frames 1 e 4 tem-se a ideia de
infinito e espelhamento, ou reproduc¢do de um mesmo motivo,
como é o caso das torres de alta tensdo que se sucedem até
perder-se no horizonte (frame 1) ou das fachadas espelhadas,
que se refletem ao infinito. Nesse “transito de uma atividade
constante, atividade de trocas incessantes, transferéncia entre
dois meios, duas substancias” (Virilio, 1993, p. 13), ocorre uma
“planificagdo impercetivel do tempo” (p. 10) na conformagao do
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tecido arquitetdnico das cidades contemporaneas, em suas
redes, vias e fachadas. Para Virilio (1993), com a “distancia-
velocidade” ndo ha mais a nogao de dimensao fisica, ocorrendo
uma “inércia do meio”, em que o espago urbano representa um
“confinamento brusco” (p. 13) de tudo e de todas as coisas.
Cidade: o espago urbano, assim como as situagdes, é visto como
uma fonte de risco na pe¢a. Bauman (2021) salienta que as
cidades perderam o seu objetivo original, que era proteger seus
habitantes, tornando-se espagos que representam e
comunicam constantemente o perigo, seja nas portas
blindadas, nas trancas sofisticadas, nos aparatos de vigilancia,
ou nos muros que intercetam, segregam e afastam socialmente.
Mesmo assim, a cidade tanto atrai quanto afasta: “A
desorientadora variedade do ambiente urbano é fonte de medo
(...) Mas esse mesmo brilho caleidoscépico da cena urbana,
nunca desprovido de novidades e surpresas, torna dificil resistir
a seu poder de sedugdo” (Bauman, 2021, p. 46).

Herdis e heroinas: embora a pega nao se estenda por toda a
jornada do heréi desenvolvida por Campbell (1997), é possivel
identificar os personagens como herdis e heroinas, no sentido
arquetipico descrito por Jung (1977), do mito universal de um
humano dotado de poderes extraordinarios que vence o mal e
sempre liberta seu povo da morte ou destruicdo. O percurso
padrdo do herdi apresentado por Campbell (1997) consiste em
uma saida do mundo cotidiano para passar a uma regido de
situagdes sobrenaturais (separagdo), onde encontra auxilio de
forgas extraordinarias e obtém uma vitéria decisiva (iniciagdo),
apds o que volta trazendo beneficios a sua comunidade
(retorno). Entretanto, os herdis e heroinas apresentados na
peca sdo produto de seu tempo. Conforme Campbell (1997), o
herdi atual se vé em um mundo de simbolos em colapso, por
diversas razées. Uma delas é que a organizagdo social
contemporanea ndo gira mais em torno de uma divindade, mas
de uma légica econdmica e politica. Outra é o fato de ndo haver
mais o senso de grupo, mas sim um foco no individuo e,
portanto, também ndo ha mais uma grande razdo que mova as
pessoas, um alvo consciente. Outrossim, a comunidade do herdi
hoje ndo é uma cidade ou nagdo com limites que devam ser
defendidos, mas o planeta. Sendo assim, a tarefa do herdi
contemporaneo é encontrar novamente a “alma coordenada”
(p. 194), o sentido, o objetivo a ser compartilhado pela
comunidade. Os primeiros obstaculos que ele deve enfrentar
sdo os “guardides do limiar local”, ou seja, os patriotas que
defendem a ideia de na¢do que engrandece o ego infantil e que
converteu o mundo contemporaneo em um grande campo de
batalha: “N3o é a sociedade que deve orientar e salvar o herdéi
criativo; deve ocorrer precisamente o contrdrio” (Campbell,
1997, p. 195).

Fogo: no entendimento de que os personagens sao herdis e
heroinas, o fogo surge (nos frames 5 e 6), entre as tantas
significacGes possiveis, como elemento ligado aos rituais de
purificacdo e iniciaticos, em que os campos verdejantes, a
renovagao da vida, sucedem-se apds um incéndio (Chevalier &
Gheerbrant, 2015). A forja e a fundi¢do também exemplificam o
principio purificador primitivo do fogo, de que ele separa e
extingue as impurezas (Bachelard, 1994).
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Agua: seja na mangueira de combate ao incéndio (frames 5 e 6),
no mar (frames 17 a 21) ou no rio (frame 23), a 4gua associa-se
ao fogo como elemento antagdnico, nos simbolismos de morte
e renascimento dos ritos iniciaticos: “A purificagdo pelo fogo,
portanto, é complementar a purificagdo pela dgua, tanto no
plano microcésmico (ritos iniciaticos), quanto no plano
macrocosmico (mitos alternados de Diltvios e de Grandes Secas
ou Incéndios)” (Chevalier & Gheerbrant, 2015). Bachelard
(2013), em seus estudos sobre a dgua, associa o salto no mar
aos ritos iniciaticos, ao dizer que “o salto no mar reaviva, mais
que qualquer outro acontecimento fisico, os ecos de uma
iniciacdo perigosa, de uma iniciagdo hostil. E a Gnica imagem
exata, razoavel, a Unica imagem que se pode viver, do salto no
desconhecido” (p. 172). Esse salto rumo ao desconhecido, além
de se dar no mar (frame 19), é retomado no frame 23, no salto
da paraquedista, e é o mote da peca: “Vai I3, se joga!”. Importa
ainda ressaltar, na jornada dos herdis da pega, ndo s a
referéncia aos elementos classicos “fogo” e “agua”, como
também aos demais “terra” (ground shot mostrando a estrada
de terra no frame 12 e a poeira em suspensdo no frame 16) e
“ar” (a paraquedista e o avido nos frames 23 a 26).

Cadeado: a presencga do cadeado, inicialmente aberto, que se
fecha no frame 26, remete ao momento em que o herdi chega
ao “guardido do limiar”, uma zona de forga ampliada e, por isso,
guardada a sete chaves. Esses seres “guardam o mundo nas
quatro diregGes (...) Além desses limites, estdo as trevas, o
desconhecido e o perigo” (Campbell, 1997, p. 44). Para aqueles
dignos de atravessar o portal, o caminho é sem volta e exige
renuncia, mas a recompensa vale qualquer risco. Assim, pode-
se depreender que o cadeado é um simbolo da prépria CAIXA, o
guardido que protege os recursos depositados, mas também da
gratificacdo adiada, do sacrificio que se impde ao deixar os
depdsitos “descansarem” para se obter retorno.

Repeticdo: a repeticdo se da pelas situagdes de risco, que sao
sete, conforme o numero de personagens, como um leitmotiv
que conduz a narrativa e que desperta o interesse no leitor, que
espera a proxima situacdo de risco. Também a presenca da cor
azul em todas as situagdes arriscadas reforca a identidade da
marca CAIXA, entre outras convengdes evocadas ja discutidas
acima. No campo sonoro, a percussdo a marcar 0 Compasso
reforga o ritmo, a acdo e o suspense. O produto “Poupanca
CAIXA” também é repetido cinco vezes nas falas dos
personagens e na voz off, e textualmente nos frames 22, 25 e
26, numa tentativa de materializar o produto. De maneira geral,
a repeticdo desses elementos busca reiterar a oposi¢dao entre os
conceitos de “risco” e “seguranga”.

Acumulagdo: se dd pelo quantitativo de elementos presentes
em cena. Na primeira situagdo de risco, hd acumulagdo das
torres de alta tensdo (frame 1). Na segunda, a acumulagdo se
demonstra nos prédios cujas fachadas espelhadas os fazem
multiplicar-se ao infinito (frame 4). Na terceira, todas as janelas
em chamas (frame 5), além da quantidade de aparatos para
combater o incéndio, além de pessoas e equipamentos em cena
da o tom cadtico. Na quinta situagdo (duplo), a acumulagdo se
da, especialmente, na revelagdo dos bastidores da cena, no
frame 15. Ainda sobre essa cena, cabe ressaltar a fungdo
“metalinguagem”, ao revelar os bastidores de uma produgao
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filmica, ou seja, o filme fala da sua prépria linguagem. Na sétima
situagdo, a cidade vista de cima (frame 23) representa a
acumulacdo pelo quantitativo de elementos (edificios,
vegetacdo, ruas, rio, relevo, entre outros). Se for resgatada a
relagdo fundo figura, identifica-se que o fundo é sempre mais
rico em informagdes visuais que a figura. A sensacgdo, assim, é
de pequenez do personagem diante da situagdo que o envolve.
Oposicdo: é possivel definir o tema central da pega como
“arrisque a proépria vida, mas ndo seus investimentos”.
Portanto, a pega explora as ideias opostas “risco” e “seguranga”
a partir dos diversos elementos até aqui estudados.

Duplo sentido e paradoxos: os personagens dizem “quem gosta
de seguranga”, “quem ndo gosta de se arriscar”, “eu é que ndo
tenho sangue-frio”, quando, de facto, demonstram o contrario
pelas situagdes arriscadas a que se expdem, no nivel visual. Ndo
fosse o leitor treinado em publicidade e, portanto, em sua
retdrica, conforme Eco (1997) expde no nivel tropoldgico, essa
“mentira” a respeito do apetite por risco dos personagens
poderia estender-se aos seus testemunhos sobre o produto, ou
seja, ja que eles mentem sobre o quanto estdo dispostos a se
arriscar, mentem também sobre o produto.

Elipse: ocorre por meio do uso do “fora de campo” tanto em
relacdo a presenca do diretor da cena no frame 14, quanto na
presenca inferida da pessoa que salta apds a paraquedista
(frames 22 a 27).

Hipérbole: em “NAO HA NADA MAIS SEGURO”, no frame 26, em
que se exagera o caracter de seguranga do produto “Poupanca
CAIXA”.

Eufemismo: ocorre em “deixar meu dinheiro num lugar onde
ele pode virar cinza” (frame 7), ou seja, onde ele pode
desaparecer, deixar de existir. A expressao teria um sentido
literal na época em que as pessoas guardavam seu dinheiro “em
baixo do colchdo”, mas faz cada vez menos sentido na época da
desmaterializagdo do dinheiro, e, portanto, do uso de meios de
pagamento digitais, com cartdes, transferéncias bancarias,
carteiras digitais e criptomoedas.

N3o identificadas

N3o identificadas

Valorizagdo pratica: sdo reforgados na peca valores como
segurancga dos valores depositados pelos clientes em poupanga
e confianca na instituicdo como fiel depositaria desses recursos,
como em “Tradicdo, solidez e confianca”, no frame 24.
Valorizagdo utdpica: a peca exalta valores como identidade e
estilo de vida, ao mostrar personagens em situagées nas quais
eles parecem voluntariamente se expor ao risco (identidade) e
demonstram ter escolhido um modo de viver repleto de
aventura e adrenalina.

Valorizagdo ludica: a peca defende, sob esse aspeto, valores
como “aproveitar a vida” e “viver no limite”, ao demonstrar
pessoas em situacdes que, mesmo arriscadas, envolvem
satisfacao, diversao e realizagdo.

Valorizagdo critica: ao serem ressaltados aspetos do produto
como liquidez (frame 16) e baixo risco (frames 4 e 9).
Iconicidade: a pega mescla os tipos de iconicidade “fotografica”
e “efeitos visuais”, de uma maneira que se torna dificil ao leitor
leigo identificar os limites entre eles. E possivel deduzir que os
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consumidor/publico- pela estratégia
alvo criativa

Relagdo linguagem

Mensagem linguistica .
verbal e imagem

Fonte: Elaborado pela autora.

efeitos visuais tenham sido utilizados nos cenarios de todas as
situagdes de risco, como, por exemplo, no edificio em chamas
do frame 5, ou no tubardo que surge ao lado da mergulhadora
no frame 21 e na cidade vista de cima no frame 23. O tipo de
iconicidade “escrita” também aparece na pega, no crondémetro
do explosivo (frames 9 e 10), para informar sobre o produto
(frames 10, 16, 22, 25 e 26) e para reiterar a marca (frame 27).
Situacgdo frontal dos personagens e objetos sobre o plano: os
personagens estdo em situagdo frontal quando assumem um
tom testemunhal, como em “eu é que ndo tenho coragem de
deixar meu dinheiro (...)” (frame 7) e “Na Poupanga CAIXA vocé
saca o dinheiro sempre que precisar” (frame 16) ou ainda ao
darem conselhos ou dicas como “Guarde seu dinheiro na
Poupanga CAIXA” (frame 22).

Situagdo em trés-quartos dos personagens e objetos sobre o
plano: a abordagem é mais sutil, levando a contemplagdo da
cena pelo leitor, por exemplo, no frame 9, como se o que o
desarmador de bombas estivesse a fazer fosse inadidvel e mais
importante que falar sobre o produto.

Situacdo em terceira pessoa dos personagens e objetos sobre o
plano: quando os personagens estdo a vender um estilo de vida,
no caso, “viver no limite”, aparecem em terceira pessoa, para
serem assistidos em suas situagdes arriscadas e aventuras,
alheios ao espectador, como nos frames 1, 6, 13, 19 e 23.
Fixacdo: presente no cronémetro do explosivo, nos frames 9 e
10, em que o leitor fica ciente de que se trata de uma bomba
prestes a explodir.

Revezamento: ocorre nas falas dos personagens, que
complementam as imagens e enriquecem a narrativa por ironia
e oposicdo, pois eles estdo envolvidos em trabalhos e atividades
arriscadas, mas estdo a falar de seguranca e de um produto
conservador em termos de investimento. Também ocorre no
“call to action” do frame 22, ou nas informacGes sobre o
produto nos frames 10, 16 e 26.
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Anexo 9. Analise semidtica “Poupa com estilo”

No presente anexo constam duas tabelas. Na primeira, se encontram os frames do anuncio
da CGD “Poupa com estilo” (VML, 2008), as informagdes sobre os planos, de acordo com o “cédigo
cinematografico” e os didlogos, voz off ou narragdes, no que couber. Na segunda tabela, se encontra

a Ficha de Andlise Semidtica do anuncio.

Identificacdo dos frames com informagdes sobre os planos e didlogos — “Poupa com estilo”

o
P - | P -

De conjunto, horizontal, 3/4, movimento de objetiva ndo De conjunto, horizontal, 3/4, movimento de objetiva ndo

identificado, movimento de camara ndo identificado, identificado, movimento de camara ndo identificado,
dentro do quadro, pontuag¢do cinematografica ndo dentro do quadro, pontuagdo cinematografica ndo
identificada, objetiva, baixo contraste, luz superior, difusa identificada, objetiva, baixo contraste, luz lateral e

e fria. superior, difusa e fria.

Pops: “Eued, Uu”

De conjunto, horizontal, 3/4, movimento de objetiva ndo De conjunto, horizontal, 3/4, movimento de objetiva ndo

identificado, movimento de cdmara ndo identificado, identificado, movimento de cdmara ndo identificado,
dentro do quadro, pontuacdo cinematografica ndo dentro do quadro, pontuagdo cinematografica ndo
identificada, objetiva, baixo contraste, luz superior e identificada, objetiva, baixo contraste, luz superior e
lateral, difusa e fria. lateral, difusa e fria.

Pops: “lapi” Pops: “Irrd Urru, Irra Urru.”
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De conjunto, horizontal, frontal, movimento de objetiva
nado identificado, movimento de cdmara ndo identificado,
dentro do quadro, pontuagdo cinematografica ndo
identificada, objetiva, baixo contraste, luz superior e
lateral, difusa e fria.

De conjunto, horizontal, 3/4, movimento de objetiva ndo
identificado, movimento de camara ndo identificado, fora
de campo, outros efeitos de transi¢do, objetiva, baixo
contraste, luz superior e lateral, difusa e fria.

Pop rosa: “Uirra” Pop azul com tocha: [sons incompreensiveis]
Voz off: “Poupa, mas com estilo”

www.cgd.pt

& &
Caixa Geral Caixa Geral
de Depositos de Depositos

Solugoes Poupanga Jovem

De conjunto, horizontal, frontal, movimento de objetiva N&do se aplicam informagdes a respeito dos planos.
ndo identificado, movimento de camara n3do identificado,

fora de campo, outros efeitos de transi¢ao, objetiva, baixo

contraste, luz superior e lateral, difusa e fria.

Pops: [gritos] Voz off: “Descobre mais em uma agéncia ou em cgd.pt.”
Voz off: “Solugdes de Poupanga Jovem da Caixa.”

Fonte: Elaborado pela autora com base em VML (2008).

Ficha de analise semidtica | “Poupa com estilo”

Ficha de andlise semidtica — CGD | Década de 2000

Pré-andlise

Indicador/Unidade de registo

Titulo da pega
informado ou

Titulo T Poupa com estilo
autora
Veiculagdo Década de 2000 Julho/2008
Organizagao Nome do anunciante = Caixa Geral de Depdsitos

Ponto de vista qualitativo-icénico

Indicador/Unidade de registo
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Suporte

Elementos morfoldgicos

Cddigo cinematografico

Video digital
Duragao

Cor: Temperatura

Cor: Esquemas de
combinagdo
Textura

Outros elementos
morfoldgicos

Planos
Altura do angulo

Lado do angulo

Movimentos de
objetiva
Movimentos da
camara

Cena

Pontuagao
cinematografica

Tipo de camara
Contraste luminoso

Luz

Foco

Cenario

YouTube (VML, 2008)

00:16

Quente Vermelha

Quente Laranja

Intermedidria: rosa

Fria Azul

Neutra Branca

Neutra outra: cinza

Neutra outra: castanhos

Complementares divididas, com tons estendidos para os
neutros

Outra: Louga

Relagdo fundo figura delimitada: a relagdo entre as figuras dos
personagens e o fundo é delimitada.

Formas simples: como a forma dos “Pops” (personagens), que
se assemelha a uma superelipse ou, se pensada
tridimensionalmente, ao superovo de Piet Hein (“Multi-
thinker and and universalist”, n.d.). Também as toras da
fogueira (frame 1) sdo cilindros, bem como os olhos dos
“Pops” (frame 5) sdo circulos.

Formas simétricas: as formas listadas acima sdo simétricas.
Formas multiplas: das toras de madeira, das estacas para
pendurar o espeto e dos “Pops”.

Linhas grossas: das estacas para pendurar o espeto (frame 1),
do espeto e da langa (frame 5).

Linhas continuas: todas as linhas acima citadas sdo continuas.
Horizontalidade: o eixo horizontal é privilegiado nos planos
adotados na peca, tendo em vista a pequenez dos
personagens.

Formas circulares: dos olhos dos “Pops”.

De conjunto

Horizontal

Frontal

3/4

N3o identificado

N3o identificado

Dentro do quadro
Fora de campo

Corte

Outros efeitos de transicdo
Objetiva
Baixo contraste

Lateral

Superior

Difusa

Fria

Nitido

O cendrio é minimalista, apresenta um fundo neutro cinza em
gradiente. No primeiro plano, constam estacas para pendurar
espeto e toras organizadas para uma fogueira. O cenario
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Cadigo tipografico

Elementos linguisticos

Registo sonoro

Personagens

Figurino

Objetos/produto

Agao

Construgao

Formato

Proporgées (largura
somente)
Modelagem
(contraste, somente)

Peso

Terminagdes
Decoragao

Textos presentes

Dialogos e/ou
mondlogos
Musica

Efeitos sonoros
Siléncios

muda nos frames 7 e 8, em que so6 ha o fundo cinza em
gradiente.

Quantidade: quatro personagens.

Tipo: os personagens sdo criaturas de um olho sé, com
inspiracdo estética nos Minimos (Renaud & Coffin, 2010).
Assim como os Minimos, os “Pops”, na pe¢a estudada, sdo
criaturas bem-humoradas, andam em bando, exercem o
trabalho em equipe e implantam o caos. Tém o timbre vocal
masculino, mas seu género ndo é identificado. Na pega,
aparecem nas cores azul-claro, rosa e laranja. O porquinho
nao foi considerado um personagem pois, na pega, ele foi
coisificado.

Os “Pops” ndo sao vestidos, no entanto, eles tém a cabega
ornada com 0ssos. O Pop rosa ostenta também uma
ferramenta, uma lanca.

A poupanca é, primeiramente, apresentada pela presenga do
mealheiro (frames 2 a 6) e, posteriormente, como as
“SolugGes Poupanca Jovem” (frame 8), que consistiam em
uma série de produtos relacionados a poupanca.
Personagens ou objetos em movimento

Tragos continuos

Tragos quebrados ou interrompidos

Curvas continuas, circulares (ndo ovaladas) e bordas das
hastes em paralelo (retas).

Medium (normal)

Nenhum

Medium, no frame 8, em “www.cgd.pt”.

Bold, em “SolugGes Poupanca Jovem” (frame 8) e no logotipo
(frames 8 e 9).

Sem serifa e planas.

N3o identificado.

“SolugBes Poupanca Jovem”, “www.cgd.pt” e o logotipo
“Caixa Geral de Depdsitos”.

As falas e didlogos estdo expressos na tabela acima. importa
salientar que os “Pops” se comunicam por meio de sons
similares a grunhidos e gritos, com um timbre vocal masculino
e ligeiramente agudo.

A musica, de melodia desconhecida, é tocada ao som de
tambores, em compasso binario, em um andamento
acelerado.

Sons de passinhos e pulinhos ligeiros

N3o identificados

Ponto de vista singular-indicativo
Indicador/Unidade de registo

Fatores Contextuais

Econdémicos

Embora a adesdo de Portugal a Zona do Euro tenha se dado
em 1999, o euro comecou a circular no pais em 2002.
Assumida como uma estratégia de desenvolvimento
econdmico, a adesdo objetivou a convergéncia com os paises
mais ricos da UE (Aguiar-Conraria et al., 2012). Entretanto, a
economia apresentou estagnacgdo na primeira década do
século XXI, que se pode perceber pelo PIB, cuja taxa de
crescimento, inicialmente em 0,8% (2002), chega a ficar
negativa em 2003 e 2009 (respetivamente -0,9% e -3,1%,
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Politicos

Socioculturais

conforme Pordata, n.d.-b). Algumas causas para tal
estagnagdo podem ser apontadas, como o aumento da
concorréncia internacional, com paises do Centro e Leste
Europeu integrados pds a queda do muro de Berlim, da ex-
Unido Soviética e com a China. Outro fator diz respeito a um
regime econdmico sem autonomia em termos de politicas
cambial, monetaria e econdmica (Aguiar-Conraria et al.,
2012). Adicionalmente, indica-se como fator contribuinte a
existéncia de fragilidades relativas ao capital humano e a
rigidez do mercado de trabalho (Aguiar-Conraria et al., 2012).
Tal estagnagdo econdémica e a pressao sobre os investimentos
publicos, cujos efeitos se fizeram sentir no mercado de
trabalho, levaram a uma crescente emigracgdo, que teve
queda somente entre 2008 e 2010 (Pires et al., 2020).
Durante a crise financeira global, observou-se recessdo no
periodo de 2008 a 2009, e Portugal, que ja enfrentava a
estagnacado, viu seu PIB cair ja no inicio de 2008, a taxa de
desemprego aumentar, chegando a 10,1% ao final de 2009
(INE, 2010), e o investimento privado e trocas comerciais
contrairem substancialmente (Aguiar-Conraria et al., 2023).
Do inicio da década até seu fim, houve alternancia e
instabilidade politica, com quatro Primeiros-Ministros, de
Antdnio Guterres a José Socrates (ambos do PS), o que afetou
a implementacdo de politicas no longo prazo. Ainda,
relativamente as contas publicas, durante a década estudada,
Portugal s6 ndo esteve em procedimento de défice excessivo
em 2004 e 2008 (Cabral, 2017), demonstrando o forte
controle das contas publicas portuguesas por parte da UE.
Durante seu governo, o Primeiro-Ministro José Sdcrates
acumulou medidas nem sempre populares, como a
construgao da linha de alta velocidade TGV, projeto que dura
ha anos, e a privatizagcdo de empresas publicas, como a venda
de participagdo da EDP ao grupo chinés China Three Gorges,
interpretado por parte da populagdo como entrega de ativos
estratégicos a estrangeiros (Ferreira, 2025). Durante a crise
financeira global, José Socrates também adotou politicas de
austeridade como cortes em pensdes e salarios e propos os
PEC I, II, lll e IV, que previam medidas para conter o défice
or¢camental e a divida publica. O PEC IV foi reprovado quando
apresentado na Assembleia da Republica (Ferreira, 2025). As
medidas e reformas propostas geraram insatisfacdo social e
desconfianca na classe politica. Com as crises politica e
financeira instaladas, José SAcrates pede demissdo em 2011,
sendo convocadas novas elei¢des.

A década representou uma agudizagdo das questdes relativas
ao envelhecimento populacional em Portugal. A populagao
idosa (com idade superior a 65 anos) passou de 16,5% (2001)
para 17,9% (2009), sendo o crescimento mais intenso na faixa
dos idosos mais velhos (Carrilho & Patricio, 2010). A imigragdo
ganha importancia na dinamica de crescimento populacional,
na medida em que ha uma reducgéo do saldo natural
(crescimento por nascimentos), que se apresentou negativo
em 2009 (-4.945) e, por outro lado, um saldo migratdrio
positivo (15.408 pessoas), de acordo com Carrilho e Patricio
(2010). E de se referenciar, também, n3o sé a diminuigdo do
numero de filhos por mulher, como também o aumento da
idade média da fecundidade, com uma taxa de fecundidade
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Publico-alvo percebido
ou informado

Tecnologicos

Institucionais

Fase da vida

Género
Classe social

dos 30-34 anos passando de 80,9% (2001) para 82,5% (2009),
enquanto se observa uma diminuicao na faixa dos 20-24 anos
de 56,7% para 43,8% no mesmo periodo (Carrilho & Patricio,
2010). O aumento das incertezas face as crises, no caso a de
2008, que estd no recorte da década em questdo, tem efeito
nas inten¢Oes de fecundidade (Tomé et al., 2025). Ainda, a
populagdo mais jovem é a que mais impacta a emigracao
portuguesa, fendmeno que se mostra mais critico em
periodos de crise. O fendmeno de envelhecimento
populacional afeta a sociedade como um todo e o mercado,
inclusive a banca. Preocupados com o rejuvenescimento de
sua base de clientes, os bancos passaram a ofertar um pacote
de valor especifico ao publico jovem, como é o caso da CGD,
que langou a estratégia de “Poupanga Jovem”, que se
mostrou duradoura, tanto que é referenciada na peca
analisada na proxima década “Comunicado da Troika”.

No seguimento de compromissos assumidos na Cimeira de
Lisboa em 2000, de tornar-se uma sociedade da informagao,
diversos estudos e iniciativas foram encadeados. Uma delas, o
Plano Tecnoldgico, langado em 2005 pelo governo de José
Sécrates, previa a promocgdo da inovacgdo, a qualificagdo dos
portugueses para a sociedade do conhecimento e a elevagdo
de competéncias tecnoldgicas e cientificas (Resolu¢do do
Conselho de Ministros n.2 190, 2005). Apesar de ter-se
alcangado menos do que o proposto em tais iniciativas
(Coelho, 2007), a década assinalou a expansdo da internet,
especialmente a banda larga, tendo Portugal alcangado 39%
dos agregados familiares com ligac6es em banda larga
(percentual que duplicara desde 2005) e da telefonia mével,
que atingiu uma penetragao de 137% (INE, 2009). No que se
refere aos bancos, a interacdo a distancia com seus clientes,
de forma online, ganha adesao, por meio do Internet Banking
e sites corporativos. O estudo Basef Banca (Marktest, 2019)
assinalou o crescimento do uso do Internet Banking em
Portugal, em que se pode verificar, dentro da década
estudada, que o numero dobrou de 10,4% em 2003 para
21,4% em 2009. No caso da Institui¢ao estudada, tanto seu
Internet Banking “Caixadirecta” quanto o dominio
“www.cgd.pt” ja alcangavam, no inicio da década, a posicdo
de mais acessados da banca portuguesa (Marktest, 2003).
Como Instituicdo publica, a CGD é costumeiramente alvo de
escrutinio publico. Como exemplo, foram realizadas trés
Comissdes Parlamentares de Inquérito cujo alvo foi a CGD, de
2016 a 2019 (Publico, 2019). Em causa estavam
qguestionamentos sobre praticas de crédito, decisdes de
gestdo e injecBes de verbas pelo Estado (capitalizacdo e
recapitalizacdo). Ainda que os trabalhos do parlamento
tenham sido desenvolvidos posteriormente a década
estudada, seus assuntos dizem respeito a operagdes do banco
realizadas na década, como, por exemplo, abordou a auditoria
independente realizada para os atos de gestdo entre 2000 e
2015 (EY, 2018).

Criangas

Jovens

N3do destacado na peca

Média
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Alta

O publico-alvo divide-se entre criangas e jovens. Os “Pops”
dirigem-se muito diretamente ao primeiro, no que se refere a
sua estética de alta pregnancia e referenciada em outros
personagens e objetos do universo desse publico. Além disso,
o raciocinio binario, de vitima e vildo, bem e mal, pretendem
tornar a mensagem mais didatica para esse publico, que ainda
estd a desenvolver uma visdo critica do mundo e das nuances
comportamentais. J4 o tom da pega, meio cOmico, meio
irdnico, além do temperamento dos personagens, falam mais
ao publico jovem. Além da linguagem verbal, com o uso da
palavra “estilo”, que remete este publico as suas aspiragdes e
desejos de diferenciagdo perante o que é antiquado e
comum.

Sdo abordados, de forma sintética, na linguagem verbal, em
“Poupa, mas com estilo” (frame 6) e em “SolugGes de

Fungdes e usos do Poupanca Jovem da Caixa” (frame 7). Pela primeira

produto ocorréncia, se identifica que o produto diz respeito a
“Poupancga” e, pela segunda, que se trata de um conjunto de
produtos que sdo para poupar e destinados ao publico jovem.
Fisica: Presenca de “O logo, com as iniciais que se abragam”,
nos frames 7 e 8 e “O azul”, presente em dois “Pops”.
Personalidade: nao foi identificada, na peca, referéncia aos
elementos relacionados a essa vertente. Muito ao contrario, a
peca pode ser interpretada como uma negac¢do do elemento
“Sobriedade”, embora sua simplicidade técnica possa
relacionar-se, indiretamente, a esse elemento, sob o aspeto

Fatores utilitarios de contencdo de gastos publicos.
Cultura: ndo foi identificada referéncia aos elementos da
categoria.

Identidade de marca = Relagdo: os elementos “Parceiro financeiro proximo” e “De
longa data (em todo o ciclo de vida)” sdo referenciados na
peca, visto que, por meio da estratégia de comunica¢do mais
informal, a CGD tenta aproximar-se do publico-alvo. Além
disso, busca fazer parte da vida dos clientes desde a tenra
idade, em todo o ciclo de vida.

Reflexo: ndo foram identificados, na pega, tragos dos
elementos dessa categoria. Muito ao contrario, o tom e o
discurso adotados negam o elemento “Tradicional”.
Mentalizagdo: ndo foi identificada referéncia aos elementos
dessa categoria.

Ponto de vista convencional-simbdlico
Indicador/Unidade de registo

Isolamento espacial: ocorre entre os blocos de texto

Outros aspetos
relevantes

Padrdes de design e “www.cgd.pt”, “Solucdes Poupanca Jovem” e o logotipo’®, no
horizontes de Convengodes frame 8. Em termos de hierarquia das informagdes, medida
expectativas evocadas a partirdo  por seu posicionamento, ela ndo pode ser analisada sem
culturais/convencionais cadigo tipografico considerar a ordem com que os elementos aparecem no ecra.

Pois, se analisada a imagem fixa do frame 8, poder-se-ia
referir que a informacgdo que parece ser de menor relevancia,

78 Apesar de Saborit (1988) identificar o logotipo mais como imagem que como texto, optou-se por analisa-lo como
texto, dado o caracter expressivo mais atinente, na peca, ao “Cddigo tipografico”.
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Convengoes
evocadas a partir do
codigo cromatico

Convengoes
evocadas a partir da
textura e dos demais
elementos
morfoldgicos

o site, estd em uma posic3o privilegiada, o topo”. Mesmo em
letras menores, o site estd isolado, com alinhamento
diferente dos demais elementos (alinhado a esquerda,
enquanto os demais estdo alinhados ao centro). Em segundo
lugar, estaria o logotipo, até por conta de seu fundo branco.
Por ultimo, estaria o produto anunciado. No entanto, os
blocos de texto surgem com efeitos de animagao, sendo o site
o ultimo a ser apresentado.

Mudanca de caracteres tipograficos: ocorre no logotipo, em
relagdo aos demais textos, o que tem o efeito de destacar a
marca.

Modificagdo da dimensao dos caracteres: no frame 8, o
produto aparece em destaque, pela maior dimensdo dos
caracteres em relagdo ao site. Apesar da menor dimensao dos
caracteres do logotipo, como ele esta sobre um fundo branco
e com tipografia distinta, isso o faz destacar-se.

Aposicdo de tragos distintivos: o “O” de “Depdsitos” é uma
ocorréncia de “Tragos quebrados ou interrompidos”, visto que
demarca, pela interrupgdo no trago, a presenga de um acento
agudo.

O vermelho da pega parece destoar um pouco da paleta
adotada, mas sua presencga é muito simbdlica, pois representa
o sangue e o sacrificio. Conforme Pastoreau (1997), o
vermelho é a “cor do sangue derramado” (p. 163). Heller
(2012) destaca as duas vertentes simbdlicas do vermelho em
todas as culturas: fogo e sangue. Portanto, as cordas
vermelhas que estdo a atar as patas do porquinho sao
indicidrias da morte.

Quanto ao laranja, dentre suas varias significacdes, Heller
(2012) o descreve como uma cor intrusiva, cheia de energia,
de cardcter primitivo e ndo convencional, sendo uma cor
divertida, “de quem nao se leva a sério” (p. 185). Cor, assim,
muito apropriada a um Pop.

O rosa é muito considerado como uma cor infantil, tanto que
os jovens o desprezam por esse motivo, adotando o preto
(Heller, 2012).

O azul é a cor da fantasia, das “ideias malucas”, do ludibrio
(Heller, 2012). Ndo a toa dois “Pops” sdo azuis.

O cinza é um fundo neutro e “morto”, que poderia
testemunhar, indiferente, as travessuras dos “Pops”.
Entretanto, seu gradiente é invertido, pois seria mais
equilibrado se o tom mais escuro estivesse em baixo. Na pega,
o fundo paira sobre os “Pops” e o porquinho como nuvens
pesadas, um mau pressagio.

Ainda, o esquema de combinagdo “Complementares
divididas” traduz-se em uma tentativa de equilibrio entre
opostos (Silveira, 2015).

Em relagdo a Unica textura identificada, faz-se interessante
notar que o mealheiro é de louga, e seu brilho contrasta com
a figura fosca dos “Pops” e com a auséncia de textura das
estacas e das toras de madeira. Ele ndo é sé diferente das
criaturas e do cenario, mas também apresenta volumetria e

79 Ressalte-se haver outros padrdes de leitura além do diagrama em Z, muito considerado nas imagens fixas.
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uma cor com tom de pele. Assim, ele é corporificado para ser
abatido.

Quanto a forma, popularizado pelo poeta, inventor, designer,
artista e cientista dinamarqués Piet Hein, o elegante e
harmonico formato do superovo, baseado na superelipse,
pode ser uma forma quase retangular suavizada, sem angulos
agudos (“Multi-thinker and universalist”, n.d.; Pait, 2017). O
superovo tem sido amplamente utilizado no design e é
bastante conhecido do publico infantil, por exemplo, nas
capsulas do chocolate Kinder Ovo e no formato dos Minimos
(Renaud & Coffin, 2010). A forma dos “Pops” lembra o
superovo, entretanto, ha especificidades organicas, como
pernas e pés, que deformam a simetria perfeita da
superelipse.

O figurino, que consiste nos adornos de osso na cabeca e na
langa do Pop rosa, associa os personagens ao mito do
“homem selvagem”, que sera visto mais a frente. No cendrio,
o fundo nao tem dimensdo nem profundidade, lembra a
atmosfera de um sonho, mais para um pesadelo. Como ja
visto no “cédigo cromatico”, o tom mais escuro do gradiente
no topo da uma impressdo sombria a peca, além de
comprimir o cenario. A luz parece vir de uma fonte superior,
devido a sombra dos “Pops” no “chdo”, porém quando eles
estdo a carregar o mealheiro, ndo ha sombra dele. Além do
fundo ter um gradiente, mais escuro no topo, e, portanto,
com uma fonte de luz mais baixa, o que torna a iluminagdo
confusa. Parece também haver uma fonte de luz que incide
lateralmente sobre o porquinho. Assim, a iluminagdo, na
peca, ficou incongruente, o que pode ter sido uma questdo
técnica, ou a adogdo da estética do nonsense.

Quanto a agdo, apesar de haver, no filme, a situagdo
predominante de “personagens e objetos em movimento”,
pois, de facto, os “Pops” estdo a dangar e pular, o porquinho
esta em posicdo estatica, ele tem, literalmente, pés e maos
atados. A oposicdo que se encontra em cena é que, enquanto
as criaturas representam dinamismo, liberdade, diversdo e
evolucdo, o mealheiro faz parte do que ficou parado no
tempo, ultrapassado.

Os “Pops”, por meio de seus grunhidos, risadas maléficas e
gritinhos passam a ideia de criaturas selvagens, primitivas,
que ndo tém uma lingua estabelecida. A musica remete a
todo um esteredtipo do que seja o “homem selvagem”, de
seus rituais ao som de tambores, um “som primordial”
(Chevalier & Gheerbrant, 2015, p. 861).

As demais convengdes evocadas na pega constam a seguir:

0O homem selvagem: O mito do homem selvagem é expresso
de vdrias maneiras nos “Pops”, por meio de signos que o
cinema eternizou, como em “Indiana Jones e o Templo
Perdido” (Spielberg, 1984) ou em “Piratas das Caraibas: O
Cofre do Homem Morto” (Verbinski, 2006). Eles se
comunicam por meio de grunhidos e gritos, ostentam adornos
com ossos (como troféus de caga), usam ferramentas
“primitivas”, como a langa, e realizam ritos misticos, como
dancar ao redor do fogo ao som de tambores. Sobre esse tipo
de representagao, Bartra (2014), ultrapassa a visao
amplamente defendida de que a imagem do “selvagem”
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serviu como contraste histérico para o “civilizado” (homem
ocidental) numa perspetiva eurocéntrica e colonizadora e,
portanto, numa constru¢do baseada na alteridade. Antes,
partindo de representagdes que em muito antecedem a
grande expansdo colonial (especialmente as medievais,
catalogadas por Husband e Gilmore-House, 1980), Bartra
(2014) demonstra que a ideia do homem selvagem é “uma
invencdo europeia que obedece essencialmente a natureza
interna da cultura ocidental” (p.13). Assim, “o0 selvagem é um
homem europeu” (p. 13) 8 cujas caracteristicas e narrativas
originais s6 sdo compreensiveis quando estudadas a luz da
cultura europeia, como produto do seu tempo, e cujo mito é,
posteriormente, transposto a outras civilizagGes.

Os Minimos: H4a proximidade estética e comportamental dos
“Pops” com os personagens Minimos. Eles ndo tém
individualidade, sdo praticamente idénticos, s6 mudando a
cor®?, e assim s3o vistos como conjunto, como bando que
“toca o terror”. Além disso, eles sdo fruto de um contexto
cultural em que o “selvagem” (enquanto liberdade excessiva,
despreocupacgdo com as regras sociais e inadequacgdo) é
transformado em estilo de vida e, consequentemente, em
produto.

Um olho sé: enquanto os olhos, no estudo dos simbolos,
referem-se a clarividéncia e a transcendéncia, “o olho Unico,
no meio da testa, trai uma recessdo da inteligéncia, ou sua
incipiéncia, ou a perda do sentido de certas dimensdes”
(Chevalier & Gheerbrant, 2015, p. 238). O dem®dnio é muitas
vezes representado com um sé olho, simbolizando forgas
sinistras, passionais, ndo dominadas pela razdo (Chevalier &
Gheerbrant, 2015). Como os “Pops” na pega, que tém sé um
olho, e nenhuma visdo.

O mealheiro e o leitdo assado: Como foi referido
anteriormente, os portugueses, e em especial os filhos, ainda
utilizam bastante o mealheiro como forma de guardar
dinheiro (Universidade Catdlica & Doutor Finangas, 2025).
Pode-se presumir que, em décadas passadas, essa era uma
realidade mais expressiva. Na peca, fica implicito que os
“Pops” destroem o mealheiro, queimando-o na fogueira,
numa direta orientagdo a ndo utilizar mais esse meio para
guardar dinheiro, e sim as solug¢des de poupanca da CGD. A
peca, assim, apropria-se de uma tradigao relativa a uma
iguaria da gastronomia portuguesa, que é o leitdo assado e a
relaciona com o mealheiro em formato de porquinho. Essa
conexdo € arriscada, do ponto de vista da estratégia
comunicacional, uma vez que o porquinho €, implicitamente,
destruido. No nivel convencional-simbdlico, a interpretagao
que pode ser feita é a de que poupar em mealheiros é uma
pratica antiquada, que pode se estender a cultura portuguesa
em um de seus aspetos mais relevantes, que é a gastronomia,

80 Traduc3o livre para “una invencién europea que obedece essencialmente a la naturaleza interna de la cultura
occidental. [...] el salvaje es un hombre europeo”.

81 Em campanhas posteriores, o formato dos personagens se diferencia e eles ganham novas cores, como vermelho e
verde.
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levando a certa antipatia do publico secundario, os pais e os
avos.

Fogo: A conexao primitiva entre arvore e fogo perdeu-se,
devido aos processos de cozedura modernos, “mas a
constelagcdo arvore-fogo permanece tenaz no folclore e na
consciéncia poética” (Durand, 2012, p. 331). Os rituais
sazonais de queima da madeira, que se mantém na
contemporaneidade, como é o caso da fogueira de Sdo Jodo,
sdo “eufemizagGes de ritos sacrificais” (Durand, 2012, p. 331).
Trata-se de uma referéncia aos ritos de passagem, a completa
destruicdo pelo fogo para dar lugar a algo novo, a extirpagdo
seguida de regeneragdo (Durand, 2012). Os signos arvore e
fogo estdo representados, na pega, pelas toras e pela tocha
(frame 6). Assim os “Pops”, ao queimar o porquinho, estdo a
extirpar o passado (o mealheiro, o guardar o dinheiro em
casa), para dar lugar a algo novo (as “Solu¢Ges de Poupanca
Jovem” e confiar o dinheiro a CGD).

Repeti¢do: Ha dois “Pops” azuis (frame 6). A cor azul é um dos
elementos de identidade da marca. Assim, o facto de haver
dois “Pops” da mesma cor é um refor¢o da marca CGD, como
um alter ego. Além disso, ha repeticdo também nos
movimentos dos “Pops”. O “Pop” laranja segue o azul tanto
quando estdo a carregar o porquinho quanto quando este
comeca a dancar ao redor do mealheiro (frame 4), o que tem
uma fungdo de espelhamento, que reforga o caracter de
bando. Mas também reitera os “Pops” azuis como alter ego
da CGD, ja que eles exercem lideranga, considerando-se que
um deles carrega a tocha para atear fogo a fogueira e grita
como se estivesse a dar uma ordem ou a brigar (frame 6).
Similaridade: a textura de louga e o brilho conferidas ao corpo
do porquinho reforcam sua representagdo como um
mealheiro. A cor bege assemelha-se a um tom de pele e
corporifica o porquinho, induzindo o espectador a ter piedade
dele, ja que é a vitima do sacrificio. Adicionalmente, o
porquinho atado ao espeto apresenta similaridade com um
leitdo assado, que faz referéncia a gastronomia portuguesa.
Oposicdo: o ato de poupar, primeiramente, é associado a algo
sem personalidade, antiquado e decadente, consubstanciado
no mealheiro. Posteriormente é transposto para algo estiloso,
moderno e juvenil, as “Solu¢des de Poupanga Jovem”. Mas as
duas associages partem de uma mesma atitude socialmente
considerada como positiva, que é economizar, guardar
dinheiro, ser previdente. A oposi¢cdo também se dd em
relacdo ao porquinho e os “Pops”. O primeiro é imdvel, o que
ampara bem a ideia de antiquado e parado no tempo,
enquanto os segundos pulam, dangcam, correm, sao
dindmicos. Um outro nivel de andlise dessa oposi¢do se da no
conflito entre bem e mal, entre vitima e algoz, uma estratégia
que usa o maniqueismo® para dialogar com o publico infantil,

Enfoque retdrico (figuras

. Figuras de adjunc¢ao
de retdrica presentes) & Jung

82 Segundo Bettelheim (2002), a classificagdo maniqueista é uma maneira da crianga organizar sua visdo de mundo. Em
parte de seu desenvolvimento, a divisdo binaria estende-se a si mesma, como uma profusdo cadtica de sentimentos
ambivalentes, pois ainda ndo consegue compreender as nuances e os estagios intermediarios de seus sentimentos e
dos outros.
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mas que corre o risco de levar parte do publico a antipatizar
com os “Pops” e identificar-se com o porquinho.

Elipse: ocorre por meio da supressao de elementos na
imagem, no caso, do fundo. Como ja visto, o cendrio em cinza
nao tem dimens3ao nem profundidade, dando a pe¢a um tom
onirico. A auséncia de elementos no fundo do cenario, talvez
uma floresta, trouxesse mais realismo e profundidade a cena.
Mas esse ndo é o caso. A elipse traduz-se, portanto, no
minimalismo da peca, que se limita ao que é necessario para
transmitir a mensagem, pois o foco deve ser a oposicdo entre
o porquinho (vitima) e os “Pops” (algozes), entre o antiquado
e o moderno, entre o mealheiro e as “Solugdes de Poupanga
Jovem”.

Metafora: a palavra “estilo” esta para um conjunto de ideias
do que seja o moderno, o diferente, o que se destaca, o que é
tendéncia, o que tem atitude e ousadia, o que é feito “do jeito
certo”, o que é eficiente, o que é juvenil, entre uma infinidade
de outros sentidos que Ihe possam ser atribuidos.
Eufemismo: na pega, ndo resta evidente se os “Pops” puseram
fogo no porquinho (as bolinhas alaranjadas préximas as toras,
no frame 6, podem tanto ser chamas quanto ser liberadas
pelo “Pop” laranja). O sacrificio fica subentendido, ja que a
vitima estd no espeto, suspensa sobre as toras e um dos
“Pops” chega com uma tocha. Além disso, ha, como ja visto, a
dupla referéncia primordial relativa a cor vermelha: fogo e
morte (Heller, 2012). Logo, a “morte” do mealheiro é
suavizada, ao ndo aparecer no ecrd, mas € inferida por uma
série de signos.

N3o identificadas

N3o identificadas

Valorizagdo pratica: ndo identificada na peca.

Valorizagdo utdpica: ao convocar “Poupa, mas com estilo”, a
peca assinala o senso de pertencimento, a adesdo, o interesse
em fazer parte da “malta” que é moderna, estilosa,
inteligente e “antenada”, valores que falam muito
diretamente com o publico adolescente.

Valorizagdo ludica: a pega exalta um estilo de vida divertido e,
principalmente, sem limites e “sem filtro”, por meio das
atitudes das criaturas cadticas, os “Pops”.

Valorizagdo critica: ndo identificada na peca.

Iconicidade: a pec¢a apresenta o tipo de iconicidade
“animacdo”, em conjunto com “efeitos visuais”, que funciona
bastante bem junto ao publico infantil, visto que as criancas
veem uma animacao e ja sabem que a comunicagdo é para
elas. Além disso, os personagens animados tém um
comportamento comico e acelerado, dando um ritmo
dinamico ao anuncio. O tipo de iconicidade “escrita” é
utilizado para referenciar o produto “Solu¢des de Poupanga
Jovem”, a marca CGD e a forma de acesso a mais
informacdes, o site “www.cgd.pt”.

Situacdo frontal dos personagens e objetos sobre o plano:
pode-se dizer que o Unico personagem que se apercebe da
presenca de um espectador é o Pop rosa, que assume a
posicao frontal e se exibe para um espectador ficticio nos
frames5e 7.
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RelagGes linguagem

Mensagem linguistica .
verbal e imagem

Fonte: Elaborado pela autora.

Situacdo em trés-quartos dos personagens e objetos sobre o
plano: apesar do lado do angulo na maioria dos frames ser em
3/4, os personagens ndo assumem essa posi¢cdo, como
estratégia implicativa.

Situacdo em terceira pessoa dos personagens e objetos sobre
o plano: é a posi¢ao dos personagens na pega, alheios a um
espectador, que os observa em suas estripulias e dangas
“primitivas”, espalhando o caos e prontos para sacrificar o
porquinho.

Fixagdo: ndo identificada na pega.

Revezamento: ocorre por meio da voz off “Poupa, mas com
estilo” (frame 6), que traz sentido para a cena que, até entdo,
era uma animagdo cdmica e nonsense. No frame 7
complementa-se o sentido, com a marca anunciante e o
produto, reforgado tanto pela voz off quanto de forma escrita
(frames 7 e 8). O site da instituicdo é um signo que, apesar da
dimensado da letra, resume em si todas as informagdes que
poderiam estar na pega sobre os produtos que compdem as
“SolugGes de Poupanca Jovem”, o publico, as condigdes de
contratagado, entre outros, mas que nao estao, visto a
estratégia minimalista adotada.
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Anexo 10. Analise semidtica “Comunicado da Troika”

Neste anexo constam duas tabelas. Na primeira, estdao os frames da pec¢a da CGD “Comunicado da Troika” (CGD, 2011b), as informagdes
sobre os planos, de acordo com o “cddigo cinematografico” e os didlogos, voz off ou narragdes, no que couber. Na segunda tabela, se encontra
a Ficha de Andlise Semidtica do anuncio. Na presente ficha, considerar as siglas MG, BN e JPG para os personagens representados pelos atores

e humoristas Miguel Guilherme, Bruno Nogueira e José Pedro Gomes respetivamente.

Identificacdo dos frames com informagodes sobre os planos e didlogos — “Comunicado da Troika”

COMUNICADO DA TROIKA

De conjunto, horizontal, frontal, zoom-in, movimento da Meio primeiro plano, horizontal, frontal, movimento de Americano, horizontal, 3/4, movimento de objetiva ndo

camara nao identificado, dentro de quadro, corte, objetiva ndo identificado, movimento da camara nao identificado, movimento da cdmara ndo identificado,
objetiva, alto contraste, luz frontal e contraluz, dura e identificado, dentro de quadro, corte, objetiva, alto dentro de quadro, corte, objetiva, alto contraste, luz
difusa, e fria. contraste, luz frontal, dura e difusa, e fria. lateral, dura e difusa, e fria.

MG: “[Se eu estou entendido, temos que comegar]. MG: “Carlas e Constangas, vivemos momentos dificeis,” MG: “por isso, nds temos para vos apresentar”

Portugueses e portuguesas”
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1

EXPERT EM CONTAS POUPANCA

De conjunto, horizontal, frontal, zoom-in, movimento da Meio primeiro plano, horizontal, frontal, movimento de Médio, horizontal, 3/4, movimento de objetiva ndo

camara nao identificado, dentro de quadro, corte, objetiva ndo identificado, movimento da camara nado identificado, movimento da cAmara ndo identificado,
objetiva, alto contraste, luz frontal e contraluz, dura e identificado, dentro de quadro, corte, objetiva, alto fora de campo, corte, objetiva, alto contraste, luz lateral,
difusa, e fria. contraste, luz frontal, dura e difusa, e fria. dura e difusa, e fria.

MG: “o PAP, o Plano Automatico de Poupanga com nove BN: “Caixa Aforro Poupe Mais é um depésito a prazo que BN: “ao contrério...”
medidas, destinadas a melhorar automaticamente a vida cresce automaticamente,”
de todos os portugueses.”

Meio primeiro plano, horizontal, frontal, movimento de Médio, horizontal, 3/4, movimento de objetiva ndo Meio primeiro plano, horizontal, frontal, movimento de
objetiva ndo identificado, movimento da camara nado identificado, cdmara na mao, fora de campo, corte, objetiva ndo identificado, movimento da camara nao
objetiva, alto contraste, luz lateral, dura e difusa, e fria.
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identificado, fora de campo, corte, objetiva, alto identificado, fora de campo, corte, objetiva, alto

contraste, luz frontal, dura e difusa, e fria. contraste, luz frontal, dura e difusa, e fria.
BN: “Poupanca jovem, é peanuts porque a taxa de juro  BN: “automaticamente.” JPG: “Nao é permitido utilizar os juros para comprar
cresce como um adolescente, ou seja,” animais no Farm Ville” [risos da plateia].

Americano, horizontal, 3/4, movimento de objetiva ndo Meédio, horizontal, 3/4, movimento de objetiva ndo Meio primeiro plano, horizontal, frontal, movimento de

identificado, camara na mao, dentro de quadro, corte, identificado, cAmara na mdo, dentro de quadro, corte, objetiva ndo identificado, movimento da cdmara ndo

objetiva, alto contraste, luz lateral, dura e difusa, e fria. objetiva, alto contraste, luz lateral, dura e difusa, e fria. identificado, fora de campo, corte, objetiva, alto
contraste, luz frontal, dura e difusa, e fria.

BN: “Poupanca Caixa Activa para que quem ja passou o  BN: “Ja ndo chega 13”. BN: “Esta conta permite o crescimento automatico do
meio século a trabalhar, como é o caso aqui do coi..., seu dinheiro”
tenha mais meio século para curtir.”
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), fedd:

Tre jnsferé

EXPERT EM POUPANGA COM CARTOES

o

De conjunto, horizontal, frontal, movimento de objetiva Meio primeiro plano, horizontal, frontal, movimento de Médio, horizontal, 3/4, movimento de objetiva ndo
nao identificado, movimento da camara nao identificado, objetiva ndo identificado, movimento da cdmara nado identificado, cdmara na mao, fora de campo, corte,
dentro de quadro, corte, objetiva, alto contraste, luz identificado, fora de campo, corte, objetiva, alto objetiva, alto contraste, luz frontal, dura e difusa, e fria.
lateral e contraluz, dura e difusa, e fria. contraste, luz frontal, dura e difusa, e fria.

BN: “sem fazer absolutamente nada.” JPG: “Transferéncias automaticas, papas carreguem a JPG: “assim, o que eles ndo gastarem”

mesada dos miudos nos cartdes,”

Americano, horizontal, 3/4, movimento de objetiva ndo Meio primeiro plano, contraplongée, 3/4, movimento de De conjunto, horizontal, frontal, movimento de objetiva

identificado, movimento da camara ndo identificado, objetiva ndo identificado, movimento da camara nao ndo identificado, movimento da cdmara ndo identificado,
corte, objetiva, alto contraste, luz lateral, dura e difusa, eidentificado, corte, objetiva, alto contraste, luz frontal, corte, objetiva, alto contraste, luz frontal, dura e difusa,
fria. dura e difusa, e fria. e fria.
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’

JPG: “vai automaticamente para a conta poupanga.”

JPG: “Para maior rentabilidade, estamos a estudar a JPG: “Programas pxisback...”
proibicdo automatica de saidas a noite” [risos]. MG e BN: “Cash back.”
JPG: “[Muito bem]. Cash back.”

Meio primeiro plano, horizontal, frontal, movimento de Meio primeiro plano, contraplongée, 3/4, movimento de Médio, horizontal, frontal, movimento de objetiva ndo

objetiva ndo identificado, movimento da camara nao objetiva ndo identificado, movimento da camara nao identificado, movimento da cAmara ndo identificado,
identificado, fora de campo, corte, objetiva, alto identificado, fora de campo, corte, objetiva, alto fora de campo, corte, objetiva, alto contraste, luz frontal,
contraste, luz frontal, dura e difusa, e fria. contraste, luz frontal, dura e difusa, e fria. dura e difusa, e fria.

JPG: “Quem passa cartdo” JPG: “manda automaticamente uma percentagem” JPG: “das suas compras para a conta poupanca.

Programa de arredondamento.”
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“rograma de Arredondamento

PA
De conjunto, horizontal, frontal, movimento de objetiva Médio, horizontal, 3/4, movimento de objetiva ndo Meio primeiro plano, horizontal, frontal, movimento de
ndo identificado, movimento da cdmara n3o identificado, identificado, movimento da cAmara ndo identificado, objetiva ndo identificado, movimento da cadmara nado
dentro de quadro, corte, objetiva, alto contraste, luz fora de campo, corte, objetiva, alto contraste, luz frontal, identificado, fora de campo, corte, objetiva, alto
frontal e contraluz, dura e difusa, e fria. dura e difusa, e fria. contraste, luz frontal, dura e difusa, e fria.
JPG: “Quando compra um frango no valor de trés euros e JPG: “a conta arredonda” JPG: “para os quatro euros.”
meio,”

Meio primeiro plano, horizontal, frontal, movimento de Médio, horizontal, 3/4, movimento de objetiva ndo De conjunto, horizontal, frontal, movimento de objetiva
objetiva ndo identificado, movimento da camara nao identificado, movimento da camara ndo identificado, ndo identificado, movimento da cdmara ndo identificado,
identificado, fora de campo, corte, objetiva, alto fora de campo, corte, objetiva, alto contraste, luz frontal, dentro de quadro, pontuacdo cinematografica ndo
contraste, luz frontal, dura e difusa, e fria. dura e difusa, e fria.
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identificada, objetiva, alto contraste, luz frontal e
contraluz, dura e difusa, e fria.

JPG: “e os 50 céntimos vdao automaticamente” JPG: “para a conta poupanca.” JPG: “E perna a perna, enche a galinha”

EXPERT EM FACILITADORES DE POUPANCA

De conjunto, horizontal, frontal, movimento de objetiva Médio, horizontal, 3/4, movimento de objetiva ndo De conjunto, horizontal, frontal, movimento de objetiva

ndo identificado, movimento da cdmara n3o identificado, identificado, movimento da cAmara ndo identificado, ndo identificado, movimento da cdmara ndo identificado,

fora de campo, corte, objetiva, alto contraste, luz frontal dentro de quadro, corte, objetiva, alto contraste, luz dentro de quadro, pontuagdo cinematografica nao

e contraluz, dura e difusa, e fria. frontal, dura e difusa, e fria. identificada, objetiva, alto contraste, luz frontal e
contraluz, dura e difusa, e fria.

JPG: “o PAP!” [Murmurios de exclamagdo da plateia]. MG: “Nao ao facilitismo,” MG: “sim aos facilitadores” [risos da plateia].
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De conjunto, horizontal, frontal, movimento de objetiva Primeiro plano, horizontal, 3/4, movimento de objetiva Meio primeiro plano, contraplongée, 3/4, movimento de
nao identificado, movimento da camara ndo identificado,ndo identificado, camara na mao, fora de campo, corte, objetiva ndo identificado, movimento da camara nao
dentro de quadro, corte, objetiva, alto contraste, luz objetiva, alto contraste, luz frontal, dura e difusa, e fria. identificado, fora de campo, corte, objetiva, alto

frontal e contraluz, dura e difusa, e fria. contraste, luz frontal, dura e difusa, e fria.

MG: “E o agendamento automatico de transferéncias MG: “E o envio de capitais e juros para a Poupanca! E MG: “Gestdo automatica de tesouraria.”

para a Poupanga!” pasmem-se!”
LV

'y : threamrmaw‘ %
it
|
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]

=
had
% & & & ]
PLANO AUTOMATICO DE POL : ; PLANO AUTOMATICO DE POUPANGA

Poupar na Caixa € automatico.
Com Certeza.

“uma Agénx

Médio, horizontal, frontal, movimento de objetiva ndo  De conjunto, horizontal, frontal, movimento de objetiva De conjunto, horizontal, frontal, movimento de objetiva
identificado, movimento da cdmara ndo identificado, ndo identificado, movimento da camara nao identificado, ndo identificado, movimento da cdmara ndo identificado,

dentro de quadro, corte, objetiva, alto contraste, luz dentro de quadro, corte, objetiva, alto contraste, luz dentro de quadro, corte, objetiva, alto contraste, luz
frontal, dura e difusa, e fria. frontal e contraluz, dura e difusa, e fria. frontal e contraluz, dura e difusa, e fria.
BN: “Portugueses, se querem poupar... estd no PAP!” Todos: “PAP! PAP!” Voz off: “Poupar na caixa é automatico, com certeza.”

Fonte: Elaborado pela autora com base em CGD (2011b).
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Ficha de analise semidtica | “Comunicado da Troika”

Ficha de anadlise semidtica — CGD | Década de 2010

Pré-analise

Indicador/Unidade de registo

Titulo da pega
informado ou

Titulo atribuido pela
autora

Veiculagdo Década de 2010

Organizagdo Nome.do
anunciante

Comunicado da Troika

Outubro/2011
CGD (2011b)

Ponto de vista qualitativo-iconico
Indicador/Unidade de registo

Video digital

Suport
uporte Duragao

Cor: Temperatura

Cor: Esquemas de
combinacdo

Elementos Textura
morfolégicos

Outros elementos
morfoldgicos

83 Liquid Crystal Display.

YouTube (CGD, 2011b)

02:02

Quente vermelha

Quente amarela

Quente outra: dourada

Intermediaria: rosa

Fria azul

Fria verde

Fria outra: violeta

Neutra Preta

Neutra Branca

Neutra outra: cinza

Neutra outra: castanho

Diadicas tons-rompidos (na maior parte dos frames, sem
considerar os “Pops”) com tons estendidos para os neutros
Vidro

Vegetacao

Tecido

Madeira

Liquido

Metal

Outras: pele, areia e plasma ou LCD®

Relagdo fundo figura delimitada: levando-se em conta os
pulpitos, os personagens, o ecra e a bandeira contra o fundo
(cortina).

Formas simples: ha predominéancia de formas simples, como o
retangulo do ecrd, o circulo do PAP e os retangulos dos pulpitos
Formas simétricas: como as dos pulpitos, do ecra e do circulo do
PAP.

Formas multiplas: como as dos retangulos dos pulpitos, dos
circulos do PAP e das gravatas.

Linhas grossas: do ecra e algumas linhas do cortinado

Linhas finas: do cortinado

Linhas continuas: do ecrd e do cortinado

Verticalidade: das bandeiras, do cortinado e da base dos
pulpitos
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Cddigo
cinematografico

Planos

Altura do angulo

Lado do angulo

Movimentos de
objetiva

Movimentos da
camara

Cena

Pontuagao
cinematografica
Tipo de camara

Contraste luminoso

Luz

Foco

Cenario

Personagens

Figurino

Objetos/produto

Horizontalidade: da TV e dos pulpitos
Formas circulares: circulos do PAP
Formas poligonais: retangulos dos pulpitos e do ecra
De conjunto

Americano

Médio

Primeiro plano

Meio primeiro plano

Horizontal

Contraplongée

Frontal

3/4

Zoom-in (aproximacao)
N3o identificado
Camara na mao

N3o identificado
Dentro do quadro
Fora de campo

Corte
Objetiva
Alto contraste

Frontal

Lateral

Contraluz

Dura

Difusa

Fria

Nitido

O cenadrio é somente um em toda a pega, tipico de uma
conferéncia de imprensa, ou seja, um auditério ou saldo de
eventos com um palco com trés pulpitos e microfones ladeado
por bandeiras e tendo um cortinado como pano de fundo. Um
ecrd esta pendurado no canto direito e ha um lustre de cristais
gue pende a esquerda, visivel somente no inicio do anuncio. A
plateia esta sentada em cadeiras voltadas na diregdo do palco.
Quantidade: trés personagens

Tipo: sdo personagens humanos, de género masculino,
representados pelos humoristas e atores Bruno Nogueira,
Miguel Guilherme e José Pedro Gomes. Podem ser entendidos
como conferencistas, representantes, gestores, ou porta-vozes,
no caso, da Troika da CGD. Quanto a idade, enquanto o
personagem de Bruno Nogueira é o mais jovem, o de Miguel
Guilherme é de meia-idade e o de José Pedro, um sénior.
Assumem o tom de especialistas, como aqueles que detém o
conhecimento sobre o que estd a ser apresentado, porém o
conhecimento prévio do publico de que sdo humoristas da o
tom caricato e de chiste a cena.

Os personagens estdo vestidos com fatos e gravatas de mesma
cor e pins institucionais na lapela.

O “produto pai”, o PAP, consiste em um conjunto de produtos
bancarios:

1. Caixa Aforro Poupe Mais,
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Agao
Construgao
Forma

Proporgdes (largura
somente)

Cadigo tipografico Modelagem
(contraste,
somente)

Peso

Terminagdes

Decoragao

Elementos linguisticos Textos presentes

2. Solugdes de Poupancga Jovem,

Poupanga Caixa Activa,

Transferéncias automaticas de cartdes pré-pagos para conta
poupanga,

Cash Back,

Programa de arredondamento de compras com cartao,
Agendamento Automatico para a poupanga,

Reforgo automatico da conta poupanca através de
depdsitos que atingem o vencimento e

9. Servigo de Gestdo Automatica de Tesouraria (CGD, 2011a).
Sao produtos intangiveis cuja presenca na peca é materializada
pela insignia do PAP, um circulo em dourado e azul que as vezes
assume a forma de uma moeda (frame 4) e por seus nomes que
vao sendo apresentados no ecra.

Personagens ou objetos em posi¢do preponderantemente
estatica

Tragos continuos

Outras abordagens: s6 maiusculas (frames 1, 5, 14, 29, 35 e 36).
Curvas continuas, circulares (ndo ovaladas) e bordas das hastes
(retas) em paralelo.

Medium (normal) em todos os frames, exceto nos textos
apresentados no ecra.

Condensed, nos textos apresentados no ecra.

Pw

PN,

Nenhum

Medium (frames 1, 5, 14, 29, 35 e 36)

Bold, nos nomes dos produtos que aparecem no ecra.

Sem serifa e planas (frames 1, 5, 14, 29, 35 e 36)

Sem serifa e arredondadas, nos textos que aparecem no ecra.
Shadow (com sombra), nos frames 1, 5, 14, 29, 35 e 36.
Frame 1: “Live” e “COMUNICADO DA TROIKA”

Frame 5: “EXPERT EM CONTAS POUPANCA”

Frame 6: “Poupe Mais”

Frames 7 e 9: “Poupanca Jovem”

Frame 10: “[Poupanca] Caixa Activa”

Frame 13: “42 Medida: Transferéncias Automaticas”

Frame 14: “Transferéncias Automaticas” e “EXPERT EM
POUPANCA COM CARTOES”

Frame 16: “42 Medida: Transferéncias Automaticas”

Frames 18 e 20: “52 Medida: Cash Back”

Frame 19: “Cash Back”

Frame 22 e 27: “62 Medida: Programa de Arredondamento”
Frame 24: “Programa de Arredondamento”

Frame 29: “EXPERT EM FACILITADORES DE POUPANCA”
Frame 31: “72 Medida: Agendamento Automatico”

Frame 33: “Medida: [Ges]tdo Automatica de Tesouraria”
Frame 35: “Melhore automaticamente a sua vida” e “PLANO
AUTOMATICO DE POU[PANCA]”

Frame 36: “Melhore automaticamente a sua vida”, “PLANO
AUTOMATICO DE POUPANCA”, “Caixa Geral de Depdsitos”,
Poupar na Caixa é automatico. Com Certeza.”, “www.cgd.pt” e
“Informe-se numa Agéncia da Caixa.”

Todos os frames, exceto os 2, 11, 12, 15, 17, 21, 23, 25, 26,32 e
33: “PAP” e “Plano Automidtico de Poupanga”
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Diadlogos e/ou
mondlogos

Mdsica

Registo sonoro

Efeitos sonoros

Siléncios

Estdo presentes na tabela acima, em baixo de cada frame
correspondente.

Musica de melodia n3o identificada (mais um fundo musical) a
partir do frame 34, ao som de cordas. Trata-se de uma melodia
triunfal e ritmada em compasso quaternario.

Cliques das camaras fotograficas no frame 1, ruidos gerados
pelo rogar do microfone do “Expert em Contas Poupanca” (BN)
nos frames 17 e 21, barulho do frango sendo colocado no
pulpito nos frames 23 e 26, e cliques das camaras fotograficas e
palmas no frame 36.

Na maioria dos frames, ndo ha ruido ou trilha sonora, somente a
voz do especialista que estd a apresentar.

Ponto de vista singular-indicativo
Indicador/Unidade de registo

Econdmicos

Fatores Contextuais

Politicos

Parcialmente provocada pela crise financeira global de 2008, a
crise das dividas soberanas da Zona do Euro a partir de 2010
instalou-se em paises europeus cujas contas publicas
degradaram-se, sendo a Grécia o primeiro a dar sinais de alerta.
Em Abril de 2011, pela terceira vez em 30 anos, Portugal pediu
ajuda externa, que representou uma assisténcia de 78 milhdes
de euros ao longo de trés anos, condicionada a um rigoroso
programa de ajustamento e medidas de austeridade
coordenadas e monitoradas pelos BCE, FMI e Comissdo
Europeia, ao que se chamou “Troika” (Eco, 2020). As medidas
buscavam reequilibrar as contas publicas, por meio de reformas
orcamentais, fiscais e estruturais como aumento de impostos e
das rendas, cortes em saldrios e alguns subsidios, aumento no
guantitativo de horas de trabalho semanais e eliminagdo de
alguns feriados, congelamentos e cortes em pensdes, perda de
descontos em passes sociais, cortes no nimero de funcionarios
publicos e de drgdos publicos, entre outras (Tomas & Lima,
2012). Os recursos eram liberados em tranches, conforme
resultados das avaliagdes dos resultados alcangados. O dinheiro
era acompanhado, assim, por novas medidas de austeridade,
gerando indignagdo na populagao, que saiu a rua em protesto. O
Produto Interno Bruto (PIB), inicialmente nos 176 mil milhdes de
euros em 2011, s6 demonstrou retomada de crescimento a
partir de 2015 (179 mil milhGes de euros), conforme o Pordata
(n.d.-a). A taxa de desemprego crescente chegou a ultrapassar
0s 15% no pico da crise, em 2013, e a divida publica agravou-se,
alcangando um maximo de 132,9% do PIB em 2014 (Varzim &
Ledo, 2021). O consumo das familias caiu mais de 10%,
refletindo as condigdes do emprego e dos rendimentos (Aguiar-
Conraria et al., 2023). Os sectores que foram resilientes durante
a Troika e apresentaram crescimento foram o das exportacdes
de bens e servicos e do turismo (Varzim & Ledo, 2021).

O periodo de implementacdo da Troika iniciou marcado por
instabilidade politica, quando o entdo governo do primeiro-
ministro José Sécrates, do PS pediu ajuda financeira
internacional em abril de 2011, dias depois de ter apresentado
sua demissdo devido ao chumbo do PEC IV, que propunha
medidas de austeridade para 2011 a 2013. Com as elei¢des
legislativas antecipadas, venceu a coligagdo PSD/CDS-PP e coube
ao recéme-eleito Pedro Passos Coelho, implementar as medidas
de ajustamento as exigéncias da intervencdo internacional. O
periodo também foi pontuado por conflitos institucionais entre
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Socioculturais

o governo e o Tribunal Constitucional, que reprovou diversas
medidas por violagdo de principios constitucionais (Lomba,
2012; PSD, 2013). Ainda, Portugal guarda uma boa relagdo com
a Unido Europeia, que se manteve mesmo durante a crise: “nem
a presencga incomoda da troika durante quatro anos, nem as
ameacas de Bruxelas feitas a toda a hora, conseguiram criar uma
nova corrente antieuropeia ou sequer eurocéptica na paisagem
politica nacional” (Sousa, 2016).

A Revolugdo dos Cravos, que marcou o fim do Estado Novo
(1933 a 1974) representa para o povo portugués liberdade,
fixagdo de um salario minimo que, a época, representou o dobro
ou triplo do rendimento de milhdes de trabalhadores,
generalizacdo da seguranga social, direitos trabalhistas como
subsidio de Natal e acesso a prestagdes sociais, além de tantos
outros avangos rumo a democracia, como a Constituicdo da
Republica Portuguesa de 1976 (Avelds, 2024). Assim, a Troika,
por meio das medidas de austeridade, desafiou direitos sociais e
trabalhistas constituidos e caros aos portugueses de um passado
histérico ainda recente, tanto que o Tribunal Constitucional
precisou intervir em alguns momentos. A pega brinca de forma
ousada com a liberdade de ir e vir, ou o “Direito de deslocagdo e
de emigragdo” previsto no Artigo 442 da Constituicdo, quando o
personagem de JPG afirma “estamos a estudar a proibi¢do
automatica de saidas a noite”.

A indignagdo social foi crescente no periodo da Troika, que
adotou “um direito de excegdo e (...) uma forma de governagdo
orientada por um processo de legitimagao baseado no medo”
(Soeiro, 2014, p. 64). As medidas de austeridade levaram as
familias a ajustarem seus habitos e a buscar op¢des mais
acessiveis de consumo. Presenciou-se também o surgimento de
mobilizag¢do social e agao coletiva por meio de diversas
manifestagdes, inclusive greve geral. Verificou-se a experiéncia
de diversos paises dentro e fora da entdo Comunidade Europeia
a misturarem-se e motivarem-se, o que representou uma
“internacionalizagdo” da mobilizagdo social, ao mesmo tempo
em que se defendiam pautas locais (glocalizagdo). Alguns temas
que preencheram as pautas sociais desse periodo foram o
descontentamento com o sistema econdmico e politico, a
precarizagdo do trabalho, ressentimento e desconfianga
generalizados com a ac¢do institucional, novas referéncias
estéticas e plasticas, a valorizagdo da diversidade e tendéncias a
formas mais horizontais de organizagao (Soeiro, 2014). A
internet e as tecnologias de comunicagao, especialmente a
ascensdo das redes sociais, proporcionaram um ambiente fértil
de ciberativismo que transcendeu a rede, ocupando as ruas, em
um “espaco publico hibrido” (Castells, 2013, p. 36). Também
levaram a formag¢do de um mercado de influenciadores que
passaram a ditar novas formas de expressdo e consumo. No
mercado de trabalho, a ja citada precarizagao que contribuiu
para um processo de emigracdo forgada especialmente dos
jovens (Soeiro, 2014), foi acompanhada de alteragdes nas
relagdes laborais advindas da sedimentacdo da gig economy
(que opera por meio de plataformas que funcionam como
intermediarios entre clientes e prestadores de servigo, como
Uber e Airbnb). O periodo também presenciou o crescimento e
fortalecimento de debates publicos e movimentos sociais pelos
direitos civis das mulheres, da comunidade LGBTQIA+ (o
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Tecnoldgicos

Institucionais

casamento homoafetivo em Portugal é permitido desde 2010,
conforme Lei n2 9 (2010), de 31 de maio, por exemplo) e de
minorias. Impactos sobre a evolugdo populacional também se
fizeram sentir devido a diminui¢do da natalidade e ao aumento
da emigragdo, especialmente devido a crise (Anibal, 2013),
demonstrada na preocupag¢do com o rejuvenescimento da base
de clientes, com produtos voltados as geragdes mais novas,
como a “Poupanca Jovem”. Ha, ainda, uma vigilancia menos
apertada quanto ao “politicamente correto”, “permitindo”
liberdades como brincar com o etarismo, com o autoritarismo e
repressdo (em proibir saidas a noite), ironizar caracteristicas
fisicas como a altura alheia e dizer, dubiamente, que algo
“cresce como um adolescente, ou seja, automaticamente”.

A década de 2010 representou uma expansdo do acesso a
internet e da atualizagdo da rede 3G para 4G, aumentando a
conectividade e substituindo o tempo gasto no desktop pelo nos
dispositivos moveis. Ainda, os processos administrativos
ganharam suportes digitais como sites e aplicagdes, que
impulsionaram sua desmaterializagdo, o que se observou
também no comércio eletrbnico, que apresentou um
aprimoramento da experiéncia do usuario. Com os
smartphones, a disseminacdo de informacdo e o uso de
aplicagdes intensificaram-se, da mesma forma que as redes
sociais se consolidaram como ferramentas de interagdo
instantanea, envolvimento, mobilizagdo social e propagacao de
estilos de vida. Uma das aplicagdes famosas a época, o jogo
Farm Ville, é citado na pega. A computagdo em nuvem ganhou
impulso ao longo da década, aprimorando a capacidade de
armazenamento de dados e seu acesso (Palandrani, 2020). O
automatismo é citado pelo menos 19 vezes na pega, seja nos
didlogos, seja nos textos escritos em suas variantes (automatico,
automaticamente, automaticas, entre outras). A quase obsessdo
pelo que é automdtico traduz o inicio da sexta onda de inovagdo
no sector bancario, como descrita por Cernev e Diniz (2019), e
gue representa um momento de busca por agilidade e
instantaneidade, por um consumidor altamente conectado e
que ndo quer perder tempo nem dinheiro.

No contexto das reformas estruturais, foi assertada uma meta
de 5,5 mil milhdes de euros como encaixe gerado a partir de
privatizagdes até 2013 no memorando de entendimento
assinado com a Troika em 2011. O objetivo foi ultrapassado,
com a venda de 21,35% da EDP a China Three Gorges, a
privatizacdo total da ANA e da CTT, entre outras (Correia, 2014;
Mendes & Babo, 2017). A Troika chegou a sugerir a inclusdo da
CGD nessa onda de privatizagdes (Jornal de Negdcios, 2012).
Além disso, registou-se em 2019 que o Estado Portugués havia
injetado mais de 4 mil milhGes de euros no banco desde 2011,
diante de prejuizos acumulados devido a créditos em
incumprimento. Saliente-se a recapitalizagdo do banco, que viria
a ocorrer em 2017, com injegdo de cerca de 3,9 mil milhdes de
euros pelo Estado mais os valores negociados junto a
investidores institucionais privados (Comissdo Europeia, 2017).
Em contrapartida, a CGD passou por um processo de
reestruturacdo, redugdo de postos de trabalho, fechamento de
agéncias e venda de operagGes (Marchante, 2019), a fim de
demonstrar seu compromisso com a solidez. Assim, a década de
2010, para a CGD, foi um periodo de crise institucional em que,
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Fase da vida

Género
Classe social

Publico-alvo percebido
ou informado

Outros aspetos
relevantes

Fungdes e usos do
produto
Fatores utilitarios

Identidade de marca

além de lidar com prejuizos, considerando-se seu pior resultado
em 2016, quando registou um prejuizo de 1.859 milhdes de
euros (Marchante, 2019), enfrentou questionamentos sobre sua
relevancia publica, eficiéncia e competitividade. O panorama da
banca portuguesa foi marcado pela faléncia e absorgao de varios
bancos (como BPN, BPP e Banif), levando a formagao de grandes
grupos bancarios que recebiam aportes financeiros privados
com mais agilidade. Foi ousado, portanto, em um periodo de
guestionamento sobre sua relevancia institucional, de
austeridade nacional e até indignagdo social, a CGD recorrer ao
humor, apropriando-se de uma organizagdo de caracter
intervencionista (a Troika), em toda uma campanha publicitaria.
Jovens

Adultos

Idosos

N3do destacado na pega

Média (Marketeer, 2011)

A peca comeca com “Portugueses e Portuguesas, Carlas e
Constancas”. E um antncio que se pretende destinado a todos,
as “Carlas”, nome préprio comum a época, e as “Constancas”,
nome préprio mais elitista e exclusivo (CGD, comunicagdo
pessoal, 2024). O personagem de MG também indica que as
medidas sdo “destinadas a melhorar automaticamente a vida de
todos os portugueses”, mais uma vez reforcando o caracter
inclusivo, para toda a gente.

Além desse caracter, cabe salientar que a peca é dirigida a um
publico mais espirituoso e bem-humorado, que soubesse “rir da
propria desgraga”, tendo em vista o momento de austeridade
vivido.

Também é uma peca bastante dirigida as pessoas em contexto
familiar, visto referir-se aos “papas” a carregar as mesadas dos
“mitdos”, aos adolescentes e aos idosos. E direcionada aos
jovens, especialmente quando se refere a “Poupanca Jovem” e
“Transferéncias Automaticas”, o que é marcado pelos “Pops”
gue aparecem a movimentar-se no ecra.

Adicionalmente, é direcionada a um publico que tivesse
condigBes de poupar mesmo em uma conjuntura em que boa
parte da sociedade estava a “apertar os cintos”, e que
valorizasse modalidades como cash back e programas de
arredondamento, ou seja, a classe média.

As nove medidas ou solu¢des de poupanga sao didaticamente
explicadas pelos personagens, os experts, que agem com um
tom professoral e a0 mesmo tempo cdmico. E uma peca que
gira em torno do que os produtos sdo e como funcionam, como
se o publico ainda nao estivesse plenamente familiarizado com
eles. A peca busca, assim, explicar ao publico os principais
utilitarios de poupanca disponiveis a época: “‘Reforcar
poupanca’, ‘subscrever poupanga jovem’, ‘reforcar poupanca
Caixactiva’, ‘transferir excedente de mesada’, ‘converter
consumo em poupanca’, ‘arredondar compras’, ‘agendar
transferéncia periodica’, ‘refor¢ar poupanga no vencimento de
depdsitos a prazo’, ‘aplicar excedentes didrios’” (CGD, 2011a).
Fisica: O azul é a presenca mais marcante da identidade fisica da
marca, presente nas cortinas, nos pulpitos, na apresentagdo no
ecrd, nas gravatas, nas bandeiras e na insignia do PAP, o qual
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também repetitivamente reforga o logo CGD, nos pulpitos e nas
bandeiras.

Personalidade: N3o foi identificado elemento da personalidade
da CGD conforme Prisma de identidade da marca (Anexo 5) que
tenha sido referenciado na peca. A sobriedade trazida pela
adogdo do cenario de uma conferéncia de imprensa é mais uma
parédia com a Troika que um elemento de refor¢o da identidade
da CGD.

Cultura: “Suporte a causas nacionais”, devido aos “momentos
dificeis” que o povo portugués enfrentava e os produtos que a
CGD estava a oferecer para “melhorar a vida de todos os
portugueses”.

Relagdo: “Para todos” e “Parceiro financeiro préximo”.

Reflexo: As medidas de austeridade muito afetaram os
funcionarios publicos e os pensionistas, publico significativo da
CGD e, portanto, a pega conversa com o elemento
“Funcionalismo publico e pensionistas”, ao referenciar os
“momentos dificeis”. Ressalte-se o produto “Poupanca Caixa
Activa”, voltado a clientes com mais de 55 anos.

Mentalizagdo: O momento de crise que se enfrentava era de
desconfianca no Estado e de medidas que surgiam como
noticias amargas a cada avaliagdao da Troika e liberagdo de
recursos em tranches, além de muitas incertezas conjunturais,
ndo sendo, assim, um momento propicio para reforco dos
elementos identitarios “Confio no Estado” e “Gosto de
segurancga”. Por esse motivo, ndo foram identificados na peca
tais elementos, em que pese haver um “Com certeza” no ultimo
frame, que viria a ser um mote mais contundente no slogan em
2016 e em 2018 (CGD, 2016, 2018).

Ponto de vista convencional-simbdlico
Indicador/Unidade de registo

Isolamento espacial: dos nomes dos produtos que aparecem no
centro do ecra (alinhados a esquerda), como nos frames 9, 14,
18 e 22, entre outros, a fim de dar a eles posicdo de destaque na
mensagem.

Mudanca de caracteres tipograficos: uso de s6 maiusculas e
peso medium (frames 1, 5, 14 e 29) na legenda e nos frames 35
e 36 e caixa mista e peso bold nos nomes dos produtos no ecra
(as medidas também estdo com peso medium). Aqui ha uma
diferenciacdo para elementos da mensagem igualmente
relevantes: a expertise de cada personagem é destacada pelo
uso de sé maiusculas, além do efeito decorativo shadow (que
destaca a mensagem em relagdo ao fundo azul), ao passo em
gue os nomes dos produtos sdo destacados por meio do uso de
bold. A proporgao medium (normal) é utilizada em todos os
textos, exceto nos textos no ecrd, em que a proporgdo parece
mais condensada, conotando velocidade e facilidade,
reforcando o “automatico”. Essa ideia é fortalecida pelo uso de
terminag@es arredondadas nesses textos, em contraponto as
terminagdes planas dos demais.

Modificagdo da dimensao dos caracteres: o minusculo “LIVE”
(frame 1) aparece em tom jocoso, parodiando uma conferéncia
de imprensa ao vivo. As medidas numeradas aparecem no ecra
em tamanho menor que os nomes dos produtos, para que se dé
destaque aos ultimos. Mas é no frame 36 em que se encontra a

Padrdes de design e
horizontes de
expectativas
culturais/convencionais

Convengodes

evocadas a partir do
codigo tipografico
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maior variedade de dimensdes de caracteres, em que a
informag¢do mais relevante, pelo maior tamanho, é o texto
“Poupar na Caixa é automatico. Com certeza.” Seguido de 1.
“PLANO AUTOMATICO DE POUPANCA”, depois 2. “Melhore
automaticamente a sua vida”, 3. “Caixa Geral de Depdsitos” no
logotipo, 4. “Informe-se numa Agéncia da Caixa” e, por ultimo,
5. www.cgd.pt. Sdo muitas informagdes, em diversos tamanhos,
o que dificulta a hierarquizagdo e a apreensdo do leitor para o
gue é mais relevante, no caso, “Poupar na Caixa é automatico.
Com certeza.”, sendo preciso refor¢a-lo por meio da voz off.

O esquema de “cores diddicas tons-rompidos” pelo uso
primordialmente do azul e de tons de amarelo e dourado,
proporciona equilibrio em que a combinagao de cores
complementares leva a uma gama de cores pigmento para
alcancar efeitos de sombreamento (Silveira, 2015).

A cor predominante em toda a peca é o azul. Ele ndo somente
remete a identidade fisica da CGD, como também a cor da
Bandeira Europeia, da marca do FMI e do logo do BCE. Além de
reforgar o peso das institui¢des, é frio, tranquilo e inspira
confianga, sendo também associado as virtudes intelectuais, a
razdo, a inteligéncia e a concentragdo (Heller, 2012). Também é
uma cor passiva (Heller, 2012), que convida a placidez e, no caso
da peca, é a cor da aceitacdo da realidade imposta, da
concordancia com as instituicoes.

A cor que contrasta com o azul, na pega, é o amarelo e suas
aproximagGes com o alaranjado e o dourado. Cor do otimismo,
da energia e da luz (Heller, 2012; Pastoreau, 1997), ele se volta
ao dourado e suas significagOes, especialmente na insignia do
PAP, que as vezes aparece a girar como uma moeda (frame 4). A
cor dourada conecta-se ao ouro, e, portanto, a fortuna tanto em
termos de riqueza quanto de felicidade (“boa fortuna”, sorte). E
um equilibrio com o “azul complacéncia”, um “dourado
recompensa”, uma promessa de dias afortunados.

O preto dos fatos utilizados pelos personagens é cor de
austeridade e da renuncia, mas também da elegancia e
autoridade (Pastoreau, 1997). Sua combinagdo com o branco
das camisas, mais do que mera elegancia, remete ao “colarinho
branco”, um simbolo de status (Heller, 2012). Tal mistura
também reflete o “preto no branco” a “combinagdo de cores
mais univoca, inequivoca, relacionada inclusive a verdade”
(Heller, 2012, p. 150).

Além do azul, outras cores pontuam o cenario, sdo o castanho
dos pulpitos e o cinza da alcatifa. Enquanto cor da madeira, o
castanho passa uma sensacdo de aconchego e seguranca (Heller,
2012). J4 o cinza ali esta para passar despercebido, para ndo
contrastar com a cena, pois é “uma cor sem forga” (Heller, 2012,
p. 269).

As demais cores aparecem somente nos frames 8, 9 e 14, no
ecrd, associadas a jovialidade e a energia, visto que representam
produtos voltados ao publico jovem.

Em relagdo a textura, os materiais remetem a solenidade e
status, como o vidro do lustre de cristal e dos dculos do
personagem de JPG, o tecido do cortinado ao fundo, das
bandeiras, das gravatas e dos fatos, e o metal dos microfones e
dos pins de lapela. As texturas ficam “mais descontraidas” a
partir do frame 22, com a pele do frango e especialmente no
frame 30, em que o tecido ganha estampa de leopardo no fato
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de banho do personagem de MG, o vidro é dos éculos de sol e
do copo de bebida, e novas texturas aparecem, como a
vegetagao das palmeiras, a areia e a 4gua do mar.

Além da presenca de formas simples e simétricas, houve a busca
por uma composi¢do equilibrada e harmonica, pois, em que
pese a figura de BN mais alta estar a esquerda, a altura dos
personagens obedece a uma “escadinha” até chegar em JPG,
mais baixo. Além disso, a figura de BN, a esquerda, é equilibrada
com a do ecrd, a direita. Os trés pulpitos estdo distanciados
igualmente, com um ao centro da composicdo. A verticalidade
de alguns elementos &, assim, contrabalangada com a
horizontalidade de outros.

A altura do angulo é quase sempre horizontal, com pouco
movimento de objetiva, somente leve “zoom-in” nos frames 1 e
4, o que reforca o tom de solenidade, de conferéncia de
imprensa, de live, como é usual em eventos em que ha vdrias
camaras a filmar de alguns angulos e os planos alternam-se com
cortes (pontuagdo cinematogréfica). O uso de um leve
“contraplongée” em alguns frames (17, 20 e 33) da uma
sensacdo de poder e autoridade, como se fosse a perspetiva da
plateia. O dinamismo associado ao humor fica por conta da
mudanca de planos — em alguns momentos “de conjunto”, em
outros “meio primeiro plano”, “americano” e “médio”,
chegando até a um “primeiro plano” no frame 32 —, pela
alternancia dos lados do angulo, porém com predominancia do
“frontal”, mais uma vez reforgando o “tom de conferéncia de
imprensa”, e ainda pelas mudancgas da cena entre “dentro de
quadro” e “fora de campo”.

Na maioria dos frames ndo ha movimento da camara, até por
conta da pouca agdo que ha no filme e porque os personagens
ndo se movimentam muito, ficando atras dos pulpitos.
Entretanto, é possivel identificar leves movimentos de “cadmara
na mao” (frames 8, 10 e 11, por exemplo) em que o antincio
brinca com o tipo de operagdo de camara, as vezes improvisado,
gue ocorre em uma conferéncia de imprensa ou gravagao de
evento.

Em alguns momentos, o “fora de campo” se configura na
interacdo da plateia, como risos (frame 9) ou exclamacGes
(frame 28). Também o produto, materializado pelos slides da
apresentagdo que passam no ecr3, fica na grande maioria dos
frames fora de campo, aparecendo sé parte do nome, como no
frame 7,9, 10, e 33, entre outros. Isso porque o anuncio utiliza o
formato de um video de humor, em que mais importante que
apresentar o produto é fazer a piada. O “fora de campo”
também pode referir-se a auséncia de um dos personagens (BN)
quando esta a falar, como no frame 12, pois nesse caso foca-se
na reagao de MG, ou ainda nos frames 20 e 21, em que JPG fala,
mas ndo aparece, estando o foco na reagao dos outros
“conferencistas”.

Quanto a luz, ela alterna-se entre frontal e lateral, com algumas
situagOes de contraluz quando os contornos da plateia
aparecem (frame 13, por exemplo). Também é difusa e fria, com
contraste luminoso normal. Assim, ndo ha efeitos dramaticos
gue o jogo de luz e sombras possibilitariam, transmitindo clareza
sem emocgdo das imagens, dos personagens e do comunicado.

O cenario, como ja dito, é o de uma sala de conferéncias,
organizado, equilibrado e harménico pela composi¢do dos
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elementos morfoldgicos. O figurino também é formal e
harmoniza com o cendrio. Tudo é uma alusdo a como eram os
cenadrios de apresentagdes da Troika e do governo portugués no
periodo: os pulpitos, as bandeiras e o cortinado. O que contrasta
com o cendrio e o figurino sdo os personagens, interpretados
por humoristas conhecidos. Logo, o enquadramento, a
iluminagdo, o cenario e o figurino servem a ironia e a parddia
pretendidas com a pecga.

Os didlogos sdo apresentados em voz solene, porém com uma
pitada jocosa, que faz com que o leitor saiba que aquela
conferéncia ndo é a sério. Em qualquer outro contexto de
apresentagdo de uma mensagem, seria ousado adotar esse tom,
pois poderia contaminar o entendimento sobre o que se diz a
respeito dos produtos ou a confianga neles. Entretanto, o leitor
de publicidade consegue separar o que é piada do que é
informacdo séria sobre o produto, ja acostumado as “liberdades
que a publicidade toma (...) e qudo pouco leva a sério suas
transgressoes: estas liberdades (...) ndo sdo duplicidade ou
indigéncia de pensamento, mas sim um exercicio de retdrica”
(Durand, 1973, pp. 21-22).

A musica de vitdria, ao som de cordas, exultante, conclama as
pessoas a investirem nos produtos do PAP. O compasso
guaternario tanto traduz-se em equilibrio e ordem quanto, pela
melodia ser quase uma marcha, convida a agdo e movimento.

A plateia estd muitas vezes “fora de campo”, sendo sua
presenca inferida por cliques das camaras fotograficas, risos
contidos, exclamacgdes e palmas.

O siléncio da plateia e a auséncia de outros sons e ruidos, em
muitos frames, opera como um marcador da solenidade e
respeito que se espera de um evento formal, enquanto um
palestrante ou conferencista se apresenta. No entanto, o
siléncio junta-se ao cenario e ao figurino como elemento que
reforga a piada e o sarcasmo.

A peca é repleta de elementos simbdlicos e alguns serdo
descritos a seguir:

Insignia do PAP: Consiste em um circulo dourado e azul, que
carrega as convencoes evocadas pelo codigo cromatico ja
descritas, com a marca CGD e cinco estrelas de cinco pontas
(tanto o numero cinco como a estrela de cinco pontas sdo
simbolos de perfeigdo, conforme Chevalier e Gheerbrant, 2015).
As estrelas, assim, sdo uma referéncia a um atendimento de
exceléncia, “5 estrelas”, mas também uma alusdo as estrelas da
bandeira da UE e do logotipo do BCE. A insignia também se
torna uma moeda (frame 4) que gira no ecrd, uma
representacdo do dinheiro e do valor.

O pulpito e as bandeiras: Além das significacGes relativas a
autoridade e distingdo, respetivamente, os pulpitos e as
bandeiras (como no frame 1) repetem o cendrio utilizado nas
apresentagGes do governo portugués ao divulgar as medidas de
austeridade, com pulpitos, bandeiras, salas com cortinados,
entre outros aspetos formais. O tom aqui, é, portanto, de ironia
e a bandeira ndo é a que enaltece a nacdo, ou a UE, ou ideais
como a unido e a coletividade, mas sim o PAP, o capital e o
esforgo individual (a gratificagdo adiada, o poupar para o futuro,
entre outros valores que mais dizem respeito ao individuo em si
gue a coletividade).
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Farm Ville: O personagem de JPG referencia o jogo criado pela
empresa Zynga e langado no Facebook em 2009, que
transformou seus usudrios em fazendeiros a cuidar de suas
hortas e quintas. Foi um fendmeno de publico, chegando a 32
milhdes de usudrios no pico de popularidade e 85 milhdes como
um todo (Victor, 2021). O jogo estimulava a interagdo constante
dos internautas e encorajava as pessoas a recorrerem aos
amigos por recursos, gerando envolvimento. Como certos
recursos eram disponibilizados somente na versdo premium,
alguns usuarios chegavam a gastar bastante dinheiro no jogo,
situacdo que a pega também ironiza. Assim como outros
elementos mencionados na peca, o Farm Ville é um importante
marcador do zeitgeist, tangenciando temas contemporaneos
como envolvimento promovido pelas redes sociais, adigdo e
economia da atengao.

O toque no microfone: O personagem de BN toca o microfone
de forma persistente durante toda a pega, como se vé nos
frames 8, 13, 16, 21, 30, 34 e 36. Sob a perspetiva de uma
sociedade ainda falocéntrica (note-se que sé ha personagens
homens) e recorrendo-se a abordagem lacaniana, tem-se o
triangulo mae-falo-crianca, em que o falo designaria o desejo da
mae traduzido para além da crianga — o falo imaginario —, com o
qual a criancga quer se identificar (Lacan, 1995). Ao inserir-se
nesse triangulo narcisico, o pai, por meio da castrac¢do, leva a
gue o falo assuma uma posi¢do simbdlica — o falo simbdlico —,
um significante da falta, relacionada ao desejo (Lacan, 1999).
Oras, o tocar ou rogar o microfone, na peca, se olhado sob a
perspetiva lacaniana, serve como suporte escolhido no sistema
imaginario (Lacan, 1999) para lidar com essa falta, é a presenca
da auséncia. A publicidade utiliza amplamente essa estratégia, ja
gue “o Falo é o significante do desejo e ainda pode ser
simbolicamente representado por qualquer objeto” (Costa,
2006, p. 6), seja de maneira sutil ou descarada, como na pega
em questao.

Quem passa cartdo: “Passar cartdo” (sem o artigo “0”), em
linguagem informal em Portugal, significa dizer mostrar
interesse, dar aten¢do ou importancia a alguém (Academia das
Ciéncias de Lisboa, n.d.) e teria como equivalente no Brasil a
giria “dar moral”. Ambas as expressdes podem ser utilizadas no
contexto tanto do engate como para se referir a aten¢do dada a
alguém, de forma geral. Na pega, poderia ser entendida como
“quem presta atencdo” tem a vantagem do cash back. E uma
tentativa de aproximag¢do com o publico mais jovem da época,
além de manter a conexdao semantica com o ato de utilizar o
cartdo, de “passar o cartdo” nas compras (Aguiar, 2014).

O frango e a galinha: A presenca do frango, que é “jogado” no
pulpito do personagem de BN pelo de MG (atitude que, alids,
pode ser interpretada como um certo ressentimento com a
piada sobre “ndo chegar 13”), alude a crise e as medidas de
austeridade, que levaram as familias portuguesas a adotarem
op¢des mais econdmicas de consumo, dada a redugdo do poder
de compra. E o caso do frango, uma fonte de proteina mais
acessivel e versatil, que permite diversificar o carddpio com
diversas receitas. Diante da presencga do frango no cenario, o
personagem de JPG aproveita a deixa e faz um trocadilho com o
ditado “Grdo a grao enche a galinha o papo” ao dizer “Perna a
perna enche a galinha o PAP”, ou seja, com paciéncia, pouco a
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pouco, e poupando na CGD chega-se longe. E, portanto, uma
alusdo a gratificagdo adiada que fundamenta o comportamento
de poupanga. Como se ndo bastasse a comicidade devido a
inusitada presencga de um frango no pulpito e um conferencista
a segurar uma perna de frango, situagdo muito dificil de
acontecer em uma conferéncia de imprensa real, a cena
envereda por um caminho ainda mais pitoresco e teatral, com
um passe de magica que transforma a perna de frango em um
frango inteiro.

Facilitadores: o personagem de MG aparece inadvertidamente
no ecra em uma praia, com um cal¢ao de banho com estampa
de leopardo a tomar um drink. Como aqueles nudes que de vez
em quando alguém manda sem querer em uma
videoconferéncia da empresa. E, antes de mais, uma alus3o as
esferas publica e privada, “a diferenciagdo entre aquilo que
pertence ao grupo enquanto tal, a coletividade, e aquilo que
pertence aos membros singulares (...) ou ainda entre um poder
central superior e os poderes periféricos inferiores que, com
relagdo aquele, gozam de uma autonomia apenas relativa,
quando dele ndo dependem totalmente” (Bobbio, 2007, pp. 14-
15). Em um contexto politico e social em que houve o “primado
do publico” (Bobbio, 2007), a imagem é quase um desabafo, ao
inverter as situagdes, com o privado a invadir o publico. E
também um contraponto ao que o personagem de BN disse
anteriormente, que o personagem de MG ndo “chegaria 13”, ou
seja, ndo aproveitaria a vida. A imagem também é uma
referéncia a Domingos Felisberto, personalidade algarvia cujo
nome artistico é Zezé Camarinha, conhecido por “se dedicar a
um modus vivendi mais facil e prazeroso, passado na praia ao
lado ou em cima de turistas estrangeiras de varias
nacionalidades” (Araujo, 2023), dai a referéncia aos
“facilitadores”. Em 2010 (e posteriormente em campanha de
2011), Zezé Camarinha teve repercussao mediatica por meio da
publicidade do entdao Wall Street Institute, atual Wall Street
English, com poses e modelitos que lhe sdo peculiares e
utilizagdo criativa da lingua inglesa (Wall Street Institute, 2010)
como em "If you speak english, you desenrascate best.",
"Without english, you're done ao beef." e "Camone and learn
english."

Automatismo: Como ja citado, o termo automatico, bem como
suas variagdes, é repetido durante todo o anuncio. Além de
salientar o desenvolvimento tecnoldgico dos processos e
negacios no sector bancario, tal repeticdo destaca a vertente
social do fend6meno, a busca pela instantaneidade e velocidade,
sem tempo a perder e com o minimo atrito. Bauman (2007)
discursa sobre o mundo contemporaneo ser um espago que se
ocupa, sobretudo, do “que pode ser, ao menos em principio,
consumido e saboreado instantaneamente, aqui e agora” (p.
14), pois o que importa é a velocidade, ndo a duragdo, a fim de
ser possivel comprimir “cada vez mais vidas no tempo de
duracdo da existéncia mortal” (p. 15). E para tanto, o ser
contemporaneo conta com “ferramentas patenteadas e prontas
para uso”, que podem “tornar o trabalho rapido e eficiente {...)
com pouca dificuldade, se é que com alguma” (p. 16). Além
disso, os bens de consumo devem “estar prontos para uso
imediato, oferecendo satisfagao instantanea” (p. 117), o que é
extensivel aos servigos.
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O numero trés: usualmente associado a completude, esse
numero pode representar “a totalidade viva dos tipos de
relagdes no interior de uma unidade complexa” (Chevalier &
Gheerbrant, 2015, p. 902) em que cada ser conserva
simultaneamente sua identidade Unica e sua interdependéncia.
Esse numero é reforcado na pega, por serem trés os
personagens, com seus trés pulpitos, trés bandeiras (frame 1),
trés letras na sigla PAP e por cada personagem apresentar trés
medidas, além de fecharem a peca sinalizando trés dedos
(frame 35). As medidas do PAP n3o sdo trés, mas nove, nimero
que, como multiplo de trés, reforca seus simbolos, sendo “a
perfeicdo da perfei¢do, a ordem na ordem, a unidade na
unidade” (Chevalier & Gheerbrant, 2015, p. 642). Cabe salientar
que nove medidas sdo um nuimero expressivo para um produto
e de até certa complexidade em termos de comunicagdo e
compreensdo do publico, no entanto, diante do contexto, tal
guantitativo opera ironicamente uma analogia com as medidas
do governo portugués que iam-se adicionando a cada avaliagdo
da Troika, parecendo ndo ter fim.

Repeticdo: Ha repeticdo do numero trés, como ja dito, assim
como dos elementos do cenario (pulpitos iguais) e do figurino
(fatos e gravatas iguais). Também a cor azul é repetida em varios
elementos do anuncio. Ha recorréncia de termos como
“automatico” e de atitudes como o toque no microfone pelo
personagem de BN.

Similaridade: O cendrio e o figurino simulam aqueles presentes
em uma conferéncia de imprensa da Troika ou do governo
portugués. Um aparte a esse respeito, ha presenga de
metalinguagem (func¢do da linguagem), visto que se trata de
uma peca publicitaria que apresenta uma conferéncia de
imprensa, ou seja, um formato fala de outro formato
comunicativo. No didlogo também ha presenca de figuras de
similaridade, a fim de exercer comparagao, em “cresce como
adolescente” e “como é o caso aqui do coi...”, além do
trocadilho com o ditado ja mencionado.

Acumulagdo: Que se expressa tanto em termos da quantidade
de medidas (nove) quanto na cena em que uma perna de frango
se transforma, “magicamente”, em um frango inteiro, além das
falas do personagem de JPG tanto quando explica o programa
de arredondamento — que é uma forma de acumulagdo —,
guanto ao fazer o trocadilho “perna a perna enche a galinha o
PAP”.

Oposicao: O personagem de MG diz “vivemos momentos
dificeis”, para depois dizer que as nove medidas “sdo destinadas
a melhorar automaticamente a vida de todos os portugueses”,
ou seja, a CGD esta pronta a apoiar a populacdo a passar de uma
situacdo dificil para uma melhor. Também nas falas do
personagem de BN, em que ele explica que o produto “Caixa
Aforro Poupemais” cresce automaticamente e aponta para o
personagem de JPG dizendo “ao contrario...”, ironizando ou a
estatura ou a disfungdo erétil. De igual forma, a fala “tenha mais
meio século para curtir” contrap&e “ja ndo chega 13”, pois ele
usa o personagem de MG como exemplo de quem “passou o
meio século a trabalhar”, no entanto, ndo vai desfrutar no
futuro. Como é ele, o personagem mais jovem, quem diz isso, ha
também uma contraposicao entre juventude e senioridade.
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Duplo sentido: Verifica-se na fala do personagem de BN, em que
ele explica que o produto “Caixa Aforro Poupemais” cresce
automaticamente e aponta para o personagem de JPG dizendo
“ao contrdrio...”, ironizando, em duplo sentido, ou a estatura
fisica ou a possibilidade de disfunc¢ado erétil do personagem de
JPG. Também se identifica duplo sentido quando o personagem
de BN diz que “a taxa de juro cresce como adolescente, ou seja,
automaticamente” pela maneira com que ele pega no microfone
a seguir. Também em “Quem passa cartdo”, que tem uma dupla
conotag¢do, como ja assinalado. Bem como em “perna a perna,
enche a galinha o PAP”, que tanto pode ser entendido como o
programa quanto como “papo”, além do sentido do ditado
original, ja explicitado. Em “sim aos facilitadores” que pode
referir-se tanto as medidas facilitadoras do PAP quanto ao
modus vivendi de Zezé Camarinha.

Elipse: Constituem elipse o uso do “fora de campo” em relagdo a
interacdo da plateia e na auséncia do personagem que esta a
falar, privilegiando-se a reagdo de outros personagens (vide
“Convencdes evocadas a partir dos elementos de fotografia ou
video”). Assim como esconder o frango e a perna com um lengo,
para fazer o passe de magica que transforma a perna em frango.
Circunlocugdo: O personagem de BN interrompe, as vezes, a
citacdo a outro personagem em suas falas, quando esta a
ironizar sua estatura ou senioridade, no entanto, tal supressao é
suprida por sua linguagem nao verbal, ja que ele aponta para
eles (como nos frames 6 e 10).

Reticéncia: Com a interrupgdo de suas falas com reticéncias, ha
uma hesitacao da parte do personagem de BN, uma espécie de
omissdo “de um elemento que se opde a um tabu” (Durand,
1973, p. 43), no caso, as caracteristicas fisicas ou senioridade
dos outros personagens.

Alusdo: Ha uma “similitude formal” (Durand, 1973, p. 45) entre
o cenario e o figurino da peca publicitaria e os presentes nos
comunicados da Troika e do governo portugués no periodo.
Também o personagem de MG na praia com calgdo de banho
com estampa de leopardo (frame 30) alude a Zezé Camarinha.
Metonimia: a perna de frango comparada ao frango inteiro (o
todo pela parte), que também representa 50 céntimos,
enquanto o frango inteiro vale 3,50 euros.

Metafora: Na fala do personagem de BN ao comparar o
crescimento de um adolescente com o do juro da poupanga.
Trocadilho: Em “perna a perna enche a galinha o PAP” (vide
“Demais convengdes evocadas”).

Hipérbole: Presente no exagero em algumas falas do
personagem de BN, ao dizer que a “conta permite o crescimento
automatico do seu dinheiro sem fazer absolutamente nada” e
“tenha mais meio século para curtir”, pressupondo que os
clientes, em média, hdo de viver no minimo 100 anos.
Eufemismo: Em “ja ndo chega 13", dito pelo personagem de BN
ao de MG, pode ser entendido como uma suavizagao de
“morrerd antes de desfrutar”.

N3o identificadas

Ha ainda a parddia, pois a pega brinca com os clichés de uma
conferéncia de imprensa e, acima de tudo, daquelas realizadas
no periodo da Troika, com elementos estéticos que Ihe eram
caracteristicos.
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Poder representativo
do produto

Significados e valores
para o
consumidor/publico-
alvo

Mensagem linguistica

Valores que estejam
aser
comercializados

Sensagoes e
comportamentos
evocados/previstos
pela estratégia
criativa

Relagdo linguagem
verbal e imagem

Valorizagdo pratica: praticidade (“sem fazer absolutamente
nada”, automatismo (reforgo por meio da repeti¢do do
“automatico”), confianga, visto que a pega busca inspirar a
confianga, ainda que de forma sarcdstica, ao chamar os
personagens de EXPERT EM CONTAS POUPANCA”, “EXPERT EM
POUPANCA COM CARTOES” e “EXPERT EM FACILITADORES DE
POUPANCA”, bem como em “Poupar na Caixa é automatico.
Com certeza”.

Valorizagdo utdpica: Ter uma vida mais satisfatéria, com menos
aperto financeiro, em “medidas destinadas a melhorar
automaticamente a vida de todos os portugueses”.

Valorizagdo ludica: Ao instilar uma critica ao periodo de medidas
de austeridade, como, por exemplo, em “estamos a estudar a
proibicdo automatica de saidas a noite”, a peca exalta valores
como liberdade e apreciar a vida (tanto em “tenha mais meio
século para curtir” como na foto de MG na praia).

Valorizagdo critica: Ocorre quando sdo ressaltadas as
caracteristicas dos produtos, como rentabilidade,
arredondamento, agendamento automatico, cash back, etc.
Iconicidade: “Fotografica”, que, por seu caracter de
verossimilhanga, ironiza uma conferéncia de imprensa; e
“Escrita”, primeiramente nas legendas, que parodiam uma
conferéncia da Troika e os conferencistas no frame 1: “Live” e
“COMUNICADO DA TROIKA”, frame 5: “EXPERT EM CONTAS
POUPANCA”; frame 14: “EXPERT EM POUPANCA COM
CARTOES” e frame 29: “EXPERT EM FACILITADORES DE
POUPANCA”. Em segundo lugar, o grau de iconicidade “Escrita”
é utilizado para materializar os produtos intangiveis, por meio
de seus nomes que passam no ecra e na insignia do PAP.
Situagdo frontal dos personagens e objetos sobre o plano: Como
nos frames 1, 2 e 5, entre varios outros, em que os personagens
falam diretamente com o publico, que ndo é a plateia, mas o
espectador do anuncio, mantendo uma relagdo de autoridade
(sdo os “experts”), para apresentar as nove medidas do PAP e
levar a que os consumidores acreditem nos produtos, ainda que
seja utilizada a estratégia do humor e sarcasmo.

Situagdo em trés-quartos dos personagens e objetos sobre o
plano: Como nos frames 8, 16 e 33, entre outros, esse tipo de
abordagem permite a contemplagao dos personagens,
especialmente quando eles estdo a interagir uns com os outros,
como nos frames 10 e 11, ou para levar o leitor a observar
atitudes e reagdes, como o toque no microfone no frame 8 ou o
personagem a rir da propria piada no frame 17.

Fixagdo: presente no frame 36, em que o texto “Caixa Geral de
Depdsitos” do logotipo reforga a marca CGD, bem como os
textos “PLANO AUTOMATICO DE POUPANCA”, “Poupar na Caixa
é automatico. Com certeza” e “Melhore automaticamente a sua
vida” reiteram a insignia do PAP que gira em formato de moeda
no ecra, o qual também esta nos pulpitos e na bandeira.
Revezamento: fungdo que aparece nas legendas, que explicam
que se trata de um “Comunicado da Troika” (frame 1) bem
como apresentam cada um dos experts (frames 5, 14 e 29). O
revezamento também ocorre quando o nome da sexta medida,
“Programa de Arredondamento” aparece no ecrd e a imagem do
frango e da perna de frango, juntamente com o texto falado
pelo personagem de JPG explicam o que vem a ser o produto.
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De igual forma, a legenda “Expert em Facilitadores de
Poupanga” atribuida ao personagem de MG (frame 29) é
complementada, ironicamente, por sua imagem na praia (frame
30), que alude (imagem mental) a Zezé Camarinha.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Anexo 11. Analise semiética “Ir mais longe”

Neste anexo constam duas tabelas. Na primeira, estdo os frames da pec¢a da CGD “Ir mais
longe” (CGD, 2023b), as informagdes sobre os planos, de acordo com o “cédigo cinematografico” e
os didlogos, voz off ou narragdes, no que couber. Na segunda tabela, se encontra a Ficha de Analise

Semidtica do anuncio.

Identificacdo dos frames com informagoes sobre os planos e dialogos — “Ir mais longe”

[ »
Antes de cadafsdlto, a Patricia certifica-sé de/ que esta focada
1 g
Meio primeiro plano, horizontal, perfil, movimento de  Meio primeiro plano, horizontal, 3/4, movimento de
objetiva ndo identificado, travelling, dentro de quadro, objetiva ndo identificado, travelling, fora de campo, corte,
corte, objetiva, alto contraste, contraluz, luz dura e objetiva, baixo contraste, contraluz, luz difusa e quente.

quente.

|

e que da o seu melhor, para alcancar as suas metas. Tal como a Caixa, que se certifica que as suas poupangas

Meio primeiro plano e plano de conjunto, horizontal, de De conjunto, ground shot, de nuca ou traseiro, zoom-out,
nuca ou traseiro, zoom-in, travelling, fora de campo, movimento da cdmara ndo identificado, fora de campo,
corte, objetiva, alto contraste, luz lateral e contraluz, luz corte, objetiva, baixo contraste, luz lateral, difusa e fria.
dura e quente.
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rDﬁé Depdsito Caixa' 6 meses ndo mobi ; avel,

&

chegam mais longe. Col

Geral, horizontal, perfil, movimento de objetiva ndo
identificado, movimento da cdmara ndo identificado,
dentro de quadro, corte, objetiva, baixo contraste,
contraluz, luz difusa e fria.

De conjunto, horizontal, frontal, zoom-out, travelling, fora
de campo, corte, objetiva, baixo contraste, luz lateral,
difusa e fria.

&H

Caixa. Para todos e para cada um.

Saiba mais em cgd.pt

Wy
Meio primeiro plano, horizontal, 3/4 e perfil, movimento N&o se aplicam informacg&es a respeito dos planos.
de objetiva ndo identificado, travelling, fora de campo,
fade-out, objetiva, alto contraste, luz lateral, contraluz,
luz dura e quente.

Fonte: Elaborado pela autora com base em CGD (2023b).

Ficha de analise semidtica | “Ir mais longe”

Ficha de analise semidtica — CGD | Década de 2020

7.

Pré-andlise

Indicador/Unidade de registo

Titulo da pega
informado ou

Titulo e pak Ir mais longe
autora

Veiculagdo Década de 2020 Outubro/2023
N d

Organizacio ome do CGD (2023b)
anunciante

Ponto de vista qualitativo-iconico
Categoria Indicador/Unidade de registo

ST Video digital Facebook (CGD, 2023b)
P Duragao 00:20
Elementos Quente vermelha

Cor: Temperatura .
Intermedidria: rosa
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Caédigo
cinematografico

Cor: Esquemas de
combinagao

Textura

Outros elementos
morfoldgicos

Planos

Altura do angulo

Lado do angulo

Movimentos de
objetiva

Movimentos da
camara

Cena

Pontuagao
cinematografica

Fria azul

Fria verde

Neutra Preta
Neutra Branca
Neutra outra: cinza
Neutra outra: bege

Triadicas assonantes

Tecido

Madeira

Metal

Vegetagao

Plastico

Outras: areia, concreto, pele

Relagdo fundo figura delimitada: considerando-se,
especialmente, a figura de Mamona contra o fundo.

Formas simples: ha predominancia de formas simples, como os
retangulos da pista de atletismo (frame 6) e da escada (frame 4).
Formas simétricas: como as das cadeiras da arquibancada e dos
espelhos da escadaria (frame 4).

Formas assimétricas: como a torre do edificio e o poste
(verticais), em comparagdo com a arquibancada e o resto do
edificio (frame 5).

Formas multiplas: como as das cadeiras da arquibancada (frame
4), dos espelhos da escada (frame 4), dos refletores do poste
(frame 5), entre outras.

Linhas grossas: da pista de atletismo (frame 6) e das barras da
arena (frames 4 e 5)

Linhas continuas: da pista de atletismo (frame 6) e das barras da
arena (frames 4 e 5)

Verticalidade: dos postes, do edificio da arena esportiva
Horizontalidade: dos degraus da escada, das cadeiras
enfileiradas, do outdoor e da mata atras da arena.

Poligonais (quadrados, triangulos, etc.): formas retangulares,
como as da escada da arquibancada, das janelas, do prédio da
arena esportiva, do outdoor e da pista de atletismo.

Geral

De conjunto

Meio primeiro plano

Horizontal

Ground shot

Frontal

3/4

Perfil

De nuca ou traseiro

Zoom-in
Zoom-out
Panoramica

Travelling
Dentro do quadro
Fora de campo

Corte
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Cadigo tipografico

Tipo de camara

Contraste luminoso

Luz

Foco

Cenario

Personagens

Figurino

Objetos/produto

Acao
Construcao

Forma

Proporcdes (largura
somente)
Modelagem
(contraste,
somente)

Peso

Terminagdes

Fade-out

Objetiva

Baixo contraste

Alto contraste

Lateral

Retroalimentag¢do ou contraluz

Difusa

Dura

Quente

Fria

Nitido: na maioria dos frames

Desfocado: nos frames 1, 2 e 7, em relagdo a vegetagdo atrds de
Mamona.

O filme comega em um espago amplo, ao ar livre, com
vegetacdo ao redor (frames 1 e 2). O sol brilha na lateral do
rosto da Patricia Mamona. O cenario no frame 3 continua ao ar
livre, cercado por arvores e postes de iluminagdo, porém se
verifica uma pista de atletismo ou uma arena esportiva, com
uma superficie azul. O céu estd claro, o que indica inicio da
manha ou fim de tarde. Nos frames 4 e 5, revela-se mais o
espaco, com uma escadaria cercada por assentos azuis tipicos
de arquibancadas esportivas, confirmando ser um estadio de
atletismo. No frame 6, a atleta estd posicionada na pista de
atletismo e parece medir ou ajustar a tabua de impulsdo da
pista de salto triplo, pois segura uma fita métrica ou
equipamento similar. O cendrio do frame 7 é equivalente ao do
inicio do filme.

Quantidade: Uma personagem

Tipo: Trata-se de uma personagem humana, a atleta de triplo
salto portuguesa Patricia Mbengani Bravo Mamona. E uma
celebridade e especialista, visto ser medalhista em varias
competicdes, tendo recebido a medalha de prata nos Jogos
Olimpicos de Tédquio em 2020. Patricia Mamona tem 36 anos, é
uma mulher negra e representa o ideal estético contemporaneo
que, tanto valoriza a diversidade, quanto o corpo esbelto,
saudavel e musculoso, moldado pelo exercicio fisico de alto
impacto.

O figurino é o de uma atleta, com top, fato e short esportivos,
além de sapatilhas.

Por se tratar de um produto intangivel, que sdo as solugGes de
poupanca da CGD (Depdsito Caixa 6 meses ndo mobilizavel), ele
nao é demonstrado fisicamente na pe¢a, nem representado por
um objeto (como poderia acontecer por meio da figura de um
mealheiro).

Personagens ou objetos em movimento

Tragos continuos

Curvas continuas, circulares (ndo ovaladas, por exemplo) e
bordas das hastes (retas) em paralelo.

Medium (normal)

Nenhum

Medium, na maioria dos frames
Bold (nos frames 7 e 8)
Sem serifa e planas
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Decoragao N3o identificada
Legenda: “Antes de cada salto, a Patricia certifica-se de que esta
focada e que da o seu melhor, para alcangar as suas metas. Tal
como a Caixa, que se certifica que as suas poupangas chegam
mais longe. Com o depdsito Caixa 6 meses ndo mobilizavel, uma
solugdo de poupanga com 3,5% de TANB. 3,5% TANB/DEPOSITO
Elementos linguisticos  Textos presentes CAIXA 6 MESES NAO MOBILIZAVEL/>Montantes de 500€ a
500.000€
Frame 8: presencga do slogan “Caixa. Para todos e para cada um.
Saiba mais em cgd.pt” e do texto explicativo sobre o registo
“Caixa Geral de Depdsitos, S.A., registada junto do Banco de
Portugal sob o n2 35”.
Narragdao com voz feminina, aparentando ser de uma senhora
locutora, com tom de voz tranquilo e fala pausada, porém
dindmica. O texto narrado é: “Antes de cada salto, a Patricia
certifica-se de que esta focada e que da o seu melhor, para
alcancar as suas metas. Tal como a Caixa, que se certifica que as
suas poupangas chegam mais longe. Com o depdsito Caixa 6
meses nao mobilizavel, uma solu¢do de poupanga com 3,5% de
Dialogos e/ou TANB e montantes de 500 a 500.000 euros. Saiba mais em
Registo sonoro mondlogos cgd.pt”.
Musica de melodia ndo identificada (mais um fundo musical),
gue comeca com um acorde em piano (frame 1), seguido de
uma voz soprano a cantar a melodia, um efeito sonoro a imitar o

Musica vento (frame 3) e uma dinamizag¢do da melodia com
sintetizadores, guitarra, percussao e acordes ao piano mais
ritmados (a partir do frame 5).

Efeitos sonoros Vento, pisadas de corrida, respiracdo

Siléncios N3o identificado

Ponto de vista singular-indicativo

Indicador/Unidade de registo

A economia voltou a crescer apds a pandemia de COVID-19.
Depois de ter apresentado contragao de 8,4% em 2020, o PIB
recuperou-se, tendo registado 4,9% e 6,7% em 2021 e 2022
respetivamente (INE, 2021, 2022, 2024). J4 a inflagdo mostrou-
se elevada em 2022, com uma taxa de variagdo média anual do
IPC de 7,8% (INE, 2024). Para conter a inflagdo, o BCE iniciou, em
Julho de 2022, um ciclo de elevagdo de taxas de juro, tendo as
taxas diretoras subido 3,75 p.p. entre Julho de 2022 e Maio de
2023, em um ritmo histdrico para a area do Euro (Costa et al.,
2023). A TANB, presente no frame 7, é a taxa de juro bruta que
remunera os depdsitos a prazo. Com as taxas de juro em
elevacdo, os principais Bancos do mercado passaram a investir
Fatores Contextuais em comunicagdo de “Depdsitos” com destaque para as taxas de
juro e foco em solucgdes a curto e médio prazo, ndo mobilizaveis
e com mobilizagdo sujeita a penalizacdo (CGD, comunicagdo
pessoal, 2024).
Tendo em conta o nivel de poupanca ter caido para metade, de
12,9% do rendimento nacional bruto em 2003 para 6,3% em
2024, além dos portugueses revelarem-se avessos ao risco no
que se refere a aplicagdo de suas poupangas, destinando em
Politicos torno de 48% dos seus ativos financeiros em depésitos a prazo
(Leitdo, 2024), o governo aprovou a Lei n2 31 (2024), de 28 de
junho, com medidas fiscais para a dinamiza¢do do mercado de
capitais, incentivando a diversificacdo do patriménio financeiro
das familias e os investimentos de longo prazo. Isso incentiva a
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Socioculturais

Tecnoldgicos

Institucionais

migracao dos recursos da poupanca tradicional para produtos
com maior potencial de rendibilidade. Também faz com que os
bancos apostem em comunicagdo mais genérica de Depésitos,
destacando as taxas de juro e focada em solugGes de curto e
médio prazo, com ou sem mobilizacdo, com maior ou menor
risco e buscando alcangar os diferentes perfis de clientes (CGD,
comunicagdo pessoal, 2024).

Devido ao amplo império colonial em territdrio africano,
compreendendo Angola, Mogambique, Cabo Verde, Guiné-
Bissau e S3o Tomé e Principe e apds as Guerras Coloniais e a
Revolugdo dos Cravos (1974), houve uma migragdo de pessoas
desses paises para Portugal, estabelecendo-se enquanto
comunidades afrodescendentes. Patricia Mamona, por sua
ascendéncia angolana, traduz uma nova geragdo de portugueses
negros que buscam representar-se como simbolos nacionais de
exceléncia (Diario de Noticias, 2016). Portanto, a escolha de uma
personalidade de ascendéncia angolana e negra demonstra a
forte influéncia migratdria na formagdo da sociedade
portuguesa, bem como sua diversidade cultural. Também o fato
de ser atleta mostra a preocupagdao com o bem-estar, a salde e
os valores estéticos vigentes (como, por exemplo, corpo esbelto
e musculoso). O empoderamento feminino também esta
presente, por meio da figura de uma medalhista olimpica, de
porte atlético, com roupas desportivas confortaveis, que
demonstra orgulhosamente sua trajetdria e que conquista,
desafiando o idedrio patriarcal dos papéis destinados a mulher.
Patricia também dialoga com as aspira¢des das novas geragdes,
por meio de sua conexdao com o ambiente académico, tendo
voltado recentemente a fazer um mestrado, “evidenciando a
importancia da conciliagdo entre o desporto de alto rendimento
e a formacgdo académica” (Braz, 2025). Também foi
recentemente nomeada Chefe de Missdo Portuguesa para os
Jogos Mundiais Universitarios 2025 (Federagdo Académica do
Desporto Universitario, 2025). Por fim, a peca reforca ideais da
I6gica neoliberal de meritocracia, alcangar pelo préprio esforgo
e ter foco, um fendmeno social difundido por inimeros coaches
e promessas de “ganhe seu primeiro milhdo”.

Aimagem da atleta de alta performance remete ao conceito de
ciborgue de Haraway (2016), como um hibrido de maquina e
organismo, uma criatura de realidade social e ficcdo. E possivel
considerar o seu corpo como intensamente moldado pelo treino
(uma forma de "maquiniza¢do”, de otimizar o desempenho) e
pela utilizagdo de tecnologias desportivas (equipamentos,
monitoramento de performance, entre outros). Ainda, Haraway
(2016) afirma nao existir, na cultura high-tech, separagdo entre
magquina e organismo, entre técnico e organico.

Sendo um banco pertencente ao Estado Portugués, a CGD tem
uma responsabilidade social ampliada que visa promover a
igualdade, a diversidade e a meritocracia, sofrendo pressao
publica para estimulos a representatividade racial e de género e
desenvolvimento sustentdvel. Além disso, por meio de sua
Fundacdo Caixa Geral de Depdsitos (Culturgest), promove a
cultura e a ciéncia. Também realiza a¢des voltadas a juventude,
como presenca nas Universidades e bolsas de estudo. No
entanto, o patrocinio ao desporto, especialmente a times de
futebol, foi-se reduzindo devido a adogdo de medidas de
austeridade (Teixeira, 2019), principalmente apds a crise de
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Fase da vida

Género

Classe social

Publico-alvo percebido
ou informado

Outros aspetos
relevantes

Fungdes e usos do
produto

Fatores utilitarios

Identidade de marca

2008-2011 e o longo processo de monitoriza¢do da atividade da
CGD pela DG Comp iniciado em 2012, a ajuda de Estado que
originou o Plano de Restruturagdao 2013-2017, o subsequente
processo de recapitalizagdo concretizado em 2017 e o Plano
Estratégico 2017- 2020 (Atalaia, 2021).

Jovens

Adultos

N&o destacado na pega

Alta

Média

Baixa

Pessoas que tém alguma literacia sobre solugGes de poupanca,
que entendam o que é a TANB e o rendimento prometido, mas
que ndo tenham tanto conhecimento sobre o mercado de
capitais e investimentos mais arriscados. E para aqueles com
perfil mais avesso ao risco (conservador). A escolha da atleta
conversa com um publico mais jovem e descolado, que acredita
no esforgo, na meritocracia e na gratificagdo adiada (fazer
sacrificios para alcancgar no futuro).

O produto anunciado é o “Depdsito Caixa 6 meses ndo
imobilizavel”, uma solucdo de poupanca da CGD. De acordo com
0 anuncio, a CGD se certifica que as poupancas de seus clientes,
aqui tanto no sentido do que foi poupado quanto do produto
em si, chegam mais longe, ou seja, que ndo sé rendem, mas a
uma taxa atrativa. Conforme informado em “Outros aspetos
relevantes”, ndo ha necessidade de informar sobre o que é uma
solugdo de poupanga, pois o publico a quem se destina o
produto tem conhecimento do que seja, além de ser um
conceito ja difundido socialmente. No entanto, caracteristicas
como prazo, valores e capacidade ou ndo de mobilizagdo sdo
salientadas no anuncio.

Fisica: O logo com as iniciais CGD com as duas pinceladas em
verde e vermelho e o fundo de cor azul (frame 8). O logo
aparece, sem as pinceladas, em todos os frames no canto
superior direito, com transparéncia, exceto pelo frame 8, em
gue aparece no centro e com as pinceladas verde e vermelho.
Personalidade: reforco da “Solidez”, por meio do termo
“certifica-se” e do elemento “Sobriedade”, pela escolha estética,
especialmente no esquema de combinagdo de cores e no registo
sonoro.

Cultura: “Suporte a causas nacionais e a cultura”, no caso o
desporto, por meio da presencga de uma campea olimpica negra
e pela conexdo de Mamona com o ambiente académico, que
reflete o apoio ao ensino superior como estratégia da
Instituicdo. Ainda, pela escolha de uma mulher negra, verifica-se
0 compromisso com a diversidade.

Relagdo: “Para todos”, presente no slogan e “Parceiro financeiro
proximo” (pelo “para cada um”).

Reflexo: como o produto é voltado a um perfil mais conservador
de investidores, isso reflete o item “Tradicional”.

Mentalizagdo: “Gosto de seguranga” é o elemento de
mentalizacdo reforcado na peca, especialmente pelo uso do
termo “se certifica”, no sentido de assegurar e garantir.

Ponto de vista convencional-simbdlico
Indicador/Unidade de registo
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Mudanga de caracteres tipograficos: no frame 7, por meio do
uso da capitular, do negrito, da versdo light e regular da fonte.
Além disso, o reforgo se da aos “3,5% TANB”, tanto pelo negrito
e pela capitular, quanto pela legenda, que repete a informacdo
didaticamente. No frame 8 também ha mistura de negrito, no
slogan, com a versdo regular da mesma fonte nos demais textos.
Modificagdo da dimensao dos caracteres: no frame 7, ha trés
tamanhos para a fonte, o tamanho maior para as informacgéGes
mais relevantes sobre a taxa de remuneragao, o prazo e o “ndo
mobilizavel”, o menor tamanho para os limites minimo e
madaximo de montante e outro intermediario para a legenda. No
frame 8, o slogan apresenta-se com o maior tamanho da fonte,
seguido do “saiba mais” e, em letras minusculas, o nimero de
registo da CGD junto ao Banco de Portugal. A hierarquizagdo das
informagdes e, consequentemente, o que chama a ateng¢do do
olhar, fica assim determinada pela escolha do tamanho da fonte.
Na peca ha predominancia de cores frias e neutras,
demonstrando a sobriedade da marca. O esquema de
combinacgado de cores triddicas assonantes, estendido a tons
neutros como preto, branco e cinza transmite,
concomitantemente, equilibrio e dinamismo “a partir de dois
significados opostos e um intermediario” (Silveira, 2015, p. 136).
O azul do céu surge como “cor do infinito, do longinquo, do
sonho” que “parece estar longe” (Pastoreau, 1997, p. 23) e
“afasta-se do espectador” (Kandinsky, 1987, p. 80), fechando-se
em seu préprio centro (p. 82). Quanto mais claro, como é o caso
do céu na pega, mais “longinquo e indiferente (...) menos
sonoro” (Kandinsky, 1987, p. 82). Ja o verde, muito presente na
vegetacdo, é associado a natureza, a saude e a juventude
(Pastoreau, 1997), bem como a tranquilidade — “a calma instala-
se” (Kandinsky, 1987, p.83). O preto do fato desportivo e
sapatilhas da atleta, conota elegancia, modernidade e
autoridade (Pastoreau, 1997), enquanto o branco dos raios de
sol ao alvorecer e do edificio da arena desportiva sdo um nada
cheio de possibilidades, “anterior ao nascimento” (Kandinsky,
1987, p. 86). O cinzento dos postes de luz, e do concreto do
muro e da escadaria, “imovel e insonoro (...) a imobilidade sem
esperanga” (Kandinsky, 1987, p. 86) ou a total inexpressividade
(Wundt, 1874), contrasta com a atleta, que é velocidade, vida e
energia. Quanto ao rosa, Pastoreau (1997) associa-os a
vulgaridade e mau gosto, cor rara na natureza, porém fabricada
em abundancia na contemporaneidade e utilizada em
equipamentos desportivos e uniformes infantis. De facto, na
peca essa cor estd presente nos fatos desportivos de Mamona.
Cabe destacar, em relagdo ao elemento “Textura”, a presenca
do concreto do edificio, dos postes, do muro e das escadas,
como um signo de sobriedade e solidez associados a marca CGD.
Ha também uma predominancia de elementos morfoldgicos
simples (poligonos e linhas retas e continuas), simbolizando
harmonia e ordem. Mesmo quando ha presencga de formas
multiplas, como na arquibancada e na escadaria, ha uma
harmonia (as formas sdo vistas como um conjunto) e uma
auséncia de vida (arquibancadas vazias), reforcando a soliddo da
atleta perante seus desafios (ela contra ela mesma). A
verticalidade do edificio e dos postes contrasta com a
horizontalidade das fileiras de cadeiras, da mata e do outdoor
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(frames 5 e 6), que “abragam” a pequena figura da atleta, diante
da escolha de um plano geral e plano de conjunto.

O filme comega como termina, com a mesma cena de Mamona
cercada por verde, como o ser humano a domar a natureza, sua
realidade, por meio do esforco e da determinagdo. O zoom-in
(frame 3) e zoom-out (frame 4) dao velocidade a narrativa,
passando para um ground shot. Esse efeito de camara baixa
pode tanto enaltecer o personagem, se filma-lo contra um céu
azul, quanto ressaltar sua pequena dimensdo, traduzindo-se em
opressdo, se o fundo for um grande prédio cinzento (Bernardet,
1996). Na pega ha essa nogdo de diminuigdo, devido as escadas
e a parede do edificio, como se Mamona estivesse a correr em
diregdo a algo muito maior que ela, o que é acentuado pela
imensiddo do espago com um plano geral no frame 5 e uma
contraluz, que acentuam a pequenez do ser humano, mais uma
vez, cada batalha é dela contra ela mesma. Martin (2005)
descreve que o plano de conjunto, ao fazer da figura humana
uma silhueta minuscula, pode tanto exprimir a soliddo quanto
trazer uma “dominante dramatica exaltante, lirica e até mesmo
épica” (p. 48). Ainda, ha dinamismo da cena pela perseguicdo da
camara do movimento de corrida da atleta, em ground shot.

O contraste luminoso torna-se baixo, mais suave, quando o sol
brilha no frame 2. De forma geral, a luz é dura e, ha presenca de
luz quente, devido a atmosfera de inicio do dia (frames 1 a3 e
no 7) e fria, como se fosse fim de tarde nos frames 4 a 6,
demonstrando o esforgo de acordar cedo ou treinar “de sol a
sol”, uma alusdo ao lema “no pain, no gain”.

O foco é predominantemente nitido, embora haja presenca de
desfoque no inicio e no final do video, nos frames 1,2 e 7.

O uso do “fora de campo” no frame 2 demonstra a ideia de foco,
devido ao olhar da Patricia Mamona estar em algo que ndo esta
visivel no quadro, como se ela estivesse a visualizar um objetivo,
uma meta. Essa ideia se reforga no frame 3, em que ela esta de
costas, a meta citada na narragdo também ndo é demonstrada,
mas é possivel inferir que Mamona esta a olhar em sua direc¢do.
A musica com a voz feminina a cantar surge da natureza
(vegetacdo ao redor da Patricia). O ritmo passa a ser mais
dinamico, acompanhando a corrida ao subir as escadas (frame
4), levando a uma aceleragdo da narrativa e trazendo
dinamismo. O modo menor da musica dd um tom de desafio, de
obstdculos a vencer. Hd uma voz feminina marcando o primeiro
tempo de cada compasso e acordes e percussao a marcar cada
tempo a partir do frame 6, lembrando o tic-tac de um reldgio, a
contagem dos cronémetros desportivos e o tempo que nao
para. A narra¢do por meio de uma voz feminina harmoniza com
a voz também feminina a cantar e com a escolha de uma mulher
empoderada como personagem. Ha, assim, um reforgo do
feminino em toda a pega.

Patricia € um simbolo de diversidade, forca, empoderamento,
juventude, entre outras caracteristicas que levaram a marca
CGD a escolhé-la como protagonista de sua campanha
institucional: “por um conjunto de atributos que caraterizam, de
igual modo, a Caixa e os seus colaboradores: Resiliéncia, Esforco,
Dedicagdo, Foco, Ambicdo e Superacdo” (Caixa Geral de
Depésitos, 2023). Para além disso, Morin (2002) destaca que os
olimpianos modernos nascem, dentre outros aspetos, de seus
trabalhos heroicos, tendo uma dupla natureza, divina e humana
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e, assim, circulam entre “o mundo da projecdo e o mundo da
identificacdo (...) sdo herdis modelos” (p. 107). Como
anteriormente citado nos aspetos histéricos, Mamona encarna
um simbolo nacional de exceléncia de uma nova geragdo de
portugueses negros (Didrio de Noticias, 2016). Ela também
representa o empoderamento feminino e os movimentos de
aceitacdo corporal, em que pese ter um corpo de acordo com os
padrdes estéticos contemporaneos valorizados (esbelto e
atlético).

Quanto a marca CGD, foi-lhe adicionada, em torno de 2017, as
pinceladas verde e vermelha que remetem as cores da bandeira
portuguesa, reforcando o nacionalismo da marca como uUnico
grande banco portugués (LOGOTIPO PT, n.d.). Essa escolha
grafica ainda se faz presente, como é de se notar no ultimo
frame da peca analisada, em que pese tal recurso nao ter sido
utilizado nos outros frames, em que o logo aparece sem as
pinceladas, no canto superior direito, em transparéncia, visto
que as cores sao de dificil combinagao com a paleta utilizada,
como descrita no item “cédigo cromatico”.

Repeticdo: o reforgo dos “3,5% TANB”, repetido na legenda. A
repeticdo do “certifica-se”, tanto da Patricia quanto da CGD,
reiteram a ideia de confianca e seguranca atribuidos a
instituicao.

Similaridade: o uso de “tal como”, em que se busca fazer um
paralelo entre o esfor¢o e foco da atleta e o esforgo e seriedade
da CGD.

Oposigdo: posigdo parada (frames 1, 2 e 7) e em movimento
(frames 3 a 6) de Mamona, a primeira representando foco e
confianga e a segunda a atitude, o esforgo, a agdo rumo a meta.
Elipse: O produto, Depdsito Caixa 6 meses, € intangivel e,
portanto, ndo cabe demonstracdo fisica de sua existéncia.
Também consiste em supressdo de elementos o uso do “fora de
campo” nos frames 2 e 7, em que Mamona olha para algo (no
caso infere-se ser uma meta, pela legenda) que ndo é mostrado
em tela.

Metafora: por haver uma comparagao relativamente ao
conteudo, ou seja, compara-se a CGD a Patricia Mamona, em
termos de foco, competéncia, compromisso, confianga, entre
outros atributos.

Metonimia: substituicdo do todo pela parte, em que aparecem
s os pés de Mamona a subir correndo as escadas. Aqui o foco
da cena é no relevante: a agdo, a busca, o esforgo.

N3o identificadas

Valorizagdo pratica: seguranga e confianga, por meio do termo
“certifica-se”.

Valorizagdo utdpica: meritocracia, empoderamento e superagao,
representados pela atleta. Também a acessibilidade, com a
parte do slogan “para todos”.

Valorizagdo ludica: Personalizagdo, com a parte do slogan “e
para cada um”.

Valorizagdo critica: rentabilidade, ao descrever a TANB que
remunera o depdsito, bem como ao informar que as poupangas
“chegam mais longe”, ou seja, rendem mais.

Iconicidade: “Fotografica”, que visa dar o tom de veracidade e
verossimilhancga; e “Escrita”, no frame 7, que se vale da
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Fonte: Elaborado pela autora.

autoridade do texto escrito ao descrever as taxas e as condi¢gdes
de depdsito, bem como materializa o produto intangivel.
Situagdo em trés-quartos dos personagens e objetos sobre o
plano: nos frames 2 e 7

Situagcdo em terceira pessoa dos personagens e objetos sobre o
plano: nos frames 3 a 6, que sdo os frames com maior
dinamismo, em que se reforga o esforco e a atividade da
personagem rumo a seus objetivos. Em que pese a posi¢do
frontal de Mamona no frame 6, a mensagem implicativa é mais
em terceira pessoa, de assisti-la a fazer algo, do que de contato
direto com o espectador. Portanto, ha um caracter mais de
identificacdo, de “faga o que eu fago” e “siga meu exemplo”.
Fixacdo: presente no frame 8, em que o slogan reitera o logo da
CGD, assim como as demais informag¢des em “Saiba mais em
cgd.pt” e no texto com o numero de registo junto ao Banco de
Portugal.

Revezamento: é a fungdo predominante no anuncio, presente
na legenda e na narragdo, ao associar sentidos as imagens como
a da atleta respirando no frame 1 (concentragdo, em “antes de
cada salto”), olhando para o horizonte no frame 2 (foco, “a
Patricia certifica-se que estd focada”), correndo no frame 5 (alto
desempenho tanto da atleta quando da CGD, “chegam mais
longe”) e ao explicar o que é o produto, nos frames 6 e 7, cujas
imagens, se ndo fossem os elementos linguisticos, ndo levariam
a associacdo com o produto “Depdsito Caixa 6 meses ndo
mobilizavel”.
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