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RESUMO

O presente estudo tem como objeto a comunicacagiddire investiga as estratégias
discursivas da campanha “Tridngulos” do HSBC ncsiBr&&o analisados os procedimentos
enunciativos que regem a organizacao textual deaspeublicitarias veiculada efolders
disponibilizados nos pontos de venda das agéneiasabas do HSBC, no final de 2004. O
instrumental tedrico-metodolégico que baliza atexées aqui apresentadas é decorrente da
semiotica discursiva de linha francesa, a chanizstala de Parisa partir das postulacdes
elaboradas por A. J. Greimas e Jean- Marie Floplds/Apresentar o percurso de constituicéo
do banco enquanto instituicdo inserida em uma eun@nglobalizada, o trabalho demonstra o
papel das formas discursivas na comunicacdo dirigidsuas implicacbes nas relacdes
interculturais. As andlises realizadas demonstranpartir do texto, a configuragcdo do
contexto da relacdo comunicativa, depreendendo ateres e ideologias presentes nos
discursos organizados com o objetivo central denpx@r o consumo dos servi¢os oferecidos

pelo HSBC, por meio de estratégias de manipulagdedunlias na seducdo e na provocagao.

Palavras-Chaves:Comunicac¢ao Dirigida; Semiotica; Manipulagéo: g#tismo; HSBC



RESUMEN

El presente estudio tiene como objeto la comurdoadirigida y la investigacién de las
estrategias discursivas de la campafia “TriAnguliesHSBC en Brasil. Son analizados los
procedimientos enunciativos que rigen la organ@radextual de las piezas publicitarias
insertadas en folders disponibles en los puntosedta de las agencias bancarias de HSBC en
los finales del 2004. El instrumental tedrico-melodico que estructura las reflexiones aqui
presentadas, es consecuencia de la semiotica gsliscde la linea francesa llamada Escuela
de Paris, a partir de postulados elaborados porGxelmas y Jean Marie Floch. Después de
presentar el trayecto de la constitucion del Baswmo institucion inserta en una economia
globalizada, el trabajo muestra la importanciaagefbrmas discursivas en la comunicacién
dirigida y sus implicancias en la relaciones intéitgales. Los andlisis realizados demuestran
a partir del texto, la configuracion del contexwld relacion comunicativa, comprendiendo
los valores e ideologias presentes en los discuwosganizados con el objetivo central de
promover el consumo de los servicios ofrecidos HHBBC, por medio de estrategias de

manipulacion basadas en la seduccion y en la pao@t.

Palabras-claves Comunicacion dirigida; Semiética; Manipulaciom@&etismo; HSBC.



ABSTRACT

The present study has as object the directed comeation and investigates the discursives
strategies of the campaign “Triangles” of the HSB®razil. The enunciative procedures are
analyzed which conduct the textual organizatiothefadvertising pieces that are propagated
in folders availables at points of sales of HSBC the agenaieshe end of 2004The
theoretician-methodological instrumental which sigre the presented reflections is due to
discursive semiotics of French line, the profess&thool of Paris from postulations
elaborated by J. Greimas and Jean-Marie Flochr Afteoduces the course of bank forming,
while inserted institution in a worldwide econontlgis work demonstrates the part taken by
discursive features in directed communication atwd implications in the intercultural
relations. The performed analyses demonstrate fitmentext on, the configuration of the
context of the communicative relation, gathering ttalues and ideologies presented in the
speeches organized with the main objective to @age the use of services offered by
HSBC, by means of strategies of manipulation baseseduction and temptation.

Word-keys: Directed communication; Semiotics; Manipulatiogn&retism; HSBC
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INTRODUCAO

O presente estudo trata da analise do discursacjpabb de ponto de venda. As
investigacdes sdo oriundas da plasticidade do coempe estético representado por seis
folders do banco HSBC. Essas pecas de comunicacdo sas pddgrantes da campanha
“Triangulo” da citada instituicdoyeiculada no final de 2004. Cad@mlder contém
informacdes a respeito den determinado servico do banco HSBC. Com o intdio
investigar a producdo de sentido nesterpus, as informacbes trabalhadas séo
prioritariamente de carater qualitativo, por megopeétsquisa bibliografica para a parte tedrica
e consulta direta a empresa na parte pratica, miisippando como anexo as informacgdes
escritas conseguidas junto ao Banco. J& no indeitazer o leitor interagir com a campanha,

optou-se pela inser¢éo, no corpo do texto, dasdsglos folderautilizados na campanha.

Para conseguir identificar as estratégias do discdado, no primeiro capitulo deste
trabalho foi pesquisado todo o contexto histéricgeegrafico do banco que vivenciou
alteracfes sociais e politicas, incluindo a gldaalio, que permitiu a abertura do mercado e
com isso o desenvolvimento de novas tecnologiasodaunicagéo. Esses fatores abriram
espaco a interculturalidade entre os mais divepay®s, 0 que dificulta a articulagdo da

mensagem entre emissor e receptor.

Para que as empresas pudessem promover a integfaxgéiote desse mercado global,
foi preciso novas habilidades dos profissionais@®unicacao, que antes eram habituados a
promover em massa a imagem positiva de suas ersprasgoverno - por meio deleases
encaminhados as redacdes da chamada grande impresisacialmente impressa e
radiofénica - com o objetivo de transformar inteess privados e politicos em noticias,
propagandas e publicidades, aparentemente de ssg¢erpublico. Contudo, este tipo
tradicional de comunicacgao interessava somentsegpaentos sociais que mantinham, assim
como os meios de producdo, a hegemonia na aprapridgs veiculos de comunicacao
destinados a difusdo de mensagens com o intuithaldar idéias e comportamentos da

chamada massa.
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Ao transpor esse novo contexto social e econdénmocbasmco HSBC, constatou-se
que 0 mesmo tem seu publico perfeitamente delimitex processo de enunciagéo, ou seja,
de producédo/recepcdo entre sujeitos marcados, citaplbu explicitamenteno enunciado
dado, sem ser um publico heterogéneo, andnimo sequiiversal, como os publicos dos
meios de comunicacédo de mad2ara o levantamento das producgdes de sentido cagses
foram adotados os pressupostos da semibtica digaude linha francesa (segundo
capitulo), que ofereceu subsidios para a compreesisduncionamento da linguagem por
meio do percurso gerativo de sentido no plano deecmo. Ja no plano da expressao
buscou-se referéncias teoricas utilizando as ré#iexdesenvolvidas por Jean-Marie Floch.
Sua teoria permitiu uma leitura dos textos sincosj da marca HSBC. Esse autor ainda
ofereceu a metodologia para tal andlise, cuja psaganhou corpo a medida que se fez a
leitura desse suportéolder na superficie impressa planar. JA a analise dougserc
gerativo de sentido das pec&siders contribuiu para a construgdao do que Barros
considerou como conciliagdo a conjuncgdo, que tiodkbservador da parcialidade, levando

a totalidade.

"% $$%

Nesse contexto, as pecas de comunicacao que faaéardp campanha publicitaria do

banco HSBC operam em nivel de manipulagdo. Sualidade triangular permite que o
destinatario construa os valores modais do quetsrs para que 0 mesmo entre em
conjuncdo na performance do crer e posteriormeataiseie as pecas para ter a competéncia
do fazer-fazer. Seguindo essa logica sequenciakcalha topologica utilizada pelo texto
sincrético é o ludico, pois os elementos da logomato HSBC sdo desconstruidos e
reconstruidos com um novo sentido. Para Greimasuetés (1989, p. 161), conforme citado
no dicionario: o empréstimo parcial da “teoria gogos”. A estratégia de manipulacédo é
exercida na medida em que procura encontrar s@ug@®@onais em situacbfes em que 0
resultado depende ndo soO da estratégia propriendegante e das condi¢cdes de mercado, mas
também das estratégias escolhidas por outros ageo possivelmente tém estratégias
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diferentes ou objetivos comun#\ procedéncia desse termo divide as estratégiaduas
estruturas: a narrativa e a discursiva. Barrosdui@a “as estruturas narrativas convertem-se
em estruturas discursivas quando assumidas peddosupla enunciacdo” (2001, p. 53). Ela

faz operar a logica do processo de discursivizacao.

De forma geral, o texto publicitario possui a dspaéo topoldgica que conduz o olhar
do leitor de maneira global e imediata, como umjwto de estruturas complexas. Esse

processo € esclarecido por Oliveira como:

& ' (

- . )
' 0" #112 #'3%

Embora a autora apreenda essa citacdo para agpifitarevidente a sua aplicacdo em
textos publicitarios. Com isso, no terceiro capittratou-se do estudo de caso através da
andlise dos elementos plasticos no plano da edwessm base nas postulacdes de Jean-
Marie Floch. A plasticidade atua diretamente na&gmgao sensivel no processo de producao
de sentido, enquanto os valores sdo desenvolvidosum processo inteligivel e dos

procedimentos enunciativos nas linguagens verbabeverbal.

A percepcao do enunciatario que esta inserido endeterminado contexto, ndo se
coloca apenas como consumidor passivo de produt@®municacdo, mas como cidadao
conscientede seus direitos e muito mais exigente em relagdatandimento dos seus
desejos. Para satisfazer esse publico, além deastaonsonancia com os ditames éticos
comerciais da atual sociedade, deve oferecer utnat@® mais completa e diferenciada
de servicos que exige uma comunicacao mais racep#énejada, cuja eficacia é testada
continuamente por meio de metodologias e instruotede mensuracdo cada vez mais
sofisticados. Assim, o entendimento geral é de gée ha mais como fugir dessa
realidade que é a comunicacgao institucionalizagaodissional, por meio de discursos

! Qutras informacdes site: www.webinsider.uol.cofindex.php/2004/05/11/a&oria-dos-
jogosno-dia-a-dia-das-organizacoes. Acesso em 18/16/200
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especializados a setores exclusivos, que cumpredésn especificas de atender as
nuances mais implicitas presentes na complexadelagtre a organizacdo emissora com
seus publicos receptores, em uma dialética quesaxiga constante retroalimentacao da

comunicacao e avaliacdo do impacto social de sti@ssa
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1 HSBC - UM TRABALHO VOLTADO PARA A
COMUNICACAO DIRIGIDA.

1.1 HSBC- DO SEU NASCIMENTO A POSICAO ATUAL NO MERCADO MUAIDIUM HISTORICO

PARA ENTENDIMENTO DA MARCGA

O HSBC surgiu em 1865juandoo Hongkong e o Shangai Banking Corporation
Litited se estabeleceram em Shangai para finaoctaescimento do comércio entre China
e Europa. Nessa época, eles iniciaram a politicagiésicdo de varios bancos. Por esse
motivo que a sigla HSBC significéddang Seng Bank Corporation. Atualmente HSBC
Holdings plc € uma das maiores organizacdes de servicos firaace bancarios do
mundd.

O HSBC, em seu crescimento, vem adquirindo e irmamo ao seu patriménio
empresas no mundo todo. Quando da aquisicdo, @modarconservar as caracteristicas
do local aonde adquire as empresas, 0 grupo HSB@:pamente incorpora seu home ao
da empresa introduzindo sua logomarca juntamenteaa existente e identificada pela
populacdo local e, posteriormente, exclui o nomesigig@resa que adquiriu e mantém a
identificacdo com o pais (ex.: HSBC do Brasil SEptudou-se as marcas das mais

diversas institui¢fes ja incorporadas pelo grupo:

%2 Todas as informacdes deste capitulo foram objidtete ao site do HSBC disponiveis na
Internet.

% Na pesquisa efetuada pela autora deste trabadlgnatiticou-se que o inicio das aquisicdes
bancarias por parte do HSBC é de 1785, quando redttdager estabelece sua casa
negociando em Dusseldorf; em 1852, com o investi@éa Gottfried Chirstian Trinskaus,
associam-se aos entdo Hongkong e Shanghai Opelzdeiias estabelecendo suas filiais
em Shanghai e Hong Kong em 1865 e desde entdamearddquirindo agdes pelo mundo.
Atualmente mantém filiais nos territérios das Arogés, Asia e Pacifico, na Europa e Leste
médio e Africa.
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O Banco HSBC visivelmente expande seus negociosl,lopegional e
globalmente, levando em conta os aspectos cultwwaistensificando sua atuacédo de
acordo com agxigéncias do consumidor relacionada aos produtesreicos de cada

mercado atuante.

No ano de 2002, a instituicdo HSBC adotou o sldgabanco local do mundo”,
enfatizando a experiéncia do grupo e o conhecimel®ouma grande variedade de
mercados e de culturas a disposicdo do mercadb ktcavés de seu rol de servicos como
o banco internacional HSBC que é o braco da operagdicaria offshofedo grupo, a
qual fornece solucdes offshore e os servicos pgprategados e imigrantes, com servigos
via Internet e operagbes bancarias via telefonens@ltado as vezes como “HSBC a
Offshore”, o negocio oferece também o planejamdimanceiro independente, e tem
escritorios representativos pelo mundo inteirogifientemente trabalhando ao lado das

operacoes locais do HSBC.

No Brasil, 0 HSBC estabeleceu-se em mar¢o 1997 &@quisicao dos recurses
responsabilidades das subsidiarias do Banco Batheyido Brasil S.A., que foi criado em
1952. O HSBC esta, agora, entre os dez maioresobath@ Brasil, com mais de 1.700
agéncias e postos de atendimento em 550 cidadesilemas atendendo a,
aproximadamente, 3,9 milhdes de clientes pessaasadi e 335 mil clientes pessoas
juridicas. O HSBC Bank Brasil S.A. faz parte do @WHSBC, corporacao internacional
sediada em Londres, e presente em 76 paises ®riegi No Brasil tem sua sede em
Curitiba — PR. Oferecendo os servicos financei@skénco de varejo; banco comercial,
banco corporativo; banco de investimentos; servamsesouraria e mercados de capital;
seguros e previdéncia; empréstimos e financiamgftoslos de pensédo e investimento
entre outros, o HSBC do Brasil também participa d#isidades internacionais da

organizacao.

Para a internalizacdo da logomarca do HSBC no Brasou-se uma campanha

institucional, em 2003. Percebe-se que o caminlioopedo por esta instituicdo era de

4 Chamam-se deffshoresas contas e empresas abertas em paraisos figg@ibnente com o
intuito de pagar-se menos imposto do que no ses @aiorigem. Geralmente, nos
documentos de abertura e cadastro dessas entidadesonstam informacgoes sobre seus
verdadeiros donos, apenas citam-se 0s benefigi@spgcie de procuradores, que possuem
o direito de realizar movimentacdes e transacdssind o sigilo é garantido.
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expansdo de seu mercado interno gerando riqueza glar otimizando recursos e
maiores participagdes no desenvolvimento econémiotg dimensdo global a empresa

nacional.

Garcia (2005, pp. 19-21), discute a implementagdiciatema de informacdo das
organizacdes que visa a operacionalizacdo da auglohal. O planejamento proposto
pelo autor se divide em componentes basicos paraemmpreendimento de iniciativa

global, que séo facilmente encontrados no HSBC.

O primeiro componente basico desse modelo é a dsawartilhada, levando em
conta que a exportacdo € um bom negocio para aaniaegbes desde que o0s
administradores da mesma tenham uma visao globaledassidade de compartilhar a
responsabilidade do direcionamento das estraté@gasomunicacdo com todos 0s seus
funcionarios, independentemente de posicdo hier@geom o intuito de disseminar a
imagem e a marca da empresa no mercado internacfmabela abaixo representa essa

visdo compartilhada:

(I) imperativos
estratégicos mundiais

Mentalidade Locais Sistema Unico Recursos Baseada na
Globalizada . . Humanos Informacgé&o e no
_ _ Precisamos ser uma Precisamos operar _ Conhecimento
Precisamos ajudar empresa local a empresa como Precisamos fazer
todos os nossos completa em cada um dnico sistema uso pleno dos Precisamos criar
colaboradores a pais no qual fazemos integrado em uma cérebros, e uma organizacao
efetuarem a negocios para rede. talentos locais baseada na
transicdo para o sermos uma empresg em cada local informac&o para
entendimento do respeitada na que fizemos que possamos se
que queremos dizel comunidade mundial negacios obtendo| | rapidos flexiveis
com sermos sinergia de e inovadores
verdadeiramente esforgos com
mundiais para que cérebros e
possamos nos talentos da
globalizar. matriz e das
subsidiérias.

Tabela | — Imperativos estratégicos mundiais
Fonte: BRADLEY; HAUSMAN; NOLAN (1993), In.: Gaia, 2005.
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O segundo componente é a mensuracio do desemgpengbando a organizacéo
define quais serdo os indicadores que servirdo al@taramento para transformacéao da
empresa em um modelo global. No caso do HSBC essasumacdo deu inicio a

internacionalizacdo da marca, o0 que pode ser astgequéncia.

Posterior a esse processo, Garcia (2005, p. 22phé&amcita a necessidade de
manter o equilibrio local versus global. E quandirganizacio se estabelece em um novo
mercado, que anteriormente ndo fazia parte daealedade, e se depara com situacdes
gue acontecem somente naquele local. Nesse morserfaz necessario o conhecimento
amplo da cultura local, a fim de que a organizagao perca sua autonomia diante da
resisténcia declarada de uma determinada regianteddas questdes culturais. A questao

cultural foi abordada no decorrer deste trabalho.

1.2 A INTERNALIZACAO DA MARCA NBRASIL

Em 2003, o HSBC passou a utilizar parte do hexagono,amgilo vermelho mais
especificamente, como elemento tatico na sua caragéo. No final desse ano, o HSBC
Banco do Brasil apostou neste elemento para a ciaagdo no ponto de venda. Foi
enviada uma solicitacdo a agéncia de publicidada pa trabalhar um conceito Unico de
ponto de venda para todos os produtos que estivesaé'prateleira”. A comunicacéo de
ponto de venda anterior era reflexo da campanhaide&, veiculada por meio de fotos e
textos mais complexos. A agéncia de propaganda,nqu@ele momento era a Lowe,
apresentou, dentre outras propostas, uma campamhauspva o triangulo junto com
outros grafismos. Nao houve duvidas quanto a adgguintal da proposta. Apostaram na
simplicidade, em um elemento forte, facilmente tdfad@vel e com textos curtos. De
qualquer forma, para se ter argumentos realmentgirmeentes, eles resolveram, antes,

ouvir seus clientes em uma pesquisa de campo.

Embora seja muito comum se fazer pesquisas quadisapara diversos assuntos,
este foi o primeiro focus group voltado exclusivameepara comunicacdo no ponto de

®> Conforme informacées do préprio HSBC - Sra. HeldBouza Gerente de Marketing do
HSBC na cidade de Curitibra/PR
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venda, usando como parametro a comparacao da imbvade comunicagdo com a que
estava em cartaz, com imagens e fotos. Preferuursgrupo de nao clientes (na cidade de
Curitiba/PR) que estaria menos impactado pela cacagéo no ponto de venda, e nao foi

mostrada a marca do HSBC em momento algum.

O resultado foi surpreendente. As principais cos@ds dos profissionais que
elaboraram e analisaram a pesquisa foram: O cagt@zimagens (somente triangulos) foi
o preferido e 0 que apresentou mais potencial paraler os produtos do banco. O
conceito da comunicagcdo estava adequado; linhassclabjetivas e que inspiravam
seguranca e tranquilidade; o apelo da comunicag@eraocional: despertara o desejo de
sonhar; os clientes ficaram curiosos em obter miafisrmacdes sobre os produtos
oferecidos; e houve a associacdo espontanea dgyuitos vermelhos ao logotipo do
HSBC (considere que € um grupo de nédo clientegjartaz com as fotos (campanha
anterior) era comum e nao apresentava diferengaé despertassem o interesse pelo
banco e também transmitia uma imagem de um bantaadb, e o grupo ndo se
identificou com a proposta. A primeira fase da canffa de ponto de venda foi lancada

em 12 de dezembro de 2003, e a segunda fase endmaia04.

Para subsidiar o presente o estudo, no seguinte fide analisado o contexto de
expanséo global das organizagcbes transnacionaiss@os processos de insercdo em
ambientes culturais nacionais muitas vezes totalendrierenciados daqueles de origem
da organizacdo, com a finalidade de comprovar quent@® mais a comunicacao atender
de forma especifica ou integrada aos seus objetivethor serd o relacionamento das

organizacdes com o0s seus publicos.

1.3 MERCADO GLOBAL E A FRAGMENTACAO DOS PROCESSOS DE DRRBO E DE
COMUNICAGAQ

A década de 70 é caracterizada pela expansdo dosades em uma insergcao
internacional ou transnacional e por uma nova orgéhbiica, social e mercadolégica, que
indicou os novos parametros do mundo — a Globdzagste fendmeno influenciou
diretamente a comunicacdo, derrubando as estrutgidiglas e tradicionais da
comunicacdo de massas, dando espaco a formacaabtieop que exigem cada vez mais
produtos e servigos direcionados.
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A partir da crise dos anos 1970 e no final da decs80, exatamente em 1989,
o governo de Fernando Collor de Mello proporcionmua nova fase econdmica e fiscal
sustentadas pelo liberalismo: ja no inicio do gouefez-se uma abertura de comeércio
internacional, nunca antes vista na histéria desmgmis, resultando em uma influéncia

direta no mercado e no consumidor.

Apoiando-se na prépria Constituicdo Federal, no agigo 153, I, que exclui o
principio da anterioridade previsto no artigo 180, b (os entes politicos ndo podem
cobrar tributos no mesmo exercicio financeiro ere tgnha sido publicada a lei que os
houver instituido ou aumentado), ou seja, o Impastore Importacdo pode ser alterado
dentro do exercicio financeiro, € que o governositeao baixou os impostos de
importacdo sobre varios produtos, proporcionandateada de muitos bens anteriormente

reprimidos pelos altos custos.

A industria nacional ndo estava preparada para comapeticdo tdo acirrada e
devastadora, pois até entdo as politicas econbraidatadas pelos governos anteriores
(militar e depois, com o governo Sarney), com demi@nismo da indastria e do comércio
nacionais, deixavam as industrias brasileiras esicgo confortavel, sem a preocupacéao
com a competitividade. Quando o governo Collor baibbruscamente o Imposto de
Importacdo, a populacdo que nédo tinha acesso aodutps estrangeiros passou a

consumir os bens de consumo e servico internagpeai detrimento dos nacionais.

Com esse fenbmeno de importacbes, e com um merggdono em plena
decadéncia, as agéncias de publicidade brasileuasam de buscar no mercado externo
mais refinamento e alta tecnologia. As organizagideam diretamente atingidas pelo
fenbmeno da Globalizacdo e precisaram se adappaddaraente com a adocdo de um
planejamento estratégico, para o enxugamento dagdés de trabalho, bem como a
diminuicdo de custos com aquisicao de equipamerdnyputadorizados, o que reflete em

menos mao-de-obra humana.

Essa visdo global se fragmentou pela ocorréncjardzaio do desenvolvimento social
e tecnoldgico que surgiu com a chamada revoluc&edaelogia da informacao, revolucao
técnico-cientifica ou terceira revolugéo industrialrevolucédo da tecnologia da informacao
foi essencial para a implementacéo de um imporfartdeesso de reestruturacao do sistema
capitalista a partir da década de 1980. (CASTELA(®2, p. 50).
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Areas como a telecomunicacdo e informatica forametagdfis de modo
irreversivel. A prépria estrutura da comunicacderémte a utilizacdo da Internet, o uso
das palavras, silabas, didlogos monossilabicos e egsressbes aplicadas para
“conversacado” humana, atualmente utilizadas emaswéls e programas para emissao de
mensagens via Internet, talvez seja uma nostakgia gentido humano da comunicagéao

interpessoal, preferida nas sociedades primitivas.

Libaneo cita que “a globalizacdo pode ser entendidao uma estratégia de
enfrentamento da crise do capitalismo e de comsditude uma nova ordem econdémica
mundial” (2005, p. 74). Neste novo panorama acantec individualizacdo e a
diversificacdo cada vez maior das relacdes de ltrtalbmmudancas sociais tao expressivas
quanto os processos de transformacfes tecnoldégieeordmica. Esta nova condicao
social, denominada por Castells (2002, p. 41) dmiesfrenia estrutural, faz com que os

padrbes de comunicacédo social figuem sob crestensdo.

Diante dos ditames do processo de globalizacdobtecica, o Estado desobriga-se
de atender a grande parte das demandas sociaresano tempo em que abre espaco para
as importacdes e bane as reservas de mercadoatlestim proteger principalmente as
oligarquias nacionais. Acompanhando a dinamica elgmentacdo do novo processo
produtivo, a comunicacao também se fragmenta, cimmma de buscar cada vez mais 0s
publicos que agora se colocam como consumidoreslémbs, exigindo respeito aos seus

direitos de cidadaos e tratamento personalizado.

E em meio a esta estrutura global que emerge nawanee conceito de “aldeia
global”, proposto inicialmente por McLuhan e retasio por autores como Mattelart e
outros que se aplOiam nesta teoria para explicamportancia da globalizacdo na

comunicacao e na cultura, resultantes da globa@zdps mercados.

A fragmentacéao social trazida pelo processo deresgmade fronteiras comerciais e
politicas acirrou a divisdo de grupos sociais camssculturas, trazendo de volta a
comunicagdo ou a incomunicagao grupo a grupo, coos primordios da historia da

comunicacao entre os homens em suas tribos.

Agora a responsabilidade dos comunicadores cormense em escolher ou
articular interesses diversos entre emissores epteres cada vez mais diferenciados.

Reaprender a comunicar-se, simulando inclusivenaaéncia do receptor para entendé-lo
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melhor era uma saida tanto para incentivar o consgomo para evitar grandes
conflitos sociais. A comunicacéao eficaz pode, enpdiopiciar negociagdes e de interesses,
estabelecendo relagdes sociais e comerciais a®m ppss a incomunicabilidade pode
contribuir para o isolamento de individuos e gryptransformando diferencas em

justificativas para formacg&do de um novo agrupamsotoal.

Assim, a comunica¢do com estes novos publicos mergem deve ser repensada,
mais direcionada, interpessoal e segmentada. Agpitaata de cuidar do relacionamento
de homem para homem, de grupo para grupo, de auftar cultura, de interesse por
interesse. A comunicagdo é ao mesmo tempo estaagéfgirma de participacdo que pode

induzir & competitividade e & cooperacao.

Acompanhando as alterac6es das dimensdes da caménjco HSBC, a partir do
final da década de 70, ja preocupado com sua imgggante o mundo, a fim de criar
uma identidade corporativa, envidou esfor¢cos notidgende firmar marca Unica da

organizacdo que, j& nessa época, contava com sigipide mais dois banéos

Com a continuidade da politica de aquisicdo de agutinstituicdes, apos a
incorporacao da sigla “HSBC'H@ang Seng Bank Corporation) e sempre no intuito de se
tornar o maior banco nacional do muhdoavia a necessidade de se criar uma logomarca
para ser reconhecida internacionalmente, que pasdarpor um longo periodo, e fosse
identificada em qualquer parte do mundo. Dessa doiwn necessario fazer a juncdo dos

diversos bancos isoladbs

Em 1983, esses bancos dispersos, com nomenclatifeasntes, em varios paises,
deveriam ter algo que os identificasse e os un@senivel mundial. A unificacdo dessas
marcas ocorreu com a preocupacao em se criar urgaide@ntidade corporativa em todos

os locais onde o banco ja atuava. Por essa ramaoaro-se algumas regras com relacéo

® 1972 — C.G. Trinkaus funde com Bankhaus Burkh&rdto, e 1980 — o banco Midland
Reino Unido compra a¢cfes do HSBC.

" O HSBC possui a filosofia de assumir a empresaaggeire mantendo as caracteristicas do lugaradessia

insere sua logomarca, fornece os mais variados¢cesrbancarios, desde de atendimento a pessoa fisic

juridica, com disponibilidade de servicos interpaais, tentando atrair seu cliente induzindo-otarentrando
em um banco Unico no mundo todo.

8 Hang Seng Bank, Midlan Bank, Commercial FrancencBaPérsia, British Bank, The
Marine Bank.
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ao uso da marca HSBC, como, por exemplo, o hexd&gdmseu logotipo ndo poderia
ser usado sem 0 nome da instituicdo e nem podemarscomo simples elemento

decorativo.

Os histéricos do bantde da marca HSBC sa
hoje reconhecidos internacionalmente. Ela € conapq
pelas letras "HSBC" mais um hexagono vermelhd
branco, alongado. Esse simbolo hexagonal passau

usado pelo HSBC em 1983, como parte da identid]

corporativa da The Hongkong and Shanghai Bank

Corporation (primeira empresa do Grupo HSBC, furadzf&g"ra L~ Matea Glooalizaed

em 1865). A idéia para a criacdo do hexagono suagbartir da tradicional bandeira da
The Hongkong and Shanghai Banking Corporation, gassui um retangulo branco

dividido diagonalmente para representar a formarda ampulheta vermelha, que € uma
das cores que simbolizam a China. Assim como addieas de varias outras companhias

de Hong Kong no século XIX.

Buscando mais acesso e reconhecimento nos mercaidosacionais, o HSBC
anunciou, em novembro de 1998, a adocdo de umaamaificada. Desde entédo, as letras
"HSBC" e o simbolo hexagonal estdo sendo usadosodas as empresas do Grupo ao

redor do mundo, se tornando cada vez mais glolokliza

s

Para compreender as estratégias de comunicacdmdadotpelo HSBC, é
importante abordar a questdo da a interculturabdgde promove a integracdo entre
homens que sdo mediados pelo simbdlico presentecelturas diferenciadas. A
importancia desse estudo faz-se necessario pamtemd@mento do comunicador, que
pretende interagir com 0 seu enunciatario e garadta somente a criacdo de novas
necessidades de consumo, mas também a mudancang®rtamentos por parte dos

consumidores, que devem aprender a utilizar os s\ gvodutos inseridos no mercado e

® Quatro triangulos is6sceles vermelhos, sendo osimea e de baixo com suas pontas
voltadas para dentro do hexagono, e os dois latean suas pontas voltadas para fora,
sendo certo que todos estao unidos entre si patesb

19 Todas as referéncias histéricas da organizacdamfasbtidas através do institucional
“institucional “The HSBC Group: a brief History” gfionivel no CD em anexo.
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difundir este comportamento. Esse tipo de comudicgassou a utilizar recursos mais
persuasivos, estabelecendo, além da pesquisaitraaliquantitativa, novas formas de

interacdo com os publicos, valorizando o chamaddback.

1.4INTERCULTURALIDADE

Por acreditar-se que experiéncias vividas no gmgmal orientam-o0 quais sdo as
maneiras de se comunicar com seu publico, faz-sessario um estudo da cultura que
representa o conhecimento das experiéncias viyiaasum determinado grupo social.
Esse estudo é que possibilita a analise das agaaténunciativas da campanha de ponto
de venda da instituicdo bancéaria HSBC, na qual nfoiavestigados os conteudos
semanticos assim como a utilizacdo de elementasittas praticas da organizacao logica

da narratividade.

Para a questdo da percepcdo da interculturalidadscou-se indicacées que
determinassem o cumprimento de um projeto comuitinat bem sucedido. Estes
apontamentos proporcionam o aprofundamento dos\dsdigos sobre os receptores, que
nao devem ainda prescindir do suporte das auditoBa pesquisas de opinido,
especialmente as de carater mais quantitativonesse para fazer o reconhecimento dos

publicos.

Com a finalidade de obter uma compreensdo maisflaptada sobre o termo
“Intercultural”, € importante pontuar a definicde dultura. Existe, atualmente, uma vasta
bibliografia que atende a esta conceituacdo. Canfathm selecionados alguns autores
para contextualizar o tema, que nao é o objetor@ledé nosso estudo, mas um subsidio
para a compreensao da importancia da Cultura nestre@do dos processos da

comunicacao, bem como a producéo de sentido daagems

Samovar & Porter conceituam Cultura como “o deposiie conhecimento,
experiéncia, crengas, valores, atitudes, signibsathierarquia, religido, nocdo de tempo,
papéis, relacdes, conceitos de universo e objewmteriais e posses adquiridas por um

grupo de pessoas” (1991, p. 51). Ja Bourdieu arder@ocomo um campo social que se
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estrutura nas relacbes de dominacdo, subordinagdeqaiparacdo em virtude dos
acessos de posse de bens ou capital. O autor angame
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Tanto na definicdo de Boudieu como na de Samov®o&er € possivel perceber
que cultura é uma espécie de fenbmeno que demantizifas sociais se enraizando entre
sistemas de distincdo social, herdados de geracigeracdo. Embora tenha sido
amplamente difundido enquanto sinbnimo de culturaermo “civilizacdo” ndo o é.

Heinrich Rickert distingue a diferenca entre cudtercivilizacao:
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Ja Williams afirma que a expressao cultura passser @onsiderada como “cultivo
da mente humana, configurando ou generalizandop@itesque informava o modo de
vida global de determinado povo” (1992, p.10). Bbew delimitou o questionamento da
oposicao de cultura e sociedade: “A sociedade écefmda como um conjunto de
estruturas mais ou menos objetivas que organizdmtabuicdo dos meios de producao e
do poder entre os individuos e 0s grupos sociampjeedeterminam as praticas sociais,
econdmicas e politica” Apud: CANCLINI, 2005, p. 39)

Outra questdo importante € a diferenca de multicalte interculturalidade.

Basicamente toda cultura € multicultural, pois exisma tendéncia de mesclar culturas
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quando ha intercambios entre diferentes gruposjeopgopicia o hibridismo cultural.

Rodrigo (artigo}l explica a seletividade humana como um filtro decepcdo da
realidade que nos conduz a visdo de um determirfatio cotidiano onde ha um
julgamento pré-concedido em funcéo dessa percegosua vez, intercultura € base da
cultura, sua matéria prima. Weber (1997, p. 72)lieapque um fendmeno cultural é
concebido no encontro das culturas, que nao immgpréh seja o resultado disso, contudo
sempre havera interesses e projetos comuns. Caexéimplifica as questdes hibridas dos

estados sociais:
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Como se podentao falar de cultura global e de massa de culsea condicéo
local é de extrema importancia e define culturastht&rnet, atualmente o meio mais
utilizado no relacionamento intercultural, sendoaunealidade de tribos culturais. As
comunidades e listas de discussbes sdo exemplogiglgpessoas priorizam a conversa
com outras pertencentes ao mesmo grupo, que parssrfacilmente compartilhar idéias
ou pontos de vista. A eficAcia de uma comunicacdercultural é colocada em prova,
pois 0 emissor precisa de competéncias para umargoatao interpessoal, que consiste

em conhecer seu interlocutor para conseguir ddrdgeao que se quer comunicar.

Segundo Rodrigo (artigh¥: a competéncia intercultural se subdivide em
competéncias cognitiva e emocional. A primeira nefge ao conhecimento da prépria

cultura. Envolve a auto-reflexao, para assumir a@sssciéncia, nossa forma de vida e os

1 RODRIGO, Miquel Alsina. La Comunicacién Intercutural. In:  Site:
www.portalcomunicacion.conAcesso em 27 fev 2007.

2 |bidem
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valores considerados negativos e positivos do pdateista de uma determinada moral,
para posteriormente poder transpor ou comparas esgeificados com a cultura do outro.

Somente enxergando 0 nosso “etnocentrismo” € qgeaidchos a competéncia de
entendimento de uma comunicacdo intercultural efited. Ao entender as préprias
caracteristicas e consciéncias culturais, trabablsamncompeténcia cognitiva. Assim, nos
re-conhecemos para aprendermos a re-conhecer o euéts aportacdes possiveis por

similaridade ou diferenca, dos elementos presatesua cultura.

Depois deste primeiro processo € possivel, entficeeader os valores e as
singularidades da recepcdo da comunicacdo nessa outtura. Outro ponto a ser
destacado é ndo fazer o juizo de outros costumesitem distancia para manter a
imparcialidade. Eco destaca que:
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Nesse aspecto, entender o outro significa comperemn@ercepcao de universo que
nao lhe pertence, ou seja, qual filtro que ess@auuitiliza para leitura da realidade.
Schuler explicita como barreiras para a comunicagéercultural: o etnocentrismo, 0s

mitos e esteredtipos e o choque cultural:
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A aceitacdo despotencializa os problemas das retaipderculturais. Contudo, néo
h& como evitar os conflitos dessa relagio. E premigender esse choque e mensura-lo de
maneira que se possa aprofundar nas questOes ulbtieacs. Outra importante
contribuicdo para a producdo de comunicacéo initeral € a competéncia emotiva. Chen
y Starosta afirmam que ela existe “cuando las pa&s®son capaces de proyectar y de
recibir las respuestas emocionales positivas amtesante y después de interacciones
interculturales” (1996, pp. 358-359)

Podem-se atribuir varios fatores problematicos araunicacao intercultural, entre
eles a ansiedade comunicacional por parte do emigs® provoca efeitos negativos
como o desequilibrio ou a generalizacdo das infoéms. A saida para esse problema é o
desenvolvimento da capacidade de suportar a andaigéie da empatia diante do outro.

O sucesso dessa comunicacao se deve tambéem a deradaordagem do receptor
pelo emissor. A curiosidade pela cultura do outrané fator motivador positivo para
quem busca essa comunicagdo. A pesquisa de umizaculio pode ficar no superficial, €
preciso conhecer os valores que se escondem prasdeéd simbolismo de um grupo
cultural. Para isso é necessario romper barreirdigrais e estar disposto a realizar. Este é

o grande desafio para a interpretacdo de outralaekd.

Percebendo a dificuldade de entender e compreamdaroutra cultura, Escoffier
cita em sua obra algumas propostas que, conforengay, podem estabelecer um dialogo

intercultural:
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Aplicando os conceitos até agora apresentadosmadé realizar um estudo da
campanha promocional do banco HSBC, constata-seaquemunicacdo da instituicdo €
intercultural, pois ela se construiu nos conhecim&nuniversais da geometria na
campanha publicitaria e na marca HSBC com seusgmias vermelhos. Ao se fazer um
estudo desses simulacros inseridos na instituighwdria que se apresentam dispostos
como verdades explicitadas no enunciado linglisdedorma claramente assertiva, a fim
de que o receptor entenda a mensagem que a igattguer transmitir, pode-se entender

a ancoragem verbal/ndo verbal do discurso.

Ao escolher como pecga fundamental de comunicacti@mgulo, o banco recorre
ao que Devlin denominou de padrdoes de um partiliméoneatural. Segundo o autor, a
forma geométrica desperta em nosso cérebro trés tip raciocinio, que sdo construidos
com formas, representacfes, estruturas, sistemmaduzindo padrbes de pensamento.
Assim sendo, ele acentua que “os padrdes estugedosnatematico podem ser reais ou
imaginarios, visuais ou mentais, estaticos ou dindsy qualitativos ou quantitativos,
utilitarios ou recreativds (2004, p. 27). Ao acrescentar o calculo infinitesi, permite-
nos lidar com padrdes de movimento: a logica, caurfees de raciocinios, a teoria das
probabilidades, com padrdes de acéo, a topologia, gadroes de proximidade e posicao.
Esses padrdes ressoam na mente humana como esretpadroes musicais. Sendo assim
todas as formas de pensamento que afetam nossae ragetn sobre ela de modo

semelhante.

A geometria age com padrbes de formas existenteswabareza, como formas
primordiais: o circulo, o triangulo, o quadrada. &t& Doczi demonstra como a geometria do
universo produziu padrdes, inclusive na fala, geigregos denominaram de “regra de ouro”
ou “secdo aurea”. Afirma ele que: “partilhar ndap&nas uma arte e um processo basico de
formar padrdes; é também uma condicdo de vidas)eon cada respiragdo, em cada gole de
agua ou bocada de alimento, compartilhamos aszéguga Terra (1990, p. 29)

Aplicando essa teoria a campanha do HSBC, apoiamsoao autor Doczi que

explica que o triangulo traz em si conceitos derfasl de signos naturais aureos gregos,
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para quem a natureza seria uma grande proporadi@uki geométrica em expansao.
Assim, o triangulo era tido como uma figura auano pode ser percebido em:
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Para complementar esses estudos da geometriaprted boje a conhecemos, €&
importante saber que ela nasceu no Egito, ao laddCéldeus, povo de origem semita da
Mesopotamia, na Asia Ocidental entre os rios TigrEufrates, onde hoje se localiza o
Iraque, tornando-se precursora grega. Com o objeééimto de medir terras ou até mesmo
de construir piramides, os egipcios encontraramrasegle calcular areas das figuras
geomeétricas, inclusive do circulo, utilizando-seuwte quadrado de lado do diametro do
circulo, com valor aproximado ao que se obtémaaildo o Il (3,14....). Fazendo
estudos com nos em corddes, espacadamente estudadm® eles o0s primeiros a
observar que unindo com forma de triangulo cordaseattos comprimentos se obtém um
angulo reto e triangulos retangulos. Um dos atoss rsagrados entre eles era o de
estender a corda para realizar o quadrado, potsianfulo sagrado” era considerado a
“mée do retadngulo”, ou seja, foi a partir do tridligque os egipcios conseguiram medir a
area do quadrado, do retangulo, do trapézio etés Ma que uma figura geométrica, o
triangulo-retangulo de proporcbes 3,4,5 era umgpio da natureza, como a figura

perfeita capaz de criar as possibilidades de esatemais.

Estudos dos hierdglifos e de engenharia como o riyeréheiro anglo-egipcio
Robert Bauval, em 1994, que prop6s que as trésdgsapiramides de Giza estavam
distribuidas no deserto com disposicdo semelhantdré&s estrelas de Centurion da
constelacdo de Orion, comprovam que, para os EgipOrion era o equivalente celestial
do deus Osires, e seu entorno, chamado de Llamalzuat, era uma espécie de porta
pela qual as almas dos faradés deviam passar paaacalr o além. Desde a Grécia antiga
ja se percebera o poder da geometria como processomunicacdo. Uma das idéias mais
discutidas era a de que Céu e Terra, com tudo dguemtre eles, foram criados a imagem
e semelhanca das figuras geométricas, dos nimetas equacoes.
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Dessa forma todos os padrbes geométricos estardmaimente relacionando
homem e universo. A arraia, por exemplo, seria tituida por uma série proporcional de

triangulos; uma dessas formas primordiais com ghiensem esteve sempre relacionado.

O presente trabalho demonstra como a campanha d®CHSisca em nivel
profundo o entendimento universal de uma publictddaxiclusivamente de ponto de venda
que, com suas formas geométricas, produz sentidos @ Seu enunciatario ao
proporcionar uma linguagem visual sincrética. Rara ocorra uma comunicacdo em um
mundo global e intercultural é necessario se atgméda a questdo da informacdo nao
apenas como um desejo de conhecer o0 outro, masm@ioguma premissa de manter o
equilibrio das politicas perante a diversidade aw@sso de globalizacdo, que, ao mesmo
tempo em que abriu a necessidade de ampliar mescatlminuiu as fronteiras dos
estados nacionais e regides e, com isso, minimeampacto das diferencas culturais
nessa nova configuragdo do mundo, criando tambéra dimersidade de valores e

conflitos.

Esse novo cenario compds uma sociedade culturedi€iada que se relaciona de
forma interdependente e, conforme Canclini (20Q0514), resulta em um “trincamento”
das estruturas da multiculturalidade. Esse autameha atencédo sobre o choque ou a
ignorancia da cultura com a *“cultura.com” (200516§). que se apresenta como 0S

complementos e desencontros de trés termos: dfeyelesigualdade e conectividade.

Esses termos sofreram alteracdes desde que a ighudal tecnoldgica passou a
interconectar simultaneamente com quase todo oefdae com isso criaram-se novas
diferencas e desigualdades. Essa mistura resultaneancombinacdo das cidades e as
nacdes que agora dividem espacos entre as suasa$maulturas” em um contexto

diferenciado:

' >S=@>F,@; "2 #G%
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Canclini aponta para uma nova configuragcédo culfugaé muda os parametros
culturais de analises desses grupos. O intuitoutior amdo € oferecer respostas imediatas,
mesmo porque a antropologia talvez possa dar aitedgaes estudos sécio-antropologicos
e consiga mensurar a reestruturacdo cultural déps&a. Sobre este tema observa
Benhabid:
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O papel da comunicacdo, que antes era consideradonediador entre as
sociedades de massa, nesse momento passa a sgoaea@ompreensao e entendimento
do cruzamento das culturas, levando em conta gqueli@achama esse processo de
“crescimento de tensdes em todas as areas da odial,sem interagdo de massa entre

sociedade, nas expansfes do mercado e nos fracaspofitica” (2005, p.24)

Como ja abordado anteriormente, é essencial conlees@mular a consciéncia do
outro para que ocorra a comunicacao intercultéalalmente, estamos diante de um desafio
ainda maior, que é fazer uma releitura desses aarad, para, assim, estarmos devidamente
aptos a fazer uma interpretacédo das fusdes quéeaeomm em todos os setores da sociedade,
desde o ambito cultural, a exemplo das musicasa dtésdo de empresas com os valores
culturais oriundos de diversos lugares do plaretm seus produtos e servigos produzidos e

consumidos, desde o sudeste Asiatico até a Amiéainaa.

A multiculturalidade proporciona, além de atuacéesnémicas e politicas, op¢cdes
simbolicas e com isso a populacdo deixa de sendittl@ como homogénea e se torna
cada vez mais fragmentada e heterogénea. E diastadealidade que as organizacbes
estdo optando cada vez mais pela utilizacdo darfemtas e suportes da comunicacgao
dirigida. Ela se faz essencial para o alcance dasagem nesses grupos que vivem uma
dispersdo das suas referéncias culturais em umt@angbobal e um acirramento das
identidades culturais em ambito local. Ambos o®feanos exigem melhor definicdo dos

diferentes publicos e atendimento especifico de sMpectativas.
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Na busca de uma possivel sintonia com o0s anseigs comsumidores e
fundamentacéo para os estudos sobre Comunicacapdaie assim concluir este trabalho
com as analises semidticas, apresenta-se, na séglés conceitos que subsidiam a
compreensao dos processos comunicativos, em unextontransitorio da sociedade: a
cultura brasileira e a cultura internacional, oeado, junto com a interferéncia

estrangeira ha economia, uma importacéo e ass#wilegnbém da cultura do consumo.

Toffler reflete sobre as necessidades emergentescdaomia pos-producdo em

massa.

#112 BGI*"BGB%

O consumidor tornou-se mais exigente. Com a caaédeiprodutos direcionados, a
comunicagdo também necessitaria de novos crit@aos atingir esses publicos e superar
as expectativas recém criadas. Assim, a importaheziaonhecimento do enunciador para
a propagacdo de idéias e a conquista do mercadsuodor. No atual contexto, a
comunicacdo de massa j4 ndo é suficiente para exteaml exigéncias impostas pelo
aumento do acesso das pessoas a informacdo. O oapm@nto das tecnologias de
armazenagem e transporte de mensagens fez dimanudiistancia entre o tempo de

chegada da mensagem do emissor para o receptor.

1.5NOVOS SENTIDOS DA COMUNICACAO

A comunicacdo de massa implica também a comunicdg&pda, que utiliza as
estratégias de comunicacdo direcionada para obdéeeenciacdo dos diversos publicos
constituidos. Ela envolve seres humanos ideologicgsodutores e receptores - em
interacdo com o processo do discurso circular ceraple multifacetado, dentro de um

contexto sécio-historico, portanto cultural.
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O uso da comunicacdo voltada para diferentes tig@spublico requer a
renovacao de conceitos existentes e a implantagdand planejamento detalhado que
aponte os melhores meios de comunicacdo a serdiraddis e quais as mensagens a

serem veiculadas.

Kotler (1980, p. 43) assinala que o processo delagieve comecar com a analise
do consumidor (através de pesquisas de mercad®) eam o processo de producao. Isso
porque a determinacdo do que se deve ser produadde estar nas maos do proprio
consumidor. O sentido de buscar, com as atividagesomunicacdo, um ambiente que
propicie o desenvolvimento harmonioso dentro daresge um clima de compreensao
com seus diversos publicos externos. Galindo (1$8632) chama esse processo de
“Sistema Mercadoldgico”. O autor interpreta a padawmarketing: “permite uma dupla
interpretacdo como: Market de mercado, to Marketmmmrar ou vender no mercado”
Galindo (1986, p.15). As definicBes demonstramasteente uma abordagem voltada as
necessidades do mercado em atingir os objetivaoaganhia. Quando esse emissor faz
a opcdo de um meio de comunicacdo, onde uma deigdaiinformacdo circule, o faz

para atingir os objetivos especificos.

A comunicacao dirigida esta inserida no contextocdmunicacdo de massa e se
apoia na producdo de informacdo voltada a intesess@ecessidades de determinada
comunidade. Para a comunicacao dirigida, faz pdatestratégia a consciéncia de que a
recepcdo da mensagem € percebida de maneira pwatesbedecendo a mecanismos
socio-culturais do receptor e ndo a simples esaabi@nal do emissor em utilizar ou nao

a comunicacao dirigida para comunicar-se com untiguipré-determinado.

Desta forma, embora pareca arbitraria, a recepedensaminha, em um primeiro
momento, para um sentido que vai mais do recepturaeexperiéncia vivida, do que em
direcdo aos objetivos propostos pelo emissor, ol, qg@sconhecendo esta dinamica,
estabelece processos comunicativos que sao, emaioa parte, descartados pelo receptor,

em um processo singular de filtragem de conteldessgo de seu interesse ou nao.

Na redescoberta do receptor, que ja ndo se denaina “povo” e sim “publico-
alvo”, a cultura ganha espaco de destaque paranbecanento desse novo receptor. A
preocupacdo do espaco publico como agente tranaftingue busca entender as rupturas

politicas das massas e para se chegar a um condensodelo de sociabilidade, com a
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finalidade de compreender os diversos grupos qugesy foram inevitaveis. Diante
dessa realidade, eles sairam da passividade casfarmpassaram para uma consciéncia
que Gruning e Hunt consideram essencial para acpréio que denominou de quarto
modelo, o “Simétrico de duas maoRpud KUNSCH, 1997, p.110). Ele representa a
visdo mais moderna de relagdes com os publicosmBadupla e a busca da compreensio
mutua; busca o equilibrio entre os interesses danizacdo e o0s respectivos publicos.
Baseia-se em pesquisas e no dialogo para avakamgreensdo do receptor e utiliza a
comunicacdo como forma de administrar os confldéasegociar os interesses. Melhora o

entendimento oferecendo mais énfase nos publicas-alo que na midia.

1.6 COMUNICACAO DIRIGIDA ARTICULACAO DE INTERESSE ENTRE EMISSORES E RECRE$O

No presente trabalho, no entanto, a expressao “cmagio dirigida”, limita-se ao
exame de uma parcela da comunicacdo que é aquef@igmente produzida para
determinado publico-alvo, geralmente definida pogiande pesquisas anteriores. Ela
envolve sempre um sujeito produtor da mensagemgukr ou coletivo (ja que, em geral,
ha uma equipe de marketing que produz esse digcyrsm veiculo midiatico, de grande

alcance, bem como um receptor — publico alvo, deviehte definido.

Na perspectiva do Marketing, a eficacia da comwé@oadirigida ndo se mede so6
pela presenca de uma instancia enunciativa. Arg#ot objetivos da praxis argumentativa
definida, decide-se como cada elemento do compasstoomunicacdo pode apoiar esses
objetivos. E preciso privilegiar recursos da linguatural ainda mais elaborado para
chegar aos efeitos persuasivos. Para isso € pregisiderar como 0s clientes entram em
contato com a organizagcdo e seus produtos, idemtifio se a mensagem lancada pelo

enunciador foi integrada, mercadologica, institnaip corporativa ou administrativa.

A campanha do HSBC, ora em estudo, preocupa-seacoamunicacao integrada
de marketing,levando o receptor a interagir com os objetivoshdnco ao mesmo tempo
em que permite que a organizacdo responda as maslancambiente e as exigéncias do

consumidor.

Além do composto envolvido na Comunicacéo Integrdidam mais explicitas as

funcdes dos diversos tipos de comunicacdo pratecao uma organizagdo. Assim, no
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ambito mais externo, se a Comunicacdo Mercadolétgoa a funcdo de atender as
expectativas de comunicacdo direta com o0 mercadaesuroidor, a comunicacao
institucional tem a funcdo de manter a imagem/gr@cado da organizacdo em sua
esséncia, instalando em um canal os personageasegfixam em um espaco de tempo,
se configurando no emissor. Esse € o modelo da migagao utilizada pelo do HSBC,
gue com sua filosofia de assumir a empresa queimggmantém as caracteristicas
culturais do lugar, insere sua logomarca, manteadarincipio, a logomarca da empresa
que assumiu, aléem de fornecer os mais variadoscesrbancarios, desde atendimento a

pessoa fisica a juridica, com disponibilidade deises internacionais

JA& a comunicagdo corporativa condensa a filosofleinda do conjunto de
experiéncias vividas pela organizacdo ao longo etopb. No ambito mais interno, a
comunicacdo administrativa tem a funcdo de padesncomportamentos, difundindo
normas e técnicas de carater mais operacionabenardcacdo organizacional € composta

de todos os fluxos comunicativos que circulam edo$oos sentidos da organizagao.

Assim, quanto mais a comunicacao atender de fospacéfica ou integrada aos
seus objetivos, melhor serd o relacionamento dganimacdes com 0s seus publicos.

Franca define e pontua essa tendéncia mundial:

#11G 2M%

A terminologia “dirigida” aponta para a definicde dficacia da comunicacdo. Os
estudos de Kotler (1998, pp. 529-530) contribuemm @3 nossos, no campo da pesquisa
de avaliacdo, quando afirma que o objetivo é deaeenpresa obtenha o conhecimento

real da familiaridade de seu publico-alvo em rebagd sua marca. De posse dessa

13 Por meio de uma rede global, interligada pandiegia de ponta, o HSBC oferece a seus
clientes uma ampla gama de servicos financeirascdode varejo, commercial, corporate,
investment e private banking; trade services; aasimagement; servicos de tesouraria e
mercados de capital; seguros e previdéncia; empoése financiamentos; fundos de penséo e
investimento, entre outros.
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informacdo a empresa podera utilizar-se das femgasede comunicacao dirigida para,
posteriormente a esse processo, desenvolver a gemsaecessaria, escolher o melhor
canal de comunicacdo, definir orcamentos, mensosarresultados e coordenar o

marketingintegrado da organizacao.

A proposta de Kotler é que se faca uma escala aesunacdo do conhecimento da
audiéncia-alvo (assim por ele denominado). Ele chamssa escala de “familiaridade-
favorabilidade”. Para se obter essa mensuracaeadsprque a “audiéncia-alvo” assinale o

grau de familiaridade com a marca, conforme a spr@cao abaixo:

NUNCA OUVI FALAR

OuvI UM POUCO

CONHECO UM POUCO
CONHECO RAZOAVELMENTE
CONHECO MUITO BEM

OabhwWwNPE

Tabela Il —Escala “familiaridade-favorabilidade”

Segundo 0 mesmo autor:

5 6
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MUITO DESFAVORAVEL

UM POUCO DESFAVORAVEL
INDIFERENTE
RAZOAVELMENTE FAVORAVEL
MUITO FAVORAVEL

b~ wWwNPE

Tabela Ill — Escala de “favorabilidade”

A campanha do HSBC em estudo, ao utilizar um Utiggpde desenho, direcionando-
0 aos mais variados produtos da empresa, bem cimtwlando-0 a sua logomarca, consegue
que seu publico alvo se enquadre no grau 5 (contme@® bem) no conhecimento quanto a
familiaridade com a empresa/produto e, consequamtan quanto a favorabilidade, que
deverd atingir entre os graus 3 e 5. Ou seja, &l@nte a constru¢cdo de um simulacro desse

publico perante a marca analisada.
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Outro fator importante a ser destacado neste trab@la escolha do veiculo de
comunicacao, que tdo essencial quanto a mensageme# em que ela circula, seja ele em
formato eletrénico ou impresso. Contudo, essa dandanfere a informacdo somente o
atributo de mecanismo de transporte de dados,jaursaitos tedricos do Marketing utilizam
somente a Teoria Matemética da Informacédo (TEiissor Mensagem receptor com
feedbackcomo instrumento de analise estratégica de pé&mdde significagdo. Diante desse

cenario, percebe-se um certo grau de miopia nasarancretual desse “pseudofeedback”.

O intuito deste trabalho é proporcionar a analsmidtica no sentido de fornecer
dados que subsidiem o leitor a uma compreensamdagestacdes de consumidores e suas
respostas a uma representatividade e processansdetives dessas informacdes, que estao
dispostas néolder (midia impressa), cuja campanha é de ponto deayendseja, as proprias

agéncias bancarias do HSBC.

A analise feita no capitulo seguinte esta baseadgreceitos tedricos da semidtica,
principalmente a representada pelo Jean-Marie Flngh contribuicdo € a analise de textos
publicitarios que indicam parametros de producasestido sensoriais. Esse material tedrico
permite a investigacado aprofundada da plasticidagdeldgica e planar dos sd@ders que

concluem o estudo de caso.
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2 BASES REFERENCIADORAS DO SUPORTE TEORICO:
ALGUMAS CONTRIBUICOES DA SEMIOTICA

A semidtica apresenta-se, inicialmente, como unoaigeda significacdo que visa
“explicitar, sob forma de construcdo conceptuak@wlicdes da apreensado e da producéo do
sentido” (GREIMAS, 1979, p. 415). Em outras palaysua funcéo é formalizar teoricamente
conceitos gerais aplicaveis aos diferentes sistestgamcos’, sejam eles apresentados tanto
no plano da expressao quanto no plano de contetdo.

Barros (2001, pp.5-8) aborda a semiodtica como weDda que se preocupa com 0O
texto. Embora a linguistica tenha sido por muitoge uma teoria da lingua e da linguagem,
ndo ia além das dimensdes da frase. Um dos comigsnda teoria da linguagem foi a
semantica que durante a primeira metade do séqui® foi desenvolvida como “seméantica
da palavra isolada ou semantica lexical”. Dianteselo uso restrito, houve a necessidade de
criar dois paralelos de planos da linguagem “pldeaontetdo e plano de expressao”. Com
isso passou-se a utilizar o modelo fonoldgico,lricaminho para a seméantica estrutural,

paralelamente a semantica légica.

Todavia somente a partir de L. Hjelmslev, “que mmsser possivel examinar o plano
do contetdo em separado do plano da expressdaomantea estrutural desenvolveu
principios e método para estudar o sentidg@u@d BARROS, pp. 5-8) o que fez a linguistica
rever “sua concepcdo de lingua e de estudos da linguagean romper as barreiras
estabelecidas entre a frase e 0 texto e entre ociwlo e a enunciacao”. (lbidem) L.
Hjelmslev fez duas importantes contribuicdes aidethos signos de Saussure, (que instaurou
a problematica do signo linglistico — reunido dgniicante e do significado). Uma foi
apresentando o signo como resultado da semiosesgusfetua no momento do ato de
linguagem, e demonstra que “a dimenséo das uniagkdleganifestacdo ndo € pertinente para
a definicdo do signo” (GREIMAS, 1979, p. 422), ajas que ao lado dos signos minimos

(palavras), pode-se também falar de signos-enwgiadi de signos discursos. A outra

14 Conforme verbete 5 do Dicionario de Semiéticaefinitdo de signo é alguma coisa que af
esta para representar outra coisa. (GREIMAS, 19423)
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contribuicdo foi postular para cada um dos doimgdada linguagem, expressdo e
contetdo, a distingdo entre forma e substanciamdiizando a natureza do signo como
“reunido entre a forma da expressédo e a forma daeddo. Diante disso, no plano da
expressdo, € a estrutura fonoldgica, e ndo fon&ea entra na constituicdo dos signos.”
(Ibidem)

Considerando que o plano da expressdo de uma li@goanstituido de desvios
diferenciais e que a esses desvios do significdetem corresponder desvios do significado
(interpretaveis como tragos distintivos da sigaif#&o), essa abordagem encontra ai um meio
de analisar as unidades lexicais manifestas (madeau similares), decompondo-as em
unidades subjacentes, menores (chamadas por véziesas), que Sao 0s tragos semanticos

Oou semas.

Diante disso, conforme Greimas (1979, p. 396), méaswica deve satisfazer pelo
menos trés condi¢cdes principais: deve ser gerasudagmatica e geral. Enquanto a
semantica gerativa € concebida por investimentogressivos no plano do contetdo, indo do
mais abstrato ao mais concreto, a sintagmaticaleciona as coisas, ou seja, procura dar
conta da producéo e da apreensdo dos discursos-deepostular a unicidade do sentido -
mesmo que as linguas e os mundos naturais sejais ke aparecimento e de producdo de
semidticas multiplas - reconhecendo-se que ele psmte manifestado por diferentes

semidticas ao mesmo tempo.

Finalmente, a funcionalidade da semiética consiaterganizacdo de uma linguagem
formal minima: “a distingdo entre as relacdes-esa( contradicdo, por exemplo) e as
relacdes-operacdes (a negacgdo, por exemplo) queelndte postular os termos-simbolos e
os termos-operadores, abrindo, assim, caminhoyrarealculo de enunciados” (Ibidem, pp.
415-416). A partir de entdo é que se podera oalgascolha dos sistemas de representacao
nos quais a semiética tera de formular os procattivse Feito isso, compete a ela buscar
definicbes para todos os conjuntos de significagtessdo submetidos a analise (semidtica-
objeto). Essa definicdo esta ligada diretamenteoduygdo do percurso gerativo de sentido,

que vai do mais simples e abstrato ao mais comgeancreto.
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2.1 O PERCURSO GERATIVO DE SENTIDOA SUPERFICIE AS CAMADAS MAIS PROFUNDAS DE

SIGNIFICACAO

Quando se fala em percurso gerativo de sentidigioa, rde plano de conteudo. No
entanto, ndo ha conteudo linguistico sem expresasgivistica, pois um plano de conteudo
precisa ser veiculado por um plano de expresséae, pmae ser apresentada nos mais
diversos formatos: verbal, gestual, pictdrico €cpercurso gerativo € um modelo que
simula a producéo e a interpretacdo do significabocontetdo, ou seja, mostra aquilo
que sabemos de forma intuitiva. $@ntido do texto néo é redutivel a soma dos sentido
das palavras que o compdem, nem dos enunciadososndecabulos se encadeiam, mas
decorre de uma articulacdo dos elementos que oafarnexistindo uma sintaxe e uma

semantica do discurso.

Contudo, a andlise de textos verbais, ndo verbaisceeticos procura evidenciar a
organizacdo do sentido; tratando, a principio,edot enquanto enunciado, faz-se constatar a
importancia da enunciagdo quando da analiseodpus,que prima pela heterogeneidade. E
preciso buscar esse sujeito social, produto dedodes discursivas e ideoldgicas da qual se
julga produtor exclusivo. Todo sujeito que preteagercer sua liberdade enunciativa acredita
estar formulando idéias originais, agindo como isujeropriamente dito e, no entanto, suas
idéias estdo contaminadas pelo carater polifonicegtextual de todo discurso, que provoca
seu “assujeitamento”. O banco HSBC trabalha naamgpanha “Triangulos” a busca de uma
identidade global, ou seja, que todos os consumsddaquela instituicdo encontrem codigos

multiculturais, o que gera empatia entre enunciademunciatério.

Entretanto, essas estratégias que incorporam domiali com alusdes a outros
discursos, representam meios de melhorar a efiai@# comunicacdo, pois as mesmas sao
formas de instrumentalizar a argumentacédo. Ao apkssa teoria acorpusdeste trabalho,
pode-se delimitar como hip6tese a ser confirmadadom,) que a campanha do HSBC pretende
reduzir a polifonia da sua comunicagdo; por essé&vmque ela € globalizada.

Todavia, se a polifonia e a intertextualidade dbogm para a eficacia da
comunicacao - entendemos que a mesma ultrapasgaresiiber (informar), pois deve fazer-

crer (convencer) -, e pode se resumir no que adsiemichama de contrato fiduciario:
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elementos que suscitam a adesdo do enunciatario.a Dmportancia das estratégias

persuasivas para firmar o contrato enunciador-eatémio.

Outro ponto a ser destacaél@ discursividade da manipulacéo. Definida coragém
do homem sobre os outros homens visando a fazzitar um dado programa, da lugar a
quatro possibilidades, se projetada no quadrad@siem fazer - fazer(intervencao)fazer -
nao fazer(impedimento),ndo fazer - ndo fazefdeixar fazer) enédo fazer-fazer(ndo-
intervencdo). Enquanto configuracdo discursiva, anipulacdo é sustentada por uma
“estrutura contratual e ao mesmo tempo por umaitestr modal. Trata-se, com efeito, de
uma comunicacdo (destinada a fazer-saber) na qui#gstnador-manipulador impele o
destinatario-manipulado a uma posicao de faltabgéedade (ndo poder ndo fazer) a ponto de

ser este obrigado a aceitar o contrato proposBRHIMAS, 1979, tomo II, p. 159)

Contudo, dentro das estratégias discursivas, oeglEmenunciador é de fundamental
importancia. Conforme demonstra Fiorin (1996, pb58), ha dois aspectos que devem ser
observados: a enunciacdo como performance, quangldgsa que enunciado e enunciacao
sdo um fazer ser; e a enunciacdo como uma instngidstica, quando se estabelece uma

relacdo de implicacao biunivoca entre enunciadweaacao.

J& Greimas entende “0 processo de geracdo do semtido um percurso gerativo,
simulacro metodoldgico do ato real de producédoifsigmte, que vai do mais simples e
abstrato (estruturaed quo)até o mais complexo e concreto (estrutacsjuem)por meio de
mecanismos de conversao” (FIORIN, 1996, p. 35)epsscurso mostra 0s niveis crescentes
de invariancia do sentido, dando uma descri¢do limgiiéstica adequada. Tem-se, entdo, a
imanéncia (unido de um plano de conteddo com umvdnps planos de expresséao)
fundamental, narrativa e discursiva. Dessa formananciacdo € vista como instancia de
mediacdo que assegura a discursivizacao da limgusgja, constitutiva do enunciado. Ele (o
enunciado) deve ser concebido, segundo Greimas) coestado que resulta da enunciacao,

independentemente de suas dimensfes sintagmaticas.

Todavia, ha que se observar, conforme propde Mdaarad épud FIORIN, 1996, p.
36), o conjunto enunciativo que engloba todas ascasade enunciacdo disseminadas no
texto-objeto como uma totalidade estrutural. “Easeesso enunciativo colocado no interior

do enunciado ndo é a enunciacdo propriamente difa, modo de existéncia é ser o

pressuposto l6gico do enunciado, mamanciacdo enunciada(lbidem, p. 36)
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O mesmo autor destaca e defende, por conseguunep genunciador pode, em
funcéo de suas estratégias para fazer crer, cordisoursos em que haja um desacordo entre
as instancias da enunciacdo e do enunciado. Isssiguifica “desacordo entre um conteudo
manifesto e uma intencdo comunicativa inefavels @i Unicas intencdes do sujeito que se
podem apreender sdo as inscritas no discurso’efiipigh. 39). Dessa forma, estabelece-se o
conflito entre a enunciacdo enunciada e o enuncidd-iorin (1996, pp.38-39) citou como
existéncia de contratos que determinam a atribudgdestatutos veridictorios distintos: o ser
(dizer) e o parecer (dito), cujo objetivo é pronrowen acordo entre o enunciado e a

enunciacao (verdade ou falsidade).

O ato de crer, por ser um ato epistémico, € indgiivo e ocorre na sancgao, ponto
final do programa narrativo, quando o destinaddgauo percurso (enunciado, texto ou
discurso) do sujeito (no caso, o enunciador, parddb texto), sendo este apontado por
Greimas como a fidacia no plano do fazer interpirgiaAinda no mesmo sentido, o final da
crise de confianga acontece quando o sujeito remenbuas qualidades de "herdéi”, pois, esse
reconhecimentaermo pertinente, pois se trata de uma operac@orparacao entre o que 0
sujeito propde e aquilo que o destinador julgadmrhece (cré) dentro da sua episteme.
Portanto, Greimas (1973, p.119) identificou 0s pssOs persuasivo e interpretativo na
relacdo enunciador-enunciatério e evidenciou ailpbidade de aplicar na enunciagdo o
contrato fiduciario, em que a nocdo de verdadeobagia 0 ser e o parecer do ser na
interpretacdo do enunciatario e a falsidade, opdtecer e 0 ndo ser. A analise de textos
apontou para a necessidade de encontrar elemeatas desvendar as estratégias da
enunciagdo, pois a recuperacdo coerente e progaeslsi competéncia do sujeito da
enunciacdo corresponde ao proprio desvendamentsewkido. Considerar um objeto sob
varias perspectivas leva a conciliacdo, a conjun¢i#@a o observador da parcialidade,

levando-o ao contrato em vez da polémica.

Para a producédo do texto é preciso caminhar do sirajgles ao mais complexo e na
analise do discurso o percurso é contrario; partaditige-se do concreto ao abstrato. O
percurso gerativo do sentido € uma sucessao dengas. Greimas designa a expressao
percurso gerativo como a economia geral de umaatsemidtica (ou apenas linguistica) .
Vale dizer, a disposicdo de seus componentes ums retacdo aos outros, e isso na
perspectiva da geracao, isto €, postulando quesngedtodo objeto semidtico ser definido

segundo o modo de sua producdo, 0S componentaatguem nesse processo se articulam
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uns com o0s outros de acordo com um “percurso” caiede mais simples ao mais

complexo, do mais abstrato ao mais concreto.

= N -
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Como a teoria semiotica proposta por Greimas fueddsmse na teoria da
significacdo, visando explicar todas as semidt{ea®do somente as linguas naturais) e a
construir modelos capazes de gerar discursos (efrades), considerando que todas as
categorias sao de natureza semantica e, por igadicantes, distingue-se para cada instancia
do percurso gerativo subcomponentes sintaxicosmérgecos. Essa mesma teoria, tambéem
distingue trés campos problematicos autbnomosstasteras sémio-narrativas, as estruturas

discursivas e as estruturas textuais:

+

; "G%

As estruturas sémio-narrativas (nivel mais abstrappesentam-se “sob a forma de
uma gramatica semiotica e narrativa que compolitaainponentes — sintaxico e semantico
— e dois niveis de profundidade — uma sintaxe fonetdial € uma semantica fundamental (no

nivel profundo) e uma sintaxe narrativa (no niveekdperficie)”. (Ibidem)

Ja as estruturas discursivas menos profundas retoasaestruturas semioticas de
superficie e colocam-nas em discurso, fazendo-ssap@ela instancia da enunciagcdo. Assim
encarado, 0 percurso gerativo € uma “construcéal, idtelependente das linguas naturais e
anterior a elas, ou dos mundos naturais em queoestaquela semibtica pode a seguir
investir-se para manifestar-se”. (GREIMAS, 1972@(8)
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Contudo, vale ressaltar a indicagcdo da significad@&o texto, sendo este o
componente que comporta 0s conceitos acima. ParasB@001, p. §)o texto se define de
duas formas que se complementam: de um lado estfanizacdo ou a estruturacao que faz
dele um “todo de sentido”, como objeto da comuricague se estabelece entre um
destinador e um destinatario, como é o caso da a@mpHSBC que sera analisada neste
trabalho; e a segunda caracterizagdo o toma commhjeto de comunicagcéo entre dois
sujeitos. A primeira forma se atribui 0 nome deél@ae interna ou estrutural do texto” e a

segunda, “analise externa do texto”.

Para conciliar as andlises “interna” e “externa’teixto, a semiotica procura explicar
‘0 que o texto diz” e “como o diz”. “Ela trata, ass de examinar os procedimentos da
organizacdo textual e, ao mesmo tempo, 0s mecasignonciativos de producédo e de
recepcéao do texto” (Ibidem, pp 7-8). Contudristetambém, a critica a semiotica discursiva
gue é imanente, ou seja, s6 se preocupa com @mtkr texto, deixando de lado o que o
texto provoca no meio social. Essa pesquisa patéirdonceituacdo de que tudo o que esta
dentro do texto tem um todo de sentido na medidagam é absorvido pelo receptor,

provocando alteracfes extra contextuais.

2.20S PAPEIS DOS ACTANTES DA NARRACAO

Segundo Greimas(1979, pp. 12-13), o actante é quem realiza o ato,
independentemente de qualquer outra determinac&mn€eito de actante tem seu uso na
semidtica literaria, a qual amplia o término dospeagem, porque ndo soO se aplica a esses
tipos de actantes, como também corresponde aoitmdeeator, definido como a figura ou o

lugar vazio em que as formas sintéticas ou as fgamanticas se vertem.

Para ilustrar os papéis actanciais na narrativaduise apoio na analise da estrutura
do conto maravilhoso russo de Propp (1984). ElpGge@®1 funcbes para cada personagem ou
pessoa dramatica, que logo agrupou em sete esferagdo correspondentes a sete tipos de
papéis. Cada papel actancial € um modelo de coamperto e esta ligado a posicao do
personagem com respeito a sociedade. Souriau dgitad Greimasem suas investigacdes
sobre o teatro, chegou a conclusbes semelhantayiap Greimas (1966, pp. 176-177)

prop6s, posteriormente, homologar as categorianeaieis em categorias semioticas.
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Assim, relativamente aos actantes centrais da gdayraGreimas analisa a
correspondéncia entre o sujeito e o destinadastgeto e o destinatario dentro de uma narrativa,

confrontando os modelos de Propp e de Souriau.

Essa relacdo sujeito/objeto denuncia uma relacgamdéo, pois o sujeito existe na
forma como se relaciona com o objeto. Este tiparadacdo articula-se em disjungdes e
conjuncdes, conforme o contrato relacional estalmeentre os dois actantes. J& o objeto
merece desses autores uma definicdo ndo menosrab&mi qui est pensé ou percu en tant
que distinct de l'acte de penser (ou de perceebiu sujet qui le pense (ou le percoit)” (s.v.
"Objet"). Esta entidade apenas tem existéncia fmedéada enquanto fizer parte de uma
relacdo bilateral com o sujeito, que sera sempreswjgito que quer conhecer algo (o objeto
de conhecimento ou a conhecer). Dentro deste tespisiruturalista, também o objeto é
sujeito a uma tipologia prépria (praticamente apemameada): 19bjeto semidtico2) objeto
sintaticq 3) objeto de estadat) objeto de fazee 5)objeto de valorque parece ser o motor
de ligacéo e de disjuncao entre sujeito e objeto.

Ja no modelo greimasiano dois actantes podem deséiap a mesma funcao
(sujeito/destinador, por exemplo), embora a sitodifca seja a de um actante conduzido por
sua propria acdo (um sujeito/destinador em busaandebjeto para o destinatario). Os que
ajudarem o sujeito nessa busca serao designadosatls; os que o tentarem impedir de ser

bem sucedido serdo designados oponentes.

Com o intuito de fornecer conteudo tedrico parafuglir a analise dos sddersdo
banco HSBC, buscou-se também apoio nos estudosvidados por Jean-Marie Floch, pois
suas reflexdes se desenrolam no campo da comuoigagdicitiria, cuja vertente vai ao
encontro do objetivo desta pesquisa. Para issgefa@ruma explanacédo da conceituacao desse

autor para a verificacao da legibilidade dos teptdsicitarios que produzem sentido.
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2.30 SENTIDO DA COMUNICACAO PLASTICA

Os instrumentos conceituais desenvolvidos por Mg Floch (1985, pp. 189-207)
ampliaram o campo do estudo do plano da expre&s&manto no plano do conteudo as
analises sao praticadas através do percurso gerdbvsentido, o plano da expressao
necessitou de outros subsidios tedricos que deszeta de analisar outros sentidos contidos

em textos imagéticos e sincréticos.

As analises publicitarias desenvolvidas por Floch &igarro News” (1987)
demonstraram ser possivel a fundamentacdo analéicmestdes especificas pertencentes ao
campo da criacdo publicitaria. Atenta neste trabalh entendimento de como Floch postulou
a semidtica plastica, pois ela é a ancoragem quauisge base para a andlise do estudo de

caso da Campanha Triangulos do Banco HSBC, nompmgapitulo seguinte.

Segundo Floch qualquer imagem que se apresentanesspaco topologico € passivel
de analise e a mesma deve ser vista como “dad@85(1p.201). Esse espago topoldgico
possui um papel sintaxico que intervém diretamemiesentido e sua funcionalidade é
conduzir o enunciador a uma modalizacdo do papgehee@l da narrativa. Sendo assim, o
enunciador da comunicacdo devera articular primsrde a conducdo do olhar do
enunciatario para que haja a configuragdo topieacenfiguragdo modal. Posterior a esse
processo, a semidtica plastica considera todocfataral um conjunto de significantes, sendo

estes “recortes culturais, isto &, historicos atnas”.

Diante disso, a producdo de sentido pode estaideortm qualquer expressdo da
sociedade, sendo esta uma representacdo da redfigadrica. Para Floch, a teoria pode ser
compreendida em um s6 tempo: “estrutural e geratibalem). Ela é estrutural porque nasce
das diferencas entre sigerativa porque representa o sentido como resutta um processo
que busca a producéo da significacdo. Ainda no ocasapsignificacdo, Floch indica que a
categoria do significante (forma e substancia qaessao) pode ser concretizaatacampo
de uma categoria do significado (forma e substahzieontetdo).

Agregando todos esses conceitos da semidticaqaéati universo da comunicacéo
publicitaria fica nitida a importancia dessa teqéaa area. Seu papel € desempenhado na
producdo de sentido nos texto da publicidade. Sadugdo geralmente é mesclada com
linguagens verbais e ndo-verbais em textos sigosgticuja finalidade é operar em nivel de
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manipulagcéo com a finalidade de modalizagéo dpaex a aquisicdo de bens de consumo,

ou seja, um fazer-crer para um fazer-comprar.

No capitulo seguinte, faz-se a busca de evidémnl@iasdiversas qualidades em que o
banco HSBC atribui a sua marca e seus servicotadées, cuja finalidade € estabelecer a
fidlcia entre sujeito manipulador e sujeito maraplol. E nessa relagdo, que este trabalho
busca a investigacao da figurativizacdo da simlmleqpregada nos mais diversos servigos
oferecidos por esta instituicdo. A escolha do cergessa pesquisa foram seis folders, que
buscam um contrato de adesao por parte do enunciadosua comunicacdo impressa,

presente tanto no plano da expressao, quanto no geaconteudo.
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3 ANALISE DOS FOLDERS DO BANCO HSBC

Osfoldersdo HSBC sao pecas publicitarias distribuidas emag@s agéncias bancarias
do Brasil. Tém como objetivo apresentar todos oslytos financeiros disponibilizados pelo
banco aos seus clientes. Para que isso acontatditaicdo bancaria organiza o material de
divulgacdo em gbéndolas, disponibilizando-as emisoeatratégicos da agéncia. Quando o
usuario do banco (sendo ele cliente ou ndo) erardila para efetuar suas transacfes

bancérias, depara-se com todas as informacdes lopprgco quer que ele tenha acesso.

Para a analise do presente trabalho foram escsltsdisfolders sendo que cada um
proporciona informacdes a respeito de um determisadvico do banco HSBC. Esdeklers
sao pecas publicitarias pertencentes a campani@aniiiio”, veiculada no Brasil a partir de
dezembro de 2003. O motivo da escolhafdtders para analise baseou-se na observacao de
que 0s mesmos, além de visuais, sdo pecas taasitindo o manuseio por parte do cliente,
estimulando-o, assim, ao conhecimento dos servwt@Eecidos/prestados pelo HSBC. Esse
objeto midiatico é um texto sincrético, dotado amtslo, que induz o receptor dessa

comunicacao a uma assimilacdo simbdlica, sobrgiatiorecurso visual da marca HSBC.

As pecas analisadas sdo: “crédito auto”, “créditwc@lado”, “cartdo de crédito”,
“antecipacgéo de recebiveis”, “investimentos” e Yéncia”. Para melhor entendimento das
analises dos seifolders que seguem, optou-se por dividir esses estudosoenponentes
topologicos gerais, representados pelas capast@s targumentativos (0os miolos das pecas
publicitarias). O motivo impulsionador desta esaditi a observacédo de que tododaders
possuem duas instancias para a captacdo da atdocéounciatario da comunicacdo. A
primeira utiliza-se de linguagens verbo-visuaisapdespertar a curiosidade do enunciatario
cuja distribuicdo espacial, que compde o textorétiuo, possui a finalidade de motivar o
sujeito observador a tomar posse dessa peca pabédjue, neste momento, encontra-se em
estado de encenacdo na prateleira préxima a fitmadka. Para que isso ocorra, o enunciador
(HSBC) articulou de forma ludica a sua logomareaseja, ha uma desconstrucao simbdlica
dos triangulos, para uma construcdo de novos ssntide deverdo ser aprendidos nesse

espaco topoldgico.
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Ja na segunda parte desta andlise, o objetivoréatafer e aprofundar as estratégias
argumentativas propostas pelo enunciador, cujidade implica na depreenséo, por parte do
enunciatario, das projecdes actanciais, na modalizdo ser, no fazer interpretativo, no crer
e na veridiccdo do ser. Todos esses valores sdondénados no verbal, que evidencia as

qualidades e competéncias do sujeito da enuncipgé®a instalacdo do contrato fiduciario.

A base teorica para a producdo das andliseso@orme capitulo I, a Semibtica
Discursiva, destacando-se as estratégias argunvestala comunicacdo em questdo. Seréo
analisados elementos do plano de contetudo, comrmgercurso gerativo de sentido e o
plano de expresséo, utilizando-se os estudos de-Maae Floch. Com o objetivo de
favorecer melhor entendimento da campanha do H$&Ge-a, na seqiéncia, um breve

estudo da logomarca dessa instituicao.

3.10 LOGOTIPO E O SLOGAN DBISBC

Em todas as pecas da campanha publicitaria do H8&@,como na comunica¢do da
instituicdo em todos os territérios nos quais posgéncias (conforme ja abordado no
capitulo | do presente trabalho), ha a assinatadaopizada: a marca HSBC com o logotipo e
seu slogan “Seu mundo de Servicos Financeiros”.aiffjamas pecas de comunicacdo no
Brasil a assinatura pode variar para “No Brasibenundo, HSBC”, essa segunda presente na
comunicacao doldersque serdo analisados.

Para a a interpretacdo désiders foi feita uma leitura no plano de contetddo dos
significados da criacdo da logomarca HSBC, dismnino documento institucional “The
HSBC Group: a Brief History”, contido no CD aneXsse estudo prima pela compreensao
de que a logomarca foi produzida com a finalidagleamunicar-se globalmente.

Em 1998, o HSBC anunciou 2

unificacdo do novo logotipo (conform

figura 1. O HSBC adotou a [Fomeimes™, HSB( ‘{:}

tipografia Times New Roman para

FIGURA Il — Fonte da Logomarca HSBC
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escrever as siglas do HSBC, por ser a tipografiss mamum e possuir excelente
legibilidade, misturando curvas classicas e serif@smitindo sua utilizacdo em livros e
revistas ou textos publicitarios. (SOUZA, 2001).n@pna instituicAo € uma organizacao

global, justifica-se 0 uso dessa fonte para comapgua logomarca.

Ao lancar o olhar na vertente da verticalidade dacan HSBC, percebe-se que o
estudo do hexagono vermelho e branco alongado pasimpor varios conceitos globais. Os
triangulos abertos nas laterais possibilitam aidaide que o banco esta aberto a negécios,

como dois bracos estendidos, que amparam e acattma aqueles que precisam de ajuda.

Design Cruz
de Santo André

Santo Andreé

FIGURA IV — Estudo da Logomarca HSBC

Ja odesigndo logotipo foi baseado na cruz de Santo Andrénf@me a Biblia Catdlica,
Santo André foi Apostolo de Jesus Cristo, nascitioBetsaida, na Galiléia. Seu nome é
mencionado na primeira multiplicacdo dos paes gdoss (Jodo 6,8). Sua cruz € simbolo da
unido do mundo superior com o inferior. Ela temeassme porgque, segundo a histéria de
Santo André, ele foi martirizado numa cruz em fomea“X”, conforme demonstramos na
ilustracéio da figura I¥. Percebe-se que o simulacro dessa marca estéalbasmagquestdes

universais.

bY

Visualmente a organizacdo vertical dos trianguloscdntro remete a ampulheta.
Primeiramente buscou-se a significacdo do objetoptdheta” que, de acordo com o
Dicionario dos Simbolos (CHEVALIER, 1994), acontéasto no escoamento inexoravel do

tempo, como também na possibilidade de inversamekmo, ou seja, uma volta as origens.

15 http://www.spectrumgothic.com.br/ocultismo/sirdsécruz_simbolismos.htm. Acesso
em: 11 jul 2007.
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Essa palavra remete a um objeto, cuja forma podsis cones invertidos. Cada
compartimento mostra a analogia entre o alto eixx»passim como a necessidade de que o
escoamento dos ingredientes existentes em um dopacttmentos se dé passando para o
outro lado. O conteudo dos cones passa semprenpastreito orificio, no qual a relacdo
pode se estabelecer em um movimento continuo. @ &2 pleno devem suceder-se.
Contudo, nessa andlise, os dois lados da ampudsém cheios, o que ndo ocorre na
passagem do terrestre para o celeste. Esse egudds partes € a harmonia entre banco e
cliente. Assim, ndo ha atribuicdo de valores etltemte e banco, existindo o entendimento de
que as relacdes entre as partes séo calcadas @ms\viglais. Para concluir a andlise do plano
de conteldo, faz-se necessaria a do plano de s&prgmis ndo ha conteldo sem expressao.

Para iniciar a analise dos elementos da expressdnadca HSBC, nos apoiaremos
também nos conceitos de Guimardes que considera @mo informacéo “todas as vezes
que sua aplicacdo desempenhar uma funcdo respbnsdveorganizar e hierarquizar
informacdes ou lhe atribuir significado” (2003, p).3Aprofundar-nos-emos neste estudo para

conhecer esse enunciador que modaliza seu enurc@ién estratégias de manipulacéo.

As letras “HSBC” sédo apresentadas na cor pretagseptando equilibrio no fundo
branco e um contraste com a cor vermelha da logantd6BC. Essa cor caracteriza o banco
gue exerce no seu publico estratégias de conventonma busca de obter a adesado a esse
programa de compra e de fidelizacdo. Tudo isso radoona cor vermelha aliada a
ampulheta, que é a cor carregada de muita simlao{pgio menos no Ocidente). Apesar do
contexto cultural, a cor vermelha é universalmeatenhecida como uma cor quente e viva,
induzindo seu cliente a uma modalizacao (fazerraree o sujeito banco est4 ancorado em
solidez, equilibrio e historico financeiro creseepiara o sucesso. Diante disso, acredita-se
que o HSBC escolheu a cor vermelha para seu lagoiiio sé em funcdo de ser a cor da
bandeira da China (pais originario da instituic@oas também para transmitir todo o valor
multicultural dessa escolha, fazendo com que oitsu@iente identifique-se e queira se
relacionar com o sujeito banco, aceitando a prepdstsimulacro desse enunciatario. Com
isso, a intencdo € de que o sujeito cliente busgséa instituicdo seu objeto-valor que é o
crédito. A prova do sucesso dessa escolha fez ammog triangulos vermelhos fossem

novamente utilizados na campanha de comunicagametesada.
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3.2AFACEDO FOLDER:UMA ABORDAGEMNCOATIVA

Todos osfolders® sdo compostos por uma capa no formato de 10x22aores. Ao
abrir a peca encontra-se 0 miolo medindo 20x21crogrgs, e, na contra capa, 0 mesmo
formato da capa, com excecaofdller “Cartdo de Crédito”, pois 0 mesmo possui 0 miao d
49 cm de largurd. De forma geral, em todas as pecas publicitarEgaito “banco” abre um
didlogo com outro sujeito, “o cliente”. As estrtsirvisuais seguem padrdes do processo de
criacdo e montagem déslders Esse padréo € apresentado atraves de formatagarex] o
que promove a facilidade da sua leitura e permitdeatificacdo rapida dos servicos e a

construcdo do percurso gerativo de sentido.

As semelhancas entre fmdderssado demonstradas na disposi¢c&o entre o verbdbadia
nao verbal, ou seja, € um texto sincrético elalmammn a figura geométrica do triangulo, na
cor vermelha, repetida varias vezes, sendo esingtrio a base do texto ndo verbal do
logotipo dessa Instituicdo HSBC. Visualmente osnelatos triangularidade da marca foram
desconstruidos para que a sua reconstrucdo acsseega criagdo de novos sentidos para
esses mesmos simbolos e fossem projetados em svaloseservicos bancarios oferecidos
pelo enunciadomatravées do$olders Toda essa escolha topoldgica e planar foi digpuestte
acondicionada em uma superficie branca, criandé@ximo de contraste entre os elementos
no todo (letras pretas, fundo branco e triangulesmelhos). Com isso 0s textos se
apresentam em harmonia e ritmo com o todo, denstkira racionalidade dessa escolha,
que tem o proposito de produzir efeitos de uma cicagao agradavel, eficiente e rapida.
Observa-se que essas escolhas propiciam ao dégtndh comunicacdo a depreensdo das
projecbes actanciais da enunciagdo, instancia exaplentre o “eu” e o “tu”
(enunciador/enunciatario), pois ele tera de retirpeca publicitaria da “prateleira”, manusear

e, assim, continuar sua leitura.

Osfoldersforam divididos em trés modulos de leitura. O @imm € o titulo que se refere
ao servico ofertado. O segundo, é a mensagem vesbia (miolo) e no Ultimo encontra-se o

16 Credito Auto, Cartdo de Creédito, Antecipacdo HRlecebiveis, Crédito Parcelado,
Previdéncia e Investimentos.

17 Essa diferenca acontece para melhor explicar eoftratar os servicos do destinador.
Andlise aprofundada dessa peg¢a acontecera no eedeste capitulo.



57
actante da comunicacao, que assina todas as pERBE. O primeiro modulo de todos os
folders é apresentado na linguagem verbal para a chanadserdico, o que propicia a
primeira projecdo de sujeito (destinatario da capag@o). No intuito de facilitar essa
compreensao, seu espaco no contexto é centraligadato na cor preta (em negrito). Esse
olhar permite um equilibrio desses elementos disposobre o fundo branco. A tipologia
adotada para escrever os titulos foi a fonte AAataracteristica dessa fonte é que ela néo

possui serifa. Souza explica que:

= R ' "% #1"%

Essa escolha parte da premissa de que o leitofin@@sio da comunicagéo), no
processo de compreensao da mensagem, traz umasesngatica na contextualizacao das
palavras. Esse reconhecimento envolve a identdcae padrdes visuais, que leva em conta
as funcbes estéticas e, neste caso, contribuiuqo@a receptor se sinta familiarizado com a
comunicacao. Essa idéia é reforcada na sequénctexubosincrético pelo segundo modulo de
leitura. Os elementos visuais triangulos vermeltispostamente direcionados com 0s textos

gue manifestam as qualidades dos produtos ofertados

No percurso do sujeito (destinatario da comunicacgmporcionou o0 que Propp
denominou de “trés recorréncias que articulam catroe tantos tempos fortes o conjunto da
narrativa: a prova qualificadora; a prova decisiva prova glorificadora“Apud COURTES
1979, p. 13). A interpretacéo dessa direcdo ouwnamealidade subjacente fica por conta do
enunciatario da comunicacao. Contudo, o esquennativardo enunciador oferece a todos os

sujeitos que ele projeta nos mais diversos servigosentido de leitura especifico.

Seguindo a primeira recorréncia de Propp, a prosgdifqcadora do sujeito banco esta
na face de todos delders(segundo modulo). J4, para identifica-las, seguifiéd condutor
das reflexbes desenvolvidas por Jean-Marie Floobpradas na representacédo de sentido
visual dos triangulos que compdem a capa desta anpega publicitaria. Projeta-se, neste
momento, um olhar direcionado para o percurso igerate sentido, pois este trabalho
também tem a finalidade de contribuir para iderdifias estratégias enunciativas empregadas

na producdo desses textos publicitarios planasesceticos.
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Diante disso, os procedimentos empregados na ogéstde sentido em todas as
pecas publicitarias sdo apresentados ao destmataricomunicacdo com a finalidade de
modalizar um querer-saber e, com isso, que ele taecisdo de prosseguir adiante na sua
leitura. Os espacos plasticos nesses textos esiAbidas no plano da expressédo e
condicionam a projecédo de espaco e sujeito simuja@opode querer entrar em conjungao

com os valores constituidos no plano de conteudo.

3.3TRIANGULARIDADETOPOLOGIAE SENTIDONARELACAOCCOMO VERBAL

No modulo central da face didders as estratégias enunciativas textualizam linguagen
verbo-visuais em constante processo de mutuo refefzacdo na construcdo de objetos
valor para o enunciatario. As articulacdes sincaéti estdo baseadas em relacdes de

complementaridade conforme demonstraram as analiseguir.

A figura V denominada de “Crédito Auto” indica nasclirso

verbal (plano de contetdo) onde o0 sujeito bancae abrdialogo T ey !
apresentando uma chamada: “Aqui seu carro valeedoih O

advérbio “aqui” utilizado na peca esta indicandoaontexto espacial, } ‘
determinando o lugar em que o sujeito cliente emnaoseu objeto- Aqui seu
valor (dinheiro). Observa-se que o destinador dagsta (banco) abre Cci:r?ev.f;e

uma relagdo de comunicacdo fazendo a projecao sEogedesse } ‘
sujeito cliente que, para aderir a esse créditad,de ter um automovel

disposto no discurso “... seu carro vale dinheiro”.

HSBC «X»

Os quatro triangulos vermelhos estao disposto®nadmtalidade

. s . F V—FE d
e na verticalidade da peca publicitaria, sendo doiscada lado, € NC o et e

centro a oferta do produto. Esta disposicdo domezieos remete a

estabilidade e a seguranca da instituicdo, potgst@s pontas dos triangulos conduzem o
olhar do leitor para o centro dmder,ndo importando para qual lado o enunciatario irsaie
leitura, ele tendera a voltar para a informacadrakre, apds o término da sua leitura, o
cliente encontra o elemento substituto do advéri”, sendo este 0 banco que assina a

peca publicitaria.
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O segunddolder é o “Cartao de Crédito” (figura VI). Esse prodétoomum em todas

as instituicdes financeiras, ou seja, sem distingague no mercado

' | empresarial também é conhecido por “prodatommodity. Para
Cartao de Crédito
diferenciar esse servico do HSBC e dos demais Badiocatilizada
} . no plano de contetdo um fazer pela seducédo. Pardosutilizado o
primeiro triangulo vermelho, que na sua plasticedaghciona como

} . indicativo para a qualidade informativa: “Anuidadeitis*”. Esse
g primeiro fazer € baseado na continuacdo da leparaparte do
e o sujeito cliente, que devera abrir e manuseéolaer para encontrar
informac&o complementar da indicacdo do astermgseja, que tal

anuidade é gratuita.

-

A manipulacdo por seducdo continua no segundogilan

FIGURA VI — Frente dc

folder‘Cartdo de cradter  VErMelho (também indicador) com a seguinte infodoagAceito

em todo o mundo”, baseada no histérico do bancoéggebal e
reforca a questdo multicultural da instituicdo $reacional abordada no capitulo | deste

trabalho.

J& o terceiro tridangulo, também vermelho, ao caotrdos demais possui uma
metalinguagemde valor, ou seja, 0s conjuntos dos planos de ssficee de conteudo
atribuem sentido ao texto “Juros menores”, aliadpsnta do triangulo que indica para baixo,
estimulando o leitor a fazer a semantica do progra® modalizacdo que ainda esta no

prosseguir adiante na leitura.

A disposicdo dos trés triangulos nessa peca ptévliressalta a importancia da
escolha planar. O percurso do olhar do sujeitmidigue parte do todo e vai sendo conduzido
as particularidades do produto “Cartdo de Crédiawé, ser levado ao ultimo triangulo que
proporciona o sentido de valor baixo, em razdoatebntalidade do triangulo que indica sua
ponta para baixo. Pode-se fazer a leitura de geeées diferencial da instituicdo em relagéo
as demais concorréncias “E juros menores”. Aposcluonesse percurso o leitor sera

conduzido a marca HSBC propriamente dita.

O terceirofolder (figura VII) refere-se ao servigo “Antecipacdo decBbiveis”. Esse
nome ja evidencia uma projecdo de sujeito, poig patecipar um recebimento o sujeito

cliente tem de ja estar na posse de documentogemham algum tipo de valor para o
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mercado, como por exemplo: titulo bancario, dugdicaheques e outros que possam ser
antecipados. No caso, 0 objeto valor do sujeitentdi ndo € o crédito e sim a antecipacdo do
crédito. Diante disso, a estratégia de manipulaitisujeito banco s6 acontece quando esse

sujeito cliente compartilha a modalizacdo que @barferece: o poder-fazer para um fazer-fazer.

Logo abaixo do titulo da peca publicitaria, encamise dois s
Anteclpaga<_> de
triangulos vermelhos (um ao lado do outro) sugeriddas setas s
para a direita. A disposicdo dessas setas (triargg)l encontra-se
em proximidades, o que evidencia uma leitura dedeapdesse
dinheiro que sera antecipadd.sujeito cliente, ao percorrer o olh{ | Pinheiro répido
nesse sentido, encontra a distribuicdo topoldgieasal espacd v
planar: a moldura. Ela tem a finalidade visual ogedir que o & meribios

enunciatario dessa comunicacéo afaste-se do disddmn isso, 0

texto sincrético dessa comunicacdo ganha um recaiee HSBC »

No Brasil e no mundo, HSBC

continuidade da peca e € instaurada a simultareidadaptacao dq

espaco-tempo enunciativo (aqui - agora), 0 que IPereue O Ficura VIl — Frente ddolder
o . . “Antecipacéo de Recebiveis”

enunciatario deslize seu olhar para baixo e eneootrtexto:

“Dinheiro Ré&pido”. Na sequéncia do mesmo discursmortra-se mais um triangulo

vermelho disposto indicativamente para baixo, gardo a percepgao por parte do sujeito

cliente de que os juros da instituicio HSBC saoamen Para reforcar essa idéia, o discurso

verbal abaixo é: “E juros menores”.

O folder seguinte analisado é o “Crédito Parcelado*” (fegur
Crédito Parcelado™ || \/\ )y Apesar de o nome ofertado ser muito clarobgetivo, existe
uma marcacao (asterisco) no canto superior dirddopalavra
“parcelado”. Isso significa que o sujeito clientevera procurar a
significagcdo desse asterisco, que informa: “Coati@icomo Crédito

Especial’, ou seja, a instituicAo manipulou e alieo nome do

(4

produto para que, na peca publicitaria, atraisggteresse do seu

Direto na possivel sujeito cliente.
sua conta

HSBC Abaixo da titulacdo déolder hd quatro triangulos vermelhos

No Brasil e no mundo, HSBC

com as pontas indicando para baixo. Essa dispositEece ao

enunciatario efeito de sentido, indicando que oapsnto desse
FIGURA VIII — Frente do

folder “Crédito Parcelado”
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crédito acontecera suavemente, pois 0s triangutdo edistantes um do outro e ao
contrario dofolder anterior (figura VII), que propde um sentido dpidez, esse podera
ser dividido em varias parcelas de forma “suavesseEmesmo efeito proporciona ao
sujeito-cliente a possibilidade de fazer as pragscéctanciais da enunciacdo e continuar

sua leitura.

Nesse sentido, ap0s 0 enunciatario percorrer d&ar obs quatro triangulos (que o
indicam para essa leitura), o enunciado apresentdiscurso verbal (plano de conteddo) com
0 seguinte texto: “Direto na sua conta”. Com esaaef 0 enunciador conduz a atencdo do
enunciatario de forma manipulatéria, pois projetaauverdade latente, cujo objetivo é
produzir o efeito de sentido, no qual a impressgaequalquer conta corrente (em qualquer
banco) serve para o crédito. Outra observacaouestap da representacao figurativizada do
tempo, representada pelo adjetivo “direto”, cujalidade é transformar a mensagem em
aqui/agora. A manipulagdo encontra-se no nivelatiaa, no qual o objeto-valor do sujeito
cliente é o crédito e o sujeito banco oferece uarayfazer para,

um poder-fazer.
Previdéncia
O folder que oferece os servicos da “Previdéncia” (figt
) Garanta agora
IX) apresenta no texto: “Garanta agora o seu fltargentido o seu futuro.
desse discurso, dessa peca publicitaria emerge umea
organizacdo temporal que oscila entre as projec@esivel
discursivo (agora) e propbe um PN em nivel namwatoujo

objeto-valor é de estar em conjuncdo com o sujéi futuro”.

Em outras palavras, cabe ao sujeito cliente incarpesse
objeto-valor (aposentadoria) como um querer-fapaissando

diretamente pela instancia do poder-fazer. Paog #éssoncretude HSBC

A No Brasil e no mundo, HSBC

de espaco e tempo € projetada de forma direta n

comunicacdo “garanta agora o seu futuro”. O texedbal €

. . . FIGURA IX — Frente ddolder
carregado de sentido e projetado no espaco simufattter) “Previdéncia’

para a questao global da aposentadoria. A estaatiégmanipulacao fica evidente pela ordem
da provocagéo, quando abaixo desse texto se afgesenagem de dois triangulos dispostos
em forma de uma ampulheta, cuja finalidade é dacretude ao tempo que passa. Essa figura
textual encarrega-se de desenvolver a tematicandpa figurativizada pela ampulheta que se

concretiza na forma simbolica desse conjunto tapotd
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E nesse sentido que na comunicacgéo, em que cosbiggito manifesta-se, modaliza
0 sujeito cliente a aderir a seu contrato de madagdio que, nesse momento, é somente fazer
0 enunciatario continuar a leitura. A materialidaddeconcretude desses investimentos modais
conferidos a figura-ator (HSBC) desempenha suadfurfgndamental na constru¢cdo dos
efeitos de sentido ancorados nessa superficie Boabd ampulheta, além de desempenhar
seu papel nessa comunicacdo, possui um referedicetb com a logomarca do banco

(amplamente mencionado no inicio deste capitulo).

O folder “Investimentos” (figura X) possui a evidéncia

da projecdo de sujeito, pois, para poder investinecessario
irestimentas que o sujeito-cliente possua dinheiro. Essa idéiefércada na
sequencialidade do texto que segue abaixo: “Fagads#eiro

render mais”. Esse fazer por conta do sujeito tdigmoporciona
um efeito de sentido que conota a indicacao derpadeseja, o
poder esta na mao do sujeito cliente que pode fsmedinheiro

render mais. A idéia de rendimento estd ancorada na

diagonalidade do triangulo com sua ascensao vedral direita,

inferindo o rendimento do dinheiro.

ENIEES
—— O actante dessa e das demais acbes do fazer-fazer é
instituicio HSBC que assina todas as pecas puiast com a
pogRe X et 40 marca HSBC, o logotipo e slogan “No Brasil € no dnjrHSBC”.

Todos o0s conteddos que qualificam o sujeito banstioe
circundados por uma moldura que possui os cantpsrisues e inferiores marcados pela
auséncia de cofprmando pequenos triangulos que remetem a log@ngssa moldura serve
como limite ao olhar, a fim de que o mesmo néo dgmbssibilidade de extrapolar o texto

dado, sangranddpara fora do espaco ora delimitado por esse metenento.

18 SANGRANDO: Anuncio ou cartaz cujos limites yitagsam o espaco em que eles estao
impressos. Ou seja, o final da folha corta o fud@onensagem. Fonte:
http://www.babenko.com.br/posgp/pos_gp_dicionaréio ptopaganda.htm, acesso em: 12
set 2005.
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Na sequéncia fez-se a analise do plano de conte@danterior das pecas
publicitarias (miolos), para que se possa abstraprofundar os contratos estabelecidos entre
0S sujeitos, quais as vantagens que estdo em jogmglenentacdes estabelecidas pelo
enunciador. Para isso, parte-se do principio deogeaunciatario da comunicacao esta de
posse dofolder e levando em consideracdo que esse suporte tem fumgdo tatil,
proporcionado pela textura do papel (couché 12Qm)edtor esta com folder nas méaos. O
percurso de manipulacdo dessas comunicacdes passdestinador manipulador (HSBC)

que também é o enunciatario fora do texto.

3.4ASESTRATEGIASE OSARGUMENTO®O TEXTOVERBAL

Todos osfolders, quando abertos, possuem um tridngulo vermelhe, fgi utilizado
como indicador e condutor para a seguinte informag@ude para o HSBC. Aqui...”. Ao
utilizar a palavra “Mude”, o banco faz uma propos@bserva-se o verbo no modo
imperativo. Sabe-se que € caracteristica da mailasapropagandas a utilizacdo da funcao
conativa e sua estratégia é exercida a um fazersuasivo. O “aqui” indica o contexto
espacial, determinando o lugar em que o sujeitmidiencontra seu objeto-valor. Ja o objeto-
valor do banco € o cliente, enunciatario pressopestestinatario da manipulacdo, que
supostamente ja utiliza os servigos de outrastimngdies bancarias, e ele busca que esse ator
faca a adesdo ao seu programa de fidelizacdo. €miHSBC, no texto, € um destinador

manipulador que projeta um destinatario manipulado.

Outra semelhanca entre fmdders'® é de que no final de cada explicacdo dos servigos
0 enunciatario encontrard o texto “Fale com o gerefl. Ele é representado pela figura
de conteudo, detentor do poder (poder-fazer) dbhzeg@o dessa proposta que o banco
oferta. Contudo, para que essa relacdo de comumcaconteca e a manipulacdo se
concretize, o enunciatario tem de compartilhar redacom o enunciador, para que haja a

adesao nessa relagao.

19 Com excecéo do folder que trata da Previdéfigiaré XVIII)
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3.4.1CREDITO AUTO

No folder “Crédito Auto” (figura VII), ao ser manuseado, entra-se dois blocos de
informacdo. O primeiro bloco da peca equivale a @&#@rea ddolder. Essa distribuicdo
espacial tem a finalidade de chamar a atencéo doceario para a percepcéo do grau de
importancia dessa informacao. O texto que seguélé para o HSBC. Aqui seu carro vira

crédito com as melhores taxas”.

O segundo bloco de informacdo eg

formatado em duas caixas de textos. Esses te
Mude para o HSBC.
Aqui seu carro
Roman e, apesar de ocupar 35% do espacq vira crédito com

as melhores taxas.

sao escritos na cor preta com a fonte Times N

folder, essa distribuicdo espacial contém as reg

de adesdo do programa narrativo. Na prime

Crédito Auto

caixa de texto do lado esquerdo, o sujeito ba

Conhega o Crédito Auto do HSBC

parte da premissa de que o sujeito cliente ¢

fazer alguma coisa e ndo pode porque nao

Fale com o seu gerente e aproveite
mais essa grande oportunidade para
realizar os seus planos.

dinheiro. Esse querer-fazer do sujeito clientd —— —|— — —

figurativizado através do “sonho”, apresentado
FIGURA XI — Miolo dofolder “Crédito Auto”

texto: “Com certeza, vocé deve ter um granue

sonho”. A relagdo entre banco e cliente buscaaalter modalizagdo do ser, oferecendo
concretude ao tema “sonhos”, elencando valoresrittegs, do mais supérfluo ao mais

importante — “decorar a casa, comprar aquela stligerfazer uma viagem ou investir no

negocio”. A questdo do espaco é apresentada dm fatupresente, ou seja, “sonho” = futuro
e “Agora vocé pode realiza-lo” = presente. O respwal por tudo isso é o HSBC que

“desenvolveu mais uma linha de crédito com garantia

As estratégias de manipulacdo sdo depreendidas peoursos narrativos do
destinador manipulador e do sujeito destinatarim.eNtanto, o fazer persuasivo é exercido
pelo banco, que induz o cliente a uma acdo, oy eef@mnco estd querendo modalizar o
sujeito destinatario, que nao pode fazer, a um rglader. Para isso, o cliente deve mudar
para o HSBC e ter um carro para virar crédito. Gdmt na segunda caixa de texto, lado
direito, o enunciador dispde o0 seguinte texto: ‘i@mpa o Crédito Auto do HSBC*”. Essa
marcacéao utilizada pela instituicdo traz outra ggap de pessoa, pois esse asterisco leva o
enunciatario a procurar a nota de rodapé (ladatajrgque diz: “Sujeito a aprovagdo de
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crédito”, ou seja, se o cliente estiver inadimment mesmo pode ser negado, pois 0
contrato pressuposto apresenta condicionantes.p8maira vista parece muito facil obter o
recurso, isso é relativizado por um “poder recebertualizando o fechamento de um acordo
entre banco e cliente. Na seqiéncia, 0 sujeitod#armina sua projecdo de pessoa com o
texto: “Um empréstimo em que vocé oferece seu leicomo garantia. Vocé pode receber
um empréstimo de até 70% do valor do seu carro.nielbor de tudo é que 0s juros sao
reduzidos”. Esse sujeito que busca seu objetosvgler é a realizacdo do sonho através do

crédito, tera de ter o seu carro livre de dividas.

3.4.2CARTAO DE CREDITO

A visualizagao que o leitor tem dedekler
€ de uma pagina com um grande texto de
informacé&o, separado por um titulo e trés subtitulo
na cor vermelha. Ja do seu lado direito ha o
contraste: uma pagina branca e no centro o
triangulo invertido, no sentido vertical, que
proporciona o sentido de unico (individual) e
menor pois este mesmo simbolo foi utilizado na
capa desse mesnfolder com o seguinte texto:
“Mude para o HSBC. Aqui tem cartdo de crédito
ideal para vocé”.
FIGURA XII — Primeira dobra dfolder
“ Cartédo de Crédito”
A sua estratégia é exercida com vista a um
fazer - persuasivo por tentacdo, que possui a fmagab invertida, ou seja, ndo € o
destinatario da comunicagdo que devera se incarpara aderir ao programa de fidelizacao
e assim conseguir o seu objeto-valor (cartdo @gdisim a instituicdo, o destinador, que fara
um plano adequado as necessidades desse sujeitbteclCom isso, o destinador dessa

comunicacao desperta o querer-fazer do destinatario

O texto do lado esquerdo apresenta-se com o gtalovermelho “Cartdo de Crédito
HSBC”. Nesse enunciado é o proprio actante queodeseu servico, seguido da estratégia de
manipulacéo pela seducao, apresentando a instita@&nunciatario: “Os cartdes de Crédito

do HSBC oferecem muitos beneficios a vocé”. Essauoicacdo representa um dialogo
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direto com o enunciatario, conduzindo o leitor idnd de raciocinio do enunciador que
prossegue: “Para comecar, o nome HSBC - um bane@spa em 79 paises e territérios e €
uma das maiores instituicdes financeiras do murigssa € a informacao de que o enunciador
€ global, reforcada através do texto “Além disse, Gartdes de Crédito do HSBC séo
reconhecidos em qualquer parte do planeta: hatéigpings, lojas, restaurantes... Afinal, sdo
milhdes de estabelecimentos conveniados”. Essa tiehargumentacdo s6 pode ser oferecida
por uma instituicdo global, que possui solidez @esstdo de vantagens. Contudo, esse cartdo

faz parte de um produto especifico do HSBC.

ApOs a apresentacdo, o enunciador comeca a ofeascesntagens do “Cartao de
Crédito HSBC”. Essa apresentacao € feita com #taleintos, escritos na cor vermelha,
com a finalidade de modalizar o enunciatario a agef com o seguinte texto: “Protecao
adicional em caso de perda ou roubo do Cartdo daai®©fr. O HSBC oferece essa
protecdo, que isenta da responsabilidade de usviohal do cartdo por parte de terceiros.
Contudo, o destinador da comunicagao propde essagens, mas explica as regras
desse beneficio: caso o destinatario queira adesgse programa, tera de possuir o cartao
GoldCard: “... Vocé esta seguro e isento de qualgasponsabilidade sobre eventual
utilizagéo indevida até 7 dias antes do comunicadientral de Atendimento de Cartdes
de Crédito. Esse servico é gratuito para o GoldC#ara que o destinatario saiba o que é

o0 GoldCard, tera de continuar a sua leitura.

O préximo item destacado no enunciado é: “ClubBetgeficios** Tudo que vocé faz
conta pontos”. No texto h4 uma marcacdo com degsissos de modo a levar o enunciatario
a procura de informag8es complementares: “Somemteghientes cadastrados no programa”.
O que acontece na sequéncia narrativa desse ¢exémdida por Barros como “seqUéncia de
programas narrativos relacionados por pressupds(@¢804, p. 26), é que essa motivacao,
que o destinador remete ao seu destinatario de wenegfazer, parte de um sujeito
projetado, com capacidade de entendimento na céodde leitura, pois ele tera de seguir
adiante e assim tomar conhecimento do todo paendat as partes dolder. No texto
complementar do mesmo item, o sujeito banco desfaeajuando o sujeito cliente efetua
0 pagamento de compras e despesas com o0 carta@dison HSBC, ele acumula pontos
gue podem ser trocados por prémios (a escolhegpnha milhagens aéreas. Na sequéncia

a informacéo: "Para GoldCard nao existe taxa de&ae superficialmente o GoldCard é
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o produto de cartdo mais completo do HSBC. Parapcovacdo dessa hipdtese, deve-

se continuar a leitura.

Logo abaixo, o titulo que segue € o “Débito autdcnatio valor minimo ou total”
seguido do texto de apoio: “Se vocé possui conteente no HSBC, pode optar pelo débito
automético do valor minimo...”. Esse servigo ofele@elo sujeito banco modaliza o sujeito
cliente a um querer-fazer. Contudo, a adesdo dind&gsio esta baseada no poder-fazer, ou
seja, ser cliente HSBC e poder utilizar esse “bemdf do “Débito automatico”. Toda
estratégia persuasiva € vinculada ao saber (coagducdofolder) e no crer (qualidade dos
servicos). Essa informacgédo é reforcada no textoiseyg “Com esse beneficio vocé evita
esquecimentos e consequentes atrasos no paganeest@datura”. O engendramento dos
simulacros foi estrategicamente inserido na transigdo desejada em um sé tempo, fazer-
saber e fazer-crer, inclusive dando opc¢fes no@erifCaso sua opcao seja pelo débito do
valor minimo e preferindo efetuar pagamento maiotatal, vocé pode contar com o Phone
Center do HSBC — Servigos Bancarios, o InternetkBane os Caixas Automaticos do
HSBC, além de poder fazer o pagamento em qualgésrca do HSBC ou na rede bancaria

por meio de ficha de compensacao”.

FIGURA XllI — Segunda dobra dolder “Cartdo de Crédito”
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Dando sequéncia a andlise, constata-se que o atésitindessa comunicagédo esta
com a segunda dobra dolder aberta (nas maos) e nesse momento a peca puldicitar

apresenta-se para o leitor somente em texto esdeicando de ser texto sincrético.

O proximo servico do “Cartdo de Creédito” apreseotado “Transfer Balance***”.
Assim como os outros itens, esse também possuirdag@ para que o enunciatario busque
a informagcdo complementar (trés asteriscos). Acahessa informagao, confere-se outra
projecéo de pessoa “sujeito a aprovacao de creditpdeja, se o cliente estiver inadimplente
o mesmo lhe € negado. Ainda no mesmo anuegiste outra projecdo de pessoa que €
apresentada pelo enunciador-enunciante, com o:té®® vocé possui um saldo de no
minimo R$200,00 no seu cartdo de crédito de ongtétuicdo, troque pelo Cartdo de Crédito
HSBC”. O enunciatario jaA deve possuir crédito emrmubanco para que haja o
reconhecimento por parte do mesmo e assim o efeitgentido na consensualidade dos
efeitos da persuasédo. Diante disso, esse mesnit sujdalizado pode usufruir do beneficio
apresentado pelo banco no texto que segue: “S&emuima das menores taxas de juros do

mercado para quitar sua despesa”.

Na sequéncia, o texto oferece ao seu enunciatpgdes de cartbes de crédito com o
titulo: “Trés cartbes, trés bandeiras: um delesréefto para vocé”. Essa estratégia discursiva
opera no sujeito cliente um querer-fazer, poisjeitsubanco oferece alternativas de servigos
“O HSBC coloca trés tipos de cartbes a sua disposi©penCard, SuperClass Card e
GoldCard. Um deles, com certeza combina com vdéé&jara ficar ainda mais perfeito, é
possivel escolher a bandeira de sua preferénciaridamExpress, MasterCard e Visa. I1sso
significa beneficios e facilidades multiplicada€om a finalidade de reduzir polifonia e
ultrapassar o fazer-saber (informar) e o poderrfare enunciador articula a operacéo
selecionando as informacdes que compdem esse itensochunicacdo. A escolha da
composicdo acima desdobra a articulagdo sintdxéceativa por meio de uma operagao
previsivel e calculada, na qual o sujeito deixaeateprojetado e a comunicacédo dirigida passa
a ser “genérica” e articulada de forma global. Igsmvoca o sentido de que o enunciador se
molda para receber o enunciatario dessa comunicaggorcando a informacéo contida na

primeira dobra ddolder (“Aqui tem o cartdo de crédito ideal para vocé”).

Diante disso, a informacéo abaixo é o proprio desaoento do item acima, na qual o
enunciador precisa se fazer entender e assimaglménta a comunicacao e projeta cada vez

mais o sujeito destinatario dos servicos bancadiosHSBC, partindo do geral para o
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especifico desse enunciado. A manipulacdo do fazer-acontece nessa narrativa quando
0 enunciador explana o servigo “GoldCard”. Ele dolltimo citado no item acima e o
primeiro a ser explanado no enunciado. A finaliddelesa escolha topoldgica da-se através da
hierarquia de valores da instituicdo. O servicodGalrd € 0 mais completo e o sujeito cliente

gue se encaixar nesse servigo se identifica corojegdo de sujeito modelo.

FIGURA XIV — Terceira dobra dimlder “Cartao de Crédito”

As estratégias enunciativas sdo compostas porniafgio ja compartilhada pelo
repertério do sujeito cliente e com isso a elud@dagesses conceitos influencia no grau de
consciéncia desse mesmo enunciatario. Como consagiléo sujeito cliente possui
competéncia para o exercicio de preenchimento @aopta de adesdo aos cartdes de crédito
do HSBC, que segue encartadofalder. Contudo atenta-se ao papel actancial de adjuvante
figurativizado pelo gerente, cuja func&o. Diantesdi existe uma contradicdo de poderes
exercidos nessa argumentacao, cuja acdo € a doiadmio que, ao preencher o formulario

de adesdo, consente com o programa de fidelizaciformacdo que finaliza esgelder
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comunica que o enunciatario deve “falar” com o gerepara poder aproveitar todos 0s
beneficios do cartdo de crédito HSBC.

3.4.3 Antecipacéao de recebiveis

Estefolder também é dividido em dois blocos de informac&doprimeiro bloco da
peca (lado direito), o leitor se depara com um dgatriangulo vermelho, utilizado como
indicador e condutor para a informacao: “Mude para
o HSBC. Aqui os juros sdo menores para sua
empresa crescer mais”. O enunciado utiliza
diferentes estratégias de efeito persuasivo paex fa
0 enunciatario aceitar o contrato proposto. O &ujei
cliente é convocado a compartilhar do mesmo
objeto-valor que o sujeito banco ofereceque é a
realizagdo profissional de qualquer empresario: o
crescimento da sua empresa. Ao projetar esses

valores no discursfolder, o sujeito banco evidéncir _
FIGURA XV — Miolo dofolder

outra projecédo de sujeito, que é o empresario. “Antecipacio de Receblveis™

Ja o segundo bloco de informacgéo esta formatadduas caixas de textos. Esses textos
séo escritos na cor preta com a fonte Times NewaRa@arapesar de ocupar em 35% do espaco do
folder, essa distribuicdo espacial contém os argumenteanigens da adesdo do programa
narrativo. Na primeira caixa de texto, do lado esdp, o sujeito banco parte da premissa de que
0 sujeito cliente pode fazer, mas tem de esperarfpzer. Em outras palavras, o sujeito cliente
possui documentos-valores, sO que ele precisaé&doglprimeiro para posteriormente reaver o
dinheiro. Essa informacao € demonstrada no tekifio ‘espere para receber o dinheiro dos seus
negocios. Faca a antecipagdo*”. As projecdes tesiyo®a0 0s principais dispositivos de
construcao do sentido. O tempo é apresentado wo fohra 0 presente: “ndo espere para receber
o dinheiro dos seus negocios” = futuro, para “facantecipacdo” = presente. O co-adjuvante
dessa antecipacéo € a proépria instituicio bangaeadesenvolveu essa modalidade de crédito.
Ainda nesse item existe outra projecdo de sujEi®.€ evidenciado no asterisco da palavra
antecipacao*, que leva o enunciatario a procuraota de rodapé (lado direito): “Sujeito a

aprovacao de crédito”, ou seja, se o cliente estiagdimplente o0 mesmo € negado.
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O fazer persuasivo da manipulacdo esta presenteelagdes entre os actantes do

nivel narrativo, pela ordem de seducdo. Isso érgalio no texto que segue na composi¢ao
topologica “é tudo muito rapido, facil e sem buemia”. Tendo em vista que o enunciador
busca a adesao do enunciatario dessa comunicagBaadireito ddolder sdo apresentados
0s argumentos vinculados ao crer, “principais \gena”. Eles sdo as projecdes de simulacros
concebidos, que possuem a funcao de transformauraiatario a um so6 tempo, fazer-saber e
fazer—crer. Sdo eles: “taxas mais baixas do quewgras modalidades de crédito; juros entre
os menores do mercado; antecipacdo das trés @isdgandeiras de cartdes de credito:

American Express, MasterCard e Visa; desconto dguds e desconto de duplicatas”.

Logo abaixo desse texto encontra-se o gerentes quaetentor do poder (poder-fazer)
da realizacdo dessa proposta que o banco oferecesphco planar hd uma divisdo em
/englobante vs englobado/, que exaltaqui do 14, sendo aqui = HSBC e o la = outra
instituicdo bancériala o eu-tu do plano de conteudo expresso pelaac&édglentidade vs

alteridade/ é demonstrado pela liberdade da fféee:com o seu gerente”.

3.4.4CREDITO PARCELADO

O folder do “Credito Parcelado” abre o dialogo “Aqui voednto crédito que precisa

muito mais rapido”. No segundo bloco de informagéesui o efeito persuasivo para fazer o

enunciatario aceitar o contrato pressuposto. Etevida o sujeito cliente a modalizar-se e
compartilhar do mesmo objeto-valor que o sujeito
banco oferece, enfatizado através do teéo é
bom vocé dar um presente para quem vocé ama?
Ou comprar aquilo que vocé tanto deseja?”. Esse
discurso contém os argumentos e as vantagens da
adesdo ao programa narrativo. Na primeira caixa
de texto, do lado esquerdo, o sujeito banco parte
da premissa de que o sujeito cliente quer-fazer,
mas, ndo pode fazer. Essa informacdo €
demonstrada no texto que segue: “E para isso que
existe o Crédito parcelado do HSBC”. A
temporalizacdo no texto €& apresentada ao

FIGURA XVI — Miolo dofolder “Crédito Parcelado”
destinatario como proposta para que 0 mesmo
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concretize um sonho ou desejo: “Nao é bom vocéudapresente para quem vocé ama?
Ou comprar aquilo que vocé tanto deseja?”. As peaguaferidas ao enunciatario, sédo
respondidas pelo préprio enunciador, que desenvatssa modalidade de crédito: “E para

isso que existe o credito parcelado do HSBC”.

As estratégias de manipulacdo séo salientadasmonto de texto que segue: “Com
ele vocé tem o dinheiro que precisa, na hora qigequBasta solicitar a liberacdo do crédito
através do Phone Center do HSBC, do Internet Bgn&indos Caixas Automaticos**”. A
marcacao que esta inserida no final da palavrataaticos**” (dois asteriscos) torna claras
as regras do contrato que o enunciatario oferenaaciador. Para que consiga decodifica-lo,
o cliente tera de buscar a informacdo na nota di@pé que indica os prazos para a liberacéo

do crédito em conta corrente.

Tendo em vista que o enunciador busca a adesaputhziatario dessa comunicacéo,
no lado direito ddolder s&o apresentados 0os argumentos vinculados aeci&efprincipais
vantagens do crédito parcelado***”. Eles sdo agegfes de simulacros concebidos que
possuem a funcéo de transformar o enunciatario atutampo, fazer-saber e fazer—crer. Sao
eles: “taxas competitivas, limite compativel coma senda, movimentacao facil e rapida, nao
precisa de avalista, parcelamento em 24 vezessig&aodo limite a cada parcela paga, valor

minimo da parcela e minimo de operacgéo”.

Ainda nesse item existe outra projecdo de sujEi® € evidenciado nos asteriscos da
palavra parcelado***, quaovamente leva 0 enunciatario a procurar a noteodapé (lado
direito): “Sujeito a aprovacgéo de crédito”, ou se&@ o cliente estiver inadimplente 0 mesmo

pode ser negado.

3.4.5PREVIDENCIA

O enunciatario abre older e superficialmente
encontra dois blocos de informacdo. O primeiro
bloco da peca equivale a 35% da aredadier.

Essa distribuicdo espacial tem a finalidade de
chamar a atencdo do enunciatario para o espaco

em que o leitor se depara com um triangulo

FIGURA XVII — Miolo dofolder “Previdéncia”
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vermelho, utilizado como indicador e condutor parseguinte informacéo: “Mude para o
HSBC. Aqui vocé planeja a aposentadoria que semm@néou”. Ele utiliza o “aqui” para
indicar um contexto espacial, determinando o lwgar que 0 sujeito cliente encontra seu
objeto-valor (aposentadoria). Outro ponto a setadaslo neste texto é a presenca de um co-
adjuvante que pode concretizar o sonho do clieneste caso HSBC - que induz o cliente a
fazer-fazer (agédo) para que ele (banco) obtenhalgeto-valor: o cliente (figura-ator).

No segundo bloco de informacdo que ocupa uma &&b% do espaco rHolder, o
enunciado € o proprio produto ofertado. O destinadovida o destinatario a compartilhar do
mesmo objeto-valor que o sujeito banco oferece, @ue possibilidade ter uma velhice
tranquila: “o seu futuro comecga agora. Faca um plano de prevaé@w HSBC”. Ao
apresentar esses valores no discursioldier, o sujeito banco evidencia sutilmente a projecao
de sujeito, ou seja, qualquer pessoa que desefhause aposentar, pode obter esse servico de
previdéncia, desde que “mude para o HSBC". Esseeitoné reforcado no texto que segue:
“Sao varias opc¢les para se adequar ao seu prdjetims sdo flexiveis, para vocé poder
definir a idade da aposentadoria e o valor da tigdo mensal. Vocé ainda escolhe como
vai receber a renda futura e o perfil do investitmero qual seu dinheiro ficara aplicado”.
Assim como as demais pecas de comunicacdo dauigatitaté agora analisada, esta possui
um diferencial: ndo explicita a projecdes de saojegém outras palavras, ela oferece

argumentos para que o destinatario se modalizeearsspréstimos bancarios.

Tendo em vista que o destinador manipulador buscadesdo do destinatario
manipulado, no lado direito déolder apresentam-se as vantagens de cada plano de
previdéncia que é ofertado pelo enunciado. Os aggtos dispostos nesse suporte planar
estdo vinculados ao crer nos beneficios dessegmagde adeséo. Eles sdo as projecdes de
simulacros concebidos que possuem a funcdo dedrares o enunciatario a um s6 tempo,
fazer-saber e fazer—crer. Sé&o eles: “HSBC Previdénrc PGBL”, cujo percurso da
manipulagdo é por provocacao, ja fazendo a projdedmessoa. Isso é incutido no texto: “A
forma mais inteligente de investir em seu futurancflexibilidade e liquidez. Um plano
estruturado na modalidade PGBL, que oferece alpbidade de deducdo de até 12% da
renda bruta tributavel no imposto de renda (IRyapquem faz declaracdo no modelo
completo”.

A segunda modalidade ofertada pelo enunciadorré\adéncia VGBL, destinada aos

clientes que declaram imposto de renda (IR) no inosienplificado. Ja o plano jovem é
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ofertado ao enunciatario da comunicacéo “para ¢jararcontinuidade da educagéo ou a
realizagcdo de um projeto de vida para o seu fillkdhalmente, a Ultima modalidade de
servicos € o “Life Protection”, o qual nédo traz jpgdio de pessoa e oferta “um conceito
revolucionario, que reune protecao de vida e imvestto em um Unico produto — uma forma
moderna e inteligente de garantir o futuro comdtgiidade e seguranca”. As informagdes
contidas nesse servico ndo oferecem ao enuncidtases solidas para uma observacao
conclusiva do produto. A manifestacdo reflexivasdediscurso fica dependendo do fazer
interpretativo do destinatario. Isso fica explicito texto que segue abaixo “Garanta um
futuro tranquilo. Garanta com o HSBC”. Em outrasapas esse texto produz efeito de
sentido global, pois a atribuicdo de valores pataamquilidade” ofertada pelo enunciador
fica por conta do enunciatario dessa comunicagdo.demonstra mais uma vez a reducao da
polifonia e da intertextualidade que contribuemapasse percurso gerativo de sentindo em

nivel mais profundo.

3.4.61NVESTIMENTOS

O enunciatario abre dolder e observa

superficialmente uma vasta quantidade de texto.

No lado esquerdo, canto superior da peca

publicitaria, encontra um triangulo vermelho que

conduz seu olhar para o texto verbal: “Mude para

0 HSBC. Aqui estdo os melhores investimentos

para 0 seu dinheiro”. Logo abaixo do texto, a

comunicacdo que segue € a opcao de

“investimentos no HSBC”. A manipulacdo do

enunciador € da ordem da seducdo, tentando

induzir seu enunciatario a investir no HSB"

FIGURA XVIII — Miolo dofolder “Investimentos”

“Néao deixe seu dinheiro parado. Invista no HSBw.

Aqui vocé encontra uma variedade de produtos destimientos para seu dinheiro render
bastante. Quanto mais recursos vocé concentra BEHi$enos tarifa paga”. O enunciador
propde uma negociacao ao enunciatario. Ele apticalmheiro e com isso € beneficiado com

a reducéo de tarifas bancarias, sendo que quanmbo anaplicacdo, menores sdo as tarifas.
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Os textos seguintes apresentam uma linguagem atbeqagrau de exigéncia que o
enunciador projeta na pessoa. Inclusive termosic@gnoriundos do mercado financeiro,
estdo presentes nessa comunicacdo. Contudo, awarbpela superficialidade do discurso
desta peca publicitaria, constata-se uma sequUeladal l0gica da oferta do servico
“Investimentos”, cujo destinador manipulador prajetm destinatario manipulado, mas a
prioridade do percurso gerativo de sentido do pkaa@onteddo é a informacado técnica da
comunicacdo. Diante disso, constatam-se algunse®réwdicativos, que se apresentam
alicercados no conjunto comunicacional da légice gpera o sistema de captacdo de

investimentos financeiros.

Neste caso especifico, a colocacdo de padroesotppas reincidentes nos demais
folderspor hora analisadasio sustenta a credibilidade desse servico. Contudaesenca do
discurso sincrético calcado nos triangulos vernmselgia presente a fim de que o destinatario
identifique o destinador no plano da expressaca & projecdes actanciais dessa narrativa
para aderir ao contrato proposto pelo enunciadaye convoca a sintaxe desse programa
narrativo para a modalizacédo do fazer. O agentitéaor dessa modalizacdo € o gerente que
possui 0 poder (poder-fazer) da concretizacdo dpogta acima mencionada “fale com o
gerente e faca seu dinheiro render muito mais” éEdpresentado para 0 enunciatario por um

fazer persuasivo por ordem da provocagao.

O verso desse e dos demfaislersapresentam-se como uma assinatura,
informando os diversos enderecos que o banco efereaestinatario
da comunicacdo, seguindo a mesma linha editoriddlamns. Contém
vasta possibilidade de contato via acesso eletpratendimento 24
horas pelo telefone nas cidades relacionadas,jmadwservico de 0800,
e fora do Brasil. No final da peca a informacdo é@mrmlereco do
departamento de marketing, situado na cidade dédilf2urAinda no
mesmo espaco, sé que no canto inferior do ladatalir@ numeracéo

codificada da cada peca publicitaria.

FIGURA XIX — Verso folders
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CONSIDERACOES FINAIS

A comunicacdo dirigida possui a finalidade de atingpjetivos especificos do
enunciador e para isso é preciso adotar procedimenestratégias de comunicacdo capazes
de transmitir as mensagens ao publico-alvo. Paa @ enunciador deve construir um
simulacro do enunciatario, ou seja, formar a imagenpublico ao qual a comunicagédo se
destina. Se o0 objetivo é falar com determinado segmn social, ndo basta lhe enviar
mensagens de carater geral, e sim construir d@suespecificamente direcionados. O
profissional de comunicacdo atua dessa forma entraealho; constroi discursos a partir de
condicbes especificas visando atingir determinanjstivos. A presente pesquisa abordou
caracteristicas discursivas da campanha “Triangualasnstituicdo bancaria HSBC que tem
por objetivo oferecer diversos servicos a cliemt#srenciados. Trata-se de uma campanha
publicitaria dirigida cujo local de divulgacdo éponto de venda no interior das agéncias
bancarias. Ogolders utilizados como pecas de divulgacdo no ponto delareconstituem,
portanto, um suporte de comunicacao dirigida ddovdas pecas produzidas para meios de
comunicacado de massa, mas que em funcdo da neckssid detalhamento dos servigos

oferecidos circulam no interior das agéncias baasar

Com o objetivo de refletir sobre as estratégiasulgvas e os valores colocados na
relacdo de comunicacdo entre banco e cliente,ball@ buscou demonstrar os principais
recursos de linguagem e as formas de organizagfimtelessefoldersvisando a adeséao do
consumidor. A partir da base de sustentagdo teénuatodologica da semiotica discursiva de
linha francesa a analise da discursivizagdo da aahg nos pontos de venda do HSBC
apresenta uma contribuicdo efetiva no sentido deodstrar em que medida tais textos

aproximam clientes de localidades especificas deiostituicdo que atua em nivel global.

A globalizag&o, como processo econdmico e politieguer da empresa transnacional
uma acdo comunicativa que divulgue esses valoresuantcomunicagcédo. Observamos que a
partir da globalizacdo o consumidor ficou muito snakigente e disperso em virtude da
alteracdo comportamental do grupo em que estadoserda alteracdo do cenario politico e
econbmico, abordado no capitulo I. Ao analisar todecontexto do banco HSBC em seu

percurso historico pode-se concluir que existemrdesd de linguagem inseridos com o
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proposito de atender os diversos publicos da unsdid pelo mundo. Essa particularidade
do HSBC deixa claro que a integracdo do sentideadesmunicacéo se faz presente no
campo global. Suas estratégias sédo incorporadatedektualidade, com alusdes a outros
discursos globais, como exemplo, o uso da simbmldgicruz de Santo André na logomarca
da instituicdo e o triangulo na base do discursofolders,que possui a figura geométrica
universal. Isso representa meios de melhorar &eéi@ da comunicagéo, pois as mesmas sao
formas de instrumentalizar a argumentacdo parateneéimento dos produtos e servicos
ofertados pelo banco. Nesse sentido o contetudsntitido na campanha “Triangulos” opera
com mecanismos especificos de manipulacdo por dei@zer persuasivo do banco e um
fazer interpretativo do cliente. Para a semidticepnceito de manipulacdo nao esté revestido
de conotacdo maniqueista, mas sim uma operacdniaedt acdo de sujeitos sobre sujeitos
que a partir do estabelecimento de contratos fidios que motivam um fazer-fazer. Por
meio de estratégias discursivas configuradas fodders o sujeito-cliente pode ser
modalizado a um querer-fazer e agir de modo a @dquservigo bancério oferecido.

Os produtos colocados a venda atendem demandasdires de pessoas fisicas e
juridicas que estdo presentes em ofertas de ennpo&sttaxas de juros mais vantajosas,
investimentos, previdéncia, cartdo de crédito. dugséo é a forma de manipulacdo adotada na
maioria dos discursos presentes falders A estratégia de seducéo esta baseada na doacdo
de competéncias por parte do destinador manipylab@anco HSBC. A competéncia
semantica — o produto oferecido — aliada a doagamthpeténcia modal, querer, poder, saber
e fazer sdo necessarias para a adesdo do destimataripulado, o cliente. Essa adeséao
implica o compartilhamento dos valores propostds eeunciado, que nos objetos analisados
suprem necessidades como: decorar a casa, compeda d 'V, fazer uma viagem, investir no
seu negocio, futuro tranquilo, oferecer presentemder a prazo e receber a vista,
rentabilidade para seu dinheiro, realizacdo de somhgarantia de seguranca. Valores do
mundo dos negdcios, da materialidade econdmicaéamnierente ao ser.

Marcado pelo sincretismo de linguagens em quetsmilam textos verbo-visuais, 0s
discursos presente ndslders apresentam percursos narrativos, figurativos eatieos
especificos que projetam um mesmo enunciador. Estenciador é imediatamente
identificavel pelas reiteracdes plasticas do teptesentes na logomarca em que ha
recorréncias figurativas e verbais. A semioticatta apresentada por Jean-Marie Floch foi

base de referéncia para os processos de leitursigtacacoes e efeitos de sentido desses
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textos publicitarios. A analise plastica dorpus estdrincipalmente inserida na capa de
todos odolders Elas estdo ancoradas na plastica com o usoiélngutos (base inicial para a
constituicdo da logomarca HSBC), ligados diretameram um texto verbal, que infere as
particularidades ou propriedades do produto. Coso, iSua comunicacdo se utiliza da
polissemia da imagem triangular para cumprir a donde dinamizar a compreensédo das
condi¢des de producédo de sentido na ancoragema@ntesoal e visual. Em outras palavras,
no caso da campanha presente no ponto de vendas shagens dos triangulos nao
possibilitam produzir os efeitos de sentido deseja necessaria a integracdo entre o verbal
e 0 ndo-verbal para que o enunciatario depreersitido, identifique-se com os valores e
interaja com o conteddo proposto. Além do uso idngulo aliado ao verbal, o cromatismo é
fundamental na forma do plano de expressdo. Obmes/aque o uso dos contrastes
cromaticos presentes nessas pecas publicitariaméile, preto e branco) favoreceu os
efeitos de sentido para dar concretude aos ten@aeatalidos nas analises de plano de
contetudo como, por exemplo, o vermelho dos trigagjujue simboliza a bandeira da china, o
preto que em contraste com o fundo brancdotter, proporciona ao enunciado a harmonia

em funcéo do equilibrio cromatico.

As referéncias formais, sejam elas cromaticas idétieas (geométrica) capazes de
serem apreendidas por diferentes povos, remetenguastbes relativas a tematica
intercultural. Essa perspectiva é fundamental uezaque proporciona uma visao englobante
dos diferentes publicos de uma organizacgao trarmsralc Diante disso, 0 enunciador opera
com elementos que podem produzir uma construgamurdisa capaz de promover um
dialogo intercultural com os mais diversos enuicias. Dessa forma, a comunicagdo cumpre
o papel de expansdo de conceitos de ordem econ@ical, & medida que neutraliza as
formas discursivas com caracteristicas locais, ddona atingir o objetivo maior de obter

ganhos mudltiplos.
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