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Publicidade institucional e marca organizacional: caso EDP Renovaveis
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Resumo: Este trabalho pretende investigar de que forma a publicidade institucional
pode associar valores a marca organizacional. Sabe-se que as imagens e os textos publi-
citarios ndo s6 informam sobre o produto ou o servigo; os discursos publicitarios trans-
mitem ideias e sentimentos que podem ser relacionados a marca e incentivar o desejo e
a simpatia pelo anunciante. Desse modo, como pode a publicidade ajudar a construir
uma imagem favoravel da marca junto ao publico? Para entender esses processos de
significagdo, as primeiras partes do trabalho fardo uma exposi¢do sobre as teorias em
torno da publicidade institucional e dos significados conotativos que podem envolver
a comunica¢do publicitaria. Para enriquecer a pesquisa, apresentaremos um estudo
de caso envolvendo uma campanha publicitiria da EDP Renovdveis, que em 2009
ganhou o prémio de Melhor Publicidade Institucional pela Associagio Portuguesa de
Comunicagio de Empresa (APCE).
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Introducao

A publicidade convive com os consumidores, informando os produtos, incentivando a
compra, incitando os desejos, nas ruas, nos meios de comunicagio social, na caixa de
correio, na caixa de e-mails. O receptor da mensagem publicitaria recebe um conjunto
de imagem e texto em que é possivel perceber significados associados ao produto, servigo
ou ideia. Mas de que maneira a publicidade institucional transmite valores associados a
marca? A partir dessa questdo de partida, o presente trabalho tem como objetivo deba-
ter conceitos e pensamentos em torno da publicidade institucional e dos processos de

* Doutoranda em Ciéncias da Comunicacao — Universidade do Minho (renatadefreitas@gmail.com).
## Instituto de Ciéncias Sociais da Universidade do Minho, Centro de Estudos de Comunica¢ao e Sociedade (truao@ics.

uminho.pt).



180

significacdo na publicidade. Desse modo, organizaremos pistas para analisar mensagens
publicitirias de marcas organizacionais, o que faremos a partir de um estudo de caso.

Para construir um quadro de referéncia tedrico, pretende-se discutir as caracteristicas
da comunicacdo publicitdria e quais seus desafios perante a sociedade contemporanea,
marcada por manifestos publicitdrios carregados de for¢a e promovedores de constru-
¢do de sentidos. Para perceber qual é a capacidade da publicidade em influenciar ideias,
vamos discutir as técnicas e os objetivos da comunicacdo publicitiria. Também podemos
problematizar se, ao enaltecer as caracteristicas do enunciador, a publicidade nido s6 visa
chamar a atencdo do publico, mas pretende também transferir valores para a marca.

A estrutura deste trabalho partird das definicdes sobre publicidade, em especial
sobre publicidade institucional!, e sua importancia para a comunicag¢ao organizacional?.
Nesse sentido, serd necessaria uma breve explica¢do sobre a relagio entre a publicidade,
as marcas organizacionais e o processo de construgdo da imagem nas organizagoes.

Segundo Corral (1997: 17), “a publicidade é uma pratica significante que requer um
espago semidtico, onde se situa sujeito enunciador e enunciatdrio”, e para analisar essa
pratica significante escolhemos como estudo de caso uma campanha de publicidade da
EDP Renovaveis, organizac¢do lider mundial do segmento de energias renovaveis. Uma
fase dessa campanha publicitaria ganhou o prémio de Melhor Publicidade Institucional
de 2009 oferecido pela Associagao Portuguesa de Comunicagio de Empresa (APCE).
Pretende-se, por fim, contribuir com resultados interpretativos acerca da publicidade
com objetivo de propagar a marca organizacional e acerca das técnicas usadas para
atingir este fim.

A publicidade na sociedade contemporanea
Desde sempre as imagens fazem parte da histéria humana, como afirma Joly (1996: 59):
“instrumento de comunicagao entre as pessoas, a imagem pode também servir de instru-
mento de intersec¢ao entre 0 homem e o proprio mundo”. Muito do que sabemos sobre
0s primeiros grupos e as primeiras sociedades é por meio de imagens deixadas, vestigios
e desenhos de outra época, pintadas ou talhadas. As figuras encontradas informam
sobre as primeiras relagdes sociais do homem. Por meio de representacdes gravadas,
deu-se origem aos primeiros alfabetos, e pode-se acumular conhecimentos para além
da memoriza¢io oral, ajudando a transmitir crencgas, culturas, mitos, medos, enfim,
historias de uma geragio para outra.

Atualmente, hd muitas imagens que interagem com os cidadaos, imagens visuais,
imagens mentais, imagens virtuais. Usa-se imagens para observagio pratica: tira-se ima-

! Publicidade institucional € o termo usado nas referéncias bibliogréficas portuguesas utilizadas neste trabalho. Cabe escla-
recer que outros paises com Lingua Portuguesa utilizam o termo “propaganda institucional” como sinénimo, como ¢ o caso
dos autores brasileiros.

? A denomina¢do comunica¢ao “organizacional” oscila entre os termos “empresarial”, “institucional”, “corporativa”, con-
forme o enfoque do autor e a linha de investigacao seguida. Para este trabalho, optamos por seguir a teoria que se estruturou
no campo disciplinar da “Comunica¢ao Organizacional”, mas por vezes fala-se no termo “empresa” por conta do estudo de

caso sobre uma empresa portuguesa.



gens do corpo humano para diagnosticos, tira-se imagens do planeta para conceber
seu tamanho. Mas também se pode falar de constru¢do de imagens no plano de repre-
sentagdes mentais: estuda-se a imagem do imigrante, a imagem da mulher, constroi-se
a imagem de uma organiza¢do no mercado, a imagem de um politico em campanha
eleitoral. Muitas imagens interagem com as pessoas através dos meios de comunicacao,
sdo as imagens mididticas, que ainda podem levar a constru¢des de novas imagens na
percepcdo de cada pessoa, imagens essas relacionadas com a representagio psiquica.

Com o avango da tecnologia, novos tipos de imagens entram no cotidiano social,
imagens de computadores, imagens em trés dimensdes para cinema, imagens interati-
vas, imagens com efeitos especiais na publicidade. Para Joly (1996: 69), a prépria publi-
cidade é o “prot6tipo” da imagem mididtica. Por meio da publicidade, recebe-se signos
denotativos que levam a imagens conotativas através de interpretagdes.

Explicar “publicidade” é dificil, uma vez que existem ideias preconcebidas sobre o
tema. Muitas vezes confundida com marketing, propaganda, relacdes publicas, asses-
soria de imprensa, entre outras dreas que envolvem a comunicac¢io, a publicidade tenta
manter sua posi¢do de investimento necessdrio para a concretizagdo da marca organi-
zacional no mercado.

Se ha muitas defini¢des a serem vistas em torno do conceito de publicidade, condu-
ziremos esta primeira parte do texto para definir o que é publicidade, e como essa pra-
tica estd inserida no contexto da comunica¢do organizacional. Assim, esclareceremos
a diferenga entre identidade e imagem de marca, para, por fim, discutir os objetivos da
publicidade institucional de marca. Segundo Rasquilha (2009: 20), a publicidade € a:

técnica de comunica¢ido de massas, destinada a um publico especifico e que é especial-
mente paga e utilizada com o objetivo de dar a conhecer e valorizar uma Marca (produto,
servico ou institui¢ao), contribuindo para a sua experimentacdo, consumo, adesio, fideliza-
¢do, utilizagdo ou apoio.

Para ja, é preciso esclarecer que, mesmo sendo um conceito relacionado a comu-
nicacdo de massa, os avancos tecnoldgicos tém permitido intimeras possibilidades de
meios personalizados, de modo que a publicidade ja atua ao nivel pessoal, ou focada em
pequenos nichos de publicos. A sociedade contemporanea tem reinventado os modos
de utilizar a publicidade, tanto que agora o publico é capaz de editar e compartilhar
conteudos publicitarios.

De volta ao conceito descrito acerca de publicidade, entende-se que a comunicagao
publicitaria ajuda a vender, podendo influenciar na escolha de um produto pelos valores
atribuidos para a marca. E aqui falamos em “vender” e “comprar” ndo s6 no sentido
literal de adquirir um produto, mas também no sentido metaférico de vender ou com-
prar uma ideia sobre uma marca ou sobre um comportamento social.

H4 uma tendéncia, principalmente no campo profissional, em explicar o objetivo
publicitario de organizar agdes para que o publico tenha uma ideia completa e satisfa-
toria sobre o produto a partir da teoria do marketing. Isso porque os primeiros estudos
sobre publicidade, assim como os primeiros estudos da comunica¢do organizacional,
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tiveram espaco nas disciplinas de Sociologia, de Gestao e de Marketing. Nao preten-
demos pensar a publicidade apenas como uma ferramenta, da maneira que o marke-
ting elabora, e sim como um processo comunicativo capaz de transmitir significados
sobre a organizagio e interferir nas tendéncias sociais. No entanto, como o marketing é
importante para explicar a natureza estratégica da publicidade, cabe dizer que, segundo
Kotler (2000: 29), marketing “é toda atividade humana dirigida para a busca da satis-
facdo das necessidades e dos desejos dos consumidores”.

Para situar em que drea se instalaria a publicidade em uma organizag¢ao orientada
para o marketing, como muitas organiza¢des do fim do século XX se estruturaram,
temos que saber que o marketing organiza as suas atividades segundo varidveis para
administrar a organizagio e interagir com o mercado e os envolvidos na cadeia: pro-
duto, preco, promog¢ao (comunicagio), praga (distribuicdo)’. A publicidade estd inse-
rida dentro do “P” Promogdo, e como este é um termo com significado limitado tem se
substituido pelo préprio termo Comunicacao.

Sugere-se que as atividades de publicidade, propaganda, rela¢des publicas, assesso-
ria de imprensa e outras afins, possam trabalhar integradas para conseguir posicionar
a marca da organizacdo e transmitir uma imagem satisfatoria ao publico e ao mercado
em geral. Muitas vezes, o sucesso da marca nao é mensurado pelo nimero de vendas do
produto, e sim pela posi¢io que a marca ocupa na mente das pessoas, que gera poder
simboélico para a marca. Da mesma forma, nido se pretende apenas cativar o publico
que consome o produto, pretende-se gerar boa impressio para os stakeholders, que
sao todos os envolvidos na cadeia entre o produto e o consumidor: desde produtores,
distribuidores, fornecedores, sdcios, concorrentes e instituicoes da sociedade, como o
governo. Uma marca de visio também nao esquece os futuros consumidores e os nichos
de mercado latentes.

Para o conceito em torno de publicidade ficar completo, ainda é preciso uma breve
definicio sobre marcas. Segundo Aaker (1998), a marca é um nome ou um simbolo
personalizado que identifica produtos ou servigos de um produtor para o mercado con-
sumidor e concorrente. Pinho (2006) completa a defini¢io lembrando que a marca
ndo representa somente um produto, servico ou organiza¢do, a marca associa valores
e propriedades intangiveis que ajudam a diferencid-la no mercado e na mente dos con-
sumidores.

Para Rasquilha (2009: 26), “a marca é o valor intangivel, o ativo que representa
um potencial de vendas e que da lucro a empresa, criando o seu territorio de imagem,
suporte dos negdcios e base das estratégias de comunicacao”. Com essas defini¢oes,
podemos indicar que a publicidade da marca, como meio de comunicagio, pode ajudar
no processo de construcdo do conhecimento da organizacdo e na formacao da percep-
¢do de qualidade pelo consumidor. Ao atribuir mais valores para a comunicacio, tenta-
-se que a marca figure entre as preferidas na mente dos consumidores.

Para ser coerente com a marca organizacional, é sugerivel que a publicidade siga
a identidade organizacional e o manual visual da organiza¢ao, que engloba todas as

* Os conceitos do marketing tém se atualizado constantemente e ja foram propostos novos “P”.



caracteristicas visuais e de inter-rela¢io da organizacdo com seus stakeholders, como
embalagens, fachadas de lojas, transportes de distribuicdo, uniformes de funciondrios,
recepcdo de pds-venda, entre outros (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Esse conjunto
transmite uma imagem sobre a organiza¢do que interage com a percep¢ao do publico
interno e externo.

As indicagdes supracitadas sobre identidade e imagem de uma organizagio tém sig-
nificados diferentes. Segundo Rudo (2006), a identidade nasce dentro da organizagio,
€ um conjunto de caracteristicas percebidas por quem faz a organizacido produzir. A
identidade responde, em termos simbdlicos, quem a organizag¢io é, de acordo com a sua
missdo. J4 a imagem € a representagdo mental que os individuos tém da organizagio,
€ o conjunto de caracteristicas que as pessoas € 0S grupos associam a organiza¢iao ou
a marca. Por isso, hd a imagem projetada, que a organizac¢io pretende que o publico
tenha, baseada na sua identidade, e hd a imagem percebida, resultado de informacgdes,
sentimentos, percep¢oes, enfim, de experiéncias do publico com a organizagio.

Desse modo, a imagem organizacional é uma “representacdo psicossocioldgica de
determinada realidade” (Rasquilha, 2009: 191). Muitos quesitos influenciam a imagem
de uma organiza¢io, como a motivacdo das pessoas envolvidas no trabalho, o ambiente
e suas instalacdes, os materiais graficos e até a logomarca publicada. Além disso, ha
fatores psicossociologicos como o tratamento de funciondrios e publicos diversos,
suas condi¢des de trabalho e outros pontos que envolvem as politicas de comunicagio
interna. Ainda hd um fator decisivo na imagem da organizacdo: a qualidade do produto
ou do servi¢o que se oferece.

Assim, quando a organizagao e seus funciondrios trabalham para que a imagem
seja positiva, e quando a publicidade é coerente com essa imagem, é possivel criar
uma impressdao de uniformidade quanto a imagem institucional, e ajudar na afirmacdo
da marca no mercado e no imaginario do consumidor. Como Rasquilha (2009: 191)
afirma:

A imagem desejada por uma empresa deve igualmente coincidir com a imagem interna
percebida pelos seus empregados e gestores (potenciais lideres de opinido dentro da empresa),
e com a imagem externa percebida pelos outros publicos. A imagem que se aproxima do
publico externo é o espelho da identidade corporativa.

E entdo, como pode a identidade da marca ser transmitida para o publico por meio
da publicidade? E para reunir informagdes que ajudem a entender esse processo que
conduziremos o trabalho para o estudo da publicidade institucional. Todo processo de
comunicac¢do da organiza¢do com seu exterior e interior faz parte da sua comunicagio
institucional. Como ramo da comunicagdo, a publicidade também se presta a esse fim
institucional e, como é uma técnica comunicativa, pode levar as caracteristicas da orga-
nizac¢do ao conhecimento do publico.
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Publicidade Institucional

Ja foi citado que nos referimos neste trabalho a publicidade da marca organizacional,
mas € preciso clarificar que a publicidade de marca pode ter objetivos comerciais como
vender um produto, ou fins institucionais, que consistem em “vender” (metaforica-
mente) um conceito sobre a organizac¢ao. Para Volli (2003: 132), a publicidade institu-
cional “ndo visa o ato do consumo; pelo contrario, os seus contetidos comunicativos
servem para valorizar, em termos gerais, a empresa produtora como realidade empi-
rica”. O objeto de valoriza¢do na publicidade institucional é o emissor, a organizagio,
a marca; e nao o produto. O conteido a ser vendido é a identidade da organizacio — e
por isso torna-se interessante demonstrar competéncia, ética e missdo atrativa.

Como foi exposto, o discurso publicitirio pode tentar incitar o desejo e persuadir a
acdo, mas também pode tentar agregar caracteristicas positivas ao enunciador, de modo
que o receptor da mensagem oriente seu comportamento favoravelmente 3 marca. A
publicidade é provocadora de a¢des de pensamentos e de atividades, depois de estabe-
lecer associacoes mentais entre a marca e a mente do consumidor (Volli, 2003). A fim
de que a informacdo a ser passada seja atrativa, a publicidade estuda 0 modo como
a mensagem deve ser produzida para surtir mais efeito. O produto ou o servico ou a
ideia podem ser consumidos por simpatia, por satisfazerem as necessidades do indivi-
duo, ou porque sdo atribuidos valores emocionais para os objetivos sociais de consumo
(Rasquilha, 2009).

Viu-se até aqui que uma imagem coordenada com a identidade da organiza¢do tem
importancia para projetar uma unidade organizacional e levar ao publico quais sio
os valores da marca e as suas vantagens frente aos concorrentes. Entdo, a publicidade
auxilia no processo de reconhecimento de marca, sendo que a propria comunicagio de
marca “representa um universo simbélico e imaginario” (Rasquilha, 2009: 28).

Com a globalizagdo e os avancos tecnoldgicos, um evento que tem sido notdvel
no mercado é a formacao de multinacionais. Com os acordos entre mercados inter-
nacionais, muitas organizacoes expandiram para outros paises e juntaram-se a outras
organizagdes para ter mais forca. Com a matriz em um pais, mas atua¢do em diversos
centros, as atividades comunicacionais das organizacdes tiveram que se adaptar. Do
ponto de vista publicitdrio, surgiu nas ultimas décadas o conceito de publicidade global.
O conceito de comunicagdo publicitaria global projeta marcas globais para diversos
locais, alcangando mercados novos e publicos diferentes. Para que a imagem promovida
pela organizacido seja global, é preciso aplicar técnicas integradas de cultura interna e
imagem externa, como explica Rasquilha (2009: 41): “a comunicag¢do global através do
territorio de marca gera um sistema de valores e de referéncia. No panorama atual da
comunica¢do, cada vez mais as estruturas integradas sao uma realidade”.

No caso da publicidade global, hd a necessidade de estandardizar campanhas que
permitam adaptacdes a sociedades locais. Podemos citar como exemplos de organizacdes
com comunicacao de marca global: Coca-Cola, Vodafone, Sony, McDonalds, Canon,
cigarros, bebidas alcodlicas, entre outras. Apesar de a publicidade global ser realizada
por marcas universais, a comunicacao global pode ser feita por qualquer marca, a ndo
ser que o diferencial da organizacdo seja a regionaliza¢io. As vantagens da publici-



dade global sdo custos de produgdo similares, com adaptagdes para a distribui¢do. No
entanto, ha desvantagens como habitos culturais diferentes entre os paises, que resultam
em diferentes expectativas de consumo entre o publico (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

Reunido este quadro tedrico em torno da publicidade, voltamos aos questionamen-
tos iniciais do trabalho: de que forma se constroem sentidos para a marca por meio da
publicidade? Como pode a identidade da marca ser transmitida para o publico por meio
de imagens e textos publicitarios?

Segundo Volli (2003), uma das pistas é que o discurso publicitario auxilia a impor
um valor semidtico a compra. Como a publicidade € significativa, pode comunicar algo a
mais do que sua presencga descreve. A mensagem presente na publicidade pode descrever
os beneficios racionais e emocionais da aquisi¢io do produto, pode associar valores a
marca, como também pode transmitir um modo de ser que o consumidor almeja para si.

Para que nossa interpretacdo sobre a comunicag¢do publicitdria fique mais enrique-
cida, para além do pragmatismo da sua teoria, conduziremos a discussdes mais filo-
sOficas para compreender alguns dos processos de significacdo nas imagens e textos
publicitarios envolvendo as marcas organizacionais.

Processos de significacao da publicidade

Ja que queremos contribuir com interpretagdes no plano abstrato da significagdo publi-
citdria, sugerimos desconstruir o processo enunciativo, que distribui mensagens com
incitagoes linguisticas para despertar vontades no consumidor e orientar comportamen-
tos. Porque, conforme Volli (2003), a compra ndo é apenas uma atividade econdmica,
¢é também uma atividade semidtica. Pode-se dizer que a compra tem uma carga de sig-
nificados, uma construc¢io de sentidos, principalmente quando se compra roupa, aces-
sorios, veiculos, para que outras pessoas vejam e admirem, e essa atividade se torne
representagio de status.

A teoria de andlise de processos de significados implicitos na publicidade envolve
alguns estudos da semidtica. Segundo Santaella (2002), a semidtica estuda linguagens
que produzem significados e sentidos. Entre os estudos mais cldssicos de semidtica estao
as teorias de Pierce que envolvem o signo, seu objeto e sua interpretacdo; e os estudos de
Saussure mais relacionados a linguistica e a semiologia. Volli (2003) lembra de estudio-
sos que contribuiram para a analise da comunicacdo publicitdria: Barthes, com influéncias
de Saussure, foi um dos primeiros a analisar a publicidade como objeto semioldgico, e
Durand (1974) publicou sobre a retorica da publicidade, analisando mais de mil pegas
publicitarias e classificando conotac¢des implicitas nas mensagens.

Na publicidade, segundo Corral (1997), o sujeito semidtico tem que ter competéncia
interpretativa sobre o leitor, de modo que haja um contrato enunciativo entre o reme-
tente e o destinatario da mensagem publicitdria. A imagem que o emissor constréi do
receptor orienta a producdo publicitaria, assim como a imagem que o remetente cons-
tréi sobre si mesmo é importante para que o destinatirio acredite e confie na mensagem.
O emissor da mensagem estuda o mercado, o publico e a concorréncia para “introduzir
linguisticamente no texto as antecipagdes das representagdes do receptor, sobre as que
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elabora os objetivos e estratégias da comunicagdo” (Corral, 1997: 19). Mas sabe-se que
nem sempre foi assim; antigamente, o discurso publicitario se limitava a descrever os
produtos comerciais, pelo seu valor de uso ou de troca. Hoje em dia, Corral (1997: 24)
explica que a publicidade “se converte ela mesma no objeto de consumo: a descrigao da
utilidade do produto é reemplacada por sua descricio afetiva e imaginaria”.

Mesmo assim, podemos dizer que a publicidade n3ao tem toda responsabilidade
sobre organizar consumos, mas sim, em estimular desejos e sonhos. Para algo tornar-se
costume € preciso que o consumidor, dotado de dinheiro, cultura interpretativa, esti-
mulo social, entre outros requisitos, complete o ato de adquirir o produto ou a ideia.
Também é importante lembrar que o receptor da mensagem nao é passivo, ele interage
com a mensagem, podendo ser mais ou menos convencido pelo discurso. Os desejos e
as necessidades estimuladas tentam responder, em parte, a aspira¢des que o consumi-
dor realmente sente. A assessoria de psicélogos é cada vez mais comum no mercado
de agéncias publicitdrias, para vender o produto pelo que ele pode significar para o
publico, mais do que pelas suas caracteristicas fisicas (Corral, 1997).

Nesse sentido, a publicidade pode falar da simula¢io de realidade, e ndo apenas
sobre a realidade em si. Um exemplo disso é uma das estratégias classicas para constru-
¢ao de texto publicitdrio, que consiste em simular uma situacdo inicial de caréncia: o
destinatdrio, antes da mensagem, “carece”. Nessa composi¢do, o publicitario parte de
um enunciado (realidade ou simulacro) onde o consumidor teria faltas ou necessidades
que seriam solucionadas pelo produto anunciado. Entdo, o sujeito que tem desejo pelo
objeto fica satisfeito ao adquirir a mercadoria e os valores simbdlicos atribuidos. A pos-
sibilidade de simular situagoes onde ha caréncia é possivel, pois a publicidade

cria um espago e um tempo artificiais, narrativos, nos quais pode propor-se como uma
imagem fiel da realidade, fornecendo “informagoes sobre o produto”, assim como pode con-
tar histdrias e contos fantdsticos, ou simplesmente “criar impressdes” sensoriais ou psicologi-
cas sobre o seu valor. (Volli, 2003: 18)

Com o objetivo de convencer ou mudar o sistema de orientacio do consumidor
sobre aquele assunto, Volli (2003: 30) cita a “posi¢ao parasitaria” do texto publicitario,
pois conduz o receptor a condigdes de fora, situagdes que pertencem ao mundo exterior
da narragao. Volli (2003: 108-109) também expde as formas narrativas possiveis na
comunica¢do publicitria: contrato-sanc¢do, quando o produto se compromete a exercer
uma performance e o cliente esta na funcao de destinatdrio; narrativa em forma de com-
peténcia, quando ndo s6 é mostrada a fun¢io do produto, como também é mostrada a
competéncia da marca como diferencial; e por fim, a forma de sanc¢do pura, quando se
expde a satisfacdo do consumidor, sendo uma espécie de san¢ao imediata, antes mesmo
da utiliza¢do do produto.

H4 muitos textos publicitidrios que contam histérias, pois a narrativa pode gerar
sentidos. Todavia, apesar de o uso de narragdes ser comum, lembramos que a dimensdo
signica tem sua autonomia sem a utilizacdo de narrativa no caso de logomarcas. Se
pensarmos em marcas como Nike, Mercedes, Gilette, entre outras, é possivel conduzir



a processos de significagdo sem precisar de um texto ao lado, apenas com a logomarca
ou com a imagem do produto.

A teoria da criagdo do texto publicitario afirma que para melhor compreender
uma mensagem ¢é preciso saber para quem essa mensagem foi produzida. Conhecer o
publico-alvo da publicidade é saber se expressar de modo que o mesmo preste atencio.
Relembramos que os cidadaos respondem a estimulos, ndo sdo passivos, compram o
produto ou a ideia se tiverem condi¢des (interpretativas e financeiras) para fazer essa
acdo. Ademais, é preciso ter em mente o contexto, o0 modo de contato e o cddigo que
leva o destinador a passar a mensagem para o destinatario. Para Joly (1996: 75): “além
da mensagem literal ou denotada, evidenciada pela descricdao, existe uma mensagem
‘simbdlica’ ou conotada, vinculada ao saber preexistente e compartilhado do anun-
ciante e do leitor”.

Sobre denotacdes e conotagdes, Volli (2003) explica, com base em Barthes, que o
signo denotativo é o primeiro apresentado a mente, depois é relacionado a um segundo
signo (aquilo que o signo denotativo se refere) e, por fim, faz-se relagio com um terceiro
signo interpretado pelo consumidor. A fase de significagio passa pelas caracteristicas
sensoriais percebidas, depois pelos detalhes da mensagem no seu contexto, para por fim
chegarmos a interpretacio geral e cultural da mensagem.

No caso da publicidade institucional, aliar & marca valores através da imagem e do
texto é providencial para que o publico perceba a personalidade da organizacdo. Ao
falar de imagem de marca, faz-se referéncia a processos mentais resultantes de identifi-
cagoes e representacdes processadas pelos individuos e grupos; ndo se faz relagdo ime-
diata com objetos a sua semelhanga. Joly (1996: 84) explica que “as imagens nao s3o as
coisas que representam, elas se servem das coisas para falar de outra coisa”, o que nos
faz questionar os significados que podem ser acrescentados a uma pega publicitaria para
que agregue valores as marcas.

Estudo de caso: EDP Renovaveis
A fim de reunir pistas sobre como os processos de significacio conduzem a interpreta-
¢oes positivas associadas a marca, serd conduzido um estudo de caso sobre a publicidade
da organizacao EDP Renovaveis. O método de estudo de caso investiga a fundo fend-
menos especificos, sendo um “modelo de andlise intensiva de uma situac¢do particular”
(Correia & Pardal, 1995: 23). Este método é muitas vezes escolhido para explicar um
fendmeno que existe dentro de um contexto organizacional. No estudo de caso, pode-
-se escolher uma variedade de técnicas, a depender dos resultados esperados. Nossas
analises serdo feitas a partir das indicacoes de Volli (2003), Corral (1997), Joly (1996),
nos seus estudos sobre a publicidade, discurso e imagem.

Tendo a publicidade institucional como foco, escolhemos para analisar a campa-
nha ganhadora do Prémio Comunicagao Institucional 2009* da APCE (Associa¢dao

* A “Gala do Grande Prémio APCE 2009 - Exceléncia em Comunicacao” premiou em 25 de Maio de 2009 vinte categorias,

entre elas: Campanha de Comunicacao Institucional, Campanha de Comunicacao de Responsabilidade Social, Acao de
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Figura 1
Fase | da campanha publicitaria da EDP Renovaveis, com o nome “Ciclo de Vida”,
que circulou em Portugal de 30 de Abril a 18 de Maio de 2009. Fonte: www.edprenovaveis.com

nasceu UMa Nova empresa
jerada pela natureza

dp renovaveis
Possres by o

Portuguesa de Comunica¢io de Empresa). A APCE, associa¢do sem fins lucrativos, pro-
move desde 1990 discussdes relacionadas com comunica¢do nas organizacgdes, envol-
vendo profissionais da drea, estudantes e empresas, em Portugal, na Europa e no espaco
da lusofonia. No quesito Campanha de Comunicacio Institucional, a EDP Renovaveis,
organizac¢do lider mundial do segmento de energias renovaveis, foi ganhadora e parte
do Grupo EDP, o maior grupo de indtstrias de Portugal.

A publicidade campea faz parte de um conjunto de trés fases integradas da EDP
Renovéveis que circularam em Portugal no primeiro semestre de 2009. A fase I da cam-
panha publicitdria, que ganhou o prémio, foi intitulada “Ciclo da Vida” e circulou de
30 de Abril a 18 de Maio de 2009 na imprensa. A publicidade institucional compos-se
de trés pecas com fotos (Figura 1), e titulo e caixa de texto, que seguem®:

Nasceu uma nova empresa gerada pela natureza

E da nossa natureza. Sempre foi. Nio é de hoje, nem de ontem. E de sempre. Sempre sou-
bemos aproveitar o melhor dela. Para novas descobertas. Novos mundos. Hoje, essa forca é a
fonte de energia com mais futuro. Porque nao estraga.

Preserva. Porque nio polui. Limpa. Porque ndo se esgota. Renova-se. Num ciclo que nao
para. E a energia gerada pela natureza e que, por isso, ndo é de ninguém. E de todos.

A literal descri¢do dos andncios é uma imagem com animais, flores, plantas, mar e
aerogeradores circulando pelas pecas. Entretanto, 0 modo como esses signos foram com-
postos traz sentidos a mais para a publicidade. As trés pe¢as tém muitos elementos, mas

Formacao, Responsabilidade Histérica e Memoria Empresarial, Relatorio de Gestao, Relatério de Sustentabilidade, Webletter,
Website e Hotsite, Blogue, Video e Webcast. As categorias e os vencedores estao disponiveis no site http://www.apce.pt/noti-
cias/lernoticia.php?idN=48Cr54567:86223485346883853.

® Imagens e textos disponiveis em www.edprenovaveis.com/pt/index.asp?MP=44&MS=4828&MN=3.



que estdo em comum, gerando uma unidade visual, a ponto de que o consumidor possa
identifica-las como parte de uma campanha. No centro das imagens hd animais: esquilos,
golfinhos e pdssaros, dispostos em trés, de maneira que lembrem a forma de um cata-
-vento de trés pontas, ou seja, a forma de um aerogerador. Ao redor, em torno do circulo,
ha figuras de aerogeradores e outros elementos da natureza. Nota-se que a ideia é integrar
a marca EDP Renovdveis aos elementos naturais, pois a energia edlica advém da for¢a do
vento, fazendo referéncia clara a uma distribuig¢do de energia advinda da natureza.

O texto apresentado é curto, com frases fragmentadas, o que, segundo Joly (1996:
112), “contamina um postulado com outro, transferindo as qualidades sazonais e tem-
porais do primeiro para o segundo, provocando desse modo uma associa¢do”. A assina-
tura da EDP Renovaveis no canto inferior direito segue a linha de orientagao de leitura
de imagem.

A marca EDP jd é conhecida pelo consumidor portugués, o acréscimo da palavra
“Renovaveis” vem informar para qual fim se destina essa marca. Para Pinho (1996:
18), se 0 nome da marca for descritivo, seu poder de comunica¢do com o consumidor é
maior, tal como a possibilidade de o destinatdrio da mensagem assimilar a marca com
mais facilidade. A aposta da organiza¢ao no slogan “powered by nature”, na lingua
inglesa corresponde a tentativa de marca universal, de uma organizagio global, para
se comunicar com publicos de sociedades diferentes. A logomarca é apresentada na cor
verde, que é a cor principal da natureza.

Por questdes de espago, nossa amostra se restringe as pecas apresentadas em revistas
da imprensa portuguesa, mas cabe relatar que as outras a¢des dessa campanha engloba-
ram outdoors, spots e multimidia. Os outdoors continham as mesmas imagens, mas sem
caixa de texto, apenas com os titulos, como a limitacio de um meio de comunica¢io
exterior exige para ser compreendida de maneira mais rapida por mais pessoas.

Para percebermos a diferenga entre a publicidade institucional, que transmite valo-
res associados a identidade da marca, e a publicidade comercial, que atrai & compra do
produto/servico, passaremos para a segunda parte da campanha da EDP Renoviéveis.

A “fase II — Poder”, que veiculou de 19 a 26 Maio de 2009, da énfase ao fato que a
EDP Renovaveis estd entre as quatro maiores empresas do mundo em energias 100%
limpas e convida os interessados para serem acionistas da organizacdo. As imagens
estao na Figura 2 (p. seguinte). Como se pode perceber, o texto mostra a vantagem e
depois convida o consumidor a ter o poder junto:

Quantas empresas podem dizer que estdo entre as 4 maiores do mundo em energias 100%
limpas? A EDP Renovéveis pode. E quantas pessoas podem hoje investir na nossa natureza?
Vocé pode. Contacte ja o seu banco e invista na energia da natureza. Até 26 de Maio, subs-
creva ac¢des da EDP Renovaveis e beneficie de condi¢des preferenciais de rateio no segmento
do publico em geral. Atribui¢do prioritaria para accionistas da EDP.

Em termos de comunicacido estratégica, essas pegas publicitdrias continuam o racio-
cinio da primeira fase da campanha: cores verdes e azuis, um circulo com aerogeradores
e no centro uma disposi¢io que lembra a forma de cata-vento do aerogerador. Dessa
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Figura 2

Fase Il da campanha publicitaria da EDP Renovaveis, intitulada “Poder”,
que veiculou em Portugal de 19 a 26 de Maio de 2009. Fonte: www.edprenovaveis.com.

subscreva acgdes da energia
que investe na natureza

@ edp renovaveis
powmrad Bl

vez, 0s personagens ao centro sao pessoas: jovem masculino com bicicleta, jovem femi-
nina praticando kitesurf e homem de negdcios com jornal. A interacdo de pessoas com
o meio ambiente, por meio da bicicleta, do kitesurf, do cotidiano profissional, enfatiza
o relacionamento da natureza com a marca e os seus consumidores.

As cores predominantes na publicidade sdo verde e azul, e ndo sdo por acaso, pois
provocam associagoes interpretativas: sao as cores do Planeta Terra. Para Farina (1990),
as cores relacionadas a publicidade estimulam reag¢ées no corpo e na mente; e a cor verde
ndo evoca apenas tranquilidade, mas também virilidade, coragem e desejo. O Planeta
Terra também pode ser visto da perspectiva do circulo que contém no interior os ani-
mais. O titulo dentro do circulo sugere que o nascimento da empresa vem da natureza.

Outras pistas de significacio podem ser adicionadas: os golfinhos e os passaros (da
primeira fase da campanha) e a bicicleta e o kitesurf (da segunda fase) sao personagens
e caracteristicas que no imagindrio social revelam a ideia de liberdade. Essas “cadeias
conotativas”, como afirma Volli (2003: 87-88), conduzem a valorizacdoes:

um signo que, no seu todo, tem por significante uma certa organizacao de linhas e de cores
e por significado uma pomba torna-se (gragas a sua colocagdo sintagmatica na historia biblica
de Noé) significante de um novo signo, cujo significado é a paz.

Nas narracoes, a semidtica identifica o anunciado e a enunciagdo — o que é pro-
metido e as circunstancias e caracteristicas do que é dito. Ao analisar os textos que a
publicidade exibe, vé-se que os verbos sio conjugados por vezes na primeira pessoa
do plural, por vezes no modo imperativo. As frases curtas almejam que o leitor, pro-
vavelmente cidadao saturado de mensagens no seu cotidiano, leia fragmentadamente e
assimile mais facil o conceito. Pretende-se incitar a mudanca com as “novas descober-
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tas, novos mundos”. Os verbos preservar, limpar, renovar tém energia, quer-se motivar
o consumidor a aceitar que aquela atividade é benéfica e importante. O final “é de
todos” indica um sentimento de coletividade, para que o consumidor se sinta perten-
cente aquela ideia.

Assim, percebe-se a manipulag¢ao dos signos e das estruturas narrativas da publici-
dade para que sejam construidas formas de buscar a adesdo do receptor, o que Corral
(1997) chama de objetivo pragmadtico da publicidade. Volli (2003: 30) afirma que “a
acdo publicitaria pede sempre qualquer coisa ao leitor, apresenta por ele um custo de
uma ac¢io, de uma mudanca de atitude cognitiva ou sentimental”.

Quando o texto da fase II cita “quantas empresas podem dizer que estdo entre as 4
maiores do mundo em energias 100% limpas? A EDP Renovaveis pode”, é colocada a
marca em posi¢ao tnica, posi¢ao de destaque, mostrando um diferencial da marca. Volli
(2003) defende, com base em Saussure, um valor opositivo de sentido na semidtica da
publicidade. Ou seja, acredita que, apesar de os discursos publicitirios acrescentarem
sentidos aos produtos, sua inteng¢do principal é “opor produtos e marcas semelhantes,
instituir diferencas onde materialmente nem existam, construir posi¢des” (Volli, 2003:
50-51). Desse modo, o valor opositivo citado seria concorrencial, no sentido de criar
diferenciais para o produto, distancia-los do concorrente, abrir um “nicho” na mente
do consumidor de que aquela marca € especial. Acreditamos que a publicidade pode, ela
propria, ser um cardter de diferenciagao para o produto oferecido, em dias que as ofer-
tas, os canais de distribuicio e os investimentos s3o tio similares entre os concorrentes.

Por fim, a terceira parte da campanha foi a “fase Il - Countdown”, que apenas
recordou que a subscricio de ag¢des terminaria a 30 de Maio de 2009. O texto é o
mesmo da segunda fase da campanha, mas desta vez hd um rapaz a formar os trés eixos
da energia edlica. A imagem pode ser conferida na Figura 3. A roupa de explorador,
aventureiro, ndo € por acaso: cria-se um personagem corajoso que faca com que o con-
sumidor queira estar no lugar.

Essa disposigdo estratégica dos signos promove valorizacdes utdpicas, com sentidos
sociais. Outros tipos de valorizagdes poderiam ser: valorizagio pratica, segundo a utilidade
do objeto; valorizagio lidica, conforme a capacidade de atrair e divertir o publico; ou

Figura 3 ’
Fase Il da campanha publicitaria da EDP Renovaveis, chamada edprenovaveis
“Countdown”. Fonte: www.edprenovaveis.com.
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valorizagdo critica, por conveniéncia econdmica (Volli, 2003). Nota-se que a valorizag¢do
utdpica adequa-se melhor ao objetivo institucional da publicidade que se esta a analisar.

Podemos interpretar essas imagens publicitarias, segundo Joly (1996: 65), anali-
sando eixos pldsticos como formas, cores, composi¢do e textura. As formas que pre-
dominam nas imagens sdo a forma de cata-vento, de modo que mostre a integragio
do aerogerador a natureza (com animais na fase I) e com o ser humano (por meio das
pessoas nas fases II e III). A composi¢do dos elementos graficos forma um circulo, um
espago vazio ao meio, que transmite a ideia de liberdade. As cores, como ja foram cita-
das, foram escolhidas por serem as cores da natureza, sdo cores fortes que chamam a
atencgdo. Ainda é possivel perceber que ao colocar os animais e as pessoas em forma de
cata-vento quebrou-se a forma dura e seca que o aerogerador tem. Ou seja, humanizou-
-se 0 equipamento. Os pequenos aereogeradores ao redor da imagem estdo dispostos em
forma de flores sob a relva, sensibilizando a sua presenca.

Como foi citado no capitulo anterior, para unir valor a uma marca, um signo deno-
tativo é relacionado a um significante (como por exemplo, palavras ou grafismo), que
gera um significado 1 (um objeto). Esse signo conotativo, que € o significante 2 (o signo
denotativo); gera um significado 2 (um valor). Por fim, o signo publicitario, relacionado
ao significante 3 (o signo conotativo), gera um significado 3: a marca (Volli, 2003). No
caso da publicidade que estamos analisando, podemos concluir que os animais dispos-
tos em trés significam o aerogerador; esse aerogerador significa energia limpa e natu-
ral, renovacdo de forga, futuro; por fim, esses valores sao relacionados & marca EDP
Renovdveis. Quem deseja consumir essa ideia gosta de apoiar o conceito de energia
renovavel e acredita na for¢a advinda da natureza, de modo limpo.

E possivel perceber que a publicidade institucional, que enfatiza a marca organiza-
cional (aqui exemplificado com a primeira fase da campanha), tem objetivo de relacio-
nar a marca EDP Renovaveis ao ambiente da natureza, e por isso foram usados animais
como personagens. Joly (1996: 53) lembra que “tanto a presenca quanto a auséncia
de um elemento resultam de uma escolha que a andlise deverd tomar em consideragio,
tanto quanto é possivel”. Como as fases II e IIl da campanha tém o objetivo de levar o
consumidor a a¢do da compra, foram usadas pessoas nas imagens.

A abordagem semiética da imagem permite estudar a publicidade visual a partir de
suas significacoes, ndo apenas por meio de presencas estéticas. Na campanha da publi-
cidade da EDP Renovaveis apresentada, a fotografia das pessoas (que é o significante)
representa adultos divertindo-se (que podemos chamar de referente) e leva o receptor
da mensagem a interpretar realiza¢do profissional ao comprar as ac¢des (por fim, o sig-
nificado) (Volli, 2003; Joly, 1996).

Apontamentos finais

Reuniu-se nesse trabalho um conjunto de teorias sobre a publicidade institucional e os
processos de significacdo da publicidade. A compreensdo sobre a publicidade institu-
cional procedeu ao entendimento de marcas, de identidade e de imagem organizacional.
Viu-se até aqui que as marcas utilizam a comunicacdo para publicitar sua existéncia



organizacional. Os produtos industriais sio “marcados” para entrar no mercado, sendo
a propria marca a primeira definicao de diferenciacdo.

A abordagem semidtica da publicidade auxiliou a reflexdo sobre as possiveis asso-
ciagOes mentais entre marca e consumidor por meio da comunicagio publicitaria.
Percebeu-se que a organizacdo dos signos, de forma estratégica, integrando imagem
e texto, produz efeitos interpretativos e pode associar valores a marca anunciante. No
estudo de caso apresentado sobre a publicidade da EDP Renovdveis, viu-se que a cons-
trugdo de significados se deu pela interacdo de diferentes signos denotativos e conotati-
vOs entre a natureza, 0 homem e a marca.

Podemos elaborar algumas indica¢des sobre o processo de transmissdo da identi-
dade organizacional para o publico por meio da publicidade através de formas cono-
tativas que, no caso da EDP Renovaveis, integraram a marca ao ambiente da natureza
e da energia renovadora. Os textos, estratégicos e persuasivos, indicaram uma marca
organizacional forte e lider mundial, ao ponto que suscitasse no consumidor o desejo de
se associar a causa e aos investimentos oferecidos.

Quanto a imagem, conclui-se que os signos visuais da publicidade indicaram a men-
sagem plastica: anuncio de uma pagina inteira de revista, com fotografias retiradas
da realidade natural, reorganizadas de maneira que possibilitassem associa¢des. Ja os
signos iconicos ou figurativos puderam ser interpretados por meio de conotagdes, como
a disposicdo das pessoas em forma de aerogerador. Cabe lembrar que essas interpreta-
¢oes icdnicas dependem da experiéncia do receptor da mensagem e da sua capacidade
associativa (Joly, 1996).

Salienta-se que a publicidade tende a figurativizar o destinatdrio, pois o receptor da
mensagem se reconhece em um personagem, e 0 mais comum € que 0 personagem, mais
bonito e rico que o real, esteja satisfeito com o produto. Ou seja, o personagem criado
ndo retrata fielmente o publico-alvo, retrata a imagem idealizada que o publico quer,
e que a marca pode ajudar a consagrar. A possibilidade que o receptor tem de se sentir
no lugar do personagem evoca intimidade, associa a marca a valores positivos e produz
maior eficacia da narracdo persuasiva.

Quanto ao texto, conclui-se que a diagramacido estava a favor do plano de orien-
tagdo da leitura grafica e os discursos apresentados atribuiam valores de for¢a para a
marca. Os textos indicavam distin¢io, e nas Gltimas pegas analisadas, os textos incita-
vam o desejo de compra. Como completa Volli (2003: 91), a narracdo do texto publi-
citdrio “constr6i um mundo possivel em que os valores em questio siao partilhados,
praticados, distribuidos”.

Ao integrar a teoria apresentada com os resultados do estudo de caso, percebe-se
que as ultimas fases da campanha publicitiria da EDP Renovdveis, fase II e fase III,
tiveram objetivo comercial de venda do produto, incitando o desejo de compra. Com
outra intencao, a fase I teve objetivo de marcar a empresa no mercado e no imaginario
do publico, mostrando valores relacionados a personalidade da marca, que é onde se
situa nosso principal exemplo de publicidade institucional.

Por meio da publicidade institucional, a marca EDP Renovaveis pdde exprimir sua
identidade comunicativa, forca e autonomia. E isso que se espera da publicidade insti-
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tucional, que ajude no processo de afirmagdo da marca organizacional, para que alcance
uma densidade semantica. No entanto, sabe-se que a publicidade sozinha nao faz mila-
gres. E imprescindivel que a organizacdo empregue seu valor identitario em todos bens e
servicos que produz, de modo que haja continuidade na imagem da sua marca.

A identidade organizacional é melhor difundida se reproduzida no ambiente de pro-
dugio e venda dos produtos ou servicos oferecidos, e no comportamento das pessoas
dentro da organizacdo. A imagem transmitida, de igual maneira, é influenciada por essas
atividades, pois todas elas difundem percepgdes sobre a organizagao. Para Pinho (2006:
29), a identidade organizacional “diferencia a empresa de modo positivo e memoravel,
projetando assim uma personalidade tnica e posicionando adequadamente a companhia
no mercado”.

No estudo de caso apresentado também se notou a preocupa¢do com a comunicagiao
global. Tem-se o slogan em inglés, por exemplo, mesmo sendo uma organizac¢ao de ori-
gem portuguesa. O conceito de marca global s6 é possivel na sociedade contemporanea,
que permite que o mesmo produto tenha acesso a sociedades diferentes. No caso da
publicidade global, é preciso ter preocupacdo com valores universais e com valores par-
ticulares da sociedade em questao.

Por mais que nio seja possivel fazer, de imediato e sem um estudo aprofundado, uma
relagdo direta entre a campanha publicitiria da EDP Renovaveis de 2009 e seu cresci-
mento econémico como organizac¢ao, o website da marca expoe que em 2010 registrou-
-se um crescimento excepcional, tendo a EDP Renovaveis um lucro liquido de mais de
10% em relacdo a 2008 e mais de 25% em relacdo a 2009.

Ainda cabe relatar que, para a comunicacio chegar ao receptor, ndo basta apenas
divulgar, pois o publico recebe muitos estimulos publicitirios todos os dias. A necessi-
dade de saber o que o publico gosta e quais seus hdbitos e costumes é importante para
que a publicidade atinja seu consumidor. A publicidade serd interpretada, e esse processo
depende dos conceitos prévios adquiridos pelo receptor da mensagem.

Por fim, notou-se que a campanha publicitiria analisada da EDP Renovaveis foi
direcionada para um publico-alvo que se interessa em preservar os elementos da natu-
reza. Nas fases em que havia objetivo de incitar & compra, a publicidade aponta para
um publico que também se preocupa com seu progresso financeiro, a ponto de investir
seu patrimonio em acdes da organizag¢ao. Estudos futuros, no ambito dos processos
de identidade e de imagem de marca, poderdo investigar como a marca organizacional
projeta sua identidade em todas suas atividades e nas técnicas de comunicagio inte-
grada. Também sera interessante avaliar, por pesquisa quantitativa e qualitativa, como o
publico-alvo da organizacdo interpreta a imagem recebida por diversos meios de comu-
nicagao.
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