O consumo tem sido considerado por diversos autores
como o definidor do drama social: somos uma sociedade

pautada pela loégica do consumir (Baudrillard, 2010;
Bauman, 2008; Featherstone, 1995). A publicidade, nesse
cenario, age na criacao de demanda, ou seja, na
multiplicacao do desejo e do consumo. O crédito surge
como um terceiro personagem deste enredo no momento
em que a distancia entre desejo e consumo precisa ser
superada. Essa funcao de mediador, contudo, corresponde
apenas a uma fracao dos enunciados que o compoem.

Desta forma, faz-se necessario investigar os enunciados
(0 que é dito) que envolvem a ferramenta-crédito e os seus
espacos de producao. A publicidade televisiva, sendo um
desses espacos, produz formas especificas de compreender
e de se relacionar com o crédito.

Este trabalho faz um recorte da pesquisa Publicidade do

credito: que praticas de consumo e endividamento sdo
incitadas? e tem como objeto pecas publicitarias televisivas
que veiculam produtos e/ou servicos que trazem alguma
referéncia a concessao de crédito. Como parte do processo
de pesquisa, 67 pecas publicitarias foram analisadas a partir
de duas abordagens: verificacao da adequacao ao disposto
no Codigo de Defesa do Consumidor e analise de discurso
foucaultiana (Foucault, 2000) articulada a semidtica de
Santaella e Noth (2010).

Observou-se uma tendéncia nas narrativas publicitarias
de posicionar o crédito como solucao instantanea para o
problema do poder de compra (sempre ja suposto, por ser
recorrente). Como ilustracao dessa tendéncia, utiliza-se um
comercial de uma loja de calcados conhecida, em que um
ator jovem e famoso dirige-se ao espectador: “Lembra
aguelas cartas que vocé escrevia pro Papai Noel? Aquelas
cartas cheias de pedidos de presente... Agora vocé precisa
mesmo é de um cartao.” Através da comparacao das cartas
ao Papai Noel com a compra a crédito, argumenta-se que a
fala do ator atribui um carater magico e infantil a essa
ferramenta, invisibilizando seus riscos.

Sugeriu-se, entao, que essa posicao de panaceia do
crédito poderia ser entendida como a atualizacao de um
recurso dramatico conhecido como deus ex machina. Este
artificio consiste em fazer surgir no palco, em um momento
de extremo conflito e incerteza, um deus onipotente que
traz em si todas as solucodes.

Argumenta-se, no entanto, que essa posicao obscurece
as implicacdes financeiras e os eventuais prejuizos do uso

da ferramenta-crédito, com especial referéncia ao
superendividamento: fendmeno altamente correlacionado
com o aumento da oferta de crédito (“crédito facil e
rapido”) e que incide de forma significativa na saude, como
algumas pesquisas internacionais tem mostrado (Munster
et al., 2009; Sweet et al., 2013;).

Vemos as formas do crédito (o parcelamento no cartao,
especialmente) mitificadas, ou seja, supervalorizadas em
suas vantagens e subvalorizadas em seus riscos. Propoe-se,
para além da presente analise, destacar a importancia de
se desenvolverem projetos de intervencao que objetivem
produzir novas formas — mais criticas — de relacdo com o
consumo, o credito e o endividamento.
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