Quando colocamos diante de nds o fenémeno contemporaneo do endividamento — e
sua exacerbacé@o no superendividamento —, temos um objeto percebido como pertencente ao
ambito comum das esferas do consumo e da subjetivacdo. Disso deduz-se facilmente que a
publicidade do crédito traz elementos fundamentais para um estudo que pretenda observar a
implicacdo mutua destes dois campos. O objetivo da pesquisa, portanto, € investigar que
sujeitos esta publicidade do crédito engendra, o que significa atentar para de que formas 0s
enunciados por essa veiculados influirdo na constituicdo das praticas de consumo. Um
segundo objetivo é verificar a adequacdo dos anuncios conforme o Cédigo de Defesa do
Consumidor. Tendo em vista que a prioridade do segmento aqui trabalhado recai sobre o
primeiro objetivo, a andlise de discurso tal como foi proposta na perspectiva foucaultiana é a
metodologia que melhor nos serve para o entendimento dos enunciados citados.

Os materiais destacados para este fim foram folders de bancos e de financeiras,
anuncios de jornal e publicidade televisiva, sendo que aqui nos deteremos nas linhas de
analise iniciais do primeiro grupo, composto por 51 exemplares. Dentro dessa categoria estao
cinco itens que caracterizamos como cartilhas, folders publicitarios que se propbem a
informar o consumidor de crédito acerca de operacGes financeiras, muitas vezes fazendo uso
de dicas e sugestdes de decisbes a tomar. As primeiras conclusdes de nossa analise remetem
as cartilhas a um movimento complementar & eficaz acdo publicitiria convencional,
representada nos materiais pelo restante dos folders. Essas entram no que percebemos ser um
delineamento ciclico composto pelo oferecimento de crédito e a geragdo de dividas: o
empréstimo facilitado difunde o endividamento, fazendo com que uma populacdo com esta
caracteristica emirja e se torne um nicho para novo incitamento ao consumo e a contratacdo
de crédito. O enunciado “pague dividas com outras dividas™ encontra-se presente em ambos,
mas tera nas cartilhas um interessante efeito da necessidade de manter a circunscri¢ao
mencionada acima.

Verifica-se, mediante nossos resultados estreantes, que had certa incorporacdo dos
discursos de educacéo financeira atualmente difundidos, presentes na forma de dicas e de
explicacOes de siglas do jargao de operacGes econdmicas. Discursos que, no entanto, sofrem
certa distorgdo em sua funcéo: figuram como enfaticos reiterativos da individualizagdo dos
percalcos da divida, afirmando constantemente a responsabilidade do sujeito sobre seus
comportamentos de consumo, a0 mesmo tempo em que excluem qualquer participagdo e
influéncia dos incentivos da prépria financeira. Recorreremos entdo a Nietzsche — cuja obra
referencia a implicacdo moral da divida — para tecer nossa analise acerca desta incansavel
culpabilidade. Afinal, ndo é novidade para o campo publicitario despertar determinadas
sensacOes negativas a fim de que outras sejam exacerbadas, e porque nédo, a confiangca na
instituicdo financeira. Pressupondo-se que os elementos trazidos nos anuncios sdo parte das
relagdes discursivas existentes nas interagdes dos sujeitos, o fato de esses atuarem por meio
da culpa e do sofrimento configura um quadro a ser colocado em questdo, pois serdo estes
elementos a se inscreverem nos processos de subjetivacdo constantes em todos nos.



