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Se a presenca enigmatica da infancia é a presenca de algo radical e
irredutivelmente outro, ter-se-a de pensa-la na medida em que sempre
nos escapa: na medida em que inquieta o que sabemos (e inquieta a
soberba de nossa vontade de saber), na medida em que suspende o que
podemos (e a arrogancia da nossa vontade de poder) e na medida em
que coloca em questdo os lugares que construimos para ela (e a
presuncdo da nossa vontade de abarca-la). Ai esta a vertigem: no
como a alteridade da infancia nos leva a uma regido em que nao
comandam as medidas do nosso saber e do nosso poder.

(LARROSA, 1998, p. 232)
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RESUMO

Na perspectiva da comunicacdo organizacional, a publicidade apresenta-se como meio
proficuo para que as organizacgdes atualizem os seus discursos e falem de si para os publicos
de forma estratégica. Nessa dire¢do, o acionamento de representacdes de infancia por diversas
empresas/marcas tem se ampliado significativamente na Gltima década como eficiente
férmula para dar-se a ver aos publicos. No caso da midia impressa, 0s bancos ocuparam lugar
de destaque como as organizacdes que mais empregaram representacdes de infancia em seus
anancios nos altimos 40 anos (ANDRADE, 2010). Esta pesquisa tem como objetivo verificar
o ethos discursivo (MAINGUENEAU, 2008) ofertado pelas organizacfes bancarias em seus
anuncios que empregaram representacdes de infancia. O corpus do estudo compreende 59
anuncios veiculados nas edicGes da revista Veja que circularam no més de outubro (més da
crianca) entre 1968 e 2011. O referencial metodoldgico adotado compreende elementos da
aproximacao entre semiose peirceana e analise do discurso, desenvolvida por Veron (1980 e
2004). A andlise final foi organizada por década e realizada a partir de 14 anuncios-tipo
representantes do corpus. E possivel evidenciar que, nos ultimos 40 anos, foram registrados
cinco diferentes tipos de representacdo de infancia acionados nos anuncios: “Despesas e
Gastos”, “Futuro da Nagdo”; “Amor incondicional”’, “Vetor para o consumo” ¢
“Desmitificacdo do Novo”. Ideias de responsabilidade, comprometimento, consciéncia,
tranquilidade, eficiéncia, exclusividade, proximidade, entre outras, estiveram ligadas a
constituicdo do ethos discursivo das organizacBes bancérias, de acordo com o cenario
econémico e politico de cada periodo. Pode-se afirmar que estes significados relacionam-se a
importantes estratégias de apresentacdo de si e permitem compreender a comunicacdo
organizacional como ordenadora e produtora de sentidos. Afirma-se assim a sua capacidade
de influenciar na configuracéo da cultura, naturalizando e (re)afirmando modos de ser e estar
no mundo.

Palavras-chave: comunicacdo organizacional; organizacdes bancarias; publicidade;
representacdo de infancia; ethos discursivo.



ABSTRACT

In an organizational communication perspective, advertising represents itself as an efficient
way for the organizations to update their speeches and strategically talk about themselves to
the audiences. In this way, the triggering of childhood representations through many
business/brands has significantly increased in the last decade as an efficient formula to expose
itself to the audiences. In the press media case, banks hold a prominent place as the
organizations that made most use of childhood representations in their ads in the last 40 years
(ANDRADE, 2010).This research has the objective of verifying the discursive ethos
(MAINGUENEAU, 2008) offered by bank organizations in their advertise which applied
childhood representations. The study corpus covers 59 advertises served in the editions of
Veja magazine that ran in the month of October. The methodologist references used
comprises of approximating elements between peircean semiosis and speech analysis,
developed by Verdn (1980 e 2004). The final analysis was organized by decade and based on
14 representative type-ads from the corpus. It's possible to highlight that, in the last 40 years,
five diferent types of childhood representations were registered in ads: "Costs and Expenses”,
"Nation’s Future", "Unconditional Love", "Vector for Consumption” and "Demythologizing
of the New". Ideas of responsibility, commitment, consciousness, tranquility, efficiency,
exclusivity, proximity, among others, have been linked to the discursive ethos constitution of
bank companies, in accordance with the politic scenario from each period. It is possible to
affirm that those meanings are related to important presentation strategies of themselves and
allow understanding of the organizational communication as a sorter and producer of
feelings. Therefore, its capacity of influencing the culture configuration is taken over,
naturalizing and (re)affirming ways of being in the world.

Keywords: organizational comunication; bank organizations; advertising; childhood
representations; discursive ethos.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1: Tabela geral mapeamento d0S anUNCIOS. .........ccuevverieeiieiieseeieseese e e see e sreeee s 57
Figura 2: Tabela grupos de antnCiOS-tiPO0. .......cccveueiieieiieieese et sra e 59
Figura 3: Tabela selecdo de aniincios para 0 COrpus da PESQUISA. .......cervevererieriererieriereeeniennas 60
Figura 4: gréfico evolugdo dos grupos de anuncios-tipo por década. ..........ccoceeevvrereininienns 66
Figura 5: quadro-resumo do periodo 1968 — 1979. .......cccviieiiiie i 69
Figura 7: antncio de publicidade do Bamerindus (1971).......ccccveviiiiiiciieeie e 70
Figura 6: antncio de publicidade da Caixa Econémica Federal (1976).........cccccvcvrvrvivinnnnns 70

Figura 8: Quadro de palavras-chave: ethos discursivo e representacdes de infancia no periodo

de 1968-1979. Fonte: organizado pela autora (2013)........cccccveveeieiiieieeie e 72
Figura 9: quadro-resumo do periodo 1980 — 1990. ........cceieeiieiieiieieeee e 76
Figura 10 andncio de publicidade do Banco Real (1989). .......cccoceviiienennieneneee e 77
Figura 11: anuncio de publicidade do banco Real (1982). ........ccocoiiieieneieneneee e 77
Figura 12: andncio de publicidade do banco Real (1985). .........ccccccveviiiieiieii e 77
Figura 13: anuncio de publicidade do banco Ital. ............ccccoveviiiiiiciecccseee e 78

Figura 14: Quadro de palavras-chave: ethos discursivo e representagdes de infancia no

periodo de 1980-1990. Fonte: organizado pela autora (2013).........ccoceerereierenereeene e 81
Figura 15: quadro-resumo do periodo 1991 — 2000. ........ccurereirererineriereese e 84
Figura 16: anuncio de publicidade do Banco 1tad (1998). .........ccccecveveiieieeie i 85
Figura 17: anancio de publicidade do Banco 1tal (1992). .........ccceveiiiiieieeie e 85
Figura 18: anuncio de publicidade do Credireal (1996) ..........ccceoirrrirereneineseee e 85
Figura 19: anuncio de publicidade do Banco 1tad (1998) .........cccceveieereneieneneee e 85
Figura 20: Quadro de palavras-chave: ethos discursivo e representacdes de infancia no
periodo de 1991-2000. Fonte: organizado pela autora (2013).........cccccvevveieeieiieie e 88
Figura 21: quadro-resumo do periodo 2001 — 2011, .....ccciiirieiererieee e 92
Figura 22: anuncio de publicidade Banco do Brasil (2003) ..........cccoiririnininienenesesesieeias 93
Figura 23: anuncio de publicidade Banco Ital (2003). .......cccccveiieiieieciesecce e 93
Figura 24: anancio de publicidade Banco Ital (2010) .......ccceevvieiieiieiecicsecce e 93
Figura 25: anuncio de publicidade da Caixa (2009)..........coceriririieniriniseeee e 93

Figura 26: Quadro de palavras-chave: ethos discursivo e representagdes de infancia no
periodo de 2001-2011. Fonte: organizado pela autora (2013)........ccccccvevveieeiiiieie e 96


file:///C:/Users/Pâmela/Documents/UFRGS/DISSERTAÇÃO/dissertaçao%20pamela%20completo%2010.02.docx%23_Toc348621862
file:///C:/Users/Pâmela/Documents/UFRGS/DISSERTAÇÃO/dissertaçao%20pamela%20completo%2010.02.docx%23_Toc348621863
file:///C:/Users/Pâmela/Documents/UFRGS/DISSERTAÇÃO/dissertaçao%20pamela%20completo%2010.02.docx%23_Toc348621866
file:///C:/Users/Pâmela/Documents/UFRGS/DISSERTAÇÃO/dissertaçao%20pamela%20completo%2010.02.docx%23_Toc348621867
file:///C:/Users/Pâmela/Documents/UFRGS/DISSERTAÇÃO/dissertaçao%20pamela%20completo%2010.02.docx%23_Toc348621868
file:///C:/Users/Pâmela/Documents/UFRGS/DISSERTAÇÃO/dissertaçao%20pamela%20completo%2010.02.docx%23_Toc348621869
file:///C:/Users/Pâmela/Documents/UFRGS/DISSERTAÇÃO/dissertaçao%20pamela%20completo%2010.02.docx%23_Toc348621872
file:///C:/Users/Pâmela/Documents/UFRGS/DISSERTAÇÃO/dissertaçao%20pamela%20completo%2010.02.docx%23_Toc348621873
file:///C:/Users/Pâmela/Documents/UFRGS/DISSERTAÇÃO/dissertaçao%20pamela%20completo%2010.02.docx%23_Toc348621874
file:///C:/Users/Pâmela/Documents/UFRGS/DISSERTAÇÃO/dissertaçao%20pamela%20completo%2010.02.docx%23_Toc348621875
file:///C:/Users/Pâmela/Documents/UFRGS/DISSERTAÇÃO/dissertaçao%20pamela%20completo%2010.02.docx%23_Toc348621878
file:///C:/Users/Pâmela/Documents/UFRGS/DISSERTAÇÃO/dissertaçao%20pamela%20completo%2010.02.docx%23_Toc348621879
file:///C:/Users/Pâmela/Documents/UFRGS/DISSERTAÇÃO/dissertaçao%20pamela%20completo%2010.02.docx%23_Toc348621880
file:///C:/Users/Pâmela/Documents/UFRGS/DISSERTAÇÃO/dissertaçao%20pamela%20completo%2010.02.docx%23_Toc348621881

SUMARIO

INTRODUGAO.........cooieieeeeeeeee ettt 11
2 INFANCIA E CULTURA . ....ooooeeeeeeeee ettt se st se sttt 16
2.1 Filosofias classicas da INTANCIA ............cooeiiiiiiieiice e 16
2.2 A invencao de Uma iNFANCIA..........cccviieiieic e 20
2.3 Infancia e poder — ou a arte de governar a infanCia...........ccccceevveie e 23
2.4 O fim, o desaparecimento ou a crise da INfANCIA? ..........cceceveeiicce i 25

3 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL: OFERTAS DE SI NA PUBLICIDADE........... 30
3.1 Sobre propaganda institucional e publicidade .............cccccvveieiieiicic e 30
3.2 Comunicacdo Organizacional: a dimensdo da organizacdo comunicada ....................... 34
3.3 ETNOS TISCUISIVO ...t bbb b b 38

4 PRODUCAO DE SENTIDO E REPRESENTAGOES........oooieieieeeieceeeeeeees e 42
4.1 Representacdo: Buscando as dimensdes d0 CONCEITO.........ovvreririreriieieie e 42
4.2 A abordagem construcionista de Stuart Hall ... 44
4.3 Discurso, SigNifiCagao € ENUNCIAGAD ........c.evververiirieiieieie et 48
4.3.1 As dimensdes do ideol0giCo € d0 POUEN.........ccooirrieiriierereee s 49
4.3.2 Principio da intertextualidade ............ccoeeveiieiieiicc e 51

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ......oovevieeeeeeteeeeseeeeses s senennen, 54
5.1 Organizacdo do material EMPITICO.......cccueiiiiiiiicce e 55
5.2 Critérios de SeleGd0 dOS @NUNCIOS .......cveverieiieiieiiieieie et ens 57
5.3 Procedimentos e MmE&todo de @naliSe .........ccoovieririiiiiiieiseee e 61
5.3.1 DeSCriGAO 00 MELOUO ......cuviuieiieiiieiie sttt 61

6 REPRESENTACOES DE INFANCIA E IMAGENS DE SI NOS DISCURSOS DAS
ORGANIZACOES BANCARIAS ... esee e 66
6.1 Primeira década: 1968-1979 - O “Milagre” brasileiro..........c.ccovvrvrivrierienencnesenesennns 67

6.1.1 Representacdes de infancia e ethos diSCUISIVO.........cccvevviieriereiie e 69



6.1.2 EStrategias ad0tadas ..........coveerieriririerieieie et 71

6.2 Segunda década: 1980-1990 - A “década perdida” e a “redemocratizagdo”.................. 73
6.2.1 RepresentagOes de infancia e ethos diSCUISIVO..........cccooviiriiinecciee e 75
6.2.2 EStrategias ad0tadas ...........covrerieirireieire e 80

6.3 Terceira década: 1991 a 2000 - Consolidagdo da democracia...........ccoceeevveerienereneennnn. 82
6.3.1 Representacdes de infancia e ethos diSCUISIVO.........cccveveiievverie i 84
6.3.2 EStratégias adOtatas ..........cceiverueiieiieeiecie et 87

6.4 Quarta década: 2001 a 2011 - A “Bancarizagao” ..........cccevverireeieesireeieesnreeseesereesnee s 90
6.4.1 Representacdes de infancia e ethos diSCUISIVO.........cccvcveiieiiciic i 91
6.4.2 EStratégias adotatas ..........cccoveiriiieiieeii e 95

6.5 Inferéncias sobre as representacdes de infancia e o ethos discursivo ofertado nos ultimos

0 A0S . eeeete ettt et et e et eeee . ——aetee———retett——rete_—raete——reetet—arete . —rrete——r.ate——r..re———...a——. 97
7 CONSIDERAGOES ... ee et nee s 101
REFERENCIAS ..o oot e e e e e et et e e et e et e e et e et e e e s e es e e e anann 105

ANEXO - Andlise anUinCios-tip0 POr dECATA ..........cerueireriieeeereee s 111



11

INTRODUCAO

Compreender a comunicagdo organizacional como construtora e propositora de
sentidos é também observar os diferentes modos de producdo e circulagdo de seus discursos
na sociedade. Nesse contexto, 0s anuncios das organizacdes fazem mais do que apenas
publicizar acbes, produtos e servicos. Vistos como materializacbes discursivas e
comunicativas, acredita-se em sua capacidade de influenciar na configuragdo da cultura,
naturalizando e (re)afirmando modos de ser e estar no mundo.

Atentas a estratégias que possam chamar a atencdo, angariar simpatia e identificacdo
dos publicos, diversas organizac@es escolheram associar a nocdo de infancia a sua marca ou
aos seus produtos e servicos em campanhas, acoes de marketing e divulgacao.

Em pesquisa’ realizada no ano de 2010 nas paginas das revistas brasileiras ditas
informativas, identificou-se um conjunto significativo de andncios que empregaram
representagdes de infancia, veiculados por diferentes organizacbes. Dentre elas, as
organizages bancérias destacaram-se em relagdo ao nimero de anuncios veiculados. Na
mesma direcéo, o estudo de Andrade (2010) assinala que os bancos aparecem em posicdes de
destague entre as empresas/marcas que mais empregam a nocdo de infancia em seus andncios.
O estudo diz respeito as representacdes de uma infancia de consumo nas paginas da revista
Veja e contempla a publicidade veiculada nas ultimas quatro décadas. De acordo com o
estudo, Ital, Bradesco, Banco Real, Caixa Federal e Banco do Brasil ocupam,
respectivamente, o segundo, terceiro, quarto, sexto e décimo lugares no ranking dos maiores
anunciantes.

Dado esse contexto, o interesse desta pesquisa estd voltado para a comunicacdo
organizacional dos bancos que empregam representacdes de infancia em sua publicidade. O
fendmeno serd observado na revista Veja, mais precisamente, nos anuncios dos bancos
veiculados em suas paginas.

Antes de prosseguir, importa dizer que a escolha’ pela revista Veja se deu devido a sua

importancia no cenario brasileiro e também pelo fato de ser a Unica revista a disponibilizar o

! Trata-se da pesquisa monografica desenvolvida pela autora; STOCKER, Pamela. A crianca na midia impressa
brasileira: Imagens infantis nas revistas Veja, Isto E, Epoca e Carta Capital. Trabalho de conclusio de curso em
jornalismo. Feevale, 2010.

2 A escolha da revista Veja como locus de estudo serd melhor explorada nos procedimentos metodoldgicos, no
capitulo 5.



12

seu acervo completo digitalmente®. A disponibilidade das edices na integra, via internet,
possibilitou a investigacdo do fendmeno ao longo do tempo. Assim, o recorte foi realizado de
forma a contemplar o periodo entre 1968 (ano em que a revista foi lancada) até o ano de 2011
(ano em que este estudo comecou a ser realizado).

Importa ainda demarcar que o corpus a ser analisado limita-se as edi¢Ges da revista
Veja publicadas no més de outubro de cada ano (entre 1968-2011). O recorte se deu a partir
de pesquisa exploratoria realizada para este estudo, onde se verificou ser esse o0 periodo em
que hd maior diversidade e incidéncia de representacGes de infancia empregadas pelas
organizagdes. Em aluséo ao dia da crianga, comemorado em outubro, diversos bancos optam
por acionar representaces de infancia para dizer de si e angariar a simpatia dos publicos,
servindo-se do significado cultural a que a data remete.

Ainda que os bancos realizem campanhas multimidia (incluindo patrocinios,
comerciais e spots veiculados em horario nobre na TV, por exemplo) a escolha pela midia
impressa apresenta-se como mais adequada a realizacdo das analises pretendidas por esta
pesquisa por possibilitar o estudo do processo comunicacional das organizacGes com seus
publicos ao longo dos anos. O carater de registro historico dos andincios permite que hoje esse
material esteja disponivel para pesquisa no acervo on-line da revista. Além disso, tende-se a
pensar que, por mais que a gramatica de cada midia seja especifica, as representacBes de
infancia acionadas em cada campanha sdo as mesmas. Nesse sentido, basta a analise de uma
midia para conhecer que representacGes foram empregadas pela organizacdo em todas as
demais.

Nessa direcdo, importa dizer que o estudo se ocupara exclusivamente de aspectos dos
anuncios que atendem os objetivos propostos pela pesquisa, ndo considerando a publicidade
em perspectiva mais ampla. Assim, o foco ndo serd os produtos ou servigos anunciados pelos
bancos, mas sim as representacdes de infancia acionadas ao longo dos anos e os sentidos
produzidos por elas para que as organizacOes falem de si. Na mesma direcdo, esta
investigagcdo ndo evidenciara o conceito de infancia em voga em cada periodo estudado,
atendo-se especificamente as representacdes de infancia empregadas pela publicidade
organizacional dos diferentes bancos que anunciaram na revista.

Dito isso, pode-se afirmar que o estudo concentra-se no ethos discursivo ofertado nos
anuncios de organizagdes bancarias que acionaram representacdes de infancia e foram

publicados na revista Veja entre 1968 e 2011. A tematica serd abordada na dimensdo da

® Disponivel em http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx. Acesso em agosto de 2012.
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organizacdo comunicada (BALDISSERA, 2009a), isto ¢, a fala autorizada das organizacdes,
posto que a publicidade é um dos modos pelo qual os bancos atualizam o seu proprio discurso
de forma oficial frente aos publicos.

Nesse contexto, sdo propostas as seguintes questdes como problemas de pesquisa: Que
representacdes de infancia foram empregadas pelas organizagdes bancérias nos ultimos 40
anos em seus anuncios veiculados na revista Veja? Que imagens de si (ethos) foram ofertadas
discursivamente pelos bancos pelo acionamento destas representacdes de infancia?

O objetivo geral da pesquisa consiste em verificar o ethos discursivo ofertado pelas
organizacOes bancarias em seus anuncios que empregaram representacdes de infancia e foram
veiculados na revista Veja nos ultimos 40 anos. Como objetivos especificos lista-se: a)
Analisar as representacfes de infancia acionadas nos anuncios das organizacdes bancarias
publicados na revista Veja entre 1968-2011; b) Refletir sobre estas representacdes de infancia
como estratégia de comunicacdo organizacional e suas atualizacGes ao longo dessas quatro
décadas; c) Compreender de que forma as estratégias empregadas pelos bancos em seus
anuncios contribuiram para a composi¢cdo da imagem de si oferecida aos publicos.

Como justificativa, ressalta-se que conhecer e estudar as representacdes de infancia
que circularam ao longo dos anos através dos anuncios veiculados pelos bancos configura-se
como uma forma prolifica de investigar o processo comunicativo e conhecer os sentidos
produzidos por essas organizagdes para falarem de si e oferecerem um ethos positivo aos seus
publicos. Mais do que isso, tal empreendimento possibilita compreender os discursos
organizacionais como expressdo da cultura, como elemento que pode tanto reafirméa-la como
atualiza-la com o passar dos anos. Nessa direcdo, pode-se dizer que as narrativas e imagens
produzidas e veiculadas pelas organizacbes por meio de sua publicidade participam da
formacdo de uma cultura comum, ajudam a tecer a vida cotidiana, a moldar opini6es, formas
de pensar, comportamentos e fornecem parametros para as pessoas forjarem suas identidades
(KELLNER, 2001).

Destarte, os resultados alcancados podem contribuir de forma fecunda em estudos de
imagem organizacional, comunicacdo estratégica, identidade, entre outros. Afinal, abordar
aspectos da comunicagéo social que possibilitem falar na e da sociedade parece ser relevante
num tempo em que tanto a nogdo de organizacdo quanto a nogédo de infancia adquirem relevo
e se conectam cada vez mais a construgédo e materializagéo do futuro.

Em termos metodoldgicos, para estudar as representacBes de infancia e o ethos

discursivo nos anuncios das organizacGes bancarias, serdo acionados elementos do ethos
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discursivo, de Maingueneau (2008), e da aproximacdo entre semiose peirceana e analise dos
discursos, desenvolvida por Veron (1980 e 2004).

Para atingir os objetivos propostos, analisam-se, inicialmente os 14 andncios-tipo
representantes do corpus para, posteriormente, priorizar aspectos referentes ao ethos
discursivo e representagdes de infancia. Assim, faz-se uma breve contextualiza¢do historica,
procurando demarcar o cendrio econdmico e politico do periodo; apresenta-se um rapido
panorama geral dos anlncios de organizacdes bancarias veiculados na década e retomam-se
o0s principais resultados relativos as representaces de infancia e ethos discursivo; tracam-se
as estratégias adotadas pelas organiza¢Ges bancérias em seus andncios. Feito isso, realizam-se
ainda algumas inferéncias sobre cada grupo de anuncios-tipo e sua trajetéria ao longo dos 40
anos. Observa-se que o detalhamento sobre a organizacdo do material, critérios de selecédo e
descricdo do método de andlise sdo detalhados no capitulo 5, sendo a analise final realizada
no capitulo 6.

Esta dissertacdo esta organizada em seis capitulos. Apés este capitulo introdutério, no
capitulo 2, busca-se compreender algumas perspectivas tedricas e conceitos relacionados a
construcdo social da infancia na cultura. A operacionalizacdo de conceitos sobre a infancia
contempla desde a filosofia de Platdo (com base em KOHAN, 2005), passando pela chamada
“descoberta” da infancia, ou o nascimento da concepgio de infincia (ARIES, 1988), a crianga
como produto das relagdes entre verdade e poder e o seu “governamento” (BUJES, 2002) e,
finalmente, uma reflexd@o sobre a crise da infancia ou o seu desaparecimento e a relacéo entre
0 mundo adulto e infantil (CORAZZA, 2002).

No terceiro capitulo, contemplam-se 0s conceitos e processos que se referem a
publicidade (ROCHA, 2005 e 2006) e ao ethos discursivo (MAINGUENEAU, 2001 e 2008).
Discutem-se, inicialmente, algumas definicGes e aplicacdes da propaganda institucional ao
longo dos anos e delimita-se, a partir disso, a perspectiva assumida no estudo no que se refere
aos conceitos de propaganda institucional e comunicagdo organizacional (BALDISSERA,
2009 e 2011). Compreendendo a Comunicagdo Organizacional como “processo de construcao
e disputa de sentidos” (BALDISSERA, 2009a, p. 116) procura-se verificar o ethos discursivo
estrategicamente ofertado pelas organizagdes aos publicos.

A aproximacao com as teorias sobre producdo de sentidos seré realizada no capitulo 4.
Retomam-se algumas das interpretacdes do termo ‘representacdo’ que se mostram produtivas
para este estudo, particularmente na direcdo de se pensar as representaces de infancia nos
anuncios das organizacdes bancarias. A reflexdo acerca da representacdo como parte essencial

do processo pelo qual o significado é produzido e intercambiado entre 0s membros de uma
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cultura é feita a partir dos estudos de Eliseo Veron (1980; 2004), por meio da aproximacgao
entre a nogdo de semiose peirceana e a problemaética da andlise dos discursos proposta pelo
autor para investigar os significados produzidos na sociedade.

No Capitulo 5, explicitam-se e justificam-se os procedimentos metodologicos
adotados no estudo, tais como a organizacdo do material empirico, critérios de selecdo dos
anuncios e procedimentos e métodos de anélise.

No capitulo 6, verificam-se as representacdes de infancia e o ethos discursivo
identificado nos discursos das organizacdes bancarias ao longo dos anos. A analise final dos
anuncios-tipo foi organizada por década e contempla a contextualizacdo historica de cada
periodo, identificacdo das representacfes de infancia e imagens de si nos andncios e
verificacdo das estratégias discursivas adotadas.

Por fim, no capitulo 7, sdo apresentadas as consideracGes. Sdo retomadas a
problemética e os objetivos da pesquisa e realizada a articulagdo com os resultados das
andlises. Realizam-se também algumas inferéncias a respeito das representacées de infancia e

sua articulacdo com o ethos discursivo das organizac6es ao longo das quatro décadas.
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2 INFANCIA E CULTURA

Para que seja possivel atingir os objetivos propostos por esta pesquisa € necessario
compreender algumas perspectivas teodricas e conceitos relacionados a infancia e sua
construcdo social na cultura. Nesse sentido, opta-se iniciar o estudo pelo quadro tedrico que
contempla alguns modos de se pensar a infancia desde a filosofia de Platéo, passando pela
chamada “descoberta” a infancia, ou o nascimento da concepcdo de inféncia, a crianga como
produto das relagdes entre verdade e poder e o seu “governamento” e, finalmente, uma
reflexdo sobre a crise da infancia ou o seu desaparecimento e a relacdo entre mundo adulto e

infantil.

2.1 Filosofias classicas da infancia

Estudar e conhecer a histdria das ideias filosoficas sobre a infancia, ou ainda, a historia
dos discursos filosoficos que tomaram a infancia como objeto, consiste em buscar um
aprofundamento no que tange o modo dominante de pensar a crianca. A partir dos Dialogos,
de Platdo, Kohan (2003) propde analisar as marcas do que constitui uma ideia de infancia que
tem sido tomada como natural na cultura contemporanea. Com énfase nos dialogos:
Alcibiades I, Gorgias, A Republica e As Leis, 0 autor procura oferecer elementos para
problematizar uma visdo ja consolidada entre os historiadores da infancia, que acreditam ser
ela uma invencdo moderna, que nao teria sido "pensada™ pelos antigos enquanto tal.

Em consonancia com o pensamento de Aries (1988) sobre o sentimento de infancia
que existe nos dias de hoje, Kohan (2003) concorda que a nocdo de infancia tal qual se
conhece na atualidade foi herdada da modernidade, e ndo existia como tal antes desse
momento histérico. Contudo, o autor coloca em xeque a afirmacdo de que ndo existiria
qualquer sentimento de infancia antes desse periodo. Para comprovar isso, ele busca por
ideias de infancia presentes nos textos filosoficos, analisando a obra de Platdo.

Com efeito, ndo se trata aqui de dar conta da concepcdo platénica de infancia ou
esgotar as diversas representacdes de infancia existentes entre os gregos do periodo classico.
O resgate de Kohan apresenta-se produtivo & medida que o autor evidencia que certos tracos
da concepcdo de infancia presentes em Platdo consolidaram-se e até cristalizaram-se na
atualidade.

De acordo com Kohan, Platdo deu forma a um retrato especifico da infancia a sua

maneira, por meio de um discurso “aporético e dificil de silenciar, por meio de alusdes diretas
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ou metaforicas” (KOHAN, 2003, p. 26). Apesar de ter detectado a auséncia de uma palavra
especifica para se referir a abstracdo “infancia”, ele afirma que ¢ possivel encontrar em Platao
um conceito complexo, difuso e variado de infancia, em diversos planos que se entrecruzam.
Sdo quatro marcas que dizem respeito a infancia identificadas pelo autor, conforme listado a
sequir:

a) Infancia como possibilidade

Segundo Kohan (2003), Platdo associa a infancia a uma etapa primeira da vida
humana e ndo é alheio ao seu sentido mais primario. As marcas que a crianga recebe na mais
tenra idade sdo "imodificaveis e incorrigiveis". Por isso, a educacdo da infancia tem projecGes
politicas: uma boa educacéo garante um cidaddo prudente no futuro.

O carater incompleto da infancia e sua falta de acabamento estdo associados a
possibilidade, j& que ndo tem caracteristicas proprias muito definidas. Assim, a visdo de

infancia platdnica comporta tragos de positividade e negatividade do sujeito infantil:

A principio, essa visdo da infancia parece extraordinariamente positiva,
poderosa: dela pode devir quase qualquer coisa; dela, quase tudo pode ser.
Contudo, essa potencialidade, esse ser potencial, esconde, como
contrapartida, uma negatividade em ato, uma visdo ndo afirmativa da
infancia. Ela podera ser qualquer coisa. O futuro esconde um néo ser nada no
presente. Ndo se trata de que as criancas j& sdo, em estado de laténcia ou
virtualidade, o que ira devir; na verdade, elas ndo tém forma alguma, sdo
completamente sem forma, maleaveis e, enquanto tais, podemos fazer delas o
que quisermos (KOHAN, 2003, p. 40).

Larrosa (2010) fala sobre a trivialidade atribuida ao nascimento, a ldgica e
normalidade daquilo que pode ser previsto e antecipado. Relembra que é a extrema
vulnerabilidade do recém-nascido que torna absoluto o poder do adulto sobre ele, ja que nele
ndo encontra nenhum obstaculo. E a essa maleabilidade da infancia que se refere Kohan
(2003), quando diz que se pode fazer da infancia o que quiser, e a essa vulnerabilidade que se
refere Platdo, quando fala em persuadir os jovens para produzir o maior bem da pélis. Nessa

direcdo, Larrosa complementa:

A crianca expde-se completamente ao nosso olhar, se oferece absolutamente
as nossas maos e se submete, sem resisténcia, para que a cubramos com
nossas ideias, Nnossos sonhos e nossos delirios. Dir-se-ia que o recém-nascido
ndo é outra coisa sendo aquilo que nos colocamos nele (LARROSA, 2010, p.
187).

De acordo com Kohan, Platdo se refere as criangas como a mais pura possibilidade de
uma polis diferente da atual, porque “eles sdo material de um sonho que podemos forjar a
nossa vontade e que eles nos ajudardo, mansamente, a realizar” (KOHAN, 2003, p. 41).
Bastaria descobrir qual o “maior bem” para a pélis e convencé-los a atuar segundo esse ideal,

ja que, nas palavras de Larrosa, “podemos, sem nenhuma resisténcia, projetar nele [crianca]
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nossos desejos, nossos projetos, nossas expectativas, nossas duvidas e nossos fantasmas”

(LARROSA, 2010, p. 186).

b) A infancia como inferioridade

Conforme Kohan (2003), outra visdo da infancia presente nos textos de Platdo se
refere a ela como fase da vida inferior & idade adulta masculina, tanto no aspecto fisico quanto
no espiritual. Segundo o autor, em seu ultimo texto, As Leis, Platdo afirma que as criancgas séo
seres impetuosos, incapazes de ficarem quietos com o corpo e com a voz, sempre pulando e
gritando na desordem, sem o ritmo e a harmonia préprios do homem adulto. Também ali se
afirma que a crianca é a fera mais dificil de manejar, porque, por sua potencial inteligéncia
ainda ndo canalizada, ¢ astuta, 4spera e insolente. E interessante observar nessa passagem que,
além da inferioridade, a ideia de potencialidade aparece novamente associada a crianca.
Kohan (2003) entende que, para Platdo, é essa potencialidade que diferencia a criangca do
escravo (mas ndo a torna melhor que ele), posto que projeta o que ha de inferior no ser
humano: a desordem, a falta de harmonia, a desproporcéo.

A crianca aparece ainda, outras vezes, como auséncia e vazio, associada a estados
inferiores, como a embriaguez. Essa visdo esta presente em um dialogo de juventude, o
Alcibiades I: “Na infancia ndo é possivel saber sobre o justo e o injusto; € o tempo da
incapacidade, das limitagdes no saber e, também, no tempo; é a etapa da falta de experiéncia;
é a imagem da auséncia do saber, do tempo e da vida” (KOHAN, 2003, p. 45).

O autor enfatiza que Platdo diz em outros textos e de diversas formas que as criancas
ndo tém razdo, compreensdo ou juizo. Para referir-se a um argumento Gbvio, simples e sem
importancia, por exemplo, afirma ser este “proprio de uma crianga”. Ainda de acordo com
Kohan (2003), o filésofo utiliza-se do adjetivo “infantil” como sinénimo de pueril, ingénuo e
débil. Em outras ocasides, associa as criangas ao engano, a ser contraditorio, ou ainda, usa a
imagem de crianga como alguém temeroso ante a dor e diante da morte.

c) A infancia como o outro desprezado

Reportando-se a algumas discussdes ocorridas principalmente entre Socrates e aqueles
que se referiam a infancia como algo indtil e desprezivel, a proximidade "natural” entre
filosofia e infancia se explica pela inadequacédo social de ambas: tanto a filosofia quanto a
infancia estdo ligadas a falta de experiéncia e podem estar juntas porque sdo, por natureza,
coisas sem importancia.

Tal proposito acontece em funcdo do descrédito dado & Filosofia por uns, que a

acreditavam uma diversdo e como tal, ocupacdo dos mais jovens. Aos mais velhos ela teria
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apenas a funcdo de corrompé-los. Estaria assim, de um lado, a filosofia, a educacgéo, o falar
mal, o balbuciar, o brincar; de outro lado, 0 homem adulto, a politica, o falar bem, o falar com
clareza.

A esse respeito Kohan (2003) esclarece que tanto para os filésofos gregos quanto para
0S que ndo compartilham das suas ideias, “as criangas sdo sempre os outros” (2003, p. 55). E,

finalmente, acrescenta sobre a infancia vista como o outro desprezado:

As criangas sdo a figura do ndo desejado, de quem ndo aceita a propria
verdade, da desqualificacdo do rival, de quem ndo compartilha uma forma de
entender a filosofia, a politica, a educacgdo e, por isso, dever-se-a vencé-la. As
criangas sdo, para “Sdcrates”" e para "Calicles”, portanto para Platdo, uma
figura do desprezo, do excluido, o que ndo merece entrar naquilo de mais
valioso disputado por Platdo, teoricamente, com os sofistas: a quem
corresponde o governo dos assuntos da polis, ta politika (KOHAN, 2003,
p.55).

A figura de infancia aparece associada aqueles que ndo tém dominio e nem controle
sobre si. O autor enfatiza que Sdcrates utiliza este significado para rebater as acusacdes que
Ihe pesavam, e assim depreciar a imagem daqueles com os quais diferenciava seu pensamento
acerca da politica, da retorica, do bem e do prazer. Conforme Kohan (2003), Sdcrates
comparava Seus inimigos a criangas, incapazes de perceber com discernimento o que
verdadeiramente é preciso conhecer.

d) A infancia como material da politica

A Ultima marca do pensamento platonico sobre a infancia, de acordo com Kohan
(2003) é apresenta-la como material da politica. Tanto no Alcibiades I, quanto no Gérgias,
na Republica e nas Leis, as discussdes que alcancam a infancia e a educagdo adquirem sentido
pelo viés politico.

Kohan destaca que, para Platdo, antes mesmo de investir na educacao das criancas, €
preciso aumentar as chances de que a educacdo oferecida a elas realmente alcance o objetivo
pretendido. Isso se justifica porque serdo eles os futuros guardides da pdlis, seus governantes.
A crianca aparece como matéria prima para a construcdo de um ideal social e politico e deve
ser intensa e vigorosamente trabalhada via educacao.

Na visdo de Kohan (2003) encontram-se nesse esquema os dois elementos basicos que

definem uma classica pedagogia formadora, conceito desenvolvido por Larrosa (1996):

Por um lado, educa-se para desenvolver certas disposi¢cdes que existem em
estado bruto, em poténcia, no sujeito a educar; por outro lado, educa-se para
conformar, para dar forma, nesse sujeito, a um modelo prescritivo, que foi
estabelecido previamente. A educacdo é entendida como tarefa moral,
normativa, como o ajustar o que é a um dever ser (KOHAN, 2003, p.57).
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A partir dessa ideia de educagdo como “modelar o outro” as criangas ndo interessam
pelo que sdo — criangas — mas porque serdo os adultos que governardo a polis no futuro. Sob
esse prisma, como lembra Larrosa (2010, p. 194), a infancia fica reduzida aquilo que os
saberes adultos podem objetivar e abarcar e aquilo que suas praticas podem submeter,
dominar e produzir.

Com efeito, para Kohan, a educagdo da Republica ndo resiste a tentacdo de apropriar-
se da novidade dos novos, a tentacdo de fazer da educacdo uma tarefa eminentemente politica
e da politica o sentido final de uma educacdo. As relacdes entre politica e educacdo sao
carnais: “educa-se a servi¢co de uma politica a um s6 tempo em que a acdo politica persegue,
ela mesma, fins educativos” (KOHAN, 2003, p. 59).

A este ponto, ap6s discorrer rapidamente a respeito das quatro marcas sobre a infancia
herdadas do pensamento de Platdo a partir da interpretacdo de Kohan, pode-se afirmar que a
no¢do de infancia vista como “possibilidade”, “inferioridade”, “o outro rechagado” ou como
“material da politica” emerge e redimensiona-Se em tensdo com a percepcéo atual da nocdo de
infancia. Essas marcas, ainda que distantes temporalmente, remetem a conceitos e definicdes
presentes na sociedade atual.

Nessa direcdo, o texto que segue procura trazer elementos sobre a invengdo de um
“sentimento de infincia” (ARIES, 1988), também sob uma perspectiva historica, passando
pela “institucionaliza¢do da infancia” (SARMENTO, 2004) ¢ a diferenciacdo entre 0 mundo

adulto e infantil, até chegar ao modo como se percebe a infancia hoje.

2.2 A invengéo de uma infancia

Na perspectiva de melhor compreender a nogédo de infancia, a seguir discorre-se sobre
aquilo que se convencionou denominar a “descoberta” da infancia. Desde o classico “Historia
social da infancia e da familia”, de Philippe Aries (1988), ha a ideia, entre os historiadores da
infancia, de que o nascimento da concepcao de infancia (o Sentimento da Infancia) tenha
comegcado a se formar com o fim da Idade Média, sendo inexistente na sociedade antes desse
periodo. Porém, como se demonstrou na secao anterior, € possivel sustentar que a infancia ja
havia sido “pensada” desde a Grécia classica.

Apesar disso, sabe-se que, embora as crian¢as sempre tenham existido, nem sempre
houve a infancia no sentido que se compreende hoje, como categoria social de estatuto
proprio. Postman (1999) e Aries (1988) trabalnam com a nogdo de infancia ndo como

necessidade bioldgica e sim como artefato social que muda de acordo com o tempo e com as
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diferentes culturas. Os autores argumentam que na ldade Média, por exemplo, ndo existia 0
sentimento de infancia tal qual se conhece hoje, e as criangcas eram consideradas como meros
seres bioldgicos, sem estatuto social e nem autonomia existencial.

Antes do final do século XIX e inicio do século XX as criancas eram consideradas
como adultos em miniatura. De acordo com Sarmento (2004) a consciéncia social a respeito
da infancia s6 comegou a emergir no Renascimento, resultado de um processo bastante
complexo, que incluiu a constituicdo de organizacdes sociais para as criangas (como a escola)
e a estruturacdo dos seus cotidianos (protecdo e estimulo ao desenvolvimento da crianga por
parte da familia).

De acordo com Ariés (1988), a no¢do de “crianga inocente”, por exemplo, COMegou a
se formar através da literatura pedagodgica, contribuindo para justificar a necessidade de uma
educacdo formal e continuada que viesse a preparar a crianca para 0 mundo adulto. A infancia
ainda ndo era relacionada a ideia de inocéncia quando se comecou a entender a crianga como
um ser diferente do adulto.

A idade de ouro da infancia associada a inocéncia e preparacdo para o futuro, por
exemplo, durou cerca de cem anos, estendendo-se de 1850 a 1950 (STEINBERG E
KINCHELOE, 2004). Da mesma forma, a cada época histérica, correspondem certas matrizes
ou modelos hegemonicos, certas narrativas que orientam o que se pode dizer sobre a infancia.

Pode-se afirmar que a progressiva diferenciacdo entre o mundo adulto e o infantil, ou a
“institucionalizagdo da infancia” (SARMENTO, 2004), realizou-se na conjugacao de varios
fatores. O primeiro e decisivo foi a criacdo da escola publica. Nessa dire¢do, Postman (1999,
p. 55) atribui a invencdo da prensa tipografica e o consequente desenvolvimento do processo
de escolarizacdo e alfabetizacdo a mudanca que transformou o estatuto social da crianca.

Criancas e adultos ja ndo viviam mais no mesmo mundo social e intelectual, e os
jovens teriam que aprender a ler. A criacdo deste ambiente simbolico — com diferentes
informagdes e experiéncias abstratas — exigia novas habilidades e atitudes e um novo tipo de
consciéncia: a consciéncia adulta, marcada pela individualidade, pela capacidade para o
pensamento conceitual, pelo vigor intelectual e pela racionalidade. A “institucionalizacdo
educativa da infancia” (RAMIREZ, 1991 apud SARMENTO, 2004) configurou a separagédo
formal e protegida pelo Estado das criancas face aos adultos. Essa introducdo da educacdo na
vida das criancas € apontada por Buckingham (2007) como determinante para a separacao da
vida infantil da vida adulta, além de configurar um dos pré-requisitos da concep¢do moderna

de infancia.
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Com a crianga liberta das atividades de trabalho produtivo, surgem também exigéncias
e deveres de aprendizagem. A familia, que antes confiava os infantes a companhia de aias e
criadas, passa a centrar-se na prestacdo de cuidados de protecdo e estimulo ao
desenvolvimento da crianca, que agora se torna “o nucleo de convergéncia das relacdes
afetivas no seio familiar” (SARMENTO, 2004, p. 4). Paralelo a isso, comegam a surgir
saberes sobre as criancas: a pediatria, a psicologia do desenvolvimento, a pedagogia. Estes
saberes constituem a infancia como objeto de conhecimento e sao balizadores da incluséo e da

exclusdo da normalidade comportamental, disciplinar e normativa.

Finalmente, a modernidade operou também a elaboragcdo de um conjunto de
procedimentos configuradores da administragdo simbolica da infancia.
Referimo-nos aqui a um certo nimero de normas, atitudes procedimentais e
prescricbes nem sempre tomadas expressamente por escrito ou formalizadas,
mas que condicionam e constrangem a vida das crian¢as na sociedade
(SARMENTO, 2004, p. 5) [grifos do autor].

Sendo assim, pode-se afirmar que a categoria “‘crianc¢a” definiu-se através de sua
sujeicdo as instituicdes especialmente concebidas para supervisionar os limites entre 0 mundo
infantil e o adulto: a escola e a familia. Mais do que isso, Buckingham (2007) aponta a
histéria da infancia como a historia dos sentimentos e ideias acerca dela, expressos na
literatura, nas artes plasticas e em outras manifestacdes da arte e da cultura. Todos os fatores
que reforcaram e facilitaram essa ‘“administragdo simbolica da infancia”, da qual fala
Sarmento (2004, p. 5) — criacdo da escola, recentramento do ndcleo familiar, producdo de
saberes sobre a infancia — influenciaram os modos de se ver/perceber a infancia.

Nessa direcdo, este estudo define a infancia como construcdo social, cujo significado
continua sendo (re)criado e (re)definido nas sociedades contemporaneas, conforme visao de
Buckingham (2007, p.8): “A infancia ndo é absoluta, nem universal, e sim relativa e
diversificada. A ideia de infancia é uma construcdo social, que assume diferentes formas em
diferentes contextos historicos, sociais e culturais”. Por isso, considerar a historia da infancia
gue se conhece como uma histéria das representacdes, como sugere o autor, faz pensar sobre
o0 quanto é dificil determinar quando ela passou a ter o sentido que lhe é atribuido hoje.

A seguir, a abordagem direciona-se ao quanto a constituicdo da infancia moderna
esteve/estd associada ao que Bujes (2000) chama de “governamento” da infincia e a

continuada elaboracdo de um discurso sobre o que significa ser crianca.
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2.3 Infancia e poder — ou a arte de governar a infancia

Os significados atribuidos a infancia na sociedade contemporanea continuam sendo Vvistos
como universais e atemporais. Para 0 senso comum, a infancia representa um momento
privilegiado, em que se manifesta da forma mais original a pureza, a inocéncia e as melhores
promessas do género humano (BUJES, 2003). Segundo Bujes, isso acontece porque a infancia
costuma ser pensada de um modo idealista, dentro da perspectiva moderna de “invengao” ou

“descoberta” da infancia:

a idéia de que a infancia foi descoberta pressupGe que certas caracteristicas universais
das criancas e de um modo de viver a infancia s6 vieram a ser percebidas em
determinado momento histérico, num contexto de reflexdo filoséfica e atividade
cientifica. As criangas possuiriam certas caracteristicas essenciais — que sempre
estiveram nelas presentes — que serviriam de fundamento para 0s processos naturais (e
também universais) que caracterizariam sua infancia (BUJES, 2003, p. 6).

Isso acontece porque as criangas tém sido produzidas por varios discursos que acabam
construindo uma posicdo de sujeito ideal, um sujeito universal, sem cor, sem sexo, sem
filiacdo, sem amarras temporais ou espaciais. Dentre as muitas vozes que regulam a infancia,
é possivel apontar os discursos médico, biolégico, antropolégico, psicolégico e pedagdgico,
que levam a naturalizacdo de determinados conceitos relativos as criangas.

Importa notar que, por suas caracteristicas, a infancia é vista e tratada nas relacdes
cotidianas como campo isento de poder. Poréem, Bujes (2003) alerta para a maneira como
determinados regimes de verdade operam naquilo que chama de “governamento da infancia”.
A partir de uma visdo foucaultiana, a autora compreende essas “verdades” acerca da infancia
como um empreendimento histérico, como mecanismo centralmente envolvido com o
exercicio do poder.

Nesse sentido, a nogdo de infancia foi e continua sendo fabricada pelos discursos
institucionais, pelas formulagdes cientificas, pelos meios de comunicacdo de massa, pela
publicidade, entre outros. Bujes ressalta que uma série de discursos ritualizados tém sido
aceitos acriticamente gracas a um apagamento das relacfes entre infancia e poder. Nessa
perspectiva, “todas as formulagdes sobre criancas e infancia que, por longo tempo, vém sendo
tomadas como inquestionaveis, ndo pertencem ao dominio do sagrado, sdo coisas deste
mundo, efeitos de jogos de poder e de vontade de saber” (BUJES, 2003, p. 9).

Kohan (2005) relembra que, para Foucault, o poder ndo é algo que se toma, algo que se
tem ou se conquista, mas algo que se exerce. 1sso ndo significa que exista o poder de um lado

e os individuos de outro, mas sim individuos exercendo poderes na chamada arte do governo.
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Como enfatiza Bujes (2003), esse poder ndo deve ser pensado em sua face repressiva, numa
concepgdo puramente juridica, como uma forca que proibe, que diz ndo. Refere-se ao poder
que seduz, acumplicia, ndo se mostra, com capacidade de produzir prazeres, saberes,
discursos. Para a autora, deve-se abandonar a hipotese repressiva, a no¢ao negativa do poder,
para vé-lo se exercendo em todas as praticas, sustentando-se, inclusive, em verdades
amplamente aceitas e festejadas. Portanto, devem ser objetos da atengdo ndo apenas os modos
de operar do poder, mas, igualmente, as verdades que sustentam o seu exercicio.

Nessa otica, “governo” nao quer dizer aparato estatal, mas o modo como se dirige, em
qualquer ambito, a conduta dos individuos. Evocando o conceito de “governamento”,
fundamental para Foucault, a autora define governar como estruturar o possivel campo de
acao proprio ou alheio. Para Bujes, o exercicio de poder, entdo, € 0 modo como certas acoes
estruturam o campo de outras possiveis agoes.

Ainda que o campo das estratégias para governar 0s seres humanos interesse
fundamentalmente ao Estado, 0 governamento se realiza a partir de multiplos interesses, em
muitos lugares distribuidos pela sociedade. Trata-se de um Governo distribuido
microscopicamente pelo tecido social, que busca atingir o maximo de resultados com minima
aplicacio do poder (BUJES, 2008, p. 107). E a partir da normatividade — funcdo principal do
poder disciplinar — que se distingue “o permitido e o proibido, o correto e o incorreto, 0 sdo e
o insano” (KOHAN, 2005, p. 73).

Existem assim inumeras possibilidades de esquadrinhar os modos como o poder se
exerce sobre a crianga. Sdo as ‘“verdades” que estdo implicadas nessas estratégias que

funcionam como meios para manter e fazer funcionar os dispositivos de governamento:

com o advento da Modernidade as criancas, como parte da populacéo,
passaram a ser medidas, calculadas, categorizadas, descritas, ordenadas e
organizadas ndo s6 do ponto de vista estatistico, mas também pela producéo
crescente de conhecimento sobre elas e sobre os fenbmenos de sua vida, o
que ¢ revelador de um fato: elas se tornaram, assim, alvo de determinadas
instituices e objetos de saber (BUJES, 2003, p. 10).

Outras iniciativas amplamente disseminadas e de grande apelo estiveram/estdo
centralmente comprometidas com a administracdo da infancia e pode-se dizer que a midia é
uma delas. Para Bujes, basta encarar determinadas “verdades” relacionadas a nogdo de
infancia com estranhamento, para que a concepgdo de crianca legada pela Modernidade seja
colocada em xeque. E possivel apontar a inexisténcia de uma infancia referéncia, tornando
problematicas as formas de conceber as coisas da realidade e colocando em questdo “os
regimes de verdade estabelecidos, os raciocinios amplamente aceitos, os modos de falar

corriqueiros, tornando a linguagem um alvo de problematiza¢ao” (BUJES, 2003, p. 5).
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Para a autora, os regimes de verdade operam realizando um estrito controle sobre os
discursos e levando a uma naturalizagcdo dos conceitos. As ideias existentes sobre crianca e
infancia ndo correspondem a uma verdade ultima que as caracterizaria; as palavras usadas
para descrevé-las ou as imagens utilizadas para representa-las ndo passam de modos
historicos de referir-se a elas. A ideia de que existe um conhecimento objetivo e até mesmo
cientifico acerca da infancia é um efeito dos discursos que se constituiram/ constituem sobre
ela, produto das relacdes entre verdade e poder.

Esse quadro de saberes circunscreve um entendimento, que é tomado como a forma
adequada, correta, precisa, normal e natural de significar a infancia, ndo apenas descrevendo-
a, mas contribuindo para desencadear estratégias que visam governa-la. Dessa forma, ao
pensar neste trabalho um dos modos de conceber a infancia (a comunicagdo organizacional
que se apropria de suas representacdes via publicidade), ndo se desconsidera aqui a
adverténcia de Bujes (2003): a infancia ndo €, em si, um objeto de pesquisa e ndo corresponde
a um periodo da vida que seria universal, coisa que as teorizagdes modernas esmeraram-se em
afirmar. Toma-la como tema de estudo, como € feito neste trabalho, supde ja de saida ter

consciéncia de seu carater fugidio, de seus multiplos sentidos, de sua infinita complexidade.

2.4 O fim, o desaparecimento ou a crise da infancia?

Neil Postman (1999), cujo trabalho € subsequente ao de Ariés (1988), defende a ideia
que a infancia vem desaparecendo. O autor reflete sobre a erotizagdo precoce das criangas e a
crescente participacdo infanto-juvenil nos indices de criminalidade, considerando estes alguns
aspectos alarmantes de que a concepc¢éo de infancia que se tem na atualidade esta em declinio.

O autor sublinha ainda que as caracteristicas da infancia contemporanea ja néo
correspondem aquelas dos séculos anteriores. 1sso pode ser percebido tanto no que se refere as
roupas infantis, aos habitos alimentares das criancas, seu padrdo linguistico, a
profissionalizacdo prematura dos esportistas ou modelos, ao fim das velhas brincadeiras
infantis, as atitudes mentais e emocionais das criangas, bem como ao campo da sexualidade e
da violéncia.

Ja outros autores, como Marin-Dias (2010), falam sobre o deslocamento de uma
concepgdo de infancia para outra, que parece ser diferente daquela que predominou na
sociedade ocidental nos dois ultimos séculos. Frente a dupla perspectiva — morte da infancia
moderna ou nascimento de uma infancia pds-moderna — a autora identifica duas concepg¢des

de infancia: uma constituida nos primérdios da Modernidade, que corresponderia as analises
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de Aries (que denomina como infancia cléssica), e outra constituida a partir da segunda
metade do século XVIII (a que chama de moderna liberal).

A autora destaca que o “desaparecimento” ou “morte” ¢ uma metafora que estd
presente em muitas das analises que tentam explicar os acontecimentos e as mudancas
radicais no mundo contemporaneo. Seguindo essa perspectiva, Marin-Dias (2010) considera
que o que acontece hoje é a incorporagdo ampla e massiva (e ndo sem conflitos) dessa
segunda concepcéo de infancia. Assim, aqueles que lamentam a perda da infancia moderna se
referem fundamentalmente ao apagamento das caracteristicas proprias da concepgéo classica
da infancia, enquanto aqueles que proclamam o nascimento de uma infancia pés-moderna sé
estdo descrevendo a incorporagdo das caracteristicas da concep¢do moderna liberal.

Como resultado do processo descrito anteriormente, a autora conclui que parece existir
nas sociedades contemporaneas uma concepc¢do de infancia que mantém elementos de uma
(classica) e de outra (liberal) figura, produzindo ou gerando imagens contraditorias e
paradoxais. Assim, ao contrario da proclamada “morte da infancia”, pode-se registrar a
pluralizacio dos modos de ser crianca ou, como define Sarmento (2004), uma
reinstitucionalizacdo da infancia, revelada no plano estrutural e simbolico. De acordo com o
autor, “ha uma heterogeneizacdo da infancia enquanto categoria social geracional e o
investimento das criancas com novos papeis e estatutos sociais” (SARMENTO, 2004, p. 1).
Além disso, é preciso considerar que as ideias e representacdes sobre as criancas estdo
sofrendo transformacdes significativas na cultura, em consonancia com as mudancgas que
ocorrem na estrutura familiar, na escola, na midia, no espacgo publico e na prépria estruturacao
do espaco-tempo da vida cotidiana (SARMENTO, 2004).

Apesar de um esfor¢o normalizador e homogeneizador para a criagdo de uma infancia
global, sabe-se que sempre existiram varias infancias dentro da concepcao, demarcadas pelas
desigualdades de condicdo social, de género, etnia, local de nascimento e residéncia.
Entretanto, varios discursos insistem em impor uma generalizacdo sobre o que significa ser

infantil, como destaca Lajonquiere:

Assim, a infancia é objeto de inflexdes tanto multiplas quanto historicas e,
portanto, produto de realidades humanas e infancias diversas. O fato de
tratarmos todas elas como sendo A Infancia no singular e com maiusculas, é a
prova do cardter tanto universal quanto natural sonhado para a infancia
moderna (LAJONQUIERE, 2006, p. 93).

A modernidade tomou as criangas como seres historicos, que viviam em determinadas
condigdes e circunstancias sociais singulares e, almejando dar maior e melhor especificidade

para essa etapa da vida, construiu nogdes, conceitos e imagens para falar da infancia.
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Todavia, conforme destaca Lajonquiere (2009), nos ultimos anos surgiram algumas
ideias singulares a respeito das criancas. Segundo ele, hd um pensamento que diz que a
infancia pode estar em vias de extin¢cdo ou que talvez ela esteja sendo mais curta para as
criancas diferentes de agora. O autor relembra que se diz, frequentemente, que as criancas de
hoje s@o mais inteligentes e rapidas que as de antigamente, que sabem o que querem e que
tém opinides. Mais do que isso, Lajonquiere recorda que frequentemente se solicitam as
opiniBes das criancas e incentiva-se a participacdo delas em varios assuntos da vida cotidiana.
“Chegamos até a reconhecer, por lei, a essas criangas diferentes de agora, uma série de
direitos” (LAJONQUIERE, 2009, p. 166).

Mais radical, Corazza (2002) afirma que a infancia nunca foi verdadeiramente
assumida, efetivada, praticada, como uma idade, etapa, ou identidade especificas. Em outras
palavras, defende que ela nunca existiu, de fato, nas praticas culturais e sociais. E que, por
iSso, “ndo poderia acabar o que nem comegou” (CORAZZA, 2002, s/p). Para a autora, ao

longo da histdria, adultos e infantes sempre tiveram uma relacdo ao modo de gangorra:

Se, de um lado, elegemos a infancia como o periodo que contém a chave
explicativa para o que somos, pensamos, sentimos; de outro, fazemos de tudo
para que os infantis deixem de ser infantis. Para que se tornem, cada vez mais
acelerada e precocemente, em tudo semelhantes a ndés (CORAZZA, 2002,

s/p)

Para a autora, a infancia da cultura ocidental j& nasceu assujeitada e submetida pelo
controle e pela dependéncia ao Sujeito-Verdadeiro, Modelo, Padrdo, que é o adulto. Ao
mesmo tempo em que “inventa” a infancia, o ocidente liberal cria mecanismos para desfazer
sua diferenca, para torna-la igual ao VVerdadeiro, que é o adulto.

Com efeito, ao problematizar o infantil e produzir verdades sobre a infancia, o adulto
investe poderes na constituicdo de identidades-crianga, fabricando mecanismos disciplinares,
tecnologias de Estado, técnicas de governo e de regulacdo médicas, morais, religiosas, novas
instituicdes e saberes: “para corrigir, reparar, endireitar, consertar o corpo-alma infantil
recém-nascido” (CORAZZA, 2002, s/p). A autora conclui que o infantil foi criado como uma
identidade natimorta, j& que vem sendo, ha séculos, adultizado. Para ela, a figura do infantil-
adulto de hoje pode ser compreendida como o atual episodio de uma serie de submissdes,
dominacdes e insuportabilidades em relacdo a diferenca infantil. Assim, prossegue-se falando
de uma infancia, mesmo que perdida, a ser incessantemente produzida.

A ideia de que a infancia vem se perdendo, de um mundo onde as criangas nao
conseguem mais ser criangas porque sdo cada vez mais tratadas e pensadas como adultos,

tornou-se elemento para reflexdo e debates, problema social de ordem moral, tratado com
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panico e urgéncia. Na historia presente, hd uma fratura no que diz respeito a infancia, uma
ruptura no que Corazza (2000) denomina “dispositivo de infantilidade”.

Localizando a infancia entre um passado que a ignorava e um futuro que nao a
reconhecera mais, Corazza diz que a concepcdo de infancia moderna — inocente, pura,
desprotegida, igual — ndo se sustenta mais nos dias atuais. Para a autora, vivencia-se hoje o
advento de um novo modo de ser infantil, que leva a preocupacdo, comog¢ao ou horror no que
tange o fim-da-infancia. Isso acontece, conforme explica Corazza (2000), porque é preciso
continuar infantilizando para ndo perder a seguranca da identidade adulta. O adulto necessita
de uma infancia-sem-fim, para ndo desaparecer. E olhando os infantis que os adultos se
afirmam como a Mesmidade, a quem todas as Outridades devem assemelhar-se.

Quando, no espelho, o Grande vé o Pequeno Polimorfo ndo tem ddvida
alguma sobre a sua propria grandeza e univocidade de sua adultez. Quando
reconhece a dependéncia infantil, ndo questiona a supremacia de seu livre-
arbitrio. Quando constata a irracionalidade do infantil, ndo duvida da justeza
de sua Razéo. Quando escuta o balbucio da linguagem minoritaria, comprova
a maioridade da sua (CORAZZA, 2002, s/p).

Essas novas criangas diferentes, que ndo se deixam estudar, analisar, vigiar ou punir
facilmente, desequilibram as relagdes adulto-crianga conhecidas e encerram um longo ciclo de
problematizacdes e praticas de infancia. Essa ruptura de sentidos “complexifica a
subjetividade adulta, obrigando-a a buscar outros focos de auto-referenciagcdo” (CORAZZA,
2002, s/p). Dentre outras coisas, por sentir-se ameacado em sua propria representacao é que o
adulto ndo pode conceber o fim-da-infancia, que continua sendo associado a um problema que
deve combatido por todos. Isso explica, em certa medida, 0 empenho politico da sociedade na
producdo e defesa das criancas, expressa em tantas leis, pactos, associacOes, estatutos e
conferéncias internacionais.

Dessa forma, percebe-se que, a0 mesmo tempo em que se ensina e incita-se a crianga a
em tudo assemelhar-se ao adulto, tende-se também a valorizar e proteger o periodo que
caracteriza a infancia como um tempo melhor do que o vivido na idade adulta. A infancia é
governada, regulada e educada para o mundo adulto (fim-da-infancia) ao passo que se idealiza
e almeja uma infancia com caracteristicas universais e atemporais (infancia-sem-fim). Nesse
sentido, o adulto continua fabricando e se servindo do poder-saber do fim-da-infancia e da
infancia-sem-fim simultaneamente, ora (des)construindo o infantil na dire¢cdo do Mesmo, ora
na dire¢do do Outro. Porém, os mecanismos de saber, as relagbes de poder e a arte de
governar a infancia demonstram a “vontade de verdade infantil” proveniente do mundo

adulto, sendo incitada pelo funcionamento dos discursos difundidos pelas instituicdes
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autorizadas a falar da infancia, que resistem e persistem na fabricacdo de uma infancia-sem-
fim.

Refletindo-se a respeito do que se destacou até aqui sobre a nogdo de infancia, é
possivel sugerir que, desde os discursos filosoficos, sejam as criangas vistas como “adultos
em miniatura”, “adultos em poténcia” ou seres que podem/devem ser “governados” e
“Institucionalizados”, o que existem sdo representagdes de infancia construidas pelo
pensamento adulto. Em todas as abordagens evidenciadas neste trabalho, ressaltam-se 0s
diversos espacos ocupados pela crianga, os fendmenos associados a elas e as inumeras formas
de pensa-la em diferentes discursos. Porém, isso é feito sempre na perspectiva do mundo
adulto em relacdo a infancia.

Da mesma forma, a publicidade produzida por adultos e que tem como publico-alvo o
adulto, ao empregar visualmente a representacdo de infancia em um anuncio, tendera a fazé-lo
nessa mesma perspectiva. Por isso, esta pesquisa adotard, em termos conceituais, 0s estudos
de Bujes sobre governamento, infancia e poder e de Corazza sobre a relacdo adulto e infancia-
sem-fim nas analises posteriores. Antes disso, porém, para estudar as representacdes de
infancia especificamente nos discursos dos anuncios das organizacGes bancérias, faz-se
necessario apropriar-se também de conceitos e processos que se referem a comunicacdo

organizacional, & publicidade e ao ethos discursivo, como sera feito no préximo capitulo.
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3 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL: OFERTAS DE SI NA PUBLICIDADE

Pensar a comunicacao e a comunicacdo organizacional implica considerar uma série
de compreensdes distintas sobre o fendbmeno. Dentre a diversidade de reflexdes a respeito,
importa delimitar a compreensdo assumida neste texto, que considera a comunicagdo como
um processo caracterizado principalmente por sua inconstancia, imprevisibilidade e
possibilidades. Nessa direcdo, julga-se que as relacbes comunicacionais estdo sempre
envolvidas com a interpretacdo e disputa de significacao.

Importa esclarecer que, embora a comunicacdo organizacional seja mais ampla e
contemple a questdo da publicidade, opta-se por apresentar neste capitulo, inicialmente,
algumas definicbes e aplicacbes da propaganda institucional ao longo dos anos. A
apresentacdo dessa trajetoria se deve ao entendimento de que a publicidade produzida pelas
organizacbes herdou diversos aspectos de formulagGes oriundas das propagandas
institucionais. Porém, salienta-se que a compreensdo dos andncios de que trata esta pesquisa
extrapola o conceito de propaganda institucional e insere a publicidade como processo da
comunicacgdo organizacional, mais especificamente na dimensdo da organizagdo comunicada,
COMO Se Vera a seguir.

Assim, torna-se necessario delimitar a perspectiva assumida neste estudo no que se
refere aos conceitos de propaganda institucional e comunicacdo organizacional, além da
contextualizacdo da nocéo de ethos discursivo, essencial para alcangar-se uma compreenséo

mais ampla e dar prosseguimento as analises.

3.1 Sobre propaganda institucional e publicidade

Como neste estudo o foco recai especificamente sobre andncios oriundos de
organizacOes bancérias publicados a partir de 1968, opta-se por uma breve retomada de
definicbes e conceitos relativos a comunicagdo institucional, por acreditar-se que a
publicidade, no &mbito das rela¢bes organizacionais, assume e agrega diversos aspectos e
funcdes advindas dessas formulagdes.

Pinho, que realizou um dos estudos pioneiros a fim de determinar o papel e as fungdes
que a propaganda desempenha no ambito das relacGes publicas, ressalta que a propaganda
institucional “constitui um importante e eficiente instrumento de comunicagdo que apresenta

como principal vantagem permitir a empresa ou instituicdo contar sua historia com suas
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proprias palavras no momento que quiser € para o publico que escolher” (PINHO, 1990, p.
82).

O autor esclarece que, em ocasido de seu estudo, o termo “institucional” ndo possuia
precisdo conceitual, e a propaganda institucional era associada “a uma espécie de propaganda
diferente daquela de vender um produto ou servi¢co” (PINHO, 1990, p. 82), tendo como
proposito promover a aceitacdo da empresa e justificar sua acdo e significado social. De uma
maneira geral, a propaganda com funcéo institucional estaria focada em contar a histéria da
empresa, apresentar dados sobre as fabricas e filiais, o pessoal e as relacfes trabalhistas, as
politicas de administracdo e os métodos de distribuicdo. Informaria ainda sobre os produtos
fabricados, investimento em pesquisa e desenvolvimento de novos produtos, responsabilidade
social, volume de vendas, posicdo da concorréncia e servicos prestados aos consumidores
(PINHO, 1990).

Em trabalho subsequente, Gracioso propde-se a analisar a natureza e o papel que a
propaganda institucional assume na consolidagdo do posicionamento corporativo e dos
objetivos estratégicos das empresas. Para ele, a propaganda institucional, assim como todas as
formas de propaganda, teria a funcdo de influir sobre o comportamento das pessoas,
procurando “informar, persuadir e predispor favoravelmente as pessoas em relacdo ao
produto, servigo, marca ou instituicdo patrocinadora” (GRACIOSO, 1995, p. 23). O autor
define propaganda institucional como “divulgacdo de mensagens pagas e assinadas pelo
patrocinador, em veiculos de comunicacdo de massa, com 0 objetivo de criar, mudar ou
reforgar imagens e atitudes mentais, tornando-as favoraveis a empresa patrocinadora” (1995,
p. 24).

Em seu estudo, Gracioso aponta ainda como “nova tendéncia” o fato que, cada vez
mais, a imagem das marcas passe a refletir a imagem institucional da empresa que as detém:
“mais importante do que as ofertas que essas lojas fazem, em dado momento, ¢ seu
posicionamento (ou forma como sdao percebidas) na mente do comprador” (1995, p. 25).
Pode-se dizer que as previsdes do autor confirmaram-se e as campanhas “mistas” (isto ¢,
institucionais e publicitarias) sdo cada vez mais comuns, enfatizando aspectos ou
caracteristicas subjetivas que, aparentemente, pouco tem a ver com 0 produto ou Servico
anunciado.

Esses atributos subjetivos passaram a desempenhar um novo e decisivo papel na
comunicacdo das empresas, com uma sutil inversdo de foco: do produto fisico para
associag0es que o caracterizam na mente. Conforme Martins, com a transi¢do do objeto para o

simbolo, a percepcdo passa a ser a palavra-chave: “o sucesso de um produto baseia-Se na
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percepcdo de que o conjunto de significados associados a ele o distingue de determinada
forma” (1999, p. 12). Mais do que produtos ou servigos, o autor atenta para as associagdes
mentais que caracterizam as marcas — suas caracteristicas emocionais. Para Martins, é a marca
que representa a verdade do produto/servigo para o consumidor, sendo um “simbolo de
distin¢do, algo que se torna relevante para nos de alguma maneira” (1999, p. 12). Dessa
forma, todos os produtos ou servicos estariam ligados a um “espirito” e o poder das marcas a
associacfes emocionais corretas, ou aquilo que o autor chama de natureza emocional da
marca.

O mesmo autor aponta padrdes de identificagdo basicos em relacdo as &reas de
sensibilidade emocional relacionadas aos produtos e servigos: 0s arquétipos emocionais. Eles
estdo ligados ao instinto, a razdo, ao ego e ao espirito e todas as pessoas conectam-se a um
desses niveis mais fortemente. Por isso, a estrutura de uma marca deve atender quatro areas
béasicas da percepcdo humana: percepcdo do fisico, do funcional, do emocional e do espiritual
(ligacdo com o inconsciente coletivo). A imagem que o consumidor faz da marca é formada

pelo que pensa e sente:

a emocdo mobiliza e valoriza a marca; o intelecto analisa e avalia se 0 desejo
sentido deve ser realizado ou ndo, em funcéo das alternativas de satisfacéo de
desejos e necessidades do consumidor. A razdo olha as vantagens objetivas e
os recursos individuais. A emogéao altera o significado e o valor (MARTINS,
1999, p. 114).

Martins explicita ainda que, caso haja uma percepc¢ao positiva do imaginario da marca
no processo de racionalizacdo posterior ao desejo, seus defeitos serdo relevados e suas
qualidades realcadas. Dessa forma, é a personalidade da marca que determina a escolha do
consumidor quando existe pouca diferenca entre os produtos anunciados.

Diante disso e pensando-se as organizacfes bancarias (interesse deste estudo) que
tendem a oferecer produtos e servicos muito parecidos, pode-se dizer que a personalidade da
marca ganha relevo, juntamente com o significado emocional que evoca. Os produtos e
servigos oferecidos pelos bancos tém a expectativa de realizacdo relacionada a marca e ao
espirito® da organizagio. Representando em sintese a “alma da marca”, o habitat,
personagens, drama e espirito associados a cada banco em seus antincios tem o “objetivo de
sintetizar e evocar emogoes estratégicas” (MARTINS, 1999, p. 121).

Nessa direcdo, pode-se inferir que muitas organizacbes bancérias acionam

representacdes de infancia em seus anuncios devido ao significado simbolico que elas

4 Segundo Martins (1999, p. 119) “o espirito ¢ a forga motriz da marca. E a sua esséncia e sintetiza todo o seu
significado”.
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carregam, ja que “a imagem torna-S€ mais rica quanto mais definidas e fortes forem as
informacdes afetivas contidas” (MARTINS, 1999, p. 126). Isso se evidencia quando o autor
explica que, na construgdo da marca, “¢ necessario trabalhar com grupos de imagens
representativos das emog¢des humanas” em que “todos confirmam os mesmos sentimentos,
mesmo sem ter consciéncia disso” (MARTINS, 1999, p. 124). As representacdes de infincia,
assim, parecem bastante apropriadas para sintetizar a alma da marca e evocar determinadas
emocdes no consumidor.

Pensando a publicidade de forma mais abrangente e em consonancia com as ideias
apresentadas até aqui, Rocha (2006) questiona a concepc¢do de andncio publicitario com a
tarefa Unica e exclusiva de vender um produto, abrir mercado ou aumentar consumo, e propde
pensar o0 sistema publicitdrio como preocupado em disseminar estilos de vida, visGes de
mundo, sensacBes, emocdes e até mesmo relagdes humanas. Seus significados sdo, portanto,
compartilhados e coletivos, “sendo dificil, por exemplo, alguém ndo entender antincio
publicitario, noticia de radios, programa de televisao ou foto de jornal” (ROCHA, 2006, p.
42). Por esse motivo, para o autor, a significacdo advinda desse tipo de material funciona
como se fossem pistas para os modelos de existéncia, desejos e impasses de uma cultura, ja
gue comunicam 0 que as pessoas tém em comum.

Assim, ainda que esteja interessada em angariar credibilidade, agregar valor a marca,
compartilhar valores ou difundir opinides, a publicidade das organizacgdes reflete e explicita,
dentro de sua perspectiva particular, certas caracteristicas fundamentais da cultura. Por isso,
entender o que é dito nos anuncios, para além da venda dos bens de consumo, é fundamental,
como alerta Rocha, ja que, “de fato, acreditar que os andncios publicitarios apenas vendem
coisas € supor a exatiddo absoluta desta mensagem como se fosse possivel a inexisténcia da
polissemia. O que se diz teria que ser exatamente o que se diz e 0 que se ouve exatamente o
que se ouve” (ROCHA, 2005, p. 20).

Em conformidade com essa visdo, Sabat aponta que cenarios, situacdes, pessoas e
paisagens presentes nos anuncios sdo significativamente importantes por fixar determinado
momento que, de certa forma, faz parte da vida cotidiana: “a publicidade ndo inventa coisas,
seu discurso, suas representagdes, estdo sempre relacionadas com o conhecimento que circula
na sociedade. Suas imagens trazem sempre signos, significantes e significados que nos séo
familiares” (SABAT, 1999, p. 24).

Vista como espaco de producgéo de significacdo, a publicidade pode ser compreendida
também como o lugar onde sdo representados cddigos culturais e onde significados sdo

trocados. Para Sabat, cada elemento que compde um antincio publicitario “¢ um Signo que nos
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permite ‘ler’ a imagem de acordo com os codigos culturais que carregamos e/ou construir
novos” (1999, p. 37). Por consequéncia, o processo de significagdo envolvido nas imagens ou
0s signos produzidos pela sociedade ndo podem ser fixados definitivamente. Eles sdo marcas
historicas, sociais e culturais que produzem e reproduzem representacoes.

Sob esse prisma, a publicidade, neste trabalho, é compreendida como artefato cultural,
como lugar em que representaces sdo construidas e tomadas como campo de producédo e
reprodugcdao de significacdo. Considerada um “registro eloquente da experiéncia social”
(ROCHA, 2006, p. 11), investigar as representacdes que o discurso publicitario aciona,
analisar a I6gica por meio da qual se estrutura e os significados que disponibiliza é apontado
pelo autor como fundamental para entendermos a cultura. Segundo Rocha, o andncio, como
fato cultural, possui também uma significacdo que é de dominio pablico, ja que os produtos e
servicos existem dentro dele sempre em meio a relagdes humanas, sociais e simbolicas.

Com base no que se disse até aqui, 0s anuncios podem ser considerados importantes
processos de comunicagao organizacional, visto que caracterizam um local privilegiado para
que a organizacdo fale de si, conquiste visibilidade e oferte imagens de si (ethos) de forma

estratégica.

3.2 Comunicacgdo Organizacional: a dimensdo da organizacdo comunicada

A partir do “paradigma da complexidade”, de Edgar Morin, Baldissera propde
compreender a comunica¢do oOrganizacional como “processo de construgdo e disputa de
sentidos no ambito das relagdes organizacionais” (2009a, p. 116). Assumir este paradigma
significa pensar a comunica¢do organizacional além dos processos formais de comunicacéo,
agucando o olhar para as tensbes, disputas e perturbacdes, ou seja, a permanente
desorganizacdo/ (re)organizacdo presentes nos processos comunicacionais (BALDISSERA,
2009a).

Levando em conta essa instabilidade dos processos comunicativos, Pinto (2008)
propde o conceito de “permediatividade”, derivado da teoria semiotica. Segundo o autor, essa
palavra se aproxima da maioria das no¢fes de midiatizacdo que circulam pelo meio, porém
com a diferenca que a permediatividade do signo considera exercer a linguagem sindénimo de
exercer um certo risco: “Toda a linguagem ¢ indeterminada, toda a linguagem ¢
intransparente. O proprio carater mediador da linguagem é a causa desse risco de
indeterminagao” (PINTO, 2008, p. 85).
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Para exemplificar a natureza imprevisivel dos signos, Pinto utiliza como exemplo um
dos pequenos filmes feitos pelo irmdos Lumiere, chamado O lanche do bebé. Com uma
estrutura bem simples, o filme foi feito com uma camera fixa, focando uma mesa no jardim,
onde uma familia esta reunida para alimentar o bebé. O filme consiste em registrar esse
fragmento da vida familiar. Contudo, ainda que os irmdos Lumiére tenham realizado o
registro com uma camera fixa, o que de certa forma obriga o publico a olhar para onde esta
direcionada, apos a exibicao da pelicula um dos espectadores comentou algo sobre as folhas
se movendo na paisagem. O autor salienta que, curiosamente, esse espectador ndo olhou para
onde a camera estava apontando, mas sim para a periferia do quadro. Ainda que sua
observacao ndo coincidisse com o significado pretendido pelos cineastas, ndo deixava por isso
de ser verdadeira. Na interpretacdo de Pinto, houve uma fratura, onde “o contexto periférico
teve mais poder que o mandato centralizador da camera” (PINTO, 2008, p. 84). De acordo
com o autor, esse fendmeno € generalizavel, posto que em todo o processo comunicativo ha
fraturas e elas se revelam.

Essas consideracBes levam a refletir sobre a presenca dos ruidos como fatores
constituintes do processo comunicacional. Devido a opacidade, a intransparéncia e ao
potencial mal-entendimento do signo, “ndo ha garantias na produ¢ao da mensagem, ndo ha
garantias na mensagem, ndo ha garantias na sua recep¢ao” (PINTO, 2008, p. 86). Ainda que
se esqueca disso o tempo todo no pensamento comunicacional, o autor relembra que significar
significa ndo dizer tudo. Ao mesmo tempo em que ha intencdo nas instancias produtoras da
mensagem, ha também intencdo nas instancias receptoras dessas mesmas mensagens (PINTO,
2008). Assim, nenhum signo fala tudo sobre o seu objeto e, mais do que isso, sempre ha
grande chance de condug¢do ao erro. Nao € possivel assegurar que “posso dizer aqui com a
certeza de que serei totalmente entendido 14” (PINTO, 2008, p. 86).

Nessa perspectiva, a significacdo ndo esta nunca pronta ou acabada, mas em constante
processo de construcdo e transformacdo. O ato comunicativo, por sua vez, estd sempre sujeito
a interpretacdo, fazendo com que seja necessario considerar uma série de particularidades que
podem influenciar a disputa de sentido.

A partir dessas consideracfes, entende-se que, por mais que um anuncio seja
planejado, produzido e veiculado pela organizagdo em conjunto com a agéncia publicitaria —
passando inclusive por pré-testes que avaliam a eficacia da mensagem junto aos publicos
antes da efetiva divulgacdo — dada a instabilidade do processo comunicativo, ndo ha garantias

de que o anuncio seré entendido da forma pretendida ou de que o objetivo sera alcancado. Os
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sentidos serdo disputados somente no acontecer, ou seja, a partir do momento em que a
publicidade estiver em circulacdo na sociedade.

Considerando que todo ato comunicacional sempre guarda um tanto de imponderavel
e de imprevisivel, pode-se dizer que, por mais cuidado que tenha sido dispensado na
elaboracdo da publicidade (no ambito da producdo), ela sempre atualizard algo de
indeterminado, sempre permitira outras leituras, posto que a construcéo de sentidos sé se da
na relacdo entre os sujeitos. E somente a partir do movimento de préticas discursivas
articuladas durante a producéo, circulacdo e consumo do andncio que o sentido é construido
de forma coletiva, em processos que se atualizam dentro e fora do ambiente organizacional
(OLIVEIRA; PAULA, 2008). Como produtoras de sentidos, as organizacfes estdo sempre
sujeitas a alteridade, na medida em que os sentidos podem ser assimilados, modificados e até
mesmo rejeitados.

A fim de abarcar a comunicacdo organizacional como construtora e propositora de
sentidos, é preciso pensa-la nas dimensdes em que se realiza, articula e tensiona em diferentes
instancias e niveis nos quais circulam os discursos. Para isso, € importante compreender que
“toda a comunicagdo que, de alguma forma e em algum grau, disser respeito a organizagao, ¢
considerada Comunicagdo Organizacional” (BALDISSERA, 2009a, p. 119).

Nessa direcdo, Baldissera propde trés dimensfes para compreendé-la: a dimenséo da
“organizagdo comunicada”, a da “organizacdo comunicante” ¢ a dimensdo da “organizagdo
falada” (BALDISSERA, 2009a).

A publicidade veiculada pelos bancos nas revistas, por exemplo, esta contemplada na
dimensdo da organizacdo comunicada, como uma das formas pelas quais as organizacgoes
atualizaram e atualizam o seu proprio discurso sobre si mesmas. Segundo Baldissera (2010, p.
205), a dimensdo da organizacdo comunicada é a fala oficial e, portanto, contempla tudo
aquilo que a organizagdo considera importante e relevante sobre si: “consiste na fala
autorizada, que nao é, necessariamente, planejada”. A organizacdo comunicada compreende
toda a comunicacao formal da organizacdo (sem se reduzir a ela); aquilo que foi selecionado
como merecedor de divulgacdo e visa trazer algum tipo de retorno, como prestigio,
legitimidade, poder simbolico, clientes, capital financeiro etc.

A nogdo de organizagdo comunicante, por sua vez, evidencia o fato de que as
organizagOes estdo sempre se comunicando, ainda que ndo planejada ou intencionalmente. Ela
agrega a primeira dimensdo (a organizagdo comunicada), mas a extrapola ao passo que
abrange todas as relagcbes comunicacionais entre sujeito e organizacdo, levando em conta

qualquer processo informal, mesmo quando desconhecidos pela organizacdo. Nessa dimenséo
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sdo consideradas todas as materializagfes de comunicacdo a partir de relagdes diretas entre
sujeitos e organizagéo.

Por fim, a organizacdo falada pode ser compreendida como 0s processos de
comunicacdo indiretos, que se realizam fora do ambito das organizacbes, mas que dizem
respeito a elas. Sdo falas que se materializam em diferentes contextos (jornais, clubes,
universidades e até mesmo na casa dos funcionarios) tendo a organiza¢do como objeto.

A este ponto, apos discorrer sobre as trés dimensdes da comunicacdo organizacional e
considerando as especificidades deste estudo, importa ressaltar que o foco desta dissertacdo se
centrara na organizagdo comunicada, j& que nessa dimensdo, como se destacou, S0
empregados 0s processos formais de comunicagdo, como a publicidade, com o objetivo de a
organizacdo falar de si, de dar-se a ver. Cabe lembrar que mesmo quando ndo existe uma
intencdo ou uma estratégia de comunicacdo claramente definida, tudo o que estiver disposto
nos materiais da producdo discursiva (como os anuncios) iré dizer algo da organizacdo e sera
fala oficial. Nessa direcdo, assim como outros processos formais de comunicagédo
organizacional, a publicidade constitui-se em importante e fundamental dinamizadora do
discurso organizacional na medida em que potencializa sua visibilidade e abrangéncia.

Considerando a complexidade das organizacOes, percebe-se que os fragmentos de
identidade (partes) escolhidos para serem comunicados via publicidade sdo elevados a
categoria de todo. Sdo apresentados como sendo a prdpria organizagdo e a prépria identidade,
e ndo vistos apenas como fragmentos dela. Mais do que pratica social, os discursos dos
bancos sdo processos sociais de producdo de sentido, resultantes de processos histérico-
sociais, produzidos em condi¢cdes especificas. Desse modo, o discurso em circulacdo via
publicidade traz a tona mais do que tracos identitarios das organizagbes em questdo. E
possivel perceber o contexto cultural em que as organizacbes se inserem e identificar
mudancas de abordagem, tanto em relacdo aos publicos como a linguagem empregada em
seus discursos.

Nessa direcdo, quer parecer que a pesquisa que se realiza aqui, ao abarcar quatro
décadas de anuncios publicitarios dos bancos veiculados na revista Veja, € uma forma
produtiva de acompanhar o0 modo como a organizagdo comunicada realizou-se ao longo dos
anos. Vale lembrar que é, também, por meio da publicidade que as organiza¢es demarcam
seus lugares e produzem sentido, fazendo-se reconhecer como legitimas e necessarias a
sociedade. Mesmo que as intengdes ndo sejam claras, “ao comunicar sobre si mesma a
organizacao atualiza algum nivel de intencionalidade” (BALDISSERA, 2010, p. 205). Assim,

pode-se dizer que, de alguma forma, as representacdes de infancia presentes nos anuncios
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transmitem aquilo que os bancos acreditaram ser, em diferentes épocas, tracos e aspectos da
identidade organizacional merecedores de se tornarem publicos. Nesse processo, a nogdo de
infancia aparece como ancoragem para o ethos discursivo (MAINGUENEAU, 1998), como
forma de angariar credibilidade e simpatia dos publicos e criar uma imagem positiva de si,

conforme se destaca a seguir.

3.3 Ethos discursivo

Considerando as organiza¢fes como sujeitos em interacdo (BALDISSERA,; SILVA,
2011), é possivel afirmar que, personificadas dessa forma, as organizacdes possam editar a si
mesmas (por vezes de forma estratégica) antes de oferecerem-se aos publicos. A
competitividade do mercado, a disputa por visibilidade positiva, posicionamento e
permanéncia, imagem-conceito®, capital e poder simbélicos, configuram-se em permanente
necessidade de legitimacdo das organizacbes. Nesse sentido, a comunicacdo e, mais
precisamente, a publicidade, atua como elemento de (re)afirmacdo da identidade
organizacional.

Nessa perspectiva, Baldissera e Silva (2011, p. 4) propdem investigar a producdo do
discurso organizacional “como movimento que encerra uma multiplicidade de escolhas que se
entrecruzam, sobrepdem (ou opdem) e que ddo forma a (re)apresentacdo que as organizacdes
fazem de si”. Ainda que o foco dos autores seja os sites institucionais de uma organizacao
publica e outra privada, pensados como lugar estratégico e de visibilidade, pode-se inferir que
0s anuncios também se apresentam como “lugar privilegiado para a organizagdo dizer de si,
alinhar seu discurso as suas estratégias, sem o risco das mediacdes” (BALDISSERA; SILVA,
2011, p. 6), principalmente no nivel da producéo.

Conforme afirmado anteriormente, por meio da publicidade, a organizacdo seleciona
aspectos de sua identidade para colocar em circulacdo e propor sentidos aos seus publicos,
sendo esta fala oficial, legitima e autorizada. E por meio dos seus discursos que a organizagio
procura prover uma imagem de si, ou uma autoimagem, atentando para o que Maingueneau

(2008) chama de ethos discursivo.

°De acordo com Baldissera, a imagem-conceito “é¢ compreendida/explicada como um construto simbélico,
complexo e sintetizante, de carater judicativo/caracterizante e provisorio, realizada pela alteridade (recepgao)
mediante permanentes tensdes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade de elementos-
forga, tais como as informagdes e as percepgdes sobre a identidade (algo/alguém), a capacidade de compreensédo,
a cultura, o imaginario, a psique, a historia e o contexto estruturado” (BALDISSERA, 2004, p. 278).



39

Relembrando as principais caracteristicas do ethos retorico e remetendo a
problemaética aristotélica, Maingueneau (2008a) elenca algumas questdes que se apresentam
na tentativa de estabilizar a nocao de ethos. Ao apresentar sua prépria concepcao do conceito,
insiste que ela é apenas uma das exploracGes possiveis desta que considera uma nogao de
vocacdo interdisciplinar. Além disso, demarca o ethos como uma nogdo cujo interesse é
essencialmente pratico e ndo um conceito tedrico claro (MAINGUENEAU, 2008a).

A partir da concepcéo aristotélica, o ethos discursivo pode ser compreendido como o
mecanismo que possibilita que o orador se torne digno de fé e, em ultima instancia, esta
relacionado a construcdo de uma identidade desse orador, com a utilizacdo de estratégias de
fala que sejam capazes de agradar a audiéncia: “Consiste em causar boa impressao mediante a
forma como se constroi o discurso, em dar uma imagem de si capaz de convencer o auditorio,
ganhando sua confianga” (MAINGUENEAU, 20083, p. 56).

Retomando uma férmula de Gibert, do século XVIII, que resume o tridngulo da
retorica antiga, Maingueneau apresenta um panorama possivel para pensar também a
publicidade nos dias de hoje. A formula dizia que “instruimos por argumentos; movemos
pelas paix@es; insinuamos com os costumes” (2008a, p. 57), sendo que 0s argumentos
correspondem ao logos, as paixdes ao pathos e os costumes ao ethos. Cabe enfatizar que, na
tradicdo retorica, o ethos frequentemente foi considerado com suspeicdo: apresentando como
tdo eficaz e as vezes como mais eficaz que o logos (0s argumentos propriamente ditos) o
ethos era capaz de inverter a hierarquia moral entre o inteligivel e o sensivel.

Nessa direcdo, Maingueneau (2008, p.13) relembra que, ao escrever a Retdrica,
Aristétoles elencou trés qualidades que seriam fundamentais a constituicdo do ethos: a
prudéncia (phronesis), a virtude (arete) e a benevoléncia (eunoia). Por conseguinte, conforme
0 mesmo autor, o ethos adquire em Aristoteles um duplo sentido: por um lado designa as
virtudes morais que garantem credibilidade ao orador, tais quais a prudéncia, a virtude e a
benevoléncia, citadas anteriormente; por outro, comporta uma dimensao social, na medida em
que o orador convence ao se exprimir de modo apropriado a seu carater e a seu tipo social.
Nos dois casos trata-se da imagem de si que o orador produz em seu discurso. Persuade-se
pelo carater [= ethos] quando o discurso tem uma natureza que confere ao orador a condi¢do
de digno de fé; porem, é preciso que essa confianca seja efeito do discurso, ndo uma previsao
sobre o carater do orador.

Com efeito, vé-se que o ethos ndo mobiliza somente o discurso em si, mas um
conjunto de caracteres que envolvem o ato de enunciar. No caso da publicidade, a escolha

dos signos verbais, das imagens e cenas que ilustram o anuncio ou a forma como o produto ou
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servico é apresentado ao publico intenta, primeiramente, dizer desse produto ou servigo e
produzir uma imagem positiva. Porém, ao mesmo tempo, a escolha desses elementos e a
forma como sao apresentados implica na atribui¢do de um “carater” e uma “corporalidade” as
organizacOes bancarias por parte dos publicos. A partir do discurso publicitario (enunciagéo),
cria-se certa representacdo da organizacao bancaria (enunciador responsavel pelo discurso).

N&o se tratam de afirmacdes que a organizacdo pode fazer a respeito de si mesma no
conteddo do seu discurso — 0 que certamente faria com que perdesse credibilidade e simpatia
— mas a aparéncia que Ihe conferem a escolha das palavras, das imagens e dos argumentos
presentes nos andncios. O ethos é pensado pelo autor como uma nogdo discursiva, que se
constrodi através do discurso, ndo como uma “imagem’” do locutor exterior a sua fala.

Por sua natureza, o ethos permanece no segundo plano da enuncia¢do. Maingueneau
(2008) salienta que ele deve ser percebido, mas ndo deve ser o objeto do discurso. Deve
causar uma boa impressdo nos publicos e ganhar a sua confianga, construindo de forma
implicita uma imagem de si favoravel: “O ethos ndo age no primeiro plano, mas de maneira
lateral; ele implica uma experiéncia sensivel do discurso, mobiliza a afetividade do
destinatario” (MAINGUENEAU, 2008, p. 14). Sua eficacia conecta-se 0 fato de que ele
envolve de alguma forma a enunciagédo, sem estar explicitado no enunciado.

O autor relembra que Barthes atribui a eficacia do ethos ao fato de ele se imiscuir em
qualquer enunciacao sem ser explicitamente enunciado: “sao os tragos de carater que o orador
deve mostrar ao auditorio (pouco importa sua sinceridade) para dar uma boa impresséo [...]. O
orador enuncia uma informagdo e, ao mesmo tempo, diz: eu sou isto aqui, ndo aquilo 14”
(BARTHES apud MAINGUENEAU, 2008, p. 13). Entretanto, essa oferta discursiva de si ndo
se da de forma natural e exige esfor¢os (estratégicos ou ndo) por parte das organizacdes.

Importa relembrar que, de acordo Baldissera e Silva (2011) o discurso organizacional
tende a observar as representacfes, valores e crencas dos seus publicos para, de alguma
forma, traduzi-los em enunciados. Na mesma direg¢do, “os publicos, racionalmente ou nao,
inclinam-se a valorar positivamente as organizacdes que, de algum modo, reproduzem e
devolvem seus proprios valores” (BALDISSERA; SILVA, 2011, p.7), isto é, espelham, de
alguma forma e em algum nivel, os valores dos publicos. 1sso vem ao encontro ao ponto de
vista apresentado por Aristotoles na Retdrica a respeito do ethos percebido pelo publico. O
orador deve escolher as diferentes paixfes que ird suscitar nos ouvintes, construindo sua
imagem em funcdo do auditorio e daquilo que por ele é considerado como virtude: “a
persuasdo so é obtida se o auditdrio constatar no orador o mesmo ethos que vé em si mesmo:

“persuadir consistira em fazer passar em seu discurso o ethos caracteristico do auditorio, para
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dar-lhe a impressao de que ¢ um dos seus que se dirige a ele” (MAINGUENEAU, 2008a, p.
58).

Dessa forma, pode-se afirmar que a questdo do ethos esta ligada a construcdo da
identidade das organizacfes. A forma como a organizacao se posiciona discursivamente tende
a obedecer a algumas regras e a dizer de como ela se vé, ou de como quer ser vista
(BALDISSERA,; SILVA, 2011). Considerando que o0 anuncio deve conquistar um publico que
pode ignora-lo ou recusa-lo, “a nogdo de ethos permite refletir sobre o processo mais geral da
adesdo dos sujeitos a determinado posicionamento” (MAINGUENEAU, 2008a, p. 64). Nessa
perspectiva, a maneira de dizer é também a mensagem. Sao as “ideias” que suscitam a adesdo
do publico “por meio de uma maneira de dizer que é também uma maneira de ser”
(MAINGUENEAU, 2008, p. 72) [grifos do autor].

Assim, a infancia pensada como ancora para a noc¢ao de ethos discursivo nos anincios
ratifica a compreensdo de Maingueneau sobre o discurso publicitario. Para o autor, a
publicidade mantém, por natureza, uma ligacdo privilegiada com o ethos, pois: “busca
efetivamente persuadir ao associar 0os produtos que promove a um corpo em movimento, a
uma maneira de habitar o mundo. Em sua propria enunciacdo, a publicidade pode, apoiando-
se em esteredtipos validados, ‘encarnar’ o que prescreve” (MAINGUENEAU, 2008, p. 19)
[grifo do autor]. No espaco privilegiado da publicidade, que esta “entre as principais
produtoras de sistemas simbolicos do nosso tempo” (ROCHA, 2006, p. 12), o acionamento
das representacdes de infancia pelas organizacdes bancarias e as imagens de si ofertadas
estrategicamente a partir do emprego dessas representacfes configuram importante estratégia
na dimensdo da organizagdo comunicada e reiteram a comunicagdo organizacional como
importante produtora de sentidos na sociedade.

Antes de iniciar o estudo dos anincios no que se refere as representacfes do infantil e
0 ethos discursivo é necessario aproximar-se da teorizacdo sobre producdo de sentidos e da
compreensdo de representacdo adotada nesta pesquisa, conforme evidencia o capitulo que

segue.
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4 PRODUCAO DE SENTIDO E REPRESENTACOES

O conceito de representacdo hd muito se constitui como o cerne de variadas teorias,
como a semidtica e as ciéncias cognitivas, ocupando ainda importante lugar nos estudos da
cultura. Empregado desde a antiguidade até os dias atuais com as mais diversas acepcles
torna-se dificil de ser delimitado. Como destaca Silva (2000) tem uma longa historia, o que
Ihe confere uma multiplicidade de significados. Pode-se dizer, entretanto, que a representacao,
na perspectiva adotada neste trabalho, € parte essencial do processo pelo qual o sentido é
produzido e intercambiado na sociedade.

Tendo em vista a polissemia do termo, retomam-se algumas das interpretacdes que se
mostram produtivas para este estudo, particularmente na direcdo de se pensar as
representacdes de infancia nos andncios das organizacOes bancarias. N&o se trata de recuperar
aqui o processo de construgdo do conceito em perspectiva historica, mas sim de procurar
reconhecer suas estruturas constitutivas para, posteriormente, dar relevo as compreensdes

tedricas que se apresentam mais férteis para esta pesquisa.

4.1 Representacdo: Buscando as dimensdes do conceito

De acordo com Gambarato (2005) a representacdo pode ser entendida em diversos
sentidos, inclusive como sinbnimo de signo. A autora referencia o trabalho de John Locke
(1632-1704), que considerava signo e representacdo como conceitos sinbnimos e usava, ja em
1690, o termo Semeiotiké para designar uma “doutrina dos signos”. Nessa dire¢do, Gambarato
relembra que também Peirce caracterizou a semidtica como a “teoria geral das
representacdes” (2005, p. 205).

Buscando as dimensGes do conceito, Soares rememora o0 vocabulo latino
repraesentationis, que significa “imagem ou reproducdo de alguma coisa” (2007, p.2).
Conforme o autor, trata-se de um termo medieval introduzido na filosofia escolastica para
indicar uma imagem, ideia ou ambas as coisas, sugerindo uma “semelhanc¢a” com o objeto ou
a coisa representada. Mais tarde, passou a indicar também a significacdo das palavras. Nessa
direcdo, Gambarato (2005) explica que, na Idade Média, representar significava estar no lugar
de, assemelhar-se com ou pbér em cena por meio de signos. O termo empregado era
repraesentatio. Nesse contexto, representar pode ser compreendido como estabelecer uma

relagdo entre as representacOes e as coisas representadas.
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Na sua origem e etimologia, o conceito de representacdo evoca algum tipo de
imitacdo de objetos, eventos, processos e relagcBes por seus representantes,
com a finalidade de retratad-los, de modo que as representacdes teriam
basicamente um carater analégico. A raiz semantica do termo
“representagdo” ja sugere a ideia de uma re-apresentacdo, sugerindo uma
semelhanga, figurativa (imagem), ou uma correspondéncia estrutural
(diagrama), ou processual (narrativa ou encenacdo), que busca a re-
presentificacdo do objeto, pela sua evocacdo ou simulacdo (SOARES, 2007,

p. 2).

Essa nocdo de re-apresentacdo evocada por Soares — o refazer e o trazer a vista
diferentes significantes para o “mesmo” significado — faz sentido em todos os sistemas
significantes (fala, escrita, imprensa, filmes). Assim, torna-se um conceito 1til porque “unifica
0 que a primeira vista parece ser uma diversidade desconectada de pedagos conceituais”
(O'SULLIVAN et al, 2001, p. 214). O’Sullivan et all (2001) conceitua representacdo como
sendo tanto o processo quanto o produto de fazer com que os signos se refiram a seus
sentidos.

Historicamente, pode-se dizer que o conceito de representacdo vem sendo construido
nas fronteiras da sociologia, da psicologia e da semiética. Nas palavras de Franca, as
representacdes “podem ser tomadas como sinonimo de signos, imagens, formas ou contetidos
de pensamento, atividade representacional dos individuos, conjunto de ideias desenvolvidas
por uma sociedade” (2004, p. 14).

Segundo a autora, nas ciéncias sociais, as “representa¢des coletivas” de Durkheim
dizem respeito aos significados, imagens e quadro de sentidos construidos e compartilhados
em uma sociedade. Com o papel de integrar a sociedade como um todo, apresentam-se como
formas estaveis de compreensdo coletiva. Sdo definidas por Minayo (apud FRANCA, 2004,
p. 14) “como categorias de pensamento, de acdo e de sentimento que expressam a realidade,
explicam-na, justificando-a ou questionando-a”.

Ainda de acordo com Franca (2004), no campo da psicologia as representacdes estdo
associadas ao proprio processo de desenvolvimento do “Eu”. Seu estudo estd ligado aos
processos cognitivos e a atividade simbdlica no ser humano. A fim de entender a relacdo entre
individuo e sociedade, a abordagem da Psicologia Social considera a representacdo social
como acdo de apropriacdo pelo individuo de condutas socialmente partilhadas para definir seu
lugar na sociedade. Dessa forma, a representacdo funciona como um mapa, guiando o
individuo para a agdo a partir de antecipacOes e expectativas, possibilitando um quadro de
referéncias para se compreender e explicar a realidade.

Finalmente, nos estudos semioticos, o significado do conceito representacao

aproxima-se do conceito de signo. Diz respeito tanto a imagens mentais (processos intra-
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subjetivos) como também a dimens&o externa (processos intersubjetivos), instalando, segundo
Franca, uma série de indagagdes “sobre o papel e a natureza dos signos, a constru¢do das
linguagens, a dinamica dos sentidos” (2004, p. 15). A autora enfatiza que alguns tedricos
dessa area fazem distincdes entre representacdes e imagens e cita os exemplos de Duran e
Bergson, enfatizando o quanto o debate tedrico sobre as representacdes € complexo e abre
caminhos analiticos diversos.

As trés abordagens, brevemente evidenciadas, ilustram a natureza complexa e a
dificuldade de conceituagcdo do fendmeno das representagcdes. Como ressalta Franca “quando
falamos de representacdo ndo falamos de algo claro, objetivo e identificavel” (2004, p. 18).
Fala-se de um fendmeno de dupla natureza (instauracdo de sentidos e inscricdo material) que
sofre permanentes alteracdes, tanto em sua dimensdo simbdlica quanto nas suas formas
concretas de manifestacdo. E justamente por serem tdo moveis, polimorfas e plurais que as
representacdes podem sofrer os tratamentos mais distintos.

Nessa dire¢do, o percurso realizado por Stuart Hall mostra-se fértil para pensar a

perspectiva da abordagem construcionista, por meio das vertentes semiotica e discursiva.

4.2 A abordagem construcionista de Stuart Hall

A nocdo de representacdo € teorizada por Stuart Hall em diversos artigos. Porém, é na
obra The work of representation, de 1997, que o autor embasa o estudo que desenvolve sobre
0 conceito. Além da contextualizacdo acerca das principais influéncias teoricas, agrega a
reflexdo uma série de analises empiricas, em que interpreta os sentidos em funcdo das
premissas do que se poderia qualificar como uma teoria particular das representacdes sociais.

A fim de explorar como o conceito de representacdo conecta sentido e linguagem a
cultura, Hall elege algumas teorias diferentes sobre “como a linguagem ¢ usada para
representar o mundo” (1997, p. 01). O autor comeca tragando a distin¢do entre trés delas: a
refletiva, onde a linguagem funciona como espelho que reflete o verdadeiro significado que ja
existe no mundo; a intencional, na qual o falante impde o significado através da linguagem; e
a abordagem construcionista, em que a linguagem é tomada como um produto social onde os
significados sdo construidos através dos sistemas de representacéo. E nessa terceira visio que
0 autor encontra melhor ajuste a sua teoria e € também nela que este estudo se apoiara.

Ao longo do seu raciocinio, Hall opta por examinar dois modelos principais da

abordagem construcionista: o enfoque Semiético, a partir de Saussure e o enfoque discursivo,
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associado a Foucault. Para melhor compreender a proposta de Hall (1997) cabe destacar quais
pontos importam para o autor em cada um dos enfoques.

Ao discorrer sobre o enfoque semidtico, ressalta o carater de instabilidade atribuido ao
significado, que sera comparado por ele a um jogo ou a um deslizamento de sentidos. Nesse
Jogo, novas interpretagdes podem assujeitar o significado constantemente, ligando-o a novas
leituras e conferindo & linguagem uma imprecisdo necesséria e inevitavel. A demarcagdo da
diferenca dentro da linguagem aparece como fundamental para a producdo de sentidos e a
interpretacdo se torna essencial no processo pelo qual o sentido é dado/tomado e o
leitor/receptor passa a ser tdo importante quanto o escritor/emissor para a producdo de
significados.

Em resumo, para Hall, a semidtica fornece um método para analisar como as
representacdes carregam sentido. Para ilustrar essa afirmacdo, ele apresenta alguns estudos
desenvolvidos por Roland Barthes, onde o autor ajuda a enxergar exatamente como a
representacdo esta funcionando no nivel cultural ao qual chama nivel do mito. De forma mais
abrangente, ultrapassando a combinacdo entre significante e significado que resultam num
signo (de Saussure), Barthes propde um segundo nivel, “que liga esses signos a mais amplos e
culturais temas, conceitos ou sentidos” (HALL, 1997, p. 29). No mito, estdo em jogo crengas,
sistemas conceituais e de valores da sociedade. Os significados tém uma comunicacdo direta
com a cultura, com o conhecimento e com a histéria. O autor ressalta que, nesse caso, para a
interpretacdo — e consequentemente, a representacdo — de fato, acontecer, é necessaria a
compreensdo da contextualizacdo politica, filosofica e principalmente histérica dos signos
presentes. Assim, 0 mito funciona como um sistema de representagcdo ou uma meta-linguagem
(uma linguagem de segunda ordem).

Em linhas gerais, pode-se dizer que, de acordo com Hall®, na abordagem semidtica a
representacdo foi entendida na base da forma com que as palavras funcionam como signos
dentro da linguagem. A critica do autor, nesse sentido, centra-se no fato de que a semiotica

parecia “confinar o processo de representacdo a linguagem, ¢ trata-la como um sistema

® Diante das afirmac6es de Hall (1997) importa estabelecer, aqui, duas consideracdes: a) a teoria Semidtica de
corrente francesa tem o linguista Saussure (2006) como seu fundador e os trabalhos iniciaram com estudos
linguisticos. Porém, foi o préprio Saussure (2006) quem afirmou que a Semiologia ¢ a teoria geral dos signos e
propds que a Linguistica seria apenas uma parte dessa teoria. Os desdobramentos teoricos evidenciam a
existéncia de outros sistemas de signos, como por exemplo o “sistema da moda” barthesiano (BARTHES, 2009);
b) dentre outras, se em perspectiva estruturalista a Semidética atentou apenas para o texto, outras compreensdes
foram rompendo com essas limitages. A prépria compreensao barthesiana de mito (BARTHES, 1993) evidencia
iss0, pois que para compreender o mito em funcionamento é fundamental que analise o contexto e as relagoes
gue ai se estabelecem; portanto também as questdes de poder.
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fechado, bastante estatico” (HALL, 1997, p.34). Seu argumento enfatiza que os modelos de
representacdo devem focar em aspectos mais amplos de conhecimento e poder.

Nesse sentido, para o autor, a abordagem discursiva difere da abordagem semiotica
para a representacao devido, principalmente, a sua fundamentacéo historica. De acordo com a
interpretacdo do autor, Foucault ndo estudou precisamente a linguagem, mas sim o discurso
como um sistema de representagdo. O conceito de discurso em Foucault tem a ver com
linguagem e pratica, sendo “um grupo de pronunciamentos que permite que a linguagem fale
sobre — uma forma de representar o conhecimento sobre — um topico particular ou um
momento histérico” (HALL, 1997, p. 36). E importante notar que o conceito de discurso
nessa abordagem esté ligado a linguagem e a prética, tentando superar a distingdo entre o que
um diz (linguagem) e o que um faz (préatica). Dito de outro modo, segundo Hall, “o conceito
de discurso ndo € sobre se as coisas existem, mas sobre de onde vem o sentido” (1997, p. 37).
O projeto foucaultiano era analisar como seres humanos se entendiam na cultura e como o
conhecimento era produzido em diferentes periodos, com foco nas relagbes de poder
imbricadas na sociedade.

Dessa forma, a ideia que estd no centro da teoria construcionista sobre o sentido e a
representacdo ¢ de que “¢ o discurso, ndo os sujeitos que o falam, que produzem
conhecimento” (HALL, 1997, p. 50). Ou seja, 0s sujeitos operam dentro dos limites de uma
cultura e periodo particulares e séo eles produzidos dentro do discurso, sendo sujeitados a ele.
Assim, segundo a perspectiva discursiva, pode-se dizer que, no caso deste estudo, por
exemplo, somente apds certa definicdo de infancia ter sido posta em pratica que o proprio
sujeito (a crianca) pdde aparecer. O assunto infancia sé existe dentro dos discursos a respeito
dela.

Hall frisa ainda que, para Foucault, a producdo do conhecimento é sempre atravessada
por questdes de poder e do corpo, o que expande de maneira consideravel o propdsito do que
esta envolvido na representacdo. A maior critica de Hall a obra de Foucault é a de que ele
tende a centrar-se muito em “discurso”, e isso pode ter como efeito a negligéncia em relacéo
as influéncias dos fatores materiais, econémicos e estruturais na operagdo do
poder/conhecimento.

Com efeito, reconsiderando a ideia de representagdo, sentido e linguagem, Hall
conclui que, numa abordagem construcionista, a representacdo envolve fazer sentido e forjar
ligacdes entre trés diferentes ordens das coisas: “o que nos devemos amplamente chamar de
mundo das coisas, pessoas, eventos e experiéncias; o mundo conceitual — 0s conceitos

mentais, que carregamos em nossas cabegas; e 0s signos, arranjados nas linguagens, que
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‘respondem por’ ou comunicam esses conceitos” (HALL, 1997, p. 58). Segundo o autor, ¢
dessa maneira que a cultura (considerada como um processo e uma pratica) funciona e as
representacdes significam na sociedade.

Os codigos, ou as praticas da interpretacdo dos sentidos, operam como convengoes
sociais, e ndo como leis ou regras imodificaveis. Como os sentidos estdo sempre mudando e
deslizando, os cédigos da cultura também mudam, ainda que imperceptivelmente. Por isso,
Hall (1997, p. 59) propGe complexificar o que se entende por representacdo, oferecendo
consideragdes experimentais de um conjunto de ideias, de um projeto “nao acabado”.

Ainda assim, pode-se afirmar que, para o autor, as representacfes sdo compreendidas
como conceitos e signos, os quais sdo utilizados para construir o significado das coisas, para
fazer o mundo significativo e para falar com os outros sobre esse mundo de forma
significativa. Para Hall, a representacdo pode ser apontada como pratica central na producéo
da cultura em um dado momento, j& que participa da constituicdo das "coisas", ndo sendo
vista como um mero reflexo dos eventos que se processam no mundo. Assim, segundo ele, "é
devido a um som ou palavra em particular responder por, simbolizar ou representar um
conceito, que ele pode funcionar, na linguagem, como um signo e transportar sentido — ou,
como os construcionistas dizem, significar" (HALL, 1997, p.14).

Em termos conceituais, neste trabalho entende-se, em consonancia com Hall (1997), a
representacdo como parte essencial do processo pelo qual o significado é produzido e
intercambiado entre os membros de uma cultura. E através do uso que se faz das coisas, € 0
que se diz, pensa e sente sobre elas — como as representa — que determina seu significado. As
formas empregadas para representar — palavras usadas, historias contadas, imagens
produzidas, emoc¢des associadas e valores atribuidos — é que produzem significacdo, pois
acionam a estrutura de interpretacdo dos individuos. Em parte, essa significacdo é atribuida
através da forma como as coisas sdo usadas ou integradas nas praticas do cotidiano. Assim,
compreende-se que falar da producéo de sentidos é falar de representacéo.

Para adensar as reflexdes sobre producdo de sentido importa que outras teorizacfes
sejam acionadas. Dessa forma e atentando-se para 0s interesses desta pesquisa, parecem
particularmente férteis as teoriza¢fes de Eliseo Verdn (1980 e 2004) que realiza aproximacéo
entre a nogdo de semiose peirceana e a problematica da analise dos discursos para investigar

os significados produzidos na sociedade.
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4.3 Discurso, significacdo e enunciacao

Movendo-se nas fronteiras entre a linguistica, a semiologia e a teoria da ideologia,
Verdn (1980 e 2004) centra suas pesquisas nos discursos e em torno dos efeitos de sentido
depreendidos por eles. Para o autor, a nogdo de discurso ndo designa apenas a matéria
linguistica, mas qualquer conjunto significante considerado como lugar de investimento de
sentido. Como exemplos, o autor cita a linguagem, uma imagem e até mesmo o corpo.

Adepto de uma leitura plural, o autor desloca a atencéo para o polo da producdo dos
discursos, cujos sentidos sdo sempre varidveis e dependentes de diferentes articulagbes do
produto (textual) com suas condi¢des de producdo (extratextual). Na perspectiva de Veron, a
investigacdo se da na convergéncia entre matéria significante (o discurso) e a pesquisa em
torno dos efeitos de sentido acarretados pela presenca do ideoldgico nos discursos sociais. Sua
ancoragem na ideologia ocorre tal como ela se manifesta no interior dos discursos. Para ele, a
ideologia ndo designa um produto ou um conjunto finito de mensagens, mas sim a capacidade
de produzir infinitas mensagens. Por isso, deve ser estudada como produtora de sentidos,
como “um sistema de relagdes entre o textual e o extratextual” (VERON, 1980, p. 15).

Desse modo, a producdo de sentidos, segundo Verdn (1980), é inteiramente discursiva,
ou seja, ela ocorre por meio da producéo e circulagcdo dos discursos. Para o autor, falar em
discursos, de maneira geral, ja supde falar em producdo de sentidos e em ideologia. Pode-se
afirmar entdo que, nessa perspectiva, a analise da enunciacdo’ é fundamental para
compreender-se a significacdo, ja que ela caracteriza o discurso e diz respeito ao seu
funcionamento. A interpretacdo da oposi¢do enunciado/enunciacdo é utilizada por Veron a
fim de verificar o funcionamento dos discursos, posto que “comporta a distingdo entre o que ¢
dito e as modalidades do dizer” (2004, p. 217). Qualquer que Seja a natureza do discurso, sao
as modalidades do dizer que ddo forma ao que o autor chama de “dispositivo de enunciagdo”.
Este dispositivo comporta a imagem de quem fala (enunciador) e os lugares que atribui a si
mesmo; a imagem daquele a quem o discurso € enderecado (destinatario) e o lugar definido a
ele pelo produtor do discurso; e a relacdo entre enunciador e destinatério, proposta no e pelo
discurso. Em seus estudos voltados para a imprensa escrita, Verén denomina esse dispositivo

de enunciacdo como “contrato de leitura”.

” Segundo Verén (2004, p. 216), convém ndo separar o conceito de enunciagdo do par do qual ele é um dos
termos: enunciado/enunciagdo: “A ordem do enunciado é da ordem do “contetido”; a enunciagio diz respeito ndo
ao que ¢ dito, mas ao dizer e suas modalidades, os modos de dizer”.
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A abordagem utilizada por Veron, como se vé, ndo exclui aspectos da dimensdo
pragmatica, considerando-os como participantes efetivos do processo de significacdo, ao
passo que deixam tracos necessarios para a analise semioldgica no discurso. Inspirado nos
estudos de Veron, Perotto assume que a pragmatica € capaz de produzir sentidos, sendo para
isso necessario apreender a relagdo entre enunciado e enunciador.

Em seu estudo sobre a marca como enunciacdo, o autor enfatiza que a pragmatica “é
essencial para compreender os discursos dentro e a partir das préaticas sociais e circulagdo de
valores” (PEROTTO, 2007a, p. 61). Se o sentido discursivo ¢ estabelecido pela enunciagao,
Perotto considera que é em sua analise que esté a solugdo para a compreensdo da significacao.
Pode-se dizer que a producdo de sentidos considera entdo “o processo que vai da produgdo de
sentido até a ‘consumagdo’ de sentido, sendo a mensagem o ponto de passagem que sustenta a
circulagdo social das significagdes” (VERON, 2004, p. 216).

Com efeito, Verén aponta que ndo € possivel realizar a andlise de um texto “em si
mesmo”, sendo necessario “descobrir os meios de retragar o processo por tras do sentido
produzido; de reconstituir a producdo através das marcas contidas nos ‘estados’ que sdo os
textos” (1980, p. 205). Da perspectiva da analise do sentido, o ponto de partida é sempre o
sentido produzido, a partir de um trabalho que acontece sobre fragmentos ou estados,
considerados por Verdon “pedacinhos de tecido da semiose, transformados em produto pelo
recorte” (1980, p. 189). Trabalha-se, assim, sempre com a hip6tese de que o sistema produtivo
deixou tracos nos produtos e analisam-se esses produtos, visando a processos. Para isso, €
preciso descrever as condicdes de producdo, de circulacdo e de consumo (reconhecimento),
que podem ser nomeadas como conjuntos de processos discursivos.

Nesta pesquisa, entretanto, foca-se especificamente um ponto particular do processo
semidtico, onde o sentido aparece como resultado ou produto de um trabalho social. Nessa
perspectiva, 0 que se manifesta sob a forma de investimento de sentidos nos anuncios € o
vinculo mantido pelo sentido com os mecanismos de base do funcionamento da sociedade: o
ideologico e o poder. Por isso, 0 interesse do estudo recai especificamente sobre essas duas

dimensdes.
4.3.1 As dimensoes do ideoldgico e do poder
Considerando que as dimensdes do ideoldgico e do poder atravessam a sociedade em

toda a sua extensdo e que “uma mensagem nunca produz automaticamente um efeito”

(VERON, 2004, p. 216), julga-se sempre que um discurso sustenta um campo de efeitos de
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sentido, e ndo apenas um Unico efeito. Desse modo, na perspectiva desta pesquisa, € preciso
compreender a semiose investida nos andncios, procurando demarcar nos discursos tragos ou
fragmentos que colocam em acéo crencas (implicadas pelos efeitos ideoldgicos) e estratégias
(transportadas por pacotes significantes impregnados de poder).

Antes disso, importa esclarecer a compreensdao de Veron (2004) acerca dos dois
conceitos. Segundo ele, “ideoldgico” designa, de forma mais geral, uma dimensao de analise
do funcionamento social, sendo: “o nome do sistema de relagdes entre um discurso e suas
condicdes (sociais) de producdo. A analise ideoldgica € o estudo dos tragos que as condicdes
de producdo de um discurso deixaram na superficie discursiva” (2004, p. 56). Sendo uma
dimensdo, o ideologico pode manifestar-se em qualquer nivel da comunicacdo social e
investir qualquer matéria significante. Ainda assim, o autor atenta para o fato de que, mesmo
sendo uma dimensdo que atravessa toda a sociedade, ndo significa que todo o sentido
produzido em uma sociedade seja ideoldgico. Em linhas gerais, define a anélise ideoldgica da
produgdo social de sentido como “a busca dos tracos que os niveis do funcionamento social
ndo deixam de imprimir nos discursos sociais” (VERON, 2004, p. 58). Por esse motivo, 0
autor evidencia que é necessario buscar o ideoldgico por toda a parte, visto que ele é
produzido como desvio, como diferenga interdiscursiva.

O conceito de poder, por sua vez, ¢ definido por Veron como “sistema de relagdes
entre um discurso e suas condi¢des (sociais) de reconhecimento” (2004, p. 59), relacionando-
se, desse modo, a problematica dos efeitos de sentido dos discursos. Assim como 0
ideoldgico, a nogao de poder € vista por ele como “uma dimensdo de todo o discurso, de toda
producao de sentido que circula em uma sociedade” (2004, p. 59).

Para 0 autor, “poder” e “ideoldgico” sdo problematicas estreitamente ligadas, ndo
sendo, porém, a mesma coisa. Ele relembra que, independentemente do nivel de producédo de
sentido e qualquer que seja o lapso de tempo histérico em que se faca o recorte, as gramaticas
de producdo (onde atua o ideoldgico) e de reconhecimento (onde esta o poder) nunca
coincidem exatamente.

Importa sublinhar que, de acordo com Veron (1980), a possibilidade de analise do
sentido baseia-se na ideia de que o sistema produtivo dos discursos tenha deixado tragos nos
produtos. Entéo, até mesmo quando se fala em representacfes ou sistemas de representacoes,
do ponto de vista da analise da producgéo do sentido, sua forma de existéncia pode ser descrita
como conjuntos de processos discursivos que colocam sentido no espago-tempo. Para Verén,
é esse trabalho social que se manifesta sob a forma de investimento de sentido que possibilita

a manifestacao do ideologico e o poder.
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Se toda a analise de discursos implica um certo dispositivo ou um “fragmento do
tecido semidtico ‘arrancado’ do fluxo da produgio social de sentido” (VERON, 2004, p. 73),
sabe-se que existe sempre uma rede interdiscursiva em jogo. O autor alerta que nao se deve
perder de vista a “impureza” significante cddica, ou seja, deve ficar claro que as operagdes de
investimento de sentido em diferentes matérias significantes motivam-se e definem-se umas
as outras. Dito de outro modo, € a intertextualidade que contribui para o sentido dos discursos,
que dialogam e interagem entre si, co-determinando-se. Nas palavras de Perotto “o universo
da discursividade em que determinado discurso circula contribui, pela interdiscursividade da

semiose, para produzir o reconhecimento — e efeito — de seu sentido” (2007a, p. 62).

4.3.2 Principio da intertextualidade

Uma das condi¢cBes fundamentais de funcionamento dos discursos sociais, a
intertextualidade — variante de interdiscursividade — supde que o discurso porta muitas vozes,
geradoras de varios textos que se entrecruzam no tempo e no espago. Tanto a producdo quanto
a recepcao de determinado texto depende do conhecimento que se tem de outros textos com
os quais, de alguma forma, ele se relaciona. Para Verén (1980, p. 82), “um texto ndo tem
propriedades em si: caracteriza-se somente por aquilo que o diferencia de outro texto”.

O autor remete as consideracdes de Julia Kristeva (2005), jA& que o termo
intertextualidade fora cunhado por ela em meados dos anos 60, a partir da influéncia dos
estudos de Mikhail Bakhtin (1895-1975). A nocdo de Intertextualidade, introduzida por
Kristeva para o estudo da literatura, chamava atencéo para o fato de que a escritura literaria
redistribui e dissemina textos anteriores em um texto atual. Segundo a autora, todo texto
literario apresenta como caracteristica uma relacdo (implicita ou explicita) com textos que lhe
sdo precedentes. Por isso, Kristeva considerava o texto literario como o lugar do intertexto por
exceléncia: “qualquer texto se constroi como um mosaico de citacfes e € a abstracdo e
transformagao de um outro texto” (2005, p. 68).

Encontra-se ainda uma definicdo para intertextualidade na obra Inéditos, de Roland
Barthes que, consonante com aquela proposta por Kristeva, esta implicada na propria

definicdo de texto. Segundo Barthes

O texto redistribui a lingua (¢6 o campo dessa redistribuicdo). Um dos
caminhos dessa desconstrucdo-reconstrucdo é permutar textos, retalhos de
textos que existiram ou existem em torno do texto considerado e finalmente
nele: todo texto é um intertexto; outros textos estdo presentes nele, em niveis
variaveis, com formas mais ou menos reconheciveis. [...] A intertextualidade,
condicdo de todo texto, seja ele qual for, ndo se reduz, evidentemente, a um
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problema de fontes ou influéncias; o intertexto € um campo geral de férmulas
andnimas, cuja origem raramente é detectavel, de citagBes inconscientes ou
automaticas, dadas sem aspas (BARTHES, 2004, p. 275).

Assim, cada discurso envia a outro, ndo tendo o processo discursivo um inicio: 0s
discursos se estabelecem sempre sobre outros discursos prévios. Nessa direcdo, Veron (1980,
p. 79-80) considera ao menos trés dimensbes a fim de concretizar o principio da
intertextualidade: 1 — as operagdes produtoras de sentido sdo intertextuais no interior do
proprio universo discursivo; 2 — o principio da intertextualidade é valido também entre
universos discursivos diferentes; 3 — relacdo intertextual de discursos relativamente
autbnomos, que ndo aparecem na superficie do discurso produzido ou terminado, mas
participam do processo de producao dos discursos.

Pode-se dizer, com base nessas dimensdes, que 0s sentidos dos anuncios publicitarios
(objeto desta pesquisa) constituem-se, fundamentalmente, pela intertextualidade e
intersubjetividade. Enquadrando-se ao panorama mais geral, sublinhado por Perotto (2007b),
0s anuncios das organizagdes bancérias caracterizam-se por uma qualidade discursiva
preponderante: seu discurso constroi uma “imagem de quem fala”, que resulta em um
processo de subjetivacdo das mensagens, onde evidencia-se “quem esta comunicando” além
do que esta sendo comunicado. Isso, de certa forma, ratifica o que se falou no capitulo 3 sobre
0 ethos discursivo presente no discurso publicitario.

Considerar o “principio de intertextualidade” apontado por Veron torna-se aspecto
central para o entendimento e para a compreensdo do sentido localizado na enunciagéo.
Perotto (2007a) mostrou em seu estudo ser possivel localizar nos discursos da marca 0s

reflexos da intertextualidade® «

ndo propriamente no que € dito (enunciado), mas de modo
ostensivo no dizer e nos modos de dizer (enunciagdo)” (2007, p. 64) [grifos do autor]. Para o
autor, a intertextualidade se inclui no ambito da enunciagéo, visto que deixa tragos de sentido
nos discursos.

Dessa forma, infere-se que, explicita ou implicitamente, os antncios das organizagdes
bancarias relacionam o que dizem com o que sdo: “ndo somente fala(m) algo, mas fala(m)
algo a partir de algum lugar social” (PEROTTO, 2007b, p. 136). Cabe lembrar que, para
Verdn, o discurso “é sempre uma mensagem situada, produzida por alguém e enderecada a

alguém” (1980, p. 77). Por essa razdo, Perotto (2007b) enfatiza que a andlise semidtica deve

ser sempre relacional, ja que o sentido pode ser entendido ndo apenas pelo modo como algo é

® Toda a referéncia — explicita ou implicita — a outros textos, tomados esses num sentido bem amplo (orais,
escritos, visuais, musicais, publicitarios etc.).
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dito, mas principalmente a partir de que lugar na dimensdo da intertextualidade e da
intersubjetividade isso é feito.

Dada essa configuracdo, a pesquisa pretende apropriar-se de elementos especificos dos
estudos sobre producao de sentido, conforme Veron (1980 e 2004), para compor 0 método de
andlise, quais sejam: as nog¢des de enunciado, enunciacdo e enunciador (em complemento ao
ethos discursivo), as dimensdes do ideoldgico e do poder (vistos como estratégias discursivas
presentes nos andncios), e, ainda, o principio da intertextualidade em uma das trés dimensdes
apontadas pelo autor, como sera detalhado no capitulo metodoldgico.

No capitulo que segue, apresenta-se 0 mapeamento acerca da organizacdo do material
empirico de pesquisa e os procedimentos metodolégicos adotados para a selecdo dos

anuncios, além dos procedimentos e métodos e o roteiro usado para a realizacdo das analises.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Antes de iniciar a andlise e consideracGes sobre o material, importa esclarecer os
passos realizados desde a escolha do locus de estudo, a coleta, organizagédo e selecdo dos
anuncios, bem como os procedimentos empregados e a descrigdo do método. Neste capitulo,

apresenta-se ainda o roteiro tracado para a realizacao das analises.

5.1 Sobre a revista Veja

Idealizada por Roberto Civita, filho de Victor Civita — fundador do grupo Abril no
Brasil — a revista Veja nasce em 1968 para concorrer com a Revista Manchete. A ideia desde
o0 principio era de uma revista ilustrada (VILLALTA, 2002) sendo o proprio nome associado
as imagens. Com o slogan inicial de “VEJA e leia”, a revista passa por dificuldades devido ao
modelo de jornalismo proposto pelas revistas semanais ilustradas, que estava em decadéncia.
Além disso, a censura causou diversos problemas: com menos de um ano de vida a revista
passou de 700 mil exemplares para 70 mil. Sem definicdo editorial e com a queda da tiragem,
houve perda de anunciantes e demissGes eminentes. Somente apds a aplicacdo de trés
sugestBes do jornalista Mino Carta — a publicacdo de fasciculos semanais sobre a conquista da
lua, as paginas amarelas e o caderno de economia — é que, em 1973, a Veja passa a cobrir 0s
préprios custos.

Mesmo tendo definido seu cerne editorial centrado na cobertura politica no final de
1969, a estabilidade s6 foi alcancada em 1976, quando Veja atingiu o nimero de 170 mil
exemplares por semana; dois anos depois, em 1978, a revista ja utilizava cor em todas as
fotografias publicadas, chegando a média de 250 mil exemplares por semana; no inicio da
década de 80, o nimero de exemplares saltou para 400 mil, sendo 340 mil destinados a
assinantes.

A partir dos anos 90, a revista muda o seu enfoque e abre espaco para reportagens
sobre comportamento, saude e cultura. Além da esfera politica e econémica a revista passa a
noticiar aquilo que interessa os seus leitores, cedendo as exigéncias do mercado para manter a
tiragem (HERNANDES, 2004).

Hoje, segundo o site® da Editora Abril, Veja é a revista com maior tiragem do pais.
Sua circulacdo por edicdo gira em torno de um milhdo de exemplares, sendo 926.437

assinaturas e 153.920 exemplares vendidos avulsos. Dados da Projecéo Brasil de Leitores

% Informag@es retiradas do site da Editora Abril: http:/publicidade.abril.com.br/marcas/veja/revista/informacoes-
gerais Acesso em outubro de 2012.


http://publicidade.abril.com.br/marcas/veja/revista/informacoes-gerais
http://publicidade.abril.com.br/marcas/veja/revista/informacoes-gerais
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Consolidado, de 2011, apontam um total de 8.891.594 leitores para a revista. Estes nimeros
tornam Veja a quarta revista informativa mais vendida no mundo, ficando atrds somente das
americanas Time, Newsweek e U.S.News.

O site da editora descreve a revista como ‘“abrangente”, cobrindo politica, economia,
internacional e “até” artes e cultura. Sua missdo ¢, nas palavras de Roberto Civita, “Ser a
maior e mais respeitada revista do Brasil. Ser a principal publicacdo brasileira em todos os
sentidos”, conforme citacdo disponivel no site.

O publico leitor da revista € formado por 45% de leitores do sexo masculino e 55% do
sexo feminino. Destes, 20% sdo da classe A, 53% da classe B e 24% da classe C. Em relagéo
a idade dos leitores, ndo ha predominancia significativa de uma faixa etaria mais especifica
(62% tém de 20 a 49 anos de idade). Destaca-se ainda o fato de que os leitores da revista
possuem escolaridade acima da média nacional, encaixando-se na categoria dos “formadores
de opinido” (HERNANDES, 2004). Assim, de acordo com o autor, a forma como Veja retrata
a realidade é reproduzida além dos proprios leitores, posto que ela é detentora de um poder
legitimado por seu status e estad autorizada a falar.

A representatividade de Veja ndo se limita a tiragem e circulacdo. Sua importancia
como veiculo de comunicacgdo é reconhecida e reafirmada pelo nimero de teses e dissertacoes
realizadas sobre a revista. Objeto dos mais variados estudos, somente no banco de teses e
dissertagdes da Capes encontra-se mais de 750 trabalhos utilizando a palavra-chave “Veja”.
Sdo pesquisas advindas da Comunicacdo, mas também da Educacdo, Psicologia, Letras,
Sociologia e Historia, entre outros.

Nesse contexto, a escolha da revista se deu pelo fato de ser o periddico de informacao
brasileiro h4 mais tempo em circulacdo sem interrupces e também por ter a maior tiragem®
da categoria. Além disso, destaca-se a facilidade de acesso ao seu acervo, visto que a revista o

disponibiliza digitalmente®®, sendo possivel acessar todas as edicdes via internet.

5.2 Organizacdo do material empirico

A primeira etapa da pesquisa consistiu na coleta e organizagdo/tabulagcéo dos dados

referentes aos antincios publicitarios. Por meio do acervo digital da Revista Veja'? todas as

0 Revista Veja: 1.092.588 exemplares semanais. Informacdo retirada do site da propria revista:

www.veja.abril.com.br. Acesso em julho de 2012.
1 Disponivel em http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx. Acesso em agosto de 2012.
12 Disponivel no link: http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx. Acesso em fevereiro de 2012.



http://www.veja.abril.com.br/
http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx
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edicBes publicadas no més de outubro™ de cada ano, entre 1968 e 2011, foram analisadas
pagina a pagina. Conforme as edi¢gdes foram percorridas, as informacdes referentes aos
anuncios de bancos foram transcritas para um quadro, onde constam as seguintes
informacdes: nimero da edicdo e pagina em que o andncio foi publicado; banco anunciante;
produto anunciado; chamada publicitaria principal e descricdo da imagem/ fotografia do
anancio.

Feito isso, por meio de print screen da tela, a imagem foi arquivada em uma pasta
nomeada com o ano da publicacdo do anuncio. As tabelas descritivas também foram
nomeadas separadamente, de acordo com 0 mesmo critério.

O passo seguinte foi o levantamento quantitativo do material. A partir dos dados e
imagens coletadas, realizou-se 0 mapeamento completo ano a ano, em uma tabela geral
(Figura 1), onde constam informacdes a respeito de nimero de anlncios por ano/ década;
anuncios bancarios com e sem a presenca de representacfes de infancia por ano/ década;
totais gerais e totais de anuncios que empregaram representacdes de infancia. Assim, na tabela
é possivel consultar o numero total de anuncios bancarios publicados em um mesmo ano,
guantos deles acionaram representacGes de infancia e, num panorama mais geral, como isso
ocorreu nas ultimas quatro décadas.

Apos analise e fichamento de 215 edi¢Bes e mais de 27 mil paginas percorridas, cerca
de 700 andncios de organizagdes bancérias foram encontrados. Destes, 59 acionaram
representacdes de infancia. Como se observa na tabela geral (Figura 1), apesar de o namero
total de anuncios de bancos oscilar ao longo dos anos (tendo seu apice na década de 80), os
anancios que acionam representacdes de infancia, que mantinham uma media estavel nas trés
primeiras décadas, quase triplicaram entre 2001 e 2011, dltima década do periodo analisado,

perfazendo mais da metade do corpus.

3 Como j4 dito anteriormente, optou-se pelo més de outubro por inferir que seja 0 més em que apareca maior
diversidade de representacdes de infancia em relacdo aos outros meses, devido ao dia da crianga.



57

ANO  ANUNCIOSDE COM __PORDECADA
BANCOS REPRESENTACAD 1o7AL TOTAL INFANTIL
INFANTIL GERAL
(1968 |2 o |
(1970 |10 ]y |
(1972 {19 o |
11978 |15 Jo |
11980 26 Jo |
(1982 |22 [3 |
(1984 |16 Jo |
(1988 |31 Jg |
(1990 |17  Jg |
(1998 |o 2 |

2008 |15 |1 |
2006 |1a |3 |

TOTAL 767 59

*0 ano de 1995 ndo esta disponivel no acervo digital da revista.

Figura 1: Tabela geral mapeamento dos anincios.
Fonte: organizado pela autora (2012)

5.3 Critérios de selecdo dos anuncios

Para a realizacdo da escolha do material (nUmero de andncios e critérios de selecéo),
algumas decisdes metodoldgicas apoiaram-se no trabalho desenvolvido por Verdn acerca dos
discursos da imprensa. O primeiro passo consiste em observar se 0s textos escolhidos falam
da mesma coisa ou, nas palavras do autor, a “invariante referencial” (2004, p. 91). Para

Veron, embora intuitivo, o fato de escolher um acontecimento “importante” para dai procurar
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referéncias nos meios de comunica¢do em um determinado periodo, possibilita o registro das
diferengas e semelhangas entre eles. Ainda que este trabalho ndo trate dos discursos da
imprensa, mas sim de andncios veiculados em uma mesma revista, a invariante referencial dos
textos (antncios) abordados pelo estudo pode ser apontada como as “representacdes de
infancia” veiculadas por organizagdes bancarias em um mesmo periodo de espago-tempo. A
escolha pelo més de outubro justifica-se como acontecimento importante, conforme critério
indicado por Veron, ja que culturalmente é 0 més em que se comemora o dia da crianca.

Em segundo lugar, o autor fala sobre a escolha dos meios de comunicacdo e da
complexidade desse sistema. Como dito nos capitulos anteriores, este trabalho limita-se a
midia impressa, mais especificamente a revista Veja. Justifica-se o foco em apenas uma
revista de informacéo devido sua tiragem expressiva e maior tempo ininterrupto de circulacéo
(1968 até os dias atuais). Avalia-se produtivo, nestas circunstancias, analisar as diferentes
representacdes de infancia que circularam em uma mesma revista ao longo dos anos.

Considerando-se que um texto pode ser submetido a uma pluralidade de leituras,
Verén (2004) julga que se deve orientar a investigacdo pela busca dos desvios
interdiscursivos, ou seja, por diferencas entre os discursos. Propde assim uma analise
comparativa, ja que “do ponto de vista de uma teoria da producdo social de sentido, um texto
ndo pode ser analisado ‘em si mesmo’” (VERON, 2004, p. 62). Por meio da abordagem
comparativa, é possivel mostrar que certas propriedades (ou certas representacdes) de uma
economia discursiva estdo associadas a invariantes produtivas determinadas (no caso deste
estudo, a época em que foram veiculadas). Assim, conforme ja afirmado anteriormente, a
nogdo de infancia adotada nesta pesquisa refere-se a uma construgdo cultural, que muda de
acordo com o tempo e a sociedade. Ainda que as representacdes de infancia a serem estudadas
tenham sido veiculadas em uma mesma publicacdo, a dimensdo do tempo é considerada uma
invariante produtiva determinada, que produz seus efeitos.

Segundo Verdn (2004), o corpus deve ser constituido por grupos de textos. Cada um
desses grupos deve ser homogéneo do ponto de vista das condi¢des extratextuais. No caso
deste estudo, criaram-se grupos homogéneos de anuncios publicados em um mesmo periodo,
ficando estes subdivididos por década. Dentro de uma mesma década, os anuncios foram
agrupados por tipo, conforme mostra a tabela que segue (Figura 2), totalizando dois grupos de
anuncios-tipo no primeiro periodo analisado (1968-1979), quatro grupos no segundo periodo
(1980-1990), novamente quatro grupos de anuncios-tipo no terceiro periodo (1991-2000) e

também quatro grupos no altimo periodo da anéalise (2001-2011).
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Grupos de Anuncios-tipo Quant por
grupo
1968-1979 Futuro da nagdo 4 7
Despesas e gastos 3
1980-1990 Amor incondicional 4 9
Despesas e gastos 2
Vetor para o consumo 2
Desmitificagdo do novo 1
1991-2000 Vetor para o consumo 4 10
Futuro da nagdo 3
Desmitificagdo do novo 2
Amor incondicional 1
2001-2011 Amor incondicional 11 32
Vetor para o consumo 10
Futuro da nagdo 6
Despesas e gastos 5

Figura 2: Tabela grupos de anuncios-tipo.
Fonte: organizado pela autora (2012)

Cabe esclarecer que os grupos de anuncios-tipo foram criados em fungdo da
“homogeneidade postulada” de que fala Veron. Dentre os anuncios de uma mesma década
observaram-se alguns tracos diferenciadores, principalmente no que se refere a representacéo
de infancia acionada. Por isso, os grupos foram criados observando aquilo que o autor
denominou “desvio zero” (VERON, 2004, p. 68), ou seja, a equivaléncia dos anuncios dentro

do agrupamento a que pertencem. Assim, os anuncios foram agrupados nos seguintes tipos:

Futuro da nacdo: Remete a concep¢do de infancia associada a ideia de futuro coletivo,
delegando ao adulto a responsabilidade pela infancia como um todo (infancia = futuro do pais
e dos seus cidad&os). A representacdo de infancia aparece para mobilizar a atengédo do adulto
para uma causa maior, como a necessidade de investimentos na educagdo ou preocupacao
com o meio ambiente, por exemplo.

Amor incondicional: representagdo de infancia classica (obediente, meiga e ingénua)
empregada para relembrar ao adulto sua responsabilidade afetiva e mobilizar a culpa
(compromisso de dedicar mais tempo para a convivéncia e interacdo com os filhos numa
rotina cada vez mais atribulada). Enfase na seguranca e tranquilidade — crianca aparece
brincando ou em momentos de interacdo com o0s pais — e necessidade de fazer algo que
garanta o futuro da crianga como forma de demonstrar amor.

Despesas e gastos: a representacdo de infancia esta presente para recordar o adulto sobre seu

dever de prover os filhos financeiramente. Evidencia as novas despesas e gastos que orbitam
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em torno da criacdo e manutencdo da criangca do momento presente até atingir a idade adulta e
a necessidade de planejamento para imprevistos futuros.

Desmitificacdo do novo: representacdo de infancia empregada a fim de desmitificar as novas
tecnologias e angariar simpatia em relacdo a modernizacao de processos e servicos. A crianca
aparece geralmente ligada & ideia de novidade, desempenhando papeis ditos ‘“naturais”
atribuidos a ela: curiosa, esperta, mas também obediente, “sob controle”, fazendo com que o
adulto ndo tema a novidade tecnoldgica e a associe a um contexto familiar.

Vetor para 0 consumo: a representacao de infancia aparece como vetor de apelo ao consumo
de bens e mercadorias supérfluos. Associa 0 consumo de presentes e mercadorias com a
felicidade da crianga e incentiva 0 adulto a realizar desejos e sonhos em nome dessa
felicidade. A crianca autoriza a gastar aquilo que ndo se tem para aproveitar as

“oportunidades” inesperadas.

Para a realizacdo da andlise dos anuncios-tipo por década (em Anexo), onde foram
identificadas as representacfes de infancia acionadas e o ethos discursivo oferecido pelas
organizag6es ao longo dos anos, foi escolhido apenas um andncio como representante de cada
grupo, por julgar-se desse modo estar contemplando aquilo que circulou em cada década sob
0 prisma do tipo.

Dessa forma, serdo analisados dois anuncios da primeira década (1968-1979), quatro
anuncios do segundo periodo (1980-1990), também quatro anuncios da terceira década (1991-
2000) e novamente quatro anuncios do ultimo periodo (2001-2011), totalizando 14 andncios,
conforme se indica no quadro a seguir (Figura 3). A partir dessa organizacdo serd possivel
destacar mais facilmente entre os grupos o “desvio sistematico” (VERON, 2004, p. 69), que
torna visiveis os tracos de suas condicdes diferenciais de producdo (nesse caso, diferentes

representacdes de infancia empregadas), que devem ser verificadas pela pesquisa.

PERIODO: ANUNCIOS SELECIONADOS
1968 a 1979 2 anuncios

1980 a 1990 4 anuncios

1991 a 2000 4 anuncios

2001 a 2011 4 anincios

(1968 a 2011) Total: 14 andncios

Figura 3: Tabela selegcdo de anuincios para o corpus da pesquisa.
Fonte: organizado pela autora (2012)
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Em resumo, neste trabalho, serdo comparados textos (andncios) extraidos de uma
mesma publicagdo (a revista Veja), que foram selecionados em relacdo a um referente
constante (acionam representacdes de infancia no més de outubro — més da crianca) e se
destinam a um mesmo publico (leitores da revista Veja). Os andncios em questdo sao
considerados como conjunto significante, como lugar de investimento de sentido, ja que, nas
palavras de Veron “o que ¢ produzido, o que circula e o que produz efeitos dentro de uma
sociedade sdo sempre discursos” (2004, p. 61).

Nessa direcdo, cabe enfatizar que, segundo o autor, € preciso sempre se colocar em
posicdo de reconhecimento e em “posicdo de observador” no que tange as superficies
discursivas, sendo a leitura mediada pelo método e pelos instrumentos que se utiliza.
Conforme Verdn, a posicao do analista ndo coincide com a do “consumidor” dos discursos, ja
gue nao fazem exatamente a mesma leitura. A mediacdo utilizada pelo analista deve afetar a
dimensdo do poder do discurso, fazendo com que o poder-crenca seja identificado e

“destruido” pela analise.

5.4 Procedimentos e método de analise

Para estudar as representacdes de infancia e o ethos discursivo nos anuncios das
organizacOes bancérias serdo acionados como referenciais metodoldgicos elementos do ethos
discursivo, de Maingueneau (2008), e da aproximacdo entre semiose peirceana e analise dos
discursos, desenvolvida por Veron (1980 e 2004). A respeito do ethos discursivo e da
producdo de sentidos, suas bases tedricas e sua configuragdo como topico metodoldgico foram
abordados previamente nos capitulos 3 e 4 respectivamente, sendo retomados aqui apenas 0s
pontos de interesse para 0 método de analise.

Dadas as caracteristicas do objeto de estudo, 0 emprego de aspectos dessas correntes
mostra-se adequado e produtivo para investigar o verbal e o nédo-verbal presentes nos

anuncios, visto que ambos produzem significacao.

5.4.1 Descri¢do do método

Para explorar o funcionamento do discurso publicitario das organizagdes, dois passos
fundamentais, elencados por Veron (1980) foram norteadores das analises dos 14 anuncios-

tipo (Anexo - Andlise dos anuncios-tipo por década): a) o descritivo, onde se demarcam e
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descrevem as operacOes discursivas a partir das superficies significantes (trabalhando-se com
0 processo da producdo de sentidos). Nesse processo as imagens, ilustracdes e/ou textos dos
anuncios sdo submetidos a uma primeira leitura descritiva; b) o explicativo, onde se procura
demarcar as estratégias discursivas presentes nos anincios no que concerne ao enunciado e a
enunciacéo, além da identificagdo do ethos discursivo (MAINGUENEAU, 1998). Nesta secéo
também foram identificadas pistas ou marcas que remetem ao ideoldgico e ao poder como
dimensdes fundamentais na analise do funcionamento da sociedade. Feito isso, foram
apontadas as representacdes de infancia acionadas pelo anuncio.

No que tange ao processo explicativo, no entanto, cabe elencar e esclarecer alguns
pontos especificos abordados na analise:

a) Enunciado e enunciacdo: essa parte da analise foca-se em o que da forma ao
discurso, as modalidades do dizer que o constroem e a interpretacdo da oposi¢édo
enunciado/enunciagdo. Segundo Verdén “em um discurso, qualquer que seja sua natureza, as
modalidades do dizer constroem, dao forma ao que chamaremos dispositivo de enunciagdao”
(2004, p. 217). Esse dispositivo, também chamado de “contrato de leitura”, comporta a
imagem de quem fala, a imagem daquele a quem o discurso é enderecado e a relagdo entre o
enunciador e o destinatario, proposta no e pelo discurso. O autor sublinha que a distin¢éo
entre enunciacdo e enunciado é importante porque um mesmo conteudo “pode ser enquadrado
por modalidades de enunciagdo muito diferentes” (VERON, 2004, p. 218). Na perspectiva
adotada pelo autor, pode-se dizer que aquilo que o banco enunciador diz constitui uma
dimensdo importante no contrato de leitura.

b) Ethos discursivo: Como dito no capitulo 3, as organiza¢fes procuram prover uma
imagem de si em seus anuncios, capaz de convencer o leitor e ganhar sua confianca. A
escolha de cada elemento e a forma como sdo apresentados implica na atribuicdo de um
“carater” e uma “corporalidade” a organizacdo por parte dos publicos. Assim, a partir do
discurso publicitario (enunciagdo), cria-se certa representacdo da organizacdo bancaria
(enunciador responsavel pelo discurso). Na&o se trata de afirmacgdes que a organizagdo pode
fazer a respeito de si mesma no contetdo do seu discurso, mas a aparéncia que lhe conferem a
escolha das palavras, das imagens e dos argumentos presentes nos anincios.

A demarcacéo do ethos discursivo (MAINGUENEAU, 2008) adapta-se aos estudos de
Veron ao passo que ele esta ligado a prépria enunciacdo, e ndo a um saber extra-discursivo
sobre a organizagdo. Para Maingueneau (2008, p. 98), “a eficacia do ethos se deve ao fato de

que ele envolve de alguma forma a enunciacdo, sem estar explicito no enunciado”. Assim, a
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configuracdo do anuncio pode construir vinculo com o leitor, dialogar com ele e interpelé-lo.
A anélise realizada compreende, nos moldes da analise semioldgica proposta por Veron
(2004, p. 233), “destacar e descrever todas as opera¢des que, no discurso ddo suporte,
determinam a posicao do enunciador e, como consequéncia, a do destinatario”. No entanto, ao
determinar essas posic¢des, 0 intuito deste estudo ndo € determinar o contrato de leitura no que
concerne a produgdo ou o reconhecimento, como faz Veron. A verificagdo do ethos como
estratégia discursiva pretende investigar como ele atualiza aspectos da identidade

organizacional bancaria e que aspectos sao esses.

c) Ideoldgico e poder: A dimensdo do ideoldgico alude ao conjunto de determinacdes
sociais que marcaram, de alguma forma, o discurso. Verén (1980) aponta o sistema
ideologico como forma de compreender as bases da constituicdo da inteligibilidade social.
Para ele “a logica natural que habita tanto o discurso como a acdo, € o proprio trabalho da
ideologia sobre as matérias significantes” (1980, p. 61). Esse trabalho ideoldgico do qual fala
0 autor € que esta na base das atribuicdes de sentido aos objetos e aos comportamentos e até
mesmo na base “da propria defini¢ao de individuo como membro de uma sociedade” (idem).
Assim, pode-se dizer que o ideologico nada mais é do que “o nome das condi¢des que tornam
possivel o conhecimento” (VERON, 1980, p. 114), sendo o nome do sistema de relacdes entre
o sentido (discursivo) e o sistema produtivo que torna possivel dar conta do seu
engendramento.

O poder, na mesma direcdo, se manifesta nos discursos ao governar a forma com que
determinado assunto pode ser falado e debatido ou ainda, ao influenciar como ideias sédo
postas em pratica e usadas para regular a conduta dos individuos. Mais do que isso, 0 poder se
manifesta pela exclusdo e limitacdo de outros modos de falar, conduzir ou construir
conhecimento sobre determinado assunto. Em outras palavras, a nocdo de poder designa os
efeitos de discurso no interior de um tecido. Para Veron, o “poder sé existe sob a forma de
sentido produzido” (1980, p. 197), ja que comportamentos, falas e gestos que definem
relaces sociais determinadas se entrelacam na rede infinita da semiose social. Veron
relembra que “essas estratégias ndo existem fora dos pacotes significantes que a transportam;
ndo existem sem a embreagem, nas relacdes sociais, de inimeros discursos que atravessam a
sociedade” (1980, p. 199).

As marcas do ideolégico e do poder presentes nos andncios publicitarios das

organizacGes serdo consideradas neste trabalho estratégias discursivas, utilizadas para
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articular infancia e organizacgdo e naturalizar a imagem positiva (ethos discursivo) do banco

frente aos publicos.

d) Representacdo de infancia: Como ja dito no capitulo 2, este estudo compreende a
nocdo de infancia ndo como natural, dada ou inevitavel, mas sim como produto de um
complexo processo de definicdo (BUJES, 2000). Nessa direcdo, as representacfes serdo
analisadas a partir das concepcbes apontadas por Bujes (2000) em seus estudos sobre o
governamento da infancia (sujeito universal, infancia referéncia) e ainda, representacdes que
remetam ao estudo de Marin-Dias (infancia classica e moderna liberal) e Corazza (2000)

sobre a infancia sem fim (infantilizada pelo adulto).

A andlise dos 14 anlncios-tipo foi sistematizada seguindo o roteiro a seguir:

A) O anuncio ¢ identificado por meio da organizacdo anunciante, sua chamada
publicitaria, data de veiculacdo e grupo de anlncios-tipo a que pertence;

B) Realiza-se a descricdo do andncio, onde expde-se o0 texto verbal em destaque,
demais textos verbais e leitura visual da fotografia/ilustragao.

C) Realiza-se a explicacdo, onde se explicita algumas estratégias discursivas
presentes no enunciado (0 que o0 anuncio esta dizendo) e na enunciacdo (como esta
dizendo). Demarca-se o ethos discursivo, descrevendo a imagem do enunciador
construida pelo discurso e identificam-se as estratégias discursivas por meio de
pistas que remetam ao ideoldgico e ao poder.

D) Descreve-se a representacdo de infancia acionada pelo anincio;

Considerando o volume de dados oriundos desta analise, opta-se por deixar o
documento completo como adendo, sendo possivel consulta-lo na integra no Anexo. Os
principais resultados do estudo serdo trazidos para o texto, no capitulo 6, priorizando aspectos
referentes ao ethos discursivo e representagdes de infancia, suficientes para a reflexdo
analitica que se intenta realizar, conforme os objetivos da pesquisa.

A andlise final, que se servira dos dados mencionados anteriormente, realiza-se no
capitulo que segue (capitulo 6). O material foi organizado por década a fim de facilitar a
apresentacdo dos resultados, optando-se por subcapitulos que seguem o seguinte roteiro:

| — faz-se uma breve contextualizacdo histérica, procurando demarcar o cenario

econémico e politico do periodo;
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Il - apresenta-se um rapido panorama geral dos anuncios de organizacBes bancarias
veiculados na década (nimero total de anuncios, total e anincios com representacfes de
infancia, grupos de anuncios-tipo identificados no periodo) para em seguida apresentar
visualmente os anuncios representantes da década. Retomam-se os principais resultados
relativos as representagdes de infancia e ethos discursivo da andlise dos anuncios-tipo por
década (em Anexo), apontando as marcas da intertextualidade — influéncias e atravessamentos
na constituicdo dos anuncios;

I11 - tracam-se as estratégias adotadas pelas organizacdes bancarias em seus anuncios e
observam-se caracteristicas consonantes ou diferenciadoras entre 0s anincios dos grupos que
se mantiveram ou desapareceram com 0 passar dos anos.

Aplicado o roteiro as quatro décadas, realizam-se ainda algumas inferéncias sobre

cada grupo de anuncios-tipo e sua trajetoria ao longo dos 40 anos.
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6 REPRESEN'I:A(;C)ES DE INFANCIA E IMAGENS DE SI NOS DISCURSOS DAS
ORGANIZACOES BANCARIAS

Neste capitulo apresentam-se as andlises finais que buscam atender os objetivos
propostos pela pesquisa. As representacdes de infancia e o ethos discursivo ofertado pelas
organizagOes bancarias que as acionaram ao longo de mais de 40 anos, serdo conhecidos em
relagdo a diferentes contextos historicos e cenarios politicos e econémicos.

Na anélise que segue, propde-se conhecer e refletir a respeito dos cinco tipos de
representacdes que estiveram em circulagdo nas quatro décadas da analise (como pode ser
conferido no grafico que acompanha a trajetoria dos grupos de anuncios-tipo por década —
Figura 4), sua evolucdo ao longo dos anos e as intencdes estratégicas materializadas pelos

bancos nos andincios que empregaram estas representacdes.

Grupos de anuncios-tipo por década

10
3 / e Futuro da Nagdo

= Despesas e gastos

// Amor incondicional
4 4 / Vetor para o consumo
2 x> / === Desmitificacdo do novo

1968-1979 1980-1990 1991-2000 2001-2011

Quantidade de antncios

Figura 4: grafico evolucdo dos grupos de anancios-tipo por década.
Fonte: organizado pela autora (2013).

Como explicitado nos procedimentos metodologicos, optou-se pela divisdo dos
subcapitulos por década para facilitar a organizacdo do material e apresentacdo dos resultados.
A seguir realizam-se as analises para verificar as representacGes de infancia e o ethos
discursivo acionado por elas, além de refletir sobre as estratégias adotadas pelas organizacoes

ao longo dos 40 anos.
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6.1 Primeira década: 1968-1979 - O “Milagre” brasileiro

Antes de conhecerem-se 0s andncios-tipo representantes do periodo, ou mesmo as
representacdes de infancia acionadas e o ethos discursivo atualizado, importa conhecer o
cenario econdmico e politico caracteristico da década, para dai sim dar prosseguimento as
analises.

Epoca do chamado "Milagre Brasileiro" (que se estendeu de 1969 a 1973) esse periodo
caracterizou-se por combinar “extraordinario crescimento econémico com taxas relativamente
baixas de inflagdo” (FAUSTO, 2011, p. 268). Nessa fase, o PIB cresceu na média anual
11,2% e a média anual da inflagdo ndo passou de 18%. Porém, segundo Fausto, o “milagre”
tinha também pontos vulneraveis e pontos negativos. O ponto vulneravel estava na “excessiva
dependéncia do sistema financeiro e do comércio internacional, que eram responsaveis pela
facilidade dos empréstimos externos, pela inversao de capitais estrangeiros, pela expansao das
exportagoes etc” (FAUSTO, 2011, p. 269). Os aspectos negativos eram de natureza social e
politica. Além da concentracdo de renda acentuada, a desproporc¢éo entre 0 avango econémico
e indicadores muito baixos de saude, educacédo e habitacdo foram marcantes no periodo. Isso
ocorreu devido ao “retardamento ou mesmo o abandono dos programas sociais pelo Estado”
(FAUSTO, 2011, p. 269).

Outra caracteristica do chamado “milagre economico brasileiro” foi a expansao de
empregos e a incorporacdo de milhares de pessoas vindas do campo, atraidas pelo
crescimento das cidades, no mercado de trabalho urbano. Segundo Skidmore (1998), o “boom
industrial” (estimulado pela facilidade de crédito) aumentou os niveis salariais na industria, o
que estimulou a migracdo rural para a cidade. Isso acabou acentuando a diferenga de renda
entre as regides mais industrializadas e regides rurais mais pobres e criando um excedente de
mao-de-obra de baixo custo. A economia prospera criou assim “grandes diferengas salariais e
relativamente pouca mobilidade no mercado de trabalho” (SKIDMORE, 1998, p. 253), ou
seja, 0 salario dos trabalhadores altamente especializados se elevou com rapidez, mas o
excedente de mao-de-obra barata dos imigrantes rurais atuava diretamente sobre os salarios e
condigdes de trabalho de trabalhadores ndo-especializados.

A crescente urbanizacdo aliada ao recente modelo de desenvolvimento sdcio-
econémico do pais contribuiu para que a pobreza urbana no Brasil aumentasse. Conforme
Fausto (2011), em 1972, 52,5% da populagdo economicamente ativa recebia menos de um
salario minimo e 22,8% entre um e dois salarios. O impacto da concentragdo de renda so foi

atenuado devido a expansdo das oportunidades de emprego, que permitiu 0 aumento do
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namero de pessoas que trabalhavam por familia. Nessa época, devido aos baixos salarios, 0s
homens passaram a encontrar dificuldades crescentes para atualizar seu papel culturalmente
definido como provedor do lar e as mulheres comegaram a ser incorporadas no mercado de
trabalho.

Por isso, para Skidmore (1998), os beneficios do “boom econémico” eram distribuidos
de modo muito desigual; enquanto poucos trabalhadores ganhavam muito, pelo menos metade
da populacdo economicamente ativa estava fora do mercado de trabalho formal e com ganhos
muito baixos. Além disso, os trabalhadores que viviam nas regiGes mais industrializadas
tinham melhores oportunidades de emprego do que aqueles que viviam no campo. Havia um
contraste dificil de ser exposto na linguagem econémica.

Os dados oficiais sobre distribuicdo de renda [...] mostravam crescente
desigualdade, assim como mostravam que todos os grupos melhoram seu
nivel de renda absoluta na década de 70. As fatias do bolo econémico

cresceram desigualmente mas o tamanho absoluto de cada fatia tornava-se
maior (SKIDMORE, 1998, p. 253).

Ndo é a toa que a publicacdo dos dados relativos ao periodo geraram muita
controveérsia. Skidmore (1998) salienta que os criticos do governo costumavam enfatizar a
crescente desigualdade, enquanto defensores do governo sublinhavam as crescentes partes
absolutas do bolo.

A partir do governo de Ernesto Geisel, entre 1974 e 1979, a crise econbmica e as
dificuldades do regime militar agravaram-se. Segundo Fausto (2011), o sUbito aumento do
preco do petréleo no mercado internacional afetou profundamente o Brasil, que importava
mais de 80% do total de seu consumo. A recessdo internacional e a elevacdo das taxas de
juros desequilibraram a balanca de pagamentos e ocasionaram a alta da inflacdo. Com isso, 0
desenvolvimento industrial foi afetado, com aumento do desemprego.

A década de 70 marcou também uma fase de grande crescimento do Sistema
Financeiro do Brasil. Apoiada no "Milagre Brasileiro”, a rede de bancos também passou a
crescer. Surge um novo publico, que ganhou mais espago na rede bancéria: a classe média
(FAUSTO, 2011). O consumo foi incrementado e surgem novos produtos de financiamento.

Dado esse contexto, faz-se a seguir um apanhado dos anuncios de organizacgdes
bancarias publicados no periodo e dos andncios-tipo identificados, para em seguida
apresentarem-se os tipos escolhidos para a analise. Na sequéncia, a representacdo de infancia
e o ethos discursivo ofertado pelo anuncio sdo analisados, bem como as marcas referentes a

intertextualidade que puderam ser identificadas.
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6.1.1 Representacdes de infancia e ethos discursivo

A analise revela que, em linhas gerais, na primeira metade da década (1968-1979), os
anuncios eram bastante parecidos: ndo continham fotografias ou ilustracdes e os bancos
aproveitavam 0 espaco para apresentar, por meio apenas de texto verbal, 0 maximo de
informacdo possivel ao leitor. Quando a fotografia e as cores comegam a aparecer, na segunda
metade da década, o foco passa a ser a imagem de produtos e servicos oferecidos pelos
bancos, como certificados de depdsito, cheque de poupanca, taldo de cheques etc. De modo
geral, nesse periodo, 0s bancos estdo preocupados em mostrar que oferecem os mais variados
servicos com exclusividade ou com algum diferencial em relacéo a concorréncia.

Como se pode conferir no quadro-resumo (Figura 5), do total de 167 anuncios
coletados no periodo de 1968 a 1979, apenas sete acionaram representacdes de infancia. Estes
foram reunidos em dois grupos de anincios-tipo denominados “Futuro da Nagdo” (4

anuncios) e “Despesas e gastos” (3).

Total de anuncios do periodo 167
Anuncios com representacao infantil 7

Futuro da Nacéo
Despesas e Gastos

Figura 5: quadro-resumo do periodo 1968 — 1979.
Fonte: organizado pela autora (2013).

Grupos de anuncios-tipo

Conforme explicitado nos procedimentos metodoldgicos, um anuncio representante de
cada grupo foi escolhido para a analise. Neste caso, foram selecionados o andncio da Caixa
Econbmica Federal (Figura 6) como representante do primeiro grupo e o anuncio do banco
Bamerindus (Figura 7) como representante do segundo.
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Estas duas criancas
brecisam de melhor assisténcia.

Figura 6: anuncio de publicidade da Figura 7: anlncio de publicidade do
Caixa Econdmica Federal (1976). Bamerindus (1971).

Fonte: Revista Veja, ed. 422, 06/10/1976, Fonte: Revista Veja, ed. 162, 13/10/1971,
n. 42. p.97.

No caso do anuncio da Caixa (Figura 6) pode-se dizer que a representacdo infantil
empregada remete a necessidade de “prote¢do” e “cuidados” advinda do mundo adulto, mais
especificamente, ao amparo financeiro que necessitam criancas e gestantes menos favorecidas
do pais. O apelo se da frente ao problema social (satde de criancas e gestantes desassistidos)
que pode afetar o futuro de todos. A mobilizacdo aqui ndo esta centrada no futuro individual
da crian¢a, mas sim no futuro de todas as crian¢as que necessitam de ajuda. Soma-se a isso a
ideia de “futuro das criancas™ diretamente associada ao “futuro do pais”, visto que elas séo
consideradas “cidadaos do amanha”.

Pode-se afirmar que o anuncio esclarece ao leitor a contribuicdo que o banco presta ao
desenvolvimento social do pais e seu envolvimento na administracdo de recursos do governo
em busca de solucgdes para o Brasil. Em meio a crise econdmica e com indicadores de salde e
educacdo bem abaixo da média, a Caixa (banco vinculado ao governo federal) procura
destacar sua contribuicdo para o desenvolvimento social e mostrar-se consciente do seu papel
na sociedade em que esta inserida, ajudando o Centro Pediatrico de Montes Claros a assistir
melhor as gestantes e criangas do municipio. Ao mesmo tempo em que 0 banco procura
prestar contas de suas agdes sociais, aproveita para oferecer uma imagem positiva da
administracdo publica, que estava bastante desgastada no periodo.

Por sua vez, o banco Bamerindus (Figura 7) apresenta um ethos de organizacao
amigavel aqueles que necessitam de suporte, mostrando-se disposto a ajudar com o

financiamento dos principais gastos atribuidos ao parto (médico, hospitalizacdo, remédios). A
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crianga que aparece na fotografia estd diretamente ligada a ideia de responsabilidade paterna,
ja que o homem ¢é abordado pelo antincio como provedor e Unico responsavel pelo sustento da
familia. Importa notar que ndo é possivel visualizar o rosto do bebé na fotografia, tampouco
saber 0 seu sexo ou qualquer informacdo adicional sobre ele. A representacdo de infancia
aparece unicamente como personificagdo da nova fase pela qual o homem (novo pai) esta
passando: o0 bebé em seu colo representa as novas despesas e responsabilidades para
administrar e necessidade de planejar suas financas dali para frente.

E possivel afirmar que o anincio do banco Bamerindus transparece a situacdo em que
muitas familias se encontravam em razdo das consequéncias do “milagre brasileiro”.
Necessitadas de apoio financeiro, muitas recorriam aos bancos, que ofereciam empréstimos e
financiamentos a juros baixos.

E interessante notar, especificamente no caso deste antincio, que a figura feminina néo
aparece na fotografia e sequer ¢ mencionada no texto, ainda que o banco esteja se propondo a
auxiliar financeiramente 0 momento do parto. O banco atribui exclusivamente ao homem
(imagética e verbalmente) a responsabilidade e o poder de decisdo sobre 0s gastos necessarios
a chegada do bebé.

No que se refere a representagdo de infancia, no primeiro anuncio é possivel dizer que
ela aparece para mobilizar o adulto para uma causa maior — a saude das criancas brasileiras —
remetendo ao futuro do pais de modo geral e a responsabilidade de todos em zelar pela
infancia. Por sua vez, o segundo anuncio emprega a nocdo de infancia de forma direta,
aludindo aos gastos que a chegada de um bebé provoca na pratica, procurando atingir aqueles
que se identificam com a situacao e estdo a espera de um filho.

Conhecido o contexto histdrico em que 0s andncios estiveram em circulacdo, as
representacdes de infancia empregadas e o ethos discursivo ofertado pelos bancos, a seguir
aborda-se as estratégias adotadas pelas organizacGes para construir imagens de si entre 1968 e
1979.

6.1.2 Estratégias adotadas

A anaélise inicial dos andncios-tipo (anexo 1) permitiu elencar as palavras-chave que
conduzem a identificacdo das representacdes de infancia e do ethos discursivo presentes em
cada anuncio. Séo elas que fundamentam as estratégias empregadas pelos bancos para

dizerem de si ao empregar representagdes de infancia nos anuncios veiculados na revista
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Veja. No quadro a seguir (Figura 6) pode-se conferir esse mapeamento referente ao periodo
1968 a 1979:

GRUPO DE PALAVRAS-

PERIODO ANUNCIOS- CHAVE CaAAIQ/AéVEFErﬁS(Ss ESTRATEGIA ADOTADA
TIPO REPRESENTACAO
Futuro da Protecéo Preocupagéo Mobilizacdo da atencéo e responsabilidade do
nacao Cuidados Responsabilidade  adulto (via representacdo de infancia) frente a
(Caixa, 1976)  Futuro Comprometimento um problema social que pode afetar o futuro
Consciéncia do pais. O banco tranquiliza o leitor
mostrando que ja fez todo o possivel para
ajudar, atualizando um ethos de preocupagéo e
comprometimento, atribuido também ao
1968-1979 governo federal.

Despesas e Despesas Apoio Emprego da representacédo de infancia a fim
gastos Responsabilidade Facilidade de personificar a nova situacdo gerada pelo
(Bamerindus,  Planejamento Proximidade nascimento do bebé e a necessidade de
1971) planejamento financeiro nessa fase. O banco

reforca a ideia de que surgirdo novas despesas
e gastos (médico, hospitalizacdo, remédios) e
em seguida oferece a solugdo: a facilidade do
financiamento capaz de atender a demanda
daqueles que se encontram na mesma situacao
(a espera de um filho) e necessitam ajuda.

Figura 6: Quadro de palavras-chave: ethos discursivo e representacdes de infancia no periodo de 1968-
1979.
Fonte: organizado pela autora (2013).

Conforme se vé no quadro de palavras-chave (Figura 6), no caso do primeiro grupo de
anuncios-tipo, denominado Futuro da nagéo, o andncio da Caixa (Figura ) apresenta palavras
como “preocupagdo”, “responsabilidade” e “comprometimento” ligadas a constituicdo do
ethos discursivo. A imagem oferecida é de uma organizacdo engajada com o desenvolvimento
do pais e consciente do seu papel na sociedade em que esta inserida. Em contrapartida ao
cenario de abandono em que se encontravam diversos projetos sociais de responsabilidade do
governo na época, 0 banco assume a responsabilidade pela situacdo das gestantes e criangas
desamparadas, demonstrando interesse na busca de solucdes para o “problema social” que
ocorre no municipio de Montes Claros.

Em resumo, pode-se dizer que a estratégia da Caixa é apresentar o problema social
existente, atribuir a responsabilidade a todos, apresentar a solugdo (empréstimo concedido) e
atribuir essa solucdo a sua prépria atuacédo e a atuacdo do governo federal, realizando uma
espécie de prestacdo de contas ao povo brasileiro ao demonstrar estar cumprindo o seu papel.

No segundo grupo de andncios-tipo, chamado Despesas e Gastos, identificou-se no
anuncio do Bamerindus (Erro! Autoreferéncia de indicador néo valida.) palavras-chave
gue remetem a ideia de “apoio” e “proximidade” no que se refere a constituigdo do ethos
discursivo. O servigo é apresentado como uma facilidade bancéria para lidar com as novas

despesas ocasionadas pela chegada do bebé. Cabe relembrar que, apesar da expansdo no
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namero de empregos no periodo, 0s niveis salariais tornavam-se mais baixos, aumentando a
procura por empréstimos e financiamentos.

A estratégia adotada pelo Bamerindus converge para 0 emprego da representacao de
infancia a fim de personificar a nova situacdo gerada pelo nascimento do bebé e a necessidade
de planejamento financeiro nessa fase. O banco inicialmente reforga as novas despesas e
gastos (médico, hospitalizacdo, remédios) e em seguida oferece a solucdo: a facilidade do
financiamento capaz de atender a demanda daqueles que se encontram na mesma situacédo (a

espera de um filho) e necessitam ajuda.

6.2 Segunda década: 1980-1990 - A “década perdida” e a “redemocratizacio”

Nao foi por acaso que os anos 80 ganharam o apelido de “década perdida” na
economia brasileira. De acordo com Fausto (2011) a recessao de 1981-1983 teve pesadas
consequéncias. O resultado do Produto Interno Bruto (PIB) em 1981 foi negativo (queda de
3,1%) e o declinio médio dos trés anos foi de 1,6%. Os setores das industrias de bens de
consumo duravel e de capital, concentradas nas areas mais urbanizadas do pais, foram os mais
atingidos, gerando o desemprego. Mesmo com a politica recessiva, a inflacdo ndo baixou
significativamente no periodo, alcancando o indice anual de 110,2% em 1980, 95,2% em
1981 € 99,7% em 1982. Nas palavras de Fausto (2011, p. 279), “desenhou-se naqueles anos
um quadro de ‘estagflagdao’, combinando estagnagdo econdmica e inflagao”.

Skidmore (1998) aponta dois fatores principais para a desaceleracdo econdmica vivida
pelo Brasil na década de 80: a baixa demanda de consumo na economia (com baixos salarios
os trabalhadores ndo tinham dinheiro para gastar) e a politica de indexagdo que encorajou a
especulacéo financeira (investidores obtinham regularmente retorno sobre o capital investido
em bdnus de governo). Segundo o autor, na segunda metade da década de 80, o Brasil perdeu
dois tipos de investimento: “0 primeiro foi o investimento reduzido no capital fisico, que era
fundamental para o crescimento da economia, e 0 segundo foi o capital humano perdido a
partir de uma migracao de cérebros em busca de uma vida melhor no exterior” (SKIDMORE,
1998, p. 275).

Ainda de acordo com Skidmore, o que contribuiu para o éxodo de brasileiros foram as
“disparidades econOmicas e sociais crescentes num ambiente de investimento publico em
declinio” (p. 279). Além disso, o autor afirma que educagdo, saude, transporte e habitacdo

eram apenas facetas da “divida social” do Brasil, visto que as taxas de criminalidade
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cresceram, a educagdo alcancou recordes negativos e a salude encontrava-se em péssima
situacdo durante a década de 80. Isso se devia a “fraude ou incompeténcia burocratica”
(SKIDMORE, 1998, p. 281), ja que essa deterioracdo ndo podia ser atribuida a cortes no
orcamento. Conforme salienta o autor, em 1989, “as estatisticas das Nag¢oes Unidas
mostravam, por exemplo, que o Brasil gastava 18% das despesas publicas totais em educacéo,
uma cota respeitavel pelos padrdes internacionais” (SKIDMORE, 1998, p. 281).

Ainda que os indicadores de desenvolvimento humano mostrassem uma melhoria
continua ao longo da década de 80, havia um contraste muito grande desses indices em
relacdo aos servigos publicos em deterioracdo. Além disso, comparado a média dos paises em
desenvolvimento, o Brasil estava atrasado, mesmo sendo um pais com recursos excepcionais
(SKIDMORE, 1998).

Em 1984, o pais mobilizou-se em favor da aprovacdo da emenda constitucional para o
restabelecimento de elei¢bes diretas para a Presidéncia da Republica. A campanha das
"Diretas J&" espalhava-se em grandes comicios, passeatas e manifestacdes por todo o pais.
Conforme Fausto, a populacdo punha todas as esperangas nas diretas, num movimento que se
converteu em uma quase unanimidade nacional com “a expectativa de uma representacdo
auténtica, mas também a resolucdo de muitos problemas (salario insuficiente, seguranca,
inflagdo)” (FAUSTO, 2011, p. 282).

Apesar da mobilizacdo, a emenda foi derrotada no Congresso, “provocando grande
frustragdo popular” (FAUSTO, 2011, p. 282). Ainda assim, é possivel afirmar que essa
mobilizacdo forcou a transi¢do para a democracia, negociada entre a oposi¢do politica e 0
regime militar. Tancredo Neves foi eleito presidente da Republica pelo Colégio Eleitoral em
1985. Nesse mesmo ano, “a legislacdo reestabeleceu as eleigdes diretas para Presidéncia da
Republica e aprovou o direito de voto dos analfabetos, assim como a legalizacdo de todos 0s
partidos politicos” (FAUSTO, 2011, p. 286). As primeiras elei¢Oes diretas para a Presidéncia
foram realizadas apenas em 1989, elegendo Fernando Collor de Mello para presidente.

Cabe sublinhar que a partir de 1986 o Brasil passou por diversos planos de
estabilizacdo econdmica, todos com 0 mesmo objetivo: acabar com a inflacdo — cada vez mais
fora de controle — e criar condi¢cBes favordveis para um desenvolvimento econdmico
sustentado. O primeiro foi o Plano Cruzado, (1986), seguido pelo Plano Bresser (1987) e
Plano Ver&o (1989). Nenhum deles foi eficaz no controle da inflagdo (SKIDMORE, 1998;
FAUSTO, 2011).

Outro fato importante ocorrido no periodo foi a elaboragdo da nova Constituicdo de

1988. De acordo com Fausto, as atengdes e esperancas do pais voltaram-se aos trabalhos da
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Constituinte, pois “havia um anseio de que ela ndo s6 fixasse os direitos dos cidaddos e as
instituicdes basicas do pais como resolvesse muitos problemas fora do seu alcance”
(FAUSTO, 2011, p. 288). Promulgada em 1988, ela estipulava uma longa lista de direitos do
cidaddo, porém, reafirmava dogmas corporativistas e uma visdo nacionalista, tendo sido o
texto muito criticado desde o inicio de sua vigéncia (SKIDMORE, 1998). Na opinido de
Fausto, mesmo com todas as ressalvas, a Constituicdo de 1988 pode ser vista como “um
marco que pos fim aos ultimos vestigios formais do regime autoritario” (2011, p. 289).

No que se refere ao sistema financeiro, o inicio da década de 80 foi marcado pela
consolidacdo das novas tecnologias de informéatica no processamento bancario. Os grandes
bancos investiram na implantacdo de novos sistemas e na ampliacdo dos servicos oferecidos
aos clientes. O processo inflacionario mantinha-se, gerando grandes lucros as instituicdes
financeiras, tornando o setor bancario “o mais lucrativo da economia” (SKIDMORE, 1998, p.
276). Empresérios e assalariados utilizavam caderneta de poupanca, RDB*, CDB™, letras de
cambio, operacBes de overnight e os cartBes de crédito, para proteger o seu dinheiro da
desvalorizacao.

O Sistema Financeiro do Brasil, que funcionava com instituicdes especializadas por
area de atuacdo, reordenou-se ap0s a Constituicdo de 1988. A partir dali as instituicdes
financeiras passaram a ser "instituicdes universais"”, podendo atuar em diversas areas. Os
bancos comerciais passaram a ser bancos multiplos. A nova legislacdo possibilitou também a
expansdo acelerada do sistema bancéario, dobrando o nimero de instituicbes nos anos
seguintes (SKIDMORE, 1998).

Como feito no subcapitulo anterior, segue-se apresentando na préxima secdo,
inicialmente, dados relativos aos anuncios publicados no periodo e os andncios-tipo
escolhidos para a andlise, para na sequéncia conhecerem-se as representacdes de infancia e o

ethos discursivo analisados.

6.2.1 Representacdes de infancia e ethos discursivo

“ RDB: Recibo de depésito bancario — trata-se de uma aplicacdo em titulos de renda fixa que ndo pode ser
negociado nem transferido antes do vencimento. Segundo o guia UOL de Economia, por meio do Certificado de
Deposito Bancario (CDB) e do Recibo de Dep6sito Bancario (RDB), as pessoas emprestam dinheiro aos bancos,
emissores destes titulos, e recebem, depois de um periodo determinado no momento da negociagdo, o dinheiro
corrigido com juros. Disponivel em:
<http://economia.uol.com.br/ultnot/2008/05/14/quia_aplicar_dinheiro CDB_RDB.jhtm>. Acesso em janeiro de
2013.

15 Certificado de Depésito Bancario — titulos nominativos emitidos pelos bancos e vendidos ao publico como
forma de captacdo de recursos.
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Destaca-se nessa fase a publicidade dos novos “caixas automaticos”, a criagdo de
redes de agéncias eletronicas e informatizacdo de processos bancarios. Também ha
proeminéncia de servicos como a poupanca, aplicacbes e investimentos, todos com a
promessa de fazer o dinheiro render com juros e correcdo monetaria. Nesse periodo a mulher
“executiva” comega a ser encarada como publico-alvo, isto €, alguém que precisa da ajuda do
banco para administrar o seu dinheiro. A partir dos anos 80, mais fortemente a partir de 1985,
as mulheres ganham protagonismo nas propagandas de banco, passando a ocupar 0 espaco
antes dedicado exclusivamente a figura masculina.

Em consonéncia com o grande numero de andncios de organizacdes bancérias que se
dirigiam ao publico feminino no periodo, Skidmore (1998) enfatiza que a década de 80 foi
rica em mudancas relativas as mulheres. Segundo ele, foi nessa época que muitas mulheres
brancas de classe média obtiveram acesso a profissdes até entdo dominadas por homens
“gracas ao crescimento do Estado tecnocrata e do rapido aumento de mulheres se graduando
nas universidades” (1998, p. 286). O numero subiu de 18 mil, em 1970, para mais de 95 mil
em 1980. Além disso, a populacdo feminina economicamente ativa havia crescido de 18,5%,
em 1970, para 26,9%, em 1980.

A reordenacdo do Sistema Financeiro, referenciada na contextualizacdo historica da
década, também pode ser percebida pelo consideravel aumento de anincios veiculados pelas
organizagdes bancérias na revista VVeja nesse periodo.

Em uma anéalise mais gquantitativa, pode-se verificar no quadro-resumo (Figura 7) que
o total de andncios coletados entre 1980-1990 saltou para 266, quase o dobro dos 167
anuncios coletados na década anterior. Destes, nove acionaram representaces de infancia.
Estes foram reunidos em quatro grupos de anuncios-tipo denominados “Amor incondicional”
(4 anuncios), “Despesas e gastos” (2), “Vetor para o consumo” (2) e “Desmitificagdo do

novo” (1).

Total de anuncios do
periodo

Anuncios com
representacao infantil

266

Amor incondicional
Despesas e gastos
Vetor para 0 consumo
Desmitificacdo do novo
Figura 7: quadro-resumo do periodo 1980 — 1990.
Fonte: organizado pela autora (2013).

Grupos de anuncios-tipo
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Como ja explicitado anteriormente, um anuncio representante de cada grupo foi
escolhido para a analise. Nesse periodo, os selecionados foram: o anincio do Banco Real
(Figura 8), veiculado em 1989, como representante do grupo “Amor incondicional”; o
anuncio do banco Real (Figura 9), veiculado em 1982, simbolizando o grupo “Despesas e
Gastos”; outro antncio do banco Real (Figura 10), veiculado em 1985, representando o grupo
“Vetor para o consumo”; e por ultimo, o anuncio do Banco Itau (Figura 11), veiculado em

1982, caracterizando o grupo “Desmitificacdo do novo”.

SEVOCE
CONHECESSE
0 REAL COMO ELES,
TAMBEM SERTA
NOSSO CLIENTE

BANCO REAL

Cheque Realmaster

7 dias por més sem juros € apenas uma
de suas vantagens. ne as outras.

Figura 9: anincio de publicidade do banco Figura 10: anuncio de publicidade do banco
Real (1982). Real (1985).
Fonte: Revista Veja, ed. 735, 06/10/1982, p. 97. Fonte: Revista Veja, Ed. 895, 30/10/1985, p. 79.
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Figura 11: anancio de publicidade do banco Itau.
Fonte: Revista Veja, ed. 736, 13/10/1982, p. 58-59. 5

O anuncio do banco Real publicado em 1989 (Figura 10) oferece a imagem de uma
organizacdo segura em relacdo aos servicos que oferece e eficiente na execucgéo do seu papel,
garantindo a tranquilidade do cliente. A representacdo de infancia classica (obediente, meiga e
ingénua) aparece para completar a ideia de familia nuclear e relembrar o adulto sobre sua
responsabilidade afetiva. Além da ideia de “responsabilidade”, palavras como “seguranga” ¢
“intera¢do” estdo ligadas a representacdo de infancia, e pode-se afirmar que a presenca da
crianca na fotografia reforca a imagem de tranquilidade pretendida pelo banco.

Importa lembrar que em 1989 entrava em vigor o Plano Verdo™®, congelando precos e
salarios e gerando desajustes e perdas na caderneta de poupanca. Percebe-se o0 posicionamento
de solidez e confiabilidade que o banco procura apresentar em contrapartida ao periodo
conturbado que vivia a economia do pais. Em seu texto verbal, o banco oferece servigos como
cheque especial com sete dias por més sem juros e op¢Oes para investimentos, ofertando
opcdes para seu cliente fugir das consequéncias do novo Plano Econémico.

No anuncio do banco Real de 1982 (Figura 11), a imagem ofertada é de um banco
disposto a prestar atendimento de alto padrdo para o cliente, com oferta de servigos “proximo
a perfei¢do”, como enfatiza o texto verbal do antincio. A representacdo de infancia esta ligada
a responsabilidade financeira do adulto (neste caso, do homem, provedor da familia), e
aparece para relembrar seu dever em assegurar o bem estar dos filhos e da familia e a
necessidade de planejar o futuro de forma que, mesmo em sua auséncia, a crianca ndo fique
desamparada.

O banco baseia seu ethos na ideia de segurancga, aproveitando-se da instabilidade que
predominava no pais na época. Em plena recessdo, fase de estagnacdo econdmica e altos
indices de desemprego, o texto verbal do anuncio destaca que o servico oferecido (plano de

seguro) é capaz de garantir o bem estar da familia e dos bens ja adquiridos. Dessa forma,

16 plano econdmico langado pelo governo do presidente José Sarney na tentativa de controlar a inflago.
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evidencia que, ainda que esteja tudo aparentemente sob controle, nunca é demais certificar-se
de que nada dé errado no futuro — que se mostrava incerto no cenario em que se encontrava o
pais.

No caso do anuncio do banco Real publicado em 1985 (Figura 12), o banco oferta-se
como facilitador, como alguém que disponibiliza o servi¢o interessado em tornar a vida do
cliente melhor e mais feliz. A representacdo de infancia é acionada como vetor para o
consumo, pois é ela quem autoriza o adulto a gastar o dinheiro que nao tém e utilizar o cheque
especial oferecido pelo banco. H&4 uma associacdo implicita de que consumir é cuidar bem da
infancia e proporcionar felicidade. Pode-se dizer que o banco propde um salvo-conduto para o
consumo de bens supérfluos que, devido a situacdo de instabilidade provocada pela recesséo
alguns anos antes, muitas vezes eram deixados de lado.

Em relacdo ao ultimo anuncio representante do periodo, do banco Itad (Figura 13),
veiculado em 1982, pode-se afirmar que, mais do que oferecer produtos e servicos, o anincio
esclarece que, mesmo com toda a modernizacdo e investimento em tecnologia para tornar-se
mais rapido e eficiente, o banco néo deixara de prestar o atendimento de forma cada vez mais
humana e personalizada. O ethos oferecido é de uma organizacdo moderna e atenciosa, capaz
de mostrar-se eficiente sem deixar de lado o cuidado aos clientes. A representacéo de infancia
obediente e curiosa aparece para desmitificar as novas tecnologias que estdo sendo
incorporadas pelo banco. E a crianga que tranquiliza e encoraja o adulto temeroso frente &
novidade, tornando a modernizacao algo familiar.

Importa enfatizar que o anuncio faz mencdo ao periodo de informatizacdo e mudancas
vividos pelos bancos no inicio da década. O Itau enfatiza no texto verbal que tem a “primeira
e maior rede de agéncias eletronicas do Brasil” e procura aproximar-se do publico mostrando
que a tecnologia veio para auxiliar nos processos sem deixar a humanidade de lado.

Tracando um comparativo com os dois grupos de andncios-tipo analisados no primeiro
periodo (1968-1979), verificou-se que apenas o grupo intitulado “Despesas e Gastos” se
manteve entre 1980-1990. Comparando 0s anuncios pertencentes a0 mesmo grupo e
veiculados em épocas distintas, percebe-se que a representacdo de infancia empregada em
ambos remete a responsabilidade financeira do adulto com os filhos e a necessidade de
planejamento para o futuro. A diferenca € que o banco Bamerindus (1971) € bem mais direto
ao associar as despesas e gastos ao nascimento da crianga, enquanto o Banco Real (1982)
aciona a nocao de dever e protecdo paternos para vender o servigo.

O ethos discursivo ofertado pelo banco também se modificou ao longo dos anos: se o

Bamerindus (1971) apresentava-se como organizacgdo facilitadora, interessada em apoiar o



80

cliente, procurando proximidade ao mostrar-se amigavel, o Banco Real (1982) prioriza 0
ethos de exclusividade e distin¢do, utilizando-se de expressdes como “bons servigos”,
“vantagens” e “faz mais por vocé”.

O grupo de anuncios-tipo mais numeroso surgido no periodo, denominado “Amor
incondicional”, abre espaco para uma nova representagdo de infancia nos antincios. Se antes a
crianga remetia diretamente as despesas e gastos, agora o seu papel € mais sutil ao reivindicar
atencdo e afeto. Nesse periodo, a crianca aparece em interacdo com o adulto, relembrando a
ele que ¢ sua responsabilidade garantir seguranca e tranquilidade para os filhos. Além disso,
surgem dois novos grupos: “Vetor para o consumo” ¢ “Desmitificacdo do novo: no primeiro
deles, a representacdo é acionada a fim de autorizar o consumo de bens e mercadorias
supérfluos em nome da felicidade da crian¢a; no segundo, a representacdo € empregada como
forma de conquistar a simpatia quanto a modernizagdo de processos e servicos, associando a

tecnologia a um contexto familiar.
6.2.2 Estratégias adotadas
De acordo com o levantamento de palavras-chave realizado, como se pode conferir no

quadro (figura 9), no que se refere ao grupo Amor incondicional, as palavras “vantagens”,

“eficiéncia” e “tranquilidade” constituem o ethos apresentado pelo banco Real (Figura 8).

PERIO GRUPO DE PALAVRAS- PALAVRAS- )
DO ANUNCIOS CHAVE CHAVE ESTRATEGIA ADOTADA
-TIPO REPRESENTACAO ETHOS
Amor A representacdo de infancia mobiliza a
. i L responsabilidade afetiva do adulto por meio da culpa.
incondicion  Responsabilidade Vantagens e
T O banco apresenta-se como eficiente e enumera
al Seguranca Eficiéncia - .
~ e vantagens  capazes de  proporcionar  mais
Interacéo Tranquilidade ilidad I qul . .
(1989) tranquilidade e tempo livre ao adulto para interagir
COm as Ccriangas e esquecer as preocupagoes.
1980-
1990 Despesas e A representacdo de infancia relembra ao adulto sua
ast?)s Dever Diferenciacdo  responsabilidade financeira a necessidade de planejar
g Responsabilidade Exclusividade o futuro contra imprevistos. O banco apresenta um
(1982) Planejamento Distingdo servico diferenciado e exclusivo (seguro de vida),
que promete tranquilidade e protecéo a quem se ama.
A representacdo de infancia aparece como vetor para
Vetor para 0 consumo, alguém especial por quem nédo se deve
o consurI?]o Realizacdo de desejos Exclusividade  medir esforgos - nem gastos — para se proporcionar a
Felicidade Interesse felicidade. O banco oferece um servico (cheque
(1985) Dedicacdo Facilidade especial) para que o adulto ndo perca a oportunidade

e possa resolver situagfes inesperadas para atender
aos desejos das criangas.
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A representacdo de infancia é empregada para
angariar simpatia e desmitificar as novas tecnologias

g;;rg';g:foag L?ci%igédade Q?ége?x?c;a de incorporadas no dia a dia do banco. N&do ha produto
Familiarizacio Eficiéncia ou servico a venda e a representacdo de crianca
(1982) Simpatia ¢ Humanidade obediente € acionada para tranquilizar e encorajar o

adulto frente a novidade, procurando tornar familiar
0 processo de modernizagéo.

Figura 12: Quadro de palavras-chave: ethos discursivo e representagdes de infancia no periodo de 1980-
g?\?é; organizado pela autora (2013)

A estratégia adotada baseia-se em demonstrar que momentos de interacdo e
relaxamento junto aos filhos s@o possiveis no dia a dia quando se € cliente de um banco sério
como o Real. Ao mesmo tempo em que a representacdo de infancia mobiliza a culpa do
adulto, o banco apresenta-se como a solucdo para o problema daqueles que avaliam ser
necessario dedicar mais tempo e atencdo aos filhos. Ao proporcionar um servico de qualidade
que resultara em tranquilidade, possibilita ao cliente esquecer as preocupacdes e aproveitar o
tempo livre com a familia.

No segundo grupo de anuncios-tipo, denominado Despesas e gastos, 0 Banco Real
(Figura 9) oferece um ethos discursivo relacionado a ideia de “diferenciagdo”,
“exclusividade” e “distin¢ao”.

A estratégia adotada pelo banco emprega a crianca de forma sutil, na imagem
contemplada pelo executivo no porta-retratos, a fim de mobilizar a responsabilidade do adulto
no que concerne as despesas e gastos da familia. Ao oferecer o seguro de vida, o banco
relembra o leitor que existem pessoas que dependem dele financeiramente e que podem ficar
desamparadas em sua auséncia. Em resumo, o banco inicialmente reforca a ideia do homem
como provedor e responsavel financeiro pela familia para, posteriormente, apresentar um
servigo diferenciado e exclusivo (seguro de vida), que promete protecdo a quem se ama — e,
consequentemente, mais tranquilidade ao adulto.

No caso do anuncio-tipo representante do grupo Vetor para o consumo, do banco
Real (Figura 10), identifica-se um ethos discursivo ligado a palavras como “facilidade” e
“exclusividade”, demonstrando interesse da organizacdo em tornar a vida dos clientes melhor
e mais feliz.

Por tras da motivacdo de que ndo ha mal algum em agradar a quem se ama, 0 banco
estimula o cliente a usar o cheque especial (uma espécie de empréstimo) para satisfazer
desejos supérfluos de consumo, como se estivessem diretamente atrelados a felicidade da

crianga. A estratégia adotada corresponde ao acionamento da representacdo de infancia para
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autorizar e legitimar esse consumo, convencendo o adulto de que é seu dever proporcionar
momentos de felicidade aos filhos.

Em relacdo ao ultimo grupo de anuncios-tipo representante do periodo 1980-1990,
denominado Desmitificacdo do novo, identificou-se no anincio do Banco Itad (Figura 11),
palavras que remetem a ideia de “modernidade”, “eficiéncia” e “humanidade”.

Estrategicamente, pode-se dizer que a organizagcdo emprega a representacdo de
infancia para conquistar a simpatia e desmitificar as novas tecnologias adotadas pelo banco.
N&o ha produto ou servigo a venda no anuncio e a representacdo de infancia é acionada para
contrabalancear o ambiente criado pela novidade tecnol6gica dentro da agéncia, que poderia
parecer hostil ou ameacador por ser desconhecido.

Como se pode observar, o Gnico grupo que se manteve em relacao ao primeiro periodo
analisado (1968-1979) foi o denominado Despesas e Gastos. Tracando-se um comparativo
entre 0s anuncios-tipo representantes de cada periodo, veiculados respectivamente em 1971 e
1982, pode-se dizer que, em ambos 0s casos, a estratégia adotada consiste em acionar a
representacdo infantil a fim de recordar o adulto sobre a necessidade e dever de prover os
filhos e garantir-lhes o futuro, demonstrando a importancia do planejamento financeiro. Em
perspectiva estratégica, o0 banco mantém o posicionamento de facilitador, oferecendo servigos

que vem ao encontro dessas necessidades.

6.3 Terceira década: 1991 a 2000 - Consolidacao da democracia

A década de 90 foi marcada pelo final da fase de transicdo democrética e inicio da
consolidagcdo da Democracia no Brasil (SKIDMORE, 1998). Em 1990, tomou posse 0
primeiro presidente eleito em elei¢Bes diretas desde 1960: Fernando Collor de Melo, que,
conforme Skidmore, assumiu a presidéncia “em meio a uma publicidade altamente favoravel”
(1998, p. 304).

O inicio da década 90 também foi marcado por mudancas na politica econdmica
brasileira. O Plano Collor foi anunciado no dia seguinte a posse do novo presidente. Em nome
do combate & inflacdo, foi editado um pacote de medidas que promoveram um grande
confisco monetério, blogueando o dinheiro depositado em contas correntes e poupancgas de
todos os bancos do pais (FAUSTO, 2011). Além disso, 0 Plano estabelecia também “o
congelamento de pregos, o corte de despesas publicas e a elevacdo de alguns impostos”

(FAUSTO, 2011, p. 291).



83

Em 1992, foi instalada uma Comissdo Parlamentar de Inquérito (CPI) para investigar
denuncias de corrupcdo contra o governo. Apds investigacdo, foi encaminhado & Camara o
pedido de Impeachment do presidente. De acordo com Skidmore, 0 impeachment recebeu
ainda mais estimulo apos as “maci¢as demonstragdes de rua contra Collor nas grandes
cidades” (1998, p. 308), descritas por Fausto como “mobilizacdo dos jovens de classe média,
que sairam as ruas para exigir o impeachment” (2011, p. 291). Com a iminéncia da aprovagéo
do impeachment pelo Congresso, Collor renuncia. Quem assume a presidéncia é o vice de
Collor, Itamar Franco, que precisou enfrentar o retorno da inflacdo diante do fracasso das
medidas tomadas pelo antecessor (FAUSTO, 2011).

Em 1994 ¢ lancado o Plano Real, novo plano de estabilizagdo econémica, e sua nova
moeda, o Real. O plano “ndo congelou precos e propds-se desindexar gradativamente a
economia” (FAUSTO, 2011, p. 292), descartando qualquer ‘“tratamento de choque”
(SKIDMORE, 1998, p. 311). As medidas visavam conter os gastos publicos, acelerar o
processo de privatizacdo das estatais, controlar a demanda por meio da elevacdo dos juros e
pressionar diretamente os precos pela facilitacdo das importacdes. Skidmore (1998) evidencia
que a inflagdo comecou a cair imediatamente, indo de 929% em 1994 para 22% em 1995,
gerando um boom de consumo.

Fernando Henrique Cardoso, ministro da Fazenda do governo de Itamar Franco e um
dos principais responsaveis pela implementacdo do Plano Real, é eleito presidente em 1994,
em primeiro turno. Na opinido de Skidmore (1998), as elei¢cdes giraram em torno do Plano
Real, o que se mostrou uma vantagem para Fernando Henrique. Para Fausto, o resultado foi
produto de varios fatores, mas o Plano Real desempenhou um “papel decisivo” por ter sido
langado em um “momento estratégico” (2011, p. 292).

Skidmore ressalta ainda que durante os trés primeiros anos de governo, a “prioridade
maxima” de Fernando Henrique permaneceu sendo a estabilizacdo. Se a inflacdo havia
alcancado 2.489% em 1993, no final de 1994, com o Plano Real em funcionamento ha apenas
seis meses, a inflagdo havia caido mais da metade. Em 1995, a inflag&o declinou para 22%,
chegando a 11% em 1996 e 4% em 1997. Segundo Skidmore (1998) esse “feito notavel”
exigia uma batalha constante, especialmente em torno do or¢camento federal.

A concentracdo bancaria foi um dos fendmenos mais marcantes no setor financeiro na
década de 90. Apés a expansdo durante a década de 80, foi observada a diminuicdo do
namero de bancos comerciais em operagdo no pais. Em 1997, havia 206 instituicdes bancérias
em operacdo; em 2000, esse nimero passou para 175. A rapida queda da inflagdo apds 1994

ameacou os lucros dos bancos e demonstrou a fragilidade de muitas instituicbes bancarias,
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que ndo conseguiram adaptar-se a nova realidade econdémica do pais e acabaram falindo. Esse
processo exigiu “custosas operagdes de resgate” para o governo (SKIDMORE, 1998, p. 317).
A privatizagdo do setor bancéario contribuiu para essa evolucdo, com a aquisi¢do de bancos
estaduais por grupos brasileiros e internacionais. Nesse contexto, a diminui¢do na quantidade
de anuncios veiculados no periodo, como se vé na se¢do seguinte, pode ser atribuida, dentre

outros fatores, a reducdo do nimero de organizagdes bancérias em operacao.

6.3.1 RepresentacOes de infancia e ethos discursivo

Na terceira década da analise (1991-2000) a tecnologia continua tendo destaque nos
anuncios dos bancos, que trazem imagens de computadores, fax e telefones, evidenciando as
facilidades do novo atendimento bankfone ou home banking. Palavras como “evolugdo”,
“futuro”, “moderno”, “facilidade” e “rapidez” estdo presentes nas chamadas dos antncios,
ratificando que a tecnologia veio a servico do cliente para facilitar e dinamizar seu tempo e
sua relacdo com a organizacdo bancaria. Nesse periodo comecam também a ser veiculados
anincios do mais novo produto oferecido pelos bancos: o cartdo de crédito, ou cartdo
multiplo, associado as “melhores emogdes”, “multiplas vantagens” e “seguranga”.

Apbs o expressivo aumento de anuncios de organizacbes bancarias devido a
reordenacdo do sistema financeiro ocorrida entre 1980-1990, o numero total de anincios
diminui entre 1991 a 2000. Como se pode verificar no quadro-resumo (Figura 13), foram
contabilizados apenas 134 andncios, registrando uma queda de 20% em relagdo ao numero de
veiculacGes da primeira década analisada e caindo para quase metade de anuncios em

comparagdo ao segundo periodo. Destes, 10 anincios empregaram representacdes de infancia.

Total de anuncios do
periodo

Anuncios com
representacao infantil

134

10

Vetor para 0 consumo
Futuro da Nagéo
Desmitificacdo do novo
Amor incondicional
Figura 13: quadro-resumo do periodo 1991 — 2000.
Fonte: organizado pela autora (2013).

Grupos de anuncios-tipo

Os anuncios veiculados entre 1991-2000 foram reunidos em quatro grupos de
anuncios-tipo: Vetor para o consumo (4 anuncios), Futuro da nacdo (3), Desmitificagcdo do

novo (2) e Amor incondicional (1). Quatro andncios-tipo (um representante de cada grupo)
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foram selecionados para a analise: 0 anuncio do banco Itad (Figura ) de 1992, como
representante do grupo “Vetor para o consumo”; o antincio do banco Itau (Figura ), veiculado
em 1998, para o grupo “Futuro da Nagdo”; o anlncio do banco Credireal (Figura 14), de
1996, representando o grupo “Desmitificagdo do novo”; e o antincio do banco Itat (Figura

15), de 1998, para o grupo “Amor incondicional”.

Um dia sua vida pode ficar cinco estrelas. Que tal hoje?

ﬁ)"

¥
y

Faca um PIC Itat/Unicef e ajude naeducacao das criancas brasileiras.

unicef &)
untar din

Figura 16: anuncio de publicidade do Banco Ital  Figura 17: antincio de publicidade do Banco Itad
(1992). _ (1998).
Fonte: Revista Veja, Ed. 1259, 28/10/1992, p. 2-3 Fonte: Revista Veja, ed. 1570, 28/10/1998, p. 18-19.

Itau
cu filho querido.

Fi ped: a conta das vezes que declinei meu amor por vocé.

\ DE (l-ilb\ CLIENTE.

o sl o alaum confot

Doce ilusiio de um pai preocupado.

nteligente de demonsisay meu amoy por vocé.

AGORATEM. CHEGOU 6
CREDIREAL HOME BANRING.

Uma maneira e dizer “eu te amo” que talves vocé nio compreenda agora mas, no futuro,

tenho certeza de que ird me agadecer

Figura 14: anuncio de Figura 15: anuncio de publicidade do Banco Itad (1998)
publicidade do Credireal (1996) Fonte: Revista Veja, ed. 1568, 14/10/1998, p. 72-73.
Fonte: Revista Veja, ed. 1468,

30/10/1996, p. 57
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O banco Itad, em seu anuncio de 1992 (Figura ), foi um dos primeiros a divulgar o
servico de cartdo de crédito na revista, novidade que comegava aos poucos a ser disseminada.

A organizacao oferece a imagem de facilitadora, disposta a garantir a comodidade do
acesso “hoje mesmo” a vida cinco estrelas de que fala o anincio. O banco oferta ao publico a
oportunidade de ser feliz e realizar todos os desejos de forma répida e facil. A representacdo
de infancia acionada mobiliza o adulto a dizer sim a “vida cinco estrelas” ¢ a felicidade
implicita nessa ades&o. E a crianca quem autoriza a realizacio dos sonhos de carater imediato:
¢ preciso proporcionar “um passeio”, “uma roupa nova” ou “um presente” (bens de consumo,
desejos associados a felicidade) e ndo apenas garantir a seguranga ou preocupar-se com 0
futuro dos filhos.

O segundo andncio, do mesmo banco, foi veiculado em 1998 (Figura 17), época em
gue muitas organizacdes bancarias desapareceram, ap0s a baixa da inflacdo. O banco

posiciona-se ao lado da Unicef"’

, conceituada e reconhecida ONG que luta pelo direitos da
crianga, e oferece um produto (titulo de capitalizacdo) em meio a diversas vantagens, como
garantir beneficios as criancas e ao futuro do pais. A imagem ofertada é de organizagédo
comprometida com um “futuro melhor”, ao oferecer como solucdo um servico que beneficia
clientes, criangas e o pais. O comprometimento com o “futuro melhor” é reforgado pelo fato
de o servico estar associado a Unicef, entidade que possui credibilidade no que se refere a
protecdo das criangas. A representacdo de infancia do anincio remete a ideia de futuro e
mobiliza a atencdo do adulto para uma causa maior e coletiva: a necessidade de investimentos
na educacao.

Por sua vez, o anuncio do banco Credireal (Figura 14), veiculado em 1996, destaca o
novo servico de home banking e todas as facilidades e vantagens de se ter uma agéncia em
casa. Assim como o cartdo de crédito, os servicos advindos das novidades tecnologicas tém
destague em diversos anuncios dessa época. O banco apresenta-se como descomplicado e
préximo. Interessado no conforto do cliente, faz questdo de destacar o diferencial do servigo
oferecido. Acentua a trajetoria historica (“Desde que foi fundado, em 1889’) e a busca pela
modernizagdo e facilidade (“desenvolveu o mais completo, moderno, descomplicado
software”). A representacdo de infancia remete a novidade e intimidade com a tecnologia,
além de conquistar simpatia em relacdo ao novo servico. A representagdo acionada —

obediente e curiosa — aparece como forma de tranquilizar o adulto em relacdo ao

7 The United Nations Children's Fund — UNICEF: Fundo das Nagdes Unidas para Infancia.
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homebanking, desmitificando qualquer temor ou dificuldade que imagine encontrar no
software.

O quarto e altimo antncio em andlise do periodo € do Banco Itad e foi veiculado em
1998 (Figura 15). Apos a fase dificil enfrentada na economia, com um longo periodo de alta
da inflacdo e instabilidade, o banco aproveita-se do equilibrio estabelecido no final da década
para relembrar os tempos turbulentos, demonstrando a necessidade de garantir aos filhos um
futuro tranquilo. A indole da organizacdo fica subentendida, juntamente com a ideia de que
pretende ajudar sem pedir nada em troca (ja que mais detalhes referentes ao servico ndo séo
mencionados). Dessa forma, o banco provoca a identificacdo, fazendo com que o puablico
tenda a perceber o servico com simpatia. A fotografia da crianga em primeiro plano em
juncdo ao texto verbal em destaque denota apelo afetivo (pureza, inocéncia), um lembrete
aqueles que também possuem filhos e sentem-se em divida com eles. A representacdo de
infancia acionada relembra a responsabilidade do adulto e mobiliza a culpa e a necessidade de

demonstrar seu amor de maneira “eficaz”.

6.3.2 Estratégias adotadas

No caso do grupo de andncios-tipo chamado Vetor para o consumo, palavras-chave
como “disponibilidade”, “comodidade” ¢ “rapidez” denotam a organiza¢do a imagem de
facilitadora, como se pode verificar no quadro a seguir (Figura 16). Ao disponibilizar o
servico de cartdo de crédito, permite que o cliente gaste o dinheiro que ainda ndo tem e realize
seus desejos imediatamente, de forma réapida e facil. H& uma simplificacdo e
desburocratizacdo de uma operagdo bancéria que pode ser considerada como um pequeno
empréstimo facilitado.

GRUPO DE PALAVRAS-

(F;ED%' ANUNCIOS- CHAVE CEAA';/AEVERT";S(')S ESTRATEGIA ADOTADA
TIPO REPRESENTAGCAO

Vetor para o Felicidade Disponibilidade A representacéo de infancia mobiliza o adulto para o
CoNsumo Realizacao de Facilidade consumo, autorizando a realizacdo de sonhos de
(1992) desejos Comodidade carater imediato (bens supérfluos) como se deles
Sonhos imediatos Rapidez dependesse a felicidade. Em nome de uma “vida 5
1991 estrelas”, o banco oferece um cartdo de crédito que
5 promete facilidade e rapidez para satisfazer todos 0s

2000 desejos “na hora em que vocé bem entender”.
Futuro da Futuro Comprometiment  Representacéo de infancia empregada para mobilizar
nacao Educacao 0 0 adulto para a necessidade de investimentos em
(1998) Responsabilidade Beneficios educagdo (crianga = futuro do pais). O adulto é
Papel social persuadido a consumir o produto oferecido pelo

banco (titulo de capitalizagdo) em nome de uma
causa nobre, com a vantagem de concorrer ainda a
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sorteio de prémios.

Desmitificacd ~ Novidade Comodidade O banco busca por meio da representacédo de infancia
0 do novo Tranquilidade Exclusividade apresentar-se como descomplicado e proximo,
(1996) Simpatia Modernizacao desmitificando seu novo servico de homebanking
Proximidade (novidade que pode assustar). A relacdo entre a
crianca e o computador procura sublinhar a
facilidade do servico e familiarizar o adulto com a

novidade.
Amor Afetividade Identificacdo O banco oferece o servigo (plano de previdéncia) de
incondicional  Responsabilidade Simpatia forma sutil e amigavel, quase desprovido de
(1998) Culpa Boa indole segundas intencOes. A representacdo de infancia

(pura, inocente) acionada mobiliza a afetividade e
responsabilidade do adulto em relacdo a crianga. O
banco apresenta uma forma eficaz de demonstrar
amor pelos filhos e garantir tranquilidade e
seguranca no futuro.

Figura 16: Quadro de palavras-chave: ethos discursivo e representagdes de infancia no periodo de 1991-
2000.
Fonte: organizado pela autora (2013).

A estratégia adotada no antincio consiste em associar a ideia de “vida cinco estrelas”
(ou da felicidade, transmitida pela fotografia) a bens de consumo (passeio, roupa nova,
presente) ressaltando o poder de fazer essas coisas na hora que “bem entender”. A
representacdo de infancia é acionada a fim de autorizar a realizacdo destes sonhos e desejos de
carater imediato, ja que a felicidade da crianca é associada ao consumo e colocada ao encargo
do adulto.

O grupo Futuro da nagéo associa palavras como “comprometimento”, “beneficios” e
“papel social” ao ethos discursivo, posicionando a organizac¢ao ao lado do cliente e da Unicef
como alguém disposto a ajudar uma causa nobre (a educacédo das criancas do Brasil).

A estratégia adotada resume-se em acionar a representacdo de infancia para persuadir
0 adulto a consumir o produto oferecido pelo banco (titulo de capitalizacdo) em nome de uma
causa nobre (educacdo das criancas), com a vantagem de concorrer a diversos prémios. A
responsabilidade por um futuro melhor para o pais € atribuida ao adulto e passa pela educagédo
das criancas (infancia = futuro do pais).

No que se refere ao grupo de anuncios-tipo intitulado Desmitificacdo do novo,
observa-se que 0 ethos se constrdi a partir de palavras como “comodidade”, “exclusividade”,
“modernizacao” e “proximidade”.

A estratégia empregada consiste em associar a representacdo de infancia com a
novidade tecnolégica a fim de sublinhar a facilidade do servigo e familiarizar o adulto com
ele. O banco apresenta-se como moderno, porém descomplicado e proximo, desmitificando o

servigo de homebanking.
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Por fim, o grupo de andncios-tipo chamado Amor incondicional tém o ethos
discursivo ligado a palavras como “identificacdo” e “simpatia”. O servigo é apresentado de
forma bastante sutil: o texto verbal simula as palavras de um pai preocupado com o futuro do
filho e a fotografia retrata uma crianca meiga e inocente.

A estratégia consiste em oferecer o servigo (plano de previdéncia) de forma amigavel,
explorando a preocupagdo e inseguranca do adulto em relagdo ao futuro dos filhos. A
representacdo infantil acionada (pura, inocente) mobiliza a afetividade e responsabilidade do
adulto e procura convencer sobre a necessidade de demonstrar o amor de “uma maneira
inteligente” (adquirindo o plano de previdéncia do banco), garantindo tranquilidade e
seguranca no futuro da crianca.

Finalizada a andlise das estratégias adotadas pelos grupos de andncios-tipo no periodo
1991-2000, importam algumas consideracdes a respeito dos anuncios analisados como
representantes do periodo e realizar um comparativo com o0s grupos e andncios dos periodos
que os antecederam.

O grupo de andncios que se destacou quantitativamente entre 1991-2000 foi o
denominado “Vetor para o consumo” (4 anuncios), em consonancia com o aumento
expressivo do consumo apos a queda da inflagdo em 1995, apontado por Skidmore (1998).
Nesses anuncios, € a representacdo de infancia que parece autorizar o consumo de bens e
mercadorias supérfluos, com o apelo de felicidade atrelada a realizacdo de desejos e sonhos.
Na perspectiva deste estudo, a primeira apari¢do de um andncio com essas caracteristicas se
deu 1985 (banco Real, Figura 10) e desde entdo o nimero de representacGes de infancia
empregadas com esse fim veio aumentando. A diferenca é que no principio esse consumo era
associado a alguma “situagdo inesperada” que pudesse surgir, € a fotografia ilustrava um pai
presenteando a filha com uma boneca. Segundo o texto verbal, ndo seria mais preciso “dizer
nao” as pessoas de quem se gosta. Ja no anuncio veiculado em 1992 (banco Itad, Figura ), o
consumo a que se refere a publicidade atrela-se a ideia de “vida cinco estrelas” que consiste
em fazer/comprar o que quiser na hora em que “bem entender”. A fotografia retrata um
momento de felicidade exemplar entre pai, mae e filho, mencionando no texto verbal “uma
viagem, numa roupa nova, num passeio em familia” como exemplos do que poderia
proporcionar essa felicidade imediata. Com o passar dos anos, até mesmo a concepcao de
felicidade tomou propor¢des maiores € de mais urgéncia: se antes a questao era “nao perder a
oportunidade” ou ajudar numa situagdo inesperada, 0 desejo de consumo transforma-se em

necessidade a ser suprida urgentemente.
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No periodo 1991-2000 ha ainda o retorno do grupo “Futuro da nagdo”, que aparece na
primeira década (1968-1979) da andlise e desaparece na década seguinte (1980-1990).
Caracterizados por associar a representacao de infancia a ideia de futuro do pais e mobilizar a
atencdo do adulto para uma causa maior (educacédo, saude, meio ambiente), os anincios desse
grupo também passaram por algumas modificagBes com o passar dos anos: se antes essa causa
era a alfabetizacéo de todos os brasileiros (1970) ou a melhor assisténcia médica a criangas e
gestantes (1976, anuncio da Caixa — Erro! Autoreferéncia de indicador ndo valida.), nos
anos 90 o foco recai exclusivamente sobre a educacéo voltada para a garantia de emprego da
crianga na vida adulta. A melhor forma de ajudar o futuro de todos é colaborando para que as
criangas estudem hoje para garantir um amanh& onde ajudem o Brasil a crescer com seu
trabalho (como se pode conferir no anincio do banco Itad, Figura ).

Mantem-se os grupos “Desmitificacdo do novo” e “Amor incondicional”, com menor
namero de andncios, porém seguindo a mesma linha daqueles veiculados no periodo anterior
(1980-1990).

6.4 Quarta década: 2001 a 2011 - A “Bancarizacio”

O ano de 2002 foi marcado pelas eleicBes presidenciais. Apds trés candidaturas
frustradas, Luiz Inacio Lula da Silva elegeu-se Presidente da Republica em primeiro turno.

Em 2005, o governo de Lula sofreu sucessivas denuncias de corrup¢do envolvendo
politicos. O assunto foi amplamente abordado pela grande midia e chamado de “Escéandalo do

»18 (pagamento de propina a parlamentares). Segundo o site do jornal Folha de Sdo

Mensalao
Paulo®™, apés a instalacdo de CPIs para apurar as dendncias sobre um suposto esquema de
corrupcao, a crise politica desencadeada resultou na queda de dois dos principais ministros do
Planalto e na renuncia do presidente do PT, José Genoino. Ainda assim, em 2006, a reeleicdo
do presidente Lula com mais de 60% dos votos validos garantiu a continuidade das politicas
por ele adotadas e assegurou a estabilidade nos mercados apos a eleicao.

De acordo com a Federacdo Brasileira de Bancos (FEBRABAN, 2011), a fase 2003-

2006 ficou marcada na historia bancaria brasileira devido a trés mudancas inéditas: uma se

'8 Diversos jornais do pais criaram paginas exclusivas para falar da cobertura do Mensal&o. Entre eles, o jornal O
Estado de S&o0 Paulo : <http://topicos.estadao.com.br/mensalao> ; Folha de Séo Paulo:
<http://www1.folha.uol.com.br/especial/2012/ojulgamentodomensalao/> e Zero Hora:
<http://zerohora.clicrbs.com.br/rs/politica/pagina/especial-mensalao.html>. Acesso em janeiro de 2013.

19 Folha Online: 20 Mandato - 0 reeleito. Disponivel em
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/especial/2006/2mandato/presidente_lula.shtml >. Acesso em janeiro de
2013.
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http://zerohora.clicrbs.com.br/rs/politica/pagina/especial-mensalao.html
http://www1.folha.uol.com.br/folha/especial/2006/2mandato/presidente_lula.shtml
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referiu aos chamados correspondentes?® bancérios e ndo-bancérios; outra, & abertura de contas
simplificadas; e a terceira, a respeito do acesso ao crédito popular. Esse fendbmeno foi
chamado de “bancarizacao”.

Segundo dados do Banco Central do Brasil e FEBRABAN?* (2011), vérios
indicadores de acesso e uso dos servigos financeiros apontam aumento da bancarizagdo no
periodo 2003-2006. Entre eles, pode-se citar o crescimento de 35,7% nas transagdes
bancarias; o crescimento de 79,8% na rede de atendimento; e o fato de 100% dos 5.571
municipios brasileiros contarem com canais de distribui¢do e acesso aos servicos bancarios.
Além disso, recentes alteracdes na legislacdo a respeito da cobranca de tarifas sobre servicos
bancéarios e sobre cartdes de crédito definiram condi¢fes de acesso e uso a servicos
simplificados de forma gratuita. Esse fendmeno do crescimento econémico brasileiro
“beneficiou amplamente a populacdo, estimulou a mobilidade social e criou um expressivo
contingente (36 milhdes) de novos consumidores” (FEBRABAN, 2011).

Com o ganho de economia de escala, elevou-se a competitividade dos bancos no
Brasil. O numero de contas do sistema bancério brasileiro cresceu 52% entre 2001 e 2006,
segundo pesquisa do Banco Central do Brasil e FEBRABAN citada anteriormente. O perfil do
cliente bancario se diversifica e faz com que os bancos tenham de se adaptar e customizar

seus modelos de atendimento para diferentes necessidades e demandas.

6.4.1 Representacdes de infancia e ethos discursivo

Na quarta e ultima década da analise os cartdes de crédito se tornam o principal
produto divulgado pelos bancos, ganhando destaque nos andncios. Algumas organizacGes
passam a contar com a presenca de personalidades conhecidas no pais para anunciar seus
servigos, como o tenista Gustavo Kuerten, o Guga, ou os atores Miguel Falabella, Débora

Bloch, Denise Fraga, entre outros. Aumenta o nimero de andncios direcionados para pessoa

% Segundo a Associacdo Brasileira de Bancos, o termo “correspondente bancario” refere-se a instituicdes
financeiras que estabeleceram convénios com outros bancos para a prestagao de servigos financeiros. Ja o termo
“correspondente ndo-bancario” se aplica a pessoas juridicas ndo integrantes do sistema financeiro, com os quais
0s bancos tém firmado contratos também de prestacio de servigos. Disponivel em
<http://www.bcb.gov.br/pre/microfinancas/arquivos/horario_arquivos/apres_43.pdf >. Acesso em janeiro de
2013.

2l Ppesquisa Setor Bancario em Numeros — Ciab FEBRABAN 2011. Dados disponiveis em:
http://www.febraban.org.br/7Rof7SWg6gmyvwJcFwE710aSDf9jyV/sitefebraban/BANCARIZA%C7%C30%20
%20111%20Congresso%20L atino%20Americano%20de%20bancariza%E7%E30%20e%20Microfinan%E7as%2
0-%20FEL ABAN%20-%20JUNH0%202011%20-%20FINAL.pdf. Acesso em janeiro de 2013.



http://www.bcb.gov.br/pre/microfinancas/arquivos/horario_arquivos/apres_43.pdf
http://www.febraban.org.br/7Rof7SWg6qmyvwJcFwF7I0aSDf9jyV/sitefebraban/BANCARIZA%C7%C3O%20%20III%20Congresso%20Latino%20Americano%20de%20bancariza%E7%E3o%20e%20Microfinan%E7as%20-%20FELABAN%20-%20JUNHO%202011%20-%20FINAL.pdf
http://www.febraban.org.br/7Rof7SWg6qmyvwJcFwF7I0aSDf9jyV/sitefebraban/BANCARIZA%C7%C3O%20%20III%20Congresso%20Latino%20Americano%20de%20bancariza%E7%E3o%20e%20Microfinan%E7as%20-%20FELABAN%20-%20JUNHO%202011%20-%20FINAL.pdf
http://www.febraban.org.br/7Rof7SWg6qmyvwJcFwF7I0aSDf9jyV/sitefebraban/BANCARIZA%C7%C3O%20%20III%20Congresso%20Latino%20Americano%20de%20bancariza%E7%E3o%20e%20Microfinan%E7as%20-%20FELABAN%20-%20JUNHO%202011%20-%20FINAL.pdf
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juridica. A preocupacdo com o meio ambiente é atualizada por diversos andncios, que
ressaltam o cuidado dos bancos em aces ligadas a sustentabilidade.

Como se pode conferir no quadro-resumo (Figura 17), no ultimo recorte temporal da
pesquisa, 0 numero de anuncios bancarios cresce quase 30% em relacdo a década de 90,
atingindo 187 veiculagdes. O destaque sdo 0s anincios que empregam representacfes de
infancia, que triplicam no periodo, atingindo 32 ocorréncias. Quatro grupos de andncios-tipo
foram identificados: Amor incondicional (11 anuncios), Vetor para o consumo (10), Futuro da

Nacdo (6) e Despesas e Gastos (5).

Total de anuncios do
periodo

Anuncios com
representacao infantil

187

32

Amor incondicional
Vetor para 0 consumo
Despesas e Gastos
Futuro da Nacao
Figura 17: quadro-resumo do periodo 2001 — 2011.
Fonte: organizado pela autora (2013).

Grupos de anuncios-tipo

A elevacdo do numero de anlncios no periodo pode ser atribuida, em parte, ao
aumento da competitividade entre as organizacdes bancarias. Além disso, a popularizacdo e
expansdao do sistema bancéario explica o empenho das organizacbes em empregar
representacdes de infancia para angariar simpatia dos mais diversos grupos, ja que havia um
novo perfil de cliente a ser conquistado.

Do total de andncios, os quatro andncios-tipo selecionados para a analise sdo: o
anincio do banco Itad (Figura ), veiculado em 2003, representando o grupo “Amor
incondicional”; o antincio do Banco do Brasil (Figura ), do mesmo ano, para o grupo “Vetor
para o consumo”’; o antincio da Caixa Economica Federal (Figura ), que esteve em circulagdo
em 2009, representando o grupo “Futuro da Na¢do”; e o anuncio do banco Itau (Figura ), de

2010, para o grupo “Despesas e gastos™.
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Figura 22:. anuncio de publicidade Banco Itau Figura 23: anuncio de publicidade Banco do Brasil
(2003). (2003)
Fonte: Revista Veja, ed. 1822, 01/10/2003, p. 2-3. Fonte: Revista Veja, ed. 1823, 08/10/2003, p. 88-89.
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Quando vocé descobre que o sonho serd
trés vezes maior que o esperado, é bom
contar com o Crédito Itad.

Figura 24: anincio de publicidade da Caixa Figura 25: andncio de publicidade Banco Ital
(2009). (2010) _
Fonte: Revista Veja, ed. 2135, 21/10/2009, p. 20-21.  Fonte: Revista Veja, ed. 2185, 06/10/2010, p. 2-3.

O andncio do banco Ital veiculado em 2003 (Figura ), oferece a imagem de
organizacdo que pretende ajudar, fazendo com que o leitor identifique-se e veja 0 servigco com
simpatia. A representagdo de infancia denota um apelo afetivo (pureza, inocéncia),
mobilizando a culpa daqueles que também possuem filhos e julgam ser necessario dedicar
mais tempo e atencdo a eles. O servigco bankfone destaca-se por ter sido anunciado de uma
maneira diferente do que havia sido feito até entdo: ao invés de retratar a tecnologia em si, o
banco opta pela fotografia da crianca em destaque, em um cenéario a beira mar. O foco ndo
esta mais na materializagdo do servico, mas sim na materializacdo das vantagens que o
servico pode proporcionar ao usuario — no caso do anuncio, mais tempo livre, que podera ser
direcionado para maior interacdo com os filhos.

No caso do andncio do Banco do Brasil, de 2003 (Figura ), pode-se dizer que o banco

se apresenta como um facilitador, um aliado que pretende ajudar o cliente oferecendo um
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meio — o cartdo de crédito — de tornar as compras do dia das criangas mais faceis. Mais do que
1SS0, permite que os pais possam dizer “sim” frente aos sonhos e desejos dos filhos.

A representacdo de infancia e o dia das criancas funcionam como vetor de apelo ao
consumo de bens (presentes) e mobilizam os pais frente a responsabilidade sobre a felicidade
dos filhos. Mais do que garantir a seguranca e o futuro, € preciso realizar sonhos e desejos
supérfluos (presentes e viagens) da crianga para garantir a sua felicidade imediata (ou seja:
dizer sim no dia das criancas).

A organizacdo associa 0 ideal de felicidade da crianca a compra de bens e
mercadorias, estratégia ja utilizada em outros antincios pertencentes ao grupo “Vetor para o
consumo” nas décadas de 80 ¢ 90. Porém, desta vez 0 faz tendo como protagonista uma
crianca negra, no unico anuncio identificado nestes moldes dentre os 59 que constituem o
corpus desta pesquisa. Com um namero cada vez mais amplo de clientes e a expansdo dos
servicos bancérios, assim como fez com as mulheres nos anos 80, o banco autoriza o negro ao
consumo e o reconhece como potencial cliente, demarcando, como banco publico, a politica
de diversidade caracteristica do governo Lula.

No anuncio da Caixa, veiculado em 2009 (Figura ), o ethos € construido
discursivamente através das escolhas narrativas e imagéticas para dizer de si e fornecer uma
imagem favoravel em duas esferas: como organizacdo que valoriza a qualidade de vida dos
seus clientes (momentos de simplicidade e interacdo com os filhos, como a pescaria retratada
na fotografia) e, num nivel macro, por procurar prestar um servico de utilidade publica,
assumindo o papel de organizacdo consciente sobre a preservacdo do meio ambiente (texto
publicitario que explica sobre o servi¢co oferecido como medida sustentavel para eliminar os
boletos de papel). A representacdo infantil acionada potencializa a ideia de tempo futuro e de
importancia da transmissdo de valores e saberes de pai para filho (responsabilidade por uma
causa maior: educacdo da infancia). Texto verbal e imagem convergem para a nocdo de
infancia estreitamente ligada ao meio ambiente e a preocupacgdo com o futuro do pais.

A Caixa demonstra preocupacao com o futuro do pais, porém dessa vez a causa maior
€ 0 meio ambiente e a educacéo das criangcas para preserva-lo. Se antes o que mobilizava a
responsabilidade do adulto era a saude e educacdo das criancas (melhor assisténcia a gestantes
e criancas, fim do analfabetismo, educagédo que garanta um bom emprego), o foco agora se da
em relacdo a transmissdo de conhecimento de geracdo para geracao e a importancia de educar
para a sustentabilidade. Importa ressaltar que neste mesmo ano, a Federagdo Nacional de

Bancos e o Ministério do Meio Ambiente assinaram o Protocolo Verde, definido pela
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FEBRABAN como “o primeiro passo para construcdo e implementacdo de uma agenda
comum de sustentabilidade no setor financeiro”?.

No caso do Gltimo anuncio do periodo, publicado pelo banco Itad, em 2010 (Figura
25), a organizacdo apresenta-se como alguém disposto a ajudar em todos os momentos, ou
sempre que a “surpresa’ ou “sonho” sejam maiores do que o esperado. A representacdo
infantil acionada remete a responsabilidade financeira do adulto em relacdo a crianga. No caso
dos trigémeos, as despesas e gastos que giram em torno da criacdo de um bebé aparecem em
dose tripla, demonstrando que uma emergéncia relacionada as finangas pode ocorrer para
qualquer pessoa.

O anuncio utiliza-se de uma nova abordagem ao se dirigir aqueles que necessitam
apoio financeiro devido as despesas e gastos e oferece um crédito personalizado, com o qual
se pode contar em caso de “imprevistos”. 1SS0 vem ao encontro da popularizacdo do servico

de credito, um dos marcos da historia bancéria do periodo.

6.4.2 Estratégias adotadas

O grupo mais numeroso de anuncios-tipo do periodo, chamado Amor incondicional, apresenta
palavras-chave como “identificacdo”, “simpatia” e altruismo” relacionadas ao ethos
discursivo, como se vé no quadro a seguir (Figura 18). A estratégia adotada consiste em
incitar a culpa do adulto (que vive hoje uma rotina cada vez mais atribulada), sublinhando a
afirmagdo de que a infancia “ndo dura para sempre”. O banco surge para resolver o problema,
oferecendo um servico que promete facilitar e agilizar diversas transacGes bancarias,

desafogando a rotina e fazendo o cliente “ganhar” tempo.

22 Informag®es retiradas do site da FEBRABAN. Disponivel em <http://www.febraban.org.br/protocoloverde/> .
Acesso em janeiro de 2013.


http://www.febraban.org.br/protocoloverde/

96

i GRUPO DE PALAVRAS-
gEDFg ANUNCIOS- PRAELPAR\éFééS'TCAHC/}\gE CHAVE ESTRATEGIA ADOTADA
TIPO ETHOS
Amor Afetividade Identificacdo A ideia de que a infancia “nao dura para sempre”
incondicional  Responsabilidade Simpatia mobiliza a culpa do adulto, que possui uma rotina cada
(2003) Culpa Altruismo vez mais atribulada e ndo consegue dedicar o tempo que
Tecnologia gostaria para os filhos. O banco aparece para resolver
esse problema, oferecendo um servico que promete
facilitar e agilizar diversas transagcdes bancarias,
desafogando a rotina e fazendo o adulto “ganhar” tempo.
Vetor para o Felicidade Facilidade A representacdo de infancia e o dia das criancas
coNsumo Realizacdo de Amigavel mobilizam o adulto a consumir bens (presentes) como
(2003) sonhos Proximidade forma de garantir a felicidade imediata dos filhos. O
Desejos supérfluos banco apresenta-se como aliado que oferece um produto
(cartdo de crédito) que pode tornar as coisas mais faceis,
permitindo que os pais possam dizer “sim” aos desejos
2001- dos filhos.
2011
Futuro da Futuro Valorizagéo O banco enfatiza a importancia da qualidade de vida e a
nacao Educacéo da qualidade transmissdo de valores e saberes para a infancia,
(2009) Meio ambiente de vida principalmente no que se refere a preservagdo do meio
Responsabilidade Consciéncia ambiente. Ao anunciar seu servigo (débito automatico em
ambiental conta) sublinha sua preocupagdo com o futuro e a

Preocupacéo sustentabilidade, e demarca o cumprimento do seu papel
de organizacdo responsavel e consciente (estamos
fazendo a nossa parte, faga também a sua).

Despesas e Responsabilidade Apoio O banco se posiciona como alguém com quem se pode
gastos Despesas Confianca contar nos momentos de surpresa e imprevistos,
(2010) Surpresa Disposicao oferecendo servico de crédito para momentos especiais

para ajudar (sonho maior que o esperado). A responsabilidade

financeira e as despesas e gastos que provocam a
chegada de wuma crianga sdo enfatizados pela
representacéo de infancia em dose tripla (trigémeos).

Figura 18: Quadro de palavras-chave: ethos discursivo e representacdes de infancia no periodo de 2001-
2011.
Fonte: organizado pela autora (2013).

No caso do grupo intitulado Vetor para o consumo, as palavras-chave remetem a
“facilidades” e “proximidade”. A estratégia adotada refere-se ao emprego da representacao de
infancia e do dia das criangas a fim de mobilizar o adulto a consumir bens (presentes) como
meio de proporcionar felicidade aos filhos. O banco apresenta uma forma de facilitar esse
processo, oferecendo um produto (cartdo de crédito) que permite a realizacdo desses anseios
de forma imediata — realize antes, pague depois.

No que se refere ao grupo Futuro da nacgéo, expressdoes como “qualidade de vida” e
“consciéncia ambiental” conectam-se a nogdo de ethos discursivo. A estratégia adotada
baseia-se em sublinhar a importancia da qualidade de vida e a transmissdo de valores e
saberes para a infancia, principalmente no que se refere a preservacdo do meio ambiente. Ao
anunciar seu servico (débito automatico em conta) o banco enfatiza sua preocupacdo com o
futuro e a sustentabilidade, e demarca o cumprimento do seu papel de organizagéo

responsavel e consciente (estamos fazendo a nossa parte, faca também a sua).
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No dltimo grupo, chamado Despesas e gastos, palavras-chave como “apoio” e
“confian¢a” estdo ligadas a ideia de ethos discursivo da organizacdo. A estratégia da
organizacdo consiste em se posicionar como alguém com quem se pode contar caso seja
necessario amparo financeiro (servico de crédito para momentos especiais). A
responsabilidade financeira e as despesas e gastos que provocam a chegada de uma crianga
sdo enfatizados pela representacdo de inféncia (trigémeos), exemplificando que mesmo

quando ha planejamento pode haver surpresas.

6.5 Inferéncias sobre as representacfes de infancia e o ethos discursivo ofertado nos

ultimos 40 anos

Finalizada a demarcacdo das estratégias de cada grupo de anuncios-tipo da década,
cabe enfatizar mais uma vez que o periodo 2001-2011 teve o registro mais expressivo de
representacdes de infancia presente em todo o corpus do estudo: 32 ocorréncias, 0 que
representa mais de 54% do numero total de anuncios do corpus (anuncios de organizacfes
qgue acionam representacBes de infancia). O numero aumentou expressivamente em
comparacdo as outras trés decadas analisadas (anos 70: sete anuncios, ou 11,8% do total do
corpus; anos 80: nove anuncios, cerca de 15,2%; anos 90: 10 anuncios, quase 17%).

Destacam-se 0s dois grupos de anuncios-tipo mais numerosos do periodo, que
marcaram presenca ao longo dos anos: “Amor incondicional” e “Vetor para o consumo”.

Ao longo da andlise, o grupo Amor incondicional aparece de forma significativa
entre 1980-1990, de forma menos expressiva entre 1991-2000 e, finalmente, com forga total
no ultimo periodo do estudo (2001-2011).

Se nos anos 70 a representacdo de infancia era empregada de forma direta para aludir
despesas e gastos, a partir dos anos 80 o foco centra-se no sentimento de afeto que uma
representacdo de infancia meiga, pura e obediente pode provocar. Nos anos 90 esse grupo
perde forca, mas volta como 0 mais numeroso entre 2001 e 2011. Pode-se dizer que houve um
refinamento das estratégias empregadas na Ultima década em comparagdo aos anos 80 nesse
caso: inicialmente, na maioria das vezes, a crianca dividia a cena com os adultos na
fotografia, de forma a enfatizar a importancia da relacéo pai e filho. A necessidade de garantir
seguranca e tranquilidade para a familia num tempo de desaceleragdo econdémica parecia

central nos anuncios da época. Em contrapartida, nos anos 2000, a crianga aparece muitas



98

vezes sozinha na fotografia, num apelo a mais atencéo e tempo do adulto, a fim de mobilizar a
sua culpa.

O ethos discursivo apresentado pelas organizacGes ao longo da analise modifica-se de
acordo com alguns aspectos do contexto histérico de cada periodo. Nos anos 70, 0s bancos
apresentam-se procurando destacar sua eficiéncia e vantagens, aludindo principalmente a
tranquilidade que podem proporcionar aos seus clientes. Apds diversos planos de
estabilizacdo econémica e em plena aplicacdo do Plano Verdo, em 1989, por exemplo, 0s
bancos priorizam a imagem de seguranca e eficiéncia em relacdo aos servigos oferecidos,
posicionando-se como 0 “porto seguro” daqueles que querem escapar da instabilidade
econdmica.

Da mesma forma, no grupo Vetor para o consumo, percebe-se que as organizagoes
foram lapidando a sua estratégia ao longo das décadas. O grupo apareceu pela primeira vez
nos anos 80 e foi ganhando proeminéncia com o passar dos anos.

Em todos os antncios do corpus referentes a esse grupo, a representacdo de infancia é
acionada como forma de autorizar o consumo em nome da felicidade. O ethos discursivo esta
ligado a facilidade e comodidade do servi¢o oferecido pela organizacdo, em sintonia com 0
contexto historico do pais em cada periodo: nos anos 80, a “década perdida” de estagnagdo
econOmica, alta inflagdo e desemprego, a questdo era ajudar o cliente a “ndo perder a
oportunidade” ou auxiliar numa situagdo inesperada; nos anos 90, década marcada por
mudancas na politica econdmica brasileira, por diversos Planos Econdmicos de combate a
inflacdo e confisco monetario, o desejo de consumo se transforma em necessidade a ser
suprida de imediato com o auxilio dos cartdes de crédito; nos anos 2000, com a
competitividade dos bancos cada vez mais acirrada e um contingente de 36 milhdes de novos
consumidores, 0 atrativo apresentado sao promoc0Oes, sorteios e prémios que podem tornar
ainda maior e mais duradoura a felicidade. Ha um estimulo para o uso do cartdo de crédito
ndo apenas em situacdes de necessidade ou emergéncia, mas sim em todos 0s momentos
possiveis. Sdo sorteios de casas, carros e prémios em dinheiro para aqueles que usam 0s
servigos do banco.

O grupo Futuro da Nacéo também registra transformacGes nas estratégias acionadas:
ainda que a representacdo de infancia tenha sido empregada para mobilizar a atencdo do
adulto para uma causa maior e associar a crian¢a a ideia de futuro do pais, os anuncios das
diferentes décadas o fazem de formas diferentes.

Entre 1968-1979, periodo marcante devido aos indicadores muito baixos de salde,

educacéo e habitacdo e o abandono dos programas sociais pelo governo, os anincios do grupo
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eram diretos e procuravam evidenciar a necessidade de assistir a infancia em prol de uma
sociedade e de um futuro melhor. As criangcas mais necessitadas eram consideradas
responsabilidade de todos, assim como o futuro, caso estas ndo recebessem a assisténcia
adequada.

Na década de 80, os anincios com caracteristicas relativas a esse grupo desaparecem
completamente, retornando nos anos 90 de forma significativa. Apds um periodo dificil na
economia, de estagnacéo financeira e desemprego na chamada “década perdida”, os antincios
do grupo passam a centrar-se na educacdo das criancas para o trabalho. O futuro do pais
parece agora estar diretamente ligado a qualificacdo profissional como garantia de emprego
dos cidaddos no futuro.

Nos anos 2000, o foco se amplia e a representacdo de infancia passa a ser associada a
preservacdo do meio ambiente e a sustentabilidade. A educacdo da crianca para 0 meio
ambiente e o legado de saberes e valores do adulto passado para a crianca ligam-se a ideia de
futuro coletivo e registram a preocupagdo dos bancos com a responsabilidade ambiental e
social. Atentas aos principios e diretrizes do Protocolo Verde, assinado em 2009 pela
Febraban e Ministério do Meio Ambiente, os bancos passam a oferecer linhas de
financiamento que fomentem a qualidade de vida da populacdo e o uso sustentavel dos
recursos naturais. O produto anunciado pela Caixa (DDA — Débito Direto Autorizado), por
exemplo, é considerado pelo Protocolo um servico bancario setorial verde, que estimula a ndo
emissdo de 2 bilhGes de boletos em papel/ano, gerando uma economia de 1 bilh&o de litros de
agua e 46 milhdes de KW/hora.

O grupo Despesas e Gastos surge entre 1968-1979 e se mantém durante 0s anos 80.
ApO6s uma pausa sem ocorréncias nos anos 90, 0s anuncios-tipo do grupo voltam a aparecer
entre 2001-2011.

Inicialmente, nos anos 70, com o foco em novos produtos de financiamento para a
classe média, os bancos oferecem servigos de empréstimos a juro baixo a fim de atingir este
publico. Nesse contexto, a representacdo de infancia era empregada a fim de evidenciar as
novas despesas e gastos que orbitam em torno do nascimento de um bebé.

Posteriormente, nos anos 80, a representacdo de infancia aparece para enfatizar o
dever do adulto de prover os filhos financeiramente e a necessidade de planejamento para o
futuro. Epoca de altos indices de alta na inflagdo e estagnacdo econdmica, o futuro se
mostrava incerto. Os bancos aproveitavam a oportunidade para oferecer servigos como

seguros de vida e previdéncia.
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Apos a pausa nos anos 90, os anancios do grupo Despesas e Gastos reaparecem entre
2001-2011. Novamente a representacdo de infancia é acionada para colocar em evidéncia o0s
novos investimentos necessarios ao nascimento e criacdo dos filhos. A diferenca é que nesse
periodo a chegada do bebé (ou dos bebés, ja que agora os bancos preferem empregar gémeos
e trigémeos para ilustrar os anuncios) ¢ associada a uma “surpresa” ou “sonho maior que o
esperado” e o banco com o qual se “pode contar” se propdem a “resolver sua vida”.

No caso desse grupo, a evolucao da estratégia empregada pelas organizacGes pode ser
percebida de forma mais clara comparando-se o anincio do banco Bamerindus, de 1971
(Figura 7) e do banco Itad, de 2010 (Figura 24). Em ambos a representacdo de infancia esta
sendo empregada para relembrar o adulto sobre as despesas e gastos decorrentes da chegada
do(s) bebé(s). Porém, no primeiro deles, a fotografia privilegia a imagem do homem adulto e
ndo conseguimos sequer ver o rosto da crianca ou saber o sexo do bebé. A representacdo
infantil estd presente para, de forma bastante direta, remeter a nova fase pela qual o adulto
passard e mostrar que a ajuda do banco serd necessaria para despesas pontuais (como
medicacdo e despesas do parto). Ja o anuncio do banco Itad, de 2010, privilegia a fotografia
dos trigémeos fazendo peripécias sobre o sofa, sem empregar a imagem do adulto. E a
chegada do “sonho maior que o esperado” (trés bebés ao invés de um) que exemplifica a
“surpresa” que pode ocorrer € a necessidade de auxilio financeiro do banco.

Nota-se em todos os grupos da analise que a representacdo de infancia mantem-se com
0s mesmos objetivos e funcdo estratégica, enquanto a imagem de si ofertada pelas
organiza¢bes modifica-se com o passar dos anos, de acordo com o contexto histérico e
econdmico vivenciado no Brasil. Nessa direcdo, destaca-se também o aprimoramento das
estratégias acionadas pelos bancos, que se aproveitam do cenario econdémico e politico para
direcionar os anuncios de seus produtos e servigos, empregando diferentes representacdes de

infancia de acordo com os seus objetivos.
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7 CONSIDERACOES

Temos que deixar de descrever sempre os efeitos de poder em termos
negativos: ele “exclui”, “reprime”, “recalca”, ‘“censura”, “abstrai”,

"

“mascara”, “esconde”. Na verdade, o poder produz; ele produz realidade;
produz campos de objetos e rituais da verdade. O individuo e o conhecimento
que dele se pode ter se originam nessa producdo (FOUCAULT, 1995, p.
172).

Seguros de vida, cheque especial, letras de cambio, cartdo de crédito, home banking,
planos de previdéncia, financiamentos, poupanca, programas sociais, titulos de capitalizacao,
investimentos. Esses foram apenas alguns dos produtos e servigos anunciados pelas
organizacgBes bancarias nas Ultimas quatro décadas com o auxilio das representacdes de
infancia. Como se viu no decorrer deste estudo, nos 59 anuncios pertencentes ao corpus, 0s
bancos ofereceram imagens de si articuladas a ideias de responsabilidade, comprometimento,
consciéncia, tranquilidade, eficiéncia, exclusividade, proximidade, entre outras.

Atendendo aos objetivos da pesquisa, analisaram-se as representacbes de infancia
acionadas pelas organizacfes bancarias no periodo que compreende 1968 a 2011, sendo
possivel apontar cinco diferentes representacbes empregadas ao longo dos anos: 0 primeiro
tipo, nomeado como Futuro da Nacgdo, marcou presenca em 13 anuncios; o segundo tipo,
chamado Amor Incondicional, teve 16 ocorréncias; o terceiro tipo, chamado Despesas e
Gastos, 10 anancios; o grupo Desmitificacdo do Novo, trés ocorréncias; e, finalmente, o grupo
Vetor para 0 Consumo, com 16 anuncios veiculados. Essas representacdes, ligadas a ideia de
inocéncia, ingenuidade, obediéncia, dependéncia, curiosidade, novidade, meiguice, consumo e
futuro foram acionadas em face de diferentes contextos historicos e cenarios econdmicos,
produzindo sentidos na constituicdo de um ethos positivo para as organizagoes.

Como dito anteriormente, ainda que o objetivo explicito dos anuncios fosse o de
vender produtos e servigos financeiros, a presenca da representacdo de infancia pode ser
compreendida muito além de uma simples relacdo comercial. Com efeito, a escolha por
retratar criangas ao divulgar os mais variados produtos pode ser entendida como importante
estratégia, por exemplo, para garantir o interesse do publico nos servi¢os anunciados devido
as associagfes emocionais que provocam (MARTINS, 1999), ou ainda, por mostrarem-se
produtivas no sentido de espelhar valores e crencas dos publicos (BALDISSERA,; SILVA,
2011). Ademais, a representacdo de infancia parece estar em sintonia com as trés qualidades
fundamentais a constituicdo do ethos elencadas por Aristotoles (MAINGUENEAU, 2008): a

prudéncia, a virtude e a benevoléncia.
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Dentre as principais estratégias adotadas para dizer de si, destaca-se 0 emprego das
representagdes de infancia articuladas ao ethos por meio de deslizamentos, que ora
procuraram posicionar a crianca em relacdo ao mundo adulto — mobilizando
responsabilidades, deveres e culpas —, ora procuram sensibilizar o adulto para um tempo de
prazeres, brincadeiras e despreocupacgédo que néo volta mais.

Produtos e servicos relacionados as despesas e necessidades que surgem com o0
nascimento de um bebé e a presenca de uma crianca na familia — como financiamento,
empréstimo e cheque especial, por exemplo — foram anunciados de forma a posicionar o
adulto como responséavel financeiro pela crianca e ofertar uma imagem amigével das
organizagoes, que reforcaram ideias de apoio, proximidade e facilidade.

No caso dos andncios que abordam projetos sociais, parcerias com organizagdes nao
governamentais, programas e acdes de apoio a educacdo, a infancia e ao meio ambiente, as
organizagOes atualizaram o ethos de preocupacdo, comprometimento e consciéncia do seu
papel na sociedade em que estdo inseridas. A “causa nobre” (educagdo, saude, meio ambiente)
articula a representacdo de infancia a ideia de futuro do pais e dos seus cidadaos, colocando o
problema social como responsabilidade de todos.

Em outros andncios, 0s bancos optaram por associar sua imagem a facilidades e
comodidade, anunciando produtos e servicos relacionados a protecdo e seguranga — COmo
poupanca e seguro de vida, por exemplo — vinculados a caracteristicas e sentimentos
comumente ligados as criancas, como a necessidade de protecado e responsabilidade afetiva do
adulto. Ao acionar uma representacdo de infancia classica (obediente, meiga e ingénua), a
estratégia consiste em mobilizar a culpa do adulto que julga ser necessario dedicar mais
atencdo e tempo aos filhos. Nesses andncios, as organizacfes sensibilizam o adulto para a
noc¢do de infancia como um tempo especial, de brincadeiras e diversdo, que passa rapidamente
e precisa ser aproveitado enquanto dure.

H& ainda anlncios onde o emprego da representacdo de infancia esta associado a
tecnologia (computadores, celulares, homebanking) e atua na constituicdo de um ethos ligado
a ideia de inovacdo e modernizacdo de processos e servicos. O banco apresenta-se como
moderno, porém descomplicado e préximo, desmitificando os novos servigos e familiarizando
0 adulto com a novidade.

Por sua vez, a associacdo da representacdo de infancia a compra de presentes e ao
consumo de bens (por prazer e a prazo) auxilia na oferta de uma imagem de si da organizacgao
como facilitadora e interessada na felicidade dos publicos. Ao simplificar e desburocratizar

operacdes como o cheque especial e pequenos empréstimos ou oferecer as vantagens do
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cartdo de crédito, o banco apresenta-se como um aliado que permite antecipar a realizacao de
desejos e sonhos. Mais do que isso, hd uma associacdo implicita de que consumir é cuidar
bem da infancia e proporcionar felicidade.

Como se viu ao longo do estudo, as organizacdes selecionaram 0s sentidos para
colocar em circulacdo em seus anuncios, transformando as informacgdes em estratégias para
comunicar e fazer-se reconhecer como identidade. Seu discurso “sutura os fragmentos, da
linearidade aos processos, localiza os sujeitos nas estruturas, faz com que os publicos
‘saboreiem’ a tranquilidade do ja visto” (BALDISSERA, 2001, p. 12). Essa identificacdo ou
“espelhamento” intenta, primeiramente, que os publicos sejam capazes de se reconhecer no
discurso, mas também pretende diferenciar socialmente o publico dessas organizacdes dos
demais grupos.

Importa salientar que as organizacGes tornam-se uma poderosa fonte de significados
na medida em que o seu discurso tende a refletir os padrbes socioculturais dos publicos. O
sentimento de simpatia e pertencimento, que faz com que a sociedade se reconheca naquilo
que é dito pela organizacdo, é que permite a atualizacdo dos padrbes, valores e crencas
colocados em circulacdo nos andncios. Porém, o que se vé muitas vezes € o movimento de
reproducdo de padrdes socioculturais de acordo com os interesses das organizacGes, que
procuram restringir e direcionar os sentidos, convenientemente, de acordo com aquilo que
podem oferecer aos publicos por meio de produtos e servigos.

Assim, quando os bancos acionam uma representacdo de infancia desprotegida, meiga
e inocente para falar de si, como ja exposto, o fazem para divulgar seguros de vida e planos de
previdéncia, servicos que vém ao encontro dos sentidos produzidos pelo antncio: necessidade
de proteger, cuidar e zelar pelo futuro das criancas.

Nessa direcdo, observa-se que, embora o emprego de representacfes de infancia pelas
organizagOes tenha se ampliado significativamente na Gltima década, o uso desta eficiente
férmula para falar de si muitas vezes ndo recebe a devida atencéo e tampouco é percebido em
sua dimensdo estratégica. A naturalidade com que se associa a nogéo de infancia com os mais
diversos perfis de organizacdo faz passar despercebida a relacdo de poder capaz de instituir e
afirmar uma imagem-conceito positiva, denotar legitimidade, garantir posicionamento de
mercado e fortalecer o poder simbolico, ou ainda, contribuir para a ampliacdo dos ganhos
financeiros. De forma mais sutil, esse poder também é capaz de estabelecer fora do campo de
visibilidade do publico aspectos considerados menos relevantes da identidade organizacional

ou com poténcia para despertar antipatia ou resisténcia.
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De acordo com Bujes (2003), essa compreensdo do poder nada tem a ver com a face
negativa a que comumente é associado. A autora refere-se a ideia de Foucault, presente na
epigrafe deste capitulo, que salienta a outra face dos efeitos do poder — que faz com que ele
seja aceito, ndo por seus aspectos repressivos, mas pela sua poténcia, pela sua capacidade de
produzir prazeres, saberes e discursos. Ao abandonar a hip6tese repressiva associada ao poder
e a sua nogdo negativa, é possivel vé-lo se exercendo em todas as praticas, sustentando-se em
verdades por meio de estratégias, mecanismos, taticas e arranjos sutis.

No caso deste estudo, ao olhar mais atentamente para os anuncios analisados a fim de
detectar os modos de funcionamento do poder, pode-se afirmar que a perspectiva naturalizada
de significar a infancia (re)afirmada pelos bancos ao longo dos anos vem ao encontro dos
interesses das organizacdes em duas esferas: 1 - construir e ofertar sentidos positivos de si; e 2
- manter e (re)produzir sentidos ligados a representacdo de infancia naturalizada, ja que se
servem destes significados na constitui¢éo do ethos.

N&o se trata aqui de demonizar a conduta das organizagdes ou as estratégias por elas
adotadas em seus anuncios, mas sim de considerar de forma menos ingénua sua atuacdo na
constituicdo da cultura e da sociedade em que estdo inseridas. As organizacGes como atores
sociais de ampla abrangéncia e significado, adquirem importdncia na sociedade
contemporanea por sua atuagdo no processo social de construcdo de sentido, como agentes
discursivos e comunicativos que fazem mais do que apenas publicizar suas a¢des, produtos e
servicos — estando envolvidas em diversos niveis com as relacdes de poder.

Se o significado nada mais € do que uma inven¢do humana, instituida nas trocas e
negociacdes de sentido, ndo se pode deixar de questionar a que interesses de poder estdo
articuladas as organizacGes e como estdo comprometidas na invencdo de determinados modos
de ser crianca. Compreender a comunicacdo organizacional como ordenadora e produtora de
sentidos é toméa-la como préatica social, assumindo a sua capacidade de influenciar na
configuracdo da cultura, naturalizando e (re)afirmando modos de ser e estar no mundo. Mais
do que isso, estar ciente do poder das organiza¢des na constituicdo da sociedade prevé novas
possibilidades, nuances e rupturas na compreensdo dos sentidos produzidos por elas sobre si

mesmas e sobre os fendmenos da cultura.
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ANEXO - Andlise anuncios-tipo por década

PERIODO: 1968-1979
Total de anuncios: 7
Grupos de Anuncios-tipo: 2

Futuro da nacéo 4

Despesas € gastos 3

1 FUTURO DA NACAO

Estas duas criancas
brecisam de melhor assisténcia.
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Anuncio de publicidade da Caixa Econdmica Federal.
Fonte: Revista Veja, edicdo 422, 06 de outubro de 1976, p. 42.

1.1 IDENTIFICACAO

Organizacao anunciante: Caixa Econémica Federal

Chamada publicitaria: “Estas duas criangas precisam de melhor assisténcia”.
Veiculagdo: Revista Veja, edicdo 422, 06 de outubro de 1976, p. 42.

Grupo de anancios-tipo a que pertence: Futuro da nagéo

1.2 DESCRICAO
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Texto verbal em destaque: “Com empréstimo da Caixa Econdmica, o Centro Pediatrico de

Montes Claros vai poder assistir melhor as gestantes e criangas do municipio”.
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Demais textos verbais: “Cada crianga que nascia em Montes Claros trazia alegria para os
pais. E uma grande preocupacdo para os médicos do Centro Pediatrico da cidade. (...) Para
orientar tantas maes e cuidar de tantas criancas como elas mereciam, o Centro precisava
crescer. Precisava de mais leitos. Mais médicos. Mais enfermeiras. Era um problema social. E
problemas sociais exigem solugdes definitivas. Urgentes. Foi para enfrentar problemas assim
que o governo criou o Fundo de apoio ao Desenvolvimento Social — FAS. E encarregou a
Caixa Econdmica Federal de administra-lo. (...) E a Caixa Econémica Federal orgulha-se de
ter sido o instrumento gque ajudou a nascer essa geragao”.

Leitura visual: Foto preto e branco de crianga com um olhar triste encarando o leitor. Ao seu
lado vemos a barriga de uma gestante, que esta com uma das mados na cabeca da crianca e

outra sobre a propria barriga.

1.3 EXPLICAQAO E ESTRATEGIAS DISCURSIVAS:

Enunciado (O que esta dizendo): o banco esta dizendo que contribui para o desenvolvimento
social do pais, pois esta diretamente envolvido, administrando recursos do governo em busca
de solucdes para o Brasil.

Enunciacao (Como esta dizendo): a imagem da crianga com olhar triste em destaque ao lado
de uma gestante reitera a importancia do investimento no Centro Pediatrico para orientar as
maes e cuidas das criangas “como mereciam”, pois, como explica o texto verbal e reforca a
imagem, isso ndo vinha acontecendo como deveria. O texto enfatiza ainda que o investimento
feito pelo banco permitird o “nascimento e crescimento de criancas mais sadias e bem-
dotadas”.

Ethos discursivo - Imagem de quem fala (enunciador) [Caixa Econémica Federal]:
Assumindo a posicdo de preocupada com as gestantes e criangas e de responsavel pela busca
de solucdes, a Caixa transmite a imagem de instituicdo comprometida com o desenvolvimento
social e consciente do seu papel na sociedade em que esta inserida.

Ideoldgico e poder: O saber médico é posicionado pelo anuncio como superior, colocando
mulheres e criangas no papel de incapazes de cuidar de si mesmas de maneira adequada.
Segundo o texto verbal, cada nascimento “preocupava” os médicos do Centro Pediatrico
(verdadeiros detentores do saber de como “orientar as maes” e “cuidar de criangas”). Devido
ao empréstimo da Caixa que as maes do municipio terdo “as mais amplas nogdes dos
principios basicos de alimenta¢do e higiene”, permitindo o nascimento de criangas “mais
sadias e bem dotadas”. Dizendo isso o banco afirma que a forma como as maes tratam as

criancgas (sem orientacdo médica) ndo € correta e precisa ser revista, porque gera “problemas”.
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Representacdo de infancia: A representacéo infantil neste anincio remete a necessidade de
protecéo e cuidados advinda do mundo adulto (e dos saberes da medicina). A crianga aparece
para mobilizar a atencdo do adulto frente a um problema social que pode afetar o futuro, ja
que as criangas do municipio careciam de mais atencao e cuidado para crescerem “sadias e
bem-dotadas”. O banco “orgulha-se de ter sido o instrumento que ajudou a nascer essa

geragao”.

2 DESPESAS E GASTOS

Anuncio de publicidade do Bamerindus
Fonte: Revista Veja, edi¢do 162, 13 de outubro de 1971, p. 97.

2.1 IDENTIFICACAO

Organizacao anunciante: Banco Bamerindus

Chamada publicitaria: “Nosso cliente ha nove meses”
Veiculagdo: Revista Veja, edicdo 162, 13 de outubro de 1971, p. 97.

Grupo de anancios-tipo a que pertence: Despesas e gastos

2.2 DESCRICAO
Texto verbal em destaque: “Nosso cliente ha nove meses”.

Demais textos verbais: “S¢6 agora podemos pensar em abrir uma conta pra ele. Quem sabe
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uma caderneta de poupanca. Mas ele j& vinha contando com 0 nosso apoio ha muito tempo.
Desde que a noticia foi confirmada e o futuro pai comegou a se preocupar com as despesas
que estavam por vir. Dai procurou o Bamerindus. E foi atendido como qualquer dos nossos
clientes: muito bem. Recebeu na hora financiamento para médico, hospitalizacdo, remédios.
Um verdadeiro parto sem dor”.

Leitura visual: Homem de meia idade, vestindo terno e segurando um bebé no colo encara o
leitor, sorridente. Ele usa uma alianca na mao esquerda, que esta bem aparente. O bebé que
estd segurando esta enrolado em um cobertor nas cores rosa e azul, e ndo é possivel identificar

0 sexo e nem ver completamente o rosto da crianga.

2.3 EXPLICACAO E ESTRATEGIAS DISCURSIVAS:

Enunciado (O que esta dizendo): o banco esta dizendo que mesmo antes de nascer, ou desde
que “a noticia foi confirmada” o bebé ja contava com o “apoio”, ou seja, Servicos e
facilidades bancarias como “financiamento para médico, hospitalizacao, remédios”, ou seja, ja
contava com os privilégios de um cliente Bamerindus, que sempre ¢ atendido “muito bem”.
Enunciacdo (Como estd dizendo): o enunciador interpela o destinatario por meio da
fotografia do novo papai, que veste terno e gravata e segura — sorridente e sem muita
intimidade — o bebé no colo.

Ethos discursivo - Imagem de quem fala (enunciador) [banco Bamerindus]:

O enunciador € direto ao apresentar seus servigos como Uteis e necessarios aqueles que
estiverem na mesma situacdo (a espera de um filho). O texto verbal escrito em linguagem
informal e descontraida procura uma aproximacao amigavel e mostra o enunciador como um
amigo proximo, disposto a ajudar.

Ideoldgico e poder: O texto verbal e a imagem do anuncio estdo imersos no trabalho da
ideologia e do poder, por se direcionarem ao homem como provedor e Unico responsavel
pelas despesas e sustento da familia. Segundo o antincio, somente “o futuro papai comegou a
se preocupar com as despesas que estavam por vir”’, ndo sendo a mae da crianga sequer citada
pelo banco (verbal ou imageticamente). O foco estda no homem, cliente em potencial e
responsavel financeiro tanto pela mae quanto pelo bebé.

Representacdo de infancia: A representacdo de infancia estd ligada a ideia de
responsabilidade, e aparece como personificacdo da nova situacdo/nova fase pela qual o
homem (novo pai) estd passando: com a vinda de uma crianca, ele tem em maos uma série de
novas despesas e responsabilidades para administrar e necessita planejar suas financas dali

para frente.
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PERIODO: 1980-1990
Total de anuncios: 9
Grupos de Anuncios-tipo: 4

Amor incondicional

Despesas € gastos

Vetor para 0 consumo

P INN| D

Desmitificagdo do novo

1 AMOR INCONDICIONAL

SE VOCE
CONHECESSE
0 REAL COMO ELES,
TAMBEM SERIA
NOSSO CLIENTE

Anuncio de publicidade do Banco Real.
Fonte: Revista Veja, Edicdo 1099, 04 de outubro de 1989, p. 104-105

1.1 IDENTIFICACAO

Organizacao anunciante: Banco Real

Chamada publicitaria: “Se vocé conhecesse o Real como eles, também seria nosso cliente”.
Veiculacdo: Revista Veja, Edicdo 1099, 04 de outubro de 1989, p. 104-105

Grupo de anuncios-tipo a que pertence: Amor incondicional

1.2 DESCRICAO

Texto verbal em destaque: “Se vocé conhecesse o Real como eles, também seria nosso
cliente”.

Demais textos verbais: “S6 para vocé ter uma ideia, eles tém 7 dias por més sem juros no

cheque especial (...). Embora estas exclusividades tenham sido relevantes, outros fatores
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foram determinantes na opcéo pelo Real. Fatores como atendimento pessoal, informatizacéo
crescente, nossa ampla rede de agéncias e opcOes para bons investimentos (...).
Definitivamente, ja esta na hora de vocé mudar para o Real”.

Leitura visual: Casal e uma crianca vestidos de branco, sentados a vontade frente a mesa do

café da manha.

1.3 EXPLICACAO E ESTRATEGIAS DISCURSIVAS:

Enunciado (O que esta dizendo): o banco enumera as vantagens que somente o0s seus clientes
tém, procurando convencer o leitor a mudar de banco.

Enunciacdo (Como estd dizendo): a fotografia da familia sorridente em um momento de
interacdo no café na manhd transmite a sensacao de tranquilidade que somente os clientes de
um banco cheio de vantagens poderiam ter.

Ethos discursivo - Imagem de quem fala (enunciador) [Banco Real]:

O banco procura se mostrar seguro em relagdo aos servigos que oferece, enumerando por
meio do texto verbal todas as vantagens voltadas para o “interesse dos clientes” e enfatizando
sua eficiéncia por meio da tranquilidade transmitida pela fotografia escolhida, passando uma
imagem de confianga e eficiéncia.

Ideoldgico e poder: Além da concepcao de familia nuclear (pai, mée e filho), a cena do café
da manh& denota um ambiente sofisticado, onde as pessoas ndo aparentam estar com pressa
ou terem horarios a cumprir (homem e mulher estdo apenas de meias e vestindo pijamas
brancos), o que permite compreender que 0s Unicos problemas que poderiam ter estdo sendo
resolvidos pelo banco do qual sdo clientes.

Representacdo de infancia: a representacdo de infancia classica (obediente, meiga e
ingénua) aparece para completar a ideia de familia — sendo, portanto, os adultos portadores de
responsabilidades — e para reforcar a seguranca e tranquilidade retratadas pelo banco,
mostrando que seus clientes podem aproveitar descompromissadamente destes momentos de
interacdo junto as criancas, dedicando tempo e atencéo a elas, enquanto o banco resolve todos

0s problemas.
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2 DESPESAS E GASTOS
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Anuncio de publicidade do banco Real.
Fonte: Revista Veja, edicéo 735, 06 de outubro de 1982, p. 97.

2.1 IDENTIFICACAO

Organizacao anunciante: Banco Real

Chamada publicitaria: “Quando o banco faz mais, faz o Real Clube”.
Veiculagdo: Revista Veja, edicdo 735, 06 de outubro de 1982, p. 97.

Grupo de anuncios-tipo a que pertence: Despesas e gastos

2.2 DESCRICAO

Texto verbal em destaque: “Quando o banco faz mais, faz o Real Clube”.

Demais textos verbais: “Um banco sempre é reconhecido pelos seus servigos e pelo seu
atendimento (...). E com o Real Clube vocé assegura o bem estar de sua familia e daquilo que
vocé ja adquiriu. (...) conheca o Real Clube. Um plano de seguro que esta ao seu alcance para
tranquilizar sua vida”.

Leitura visual: Homem vestindo terno sentado em frente a uma mesa de escritorio e falando
ao telefone. Ele segura em maos um porta retratos onde se vé a foto de uma mulher e de uma

crianga.
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2.3 EXPLICACAO E ESTRATEGIAS DISCURSIVAS:

Enunciado (O que esta dizendo): o banco oferece um seguro de vida diferenciado, “que
nenhum outro banco faz” e promete “tranquilizar a vida” do cliente com o servigo.
Enunciacao (Como esté dizendo): a imagem do homem de negdcios, provedor da familia, em
seu ambiente de trabalho — alguém estavel e com o futuro garantido - procura alertar o leitor
de que, mesmo com as coisas aparentemente em ordem, € preciso assegurar 0 bem estar da
familia no caso de alguma fatalidade ou imprevisto.

Ethos discursivo - Imagem de quem fala (enunciador) [Banco Real]:

Por meio do texto verbal o banco procura diferenciar-se dos demais, utilizando expressoes
como “bons servicos”’, “proximo a perfei¢ao”, ‘“vantagens” e “faz mais por voce”,
anunciando-se como exclusivo e diferenciado. Da mesma forma, a fotografia retrata um
escritorio requintado e um homem que parece ocupar uma posi¢do de prestigio no trabalho. A
imagem transmitida é de um banco distinto e disposto a oferecer servigos exclusivos para um
cliente de alto nivel.

Ideoldgico e poder: o ideoldgico e o poder atribuem sentido ao personagem escolhido para
ilustrar 0 antncio — o homem de negdcios, provedor do lar — que é quem deve se preocupar
com o futuro da mulher e filha (fotos no porta retratos) caso algo lhe aconteca e, por isso, é
publico-alvo do seguro de vida oferecido pelo banco.

Representacdo de infancia: a representacdo de infancia esta presente para relembrar o adulto
do seu dever e responsabilidade em assegurar o bem estar e garantir o futuro da crianca. A
“tranquilidade” s6 serd alcancada quando o provedor da familia conseguir planejar e garantir

0 sustento e a seguranca da familia mesmo na sua auséncia.
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3 VETOR PARA O CONSUMO
'

Cheque Realmaster

7dias pormés sem ji éapenasuma
de suas vantagens. ine as outras.

Anuncio de publicidade do banco Real.
Fonte: Revista Veja, Edicéo 895, 30 de outubro de 1985, p. 79.

3.1 IDENTIFICACAO

Organizagao anunciante: Banco Real

Chamada publicitaria: “Cheque Realmaster”

Veiculagdo: Revista Veja, Edicdo 895, 30 de outubro de 1985, p. 79.
Grupo de anuncios-tipo a que pertence: Vetor para 0 consumo

3.2 DESCRICAO

Texto verbal em destaque: “7 dias por més sem juros é apenas uma de suas vantagens.
Imagine as outras”.

Demais textos verbais: “O cheque Realmaster é uma exclusividade do Banco Real. Com ele
VOCé aproveita as oportunidades que sempre aparecem e que, talvez, pudessem ser perdidas
por uma questdo de dias. Resolve na hora situagdes inesperadas, principalmente agora que 0s
limites estdo mais altos. (...) Em qualquer situagdo, use Realmaster. Com ele vocé nunca vai
precisar dizer ‘ndo’ as pessoas que mais gosta”.

Leitura visual: Foto de homem sorridente entregando uma boneca de porcelana para uma

menina.
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3.3 EXPLICACAO E ESTRATEGIAS DISCURSIVAS:

Enunciado (O que esta dizendo): que com o novo e exclusivo cheque Realmaster é possivel
fazer compras com sete dias por més sem juros, dentre outras vantagens.

Enunciacao (Como esta dizendo): a fotografia sugere uma “situagdo inesperada” que poderia
surgir (comprar um presente para os filhos) e explica que com as vantagens oferecidas pelo
produto anunciado, isso ndo precisa mais ser adiado, ou seja, “vocé nunca vai precisar dizer
‘ndo’ as pessoas que mais gosta”. Nao € mais preciso esperar para realizar os desejos ou
agradar a quem se ama.

Ethos discursivo - Imagem de quem fala (enunciador) [Banco Real]:

O banco se apresenta como organizacdo gque oferece vantagens exclusivas aos seus clientes e
possibilita que aproveitem sempre as “oportunidades” que possam surgir, principalmente se
forem “situagdes inesperadas”. Aparece como um facilitador, alguém que disponibiliza o
servigo interessado em tornar a vida do cliente melhor e mais feliz.

Ideoldgico e poder: o ideoldgico se manifesta quando o anuncio da a entender que uma das
formas de agradar as “pessoas que vocé mais gosta” ¢ presenteando-a a qualquer momento,
aproveitando as oportunidades que podem surgir. O banco estimula o cliente a gastar um
dinheiro que ainda ndo tem e utilizar o cheque especial (uma espécie de empréstimo) para
satisfazer desejos supérfluos de consumo.

Representacdo de infancia: a infancia é acionada como vetor para o consumo - bem
precioso, que necessita dedicacdo e atencdo, mesmo que seja via bens de consumo (ser
agradado e bajulado com presentes, por exemplo). E sua imagem que autoriza o adulto a
gastar aquilo que ndo tém e utilizar o cheque especial oferecido pelo banco, pois sua
representacdo denota alguém especial por quem o adulto ndo deve medir esforgos. Consumir é

cuidar bem da infancia e proporcionar felicidade.
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4 DESMITIFICACAO DO NOVO

Banco Itat S.A

Anuncio de publicidade do banco Itad.
Fonte: Revista Veja, Edi¢ao 736, 13 de outubro de 1982, p. 58-59.

4.1 IDENTIFICACAO

Organizacgao anunciante: Banco Real

Chamada publicitaria: “O Banco Itau ¢ feito por cérebros eletronicos e humanos”.
Veiculagdo: Revista Veja, Edicdo 736 , 13 de outubro de 1982, p. 58-59.

Grupo de anancios-tipo a que pertence: Desmitificacdo do novo

4.2 DESCRICAO

Texto verbal em destaque: “O Banco Itau ¢é feito por cérebros eletronicos € humanos”.
Demais textos verbais: “O Banco Itat tem a primeira ¢ maior rede de agéncias eletronicas do
Brasil. Todas operando no sistema Itad-Tec (...) que constitui 0 mais revolucionario sistema
de atendimento bancario do pais. (...) Tudo isso tem servido principalmente para (...) dar a
vocé um atendimento cada vez mais humano (...). cada vez que um cérebro eletrénico é
acionado para cuidar da sua conta corrente, caderneta de poupanca, dos seus cheques,
pagamentos etc, muitos cérebros humanos ficam livres para cuidar de vocé”.

Leitura visual: A fotografia mostra em destaque uma crianga sorridente usando boné amarelo
e camiseta listrada com um estilingue no bolso. O menino esta fazendo pose e encarando o
leitor, escorado numa mesa sobre a qual esta um grande computador. Uma mulher usando
oculos, de perfil, sentada de frente para a maquina, olha para o menino. Ao fundo, se vé o

ambiente de uma agéncia bancaria.
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4.3 EXPLICAQAO E ESTRATEGIAS DISCURSIVAS:

Enunciado (O que esta dizendo): o banco ressalta que mesmo com toda a modernizacéo e
investimento em tecnologia “para prestar servigos rapidos e eficientes”, ndo deixara de prestar
um atendimento cada vez mais humano aos seus clientes.

Enunciacdo (Como esta dizendo): a fotografia privilegia a crianca e o computador em
destaque, lado a lado, remetendo a ideia de novidade e renovagdo, sem deixar de lado o
humano. O computador remete a rapidez e eficiéncia e a crianca a cuidados e o carinho que 0
texto verbal menciona.

Ethos discursivo - Imagem de quem fala (enunciador) [Banco Itad]:

O banco procura se mostrar amigavel apesar de todo o avanco tecnoldgico e informatizacéo
do sistema de atendimento. O texto verbal enfatiza as vantagens da tecnologia, cujo objetivo
nada mais ¢ do que um “atendimento cada vez mais humano”. A imagem ¢ de um banco
moderno e atencioso, capaz de mostra-se eficiente sem deixar de lado o cuidado e a atencéo
aos clientes.

Ideoldgico e poder: o ambiente hostil que a novidade tecnoldgica cria dentro da instituicdo
financeira € contrabalanceado pela novidade da infancia, procurando associar ambos a ideia
de familiar. A automatizagdo dos servicos — novidade que assustou a muitos — fez com que o
banco evocasse a infancia em um dos papeis ditos “naturais” atribuidos a ela: submissa ao
adulto, obediente, “sob controle”.

Representacdo de infancia: a representagdo de infancia obediente e “sob controle” aparece
para desmitificar as novas tecnologias que estdo sendo incorporadas pelo banco. E a crianca
que tranquiliza e encoraja o adulto temeroso frente a novidade, angariando simpatia e

tornando a modernizacgdo do processo familiar.

PERIODO: 1991-2000
Total de anuncios: 10
Grupos de Anuncios-tipo: 4

Vetor para 0 consumo

Futuro da nacéo

Desmitificagdo do novo

RPN W

Amor incondicional
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1 VETOR PARA O CONSUMO

S

Um dia sua vida pode ficar cinco estrelas. Que tal hoje? B

Y,

Andncio de publicidade do Banco Itad.
Fonte: Revista Veja, Edi¢ao 1259, 28 de outubro de 1992, p. 2-3

1.1 IDENTIFICACAO

Organizacao anunciante: Banco Itad

Chamada publicitaria: “Um dia sua vida pode ficar cinco estrelas. Que tal hoje?”
Veiculagdo: Revista Veja, Edicdo 1259, 28 de outubro de 1992, p. 2-3

Grupo de anancios-tipo a que pertence: Vetor para 0 consumo

1.2 DESCRICAO

Texto verbal em destaque: “Um dia sua vida pode ficar cinco estrelas. Que tal hoje?”
Demais textos verbais: “A vida 5 estrelas esta onde vocé quer que ela esteja. Em uma
viagem, numa roupa nova, num passeio em familia ou num presente para alguém que vocé
gosta. E nada melhor do que poder fazer essas coisas na hora em que vocé bem entender (...).
A vida 5 estrelas € assim: boa, tranquila e cdmoda. Este € um convite para que vocé comece a
Vivé-la hoje mesmo”.

Leitura visual: Foto preto e branco de homem e mulher jovens com crianca no colo,
sorrindo.

1.3 EXPLICAQAO E ESTRATEGIAS DISCURSIVAS:

Enunciado (O que esta dizendo): o banco incentiva o leitor a pedir o cartdo Credicard Itad,

convidando-o a viver uma “vida cinco estrelas”.
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Enunciacdo (Como estd dizendo): O enunciador mantém o destinatario a distancia,
reservando a ele o lugar de espectador, como se contemplasse 0s personagens de uma cena
sem ser visto. Por meio da fotografia impactante em preto e branco, o leitor flagra um
momento de descontracdo e alegria familiar, proporcionado pela “vida 5 estrelas” que o banco
convida a viver “hoje mesmo” via texto verbal.

Ethos discursivo - Imagem de quem fala (enunciador) [Banco Itad]:

O banco enunciador se coloca a disposicao, assumindo a imagem de facilitador para o
ingresso do leitor na “vida 5 estrelas”, oferecendo a comodidade do acesso “hoje mesmo”,
com todas as vantagens e beneficios. O banco oferece ao leitor a oportunidade de ser feliz e
realizar todos os desejos de forma réapida e facil.

Ideoldgico e poder: o0 anlncio associa a ideia de vida 5 estrelas (ou da felicidade, transmitida
pela fotografia) a bens de consumo, como “uma viagem”, “uma roupa nova” ou “‘um presente
para alguém que vocé gosta”, ressaltando o poder de fazer essas coisas na hora que “bem
entender”. A énfase da chamada principal (que tal hoje?) reforca o carater do imediato,
demonstrando que a satisfacdo dos desejos esta ao alcance daqueles dispostos a pagar.
Representacdo de infancia: A crianca mobiliza o adulto a dizer sim a vida 5 estrelas
oferecida pelo banco e a felicidade implicita nessa adesdo. A representacdo de infancia
autoriza a realizacdo dos sonhos de cariter imediato: € preciso proporcionar “um passeio”,
“uma roupa nova” ou “um presente” (bens de consumo, desejos associados a felicidade) e néo

apenas garantir a seguranga ou preocupar-se com o futuro.

2 FUTURO DA NACAO

Faca um PIC Itat/Unicef e ajude  naeducacao das criancas brasileiras.

unicef &

PIC Itat Unicef. Mais uma maneira emocionante de juntar din

Anuncio de publicidade do Banco Itad.
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Fonte: Revista Veja, edicdo 1570, 28 de outubro de 1998, p. 18-19.

2.1 IDENTIFICACAO

Organizacao anunciante: Banco Itad

Chamada publicitaria: “Elaine M. de Souza. Dentista da sua familia daqui a 23 anos”.
Veiculagdo: Revista Veja, edicdo 1570, 28 de outubro de 1998, p. 18-109.

Grupo de anuncios-tipo a que pertence: Futuro da nacao

2.2 DESCRICAO

Texto verbal em destaque: “Faga um PIC Itat Unicef e ajude na educagdo das criangas
brasileiras”.

Demais textos verbais: “Vocg, o Itat e o Unicef vao levar as criangas para a escola. O PIC
Ital Unicef € o titulo de capitalizacdo do Ital que vai reverter todo o resultado financeiro para
projetos do Unicef no Brasil ligados a educacéo (...) Ou seja, investir no PIC Itad Unicef é
investir num futuro melhor. Para vocé, para as criangas e para o nosso pais”.

Leitura visual: Menina sorrindo e encarando o leitor segura um cartdo onde lemos a chamada

principal do anuncio.

2.3 EXPLICACAO E ESTRATEGIAS DISCURSIVAS:

Enunciado (O que esta dizendo): o banco diz ao leitor que € possivel juntar dinheiro,
concorrer a prémios e investir em um futuro melhor para as criancas do pais utilizando o titulo
de capitalizacdo PIC Itad Unicef.

Enunciacdo (Como esta dizendo): por meio da fotografia em close no rosto sorridente de uma
crianga (menina) que segura em m&os um cartdo com seu nome e uma promessa de futuro que
compromete o leitor: “Elaine M. de Souza. Dentista da sua familia daqui a 23 anos”.

Ethos discursivo - Imagem de quem fala (enunciador) [Banco Itad]:

O banco coloca-se ao lado do leitor e da Unicef como alguém disposto a ajudar uma causa
nobre (a educagdo das criancas) e comprometido com “um futuro melhor”, oferecendo como
solugé@o um servico que beneficia clientes, criancgas e o pais.

Ideoldgico e poder: O ato nobre de “investir” num futuro melhor e “ajudar” na educagao das
criangas brasileiras esta por tras de um servico que também oferece beneficios individuais
(prémios e sorteios) para aqueles que escolhem investir na aplicacdo. Além disso, o cartdo que
assegura o futuro da menina, de certa forma, coloca a responsabilidade pelo sucesso ou

fracasso nas costas da propria crianga, visto que, segundo o texto verbal, a capitalizagdo é
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voltada para “a melhoria do ensino basico” — ficando o ensino médio e superior da futura
dentista a sua propria conta e risco.

Representacdo de infancia: A representacdo de infancia deste andncio remete a ideia de
futuro e mobiliza a atencéo do adulto para uma causa maior: a necessidade de investimentos
na educacgdo. A responsabilidade por um futuro melhor para o pais passa pela educacéo das
criangas (infancia = futuro do pais) e o adulto € interpelado a consumir o produto do banco

(titulo de capitalizacdo) em nome de uma causa nobre.

3 DESMITIFICACAO DO NOVO

)
‘ DESDE OUE FOI

¥ FUNDADO, EM 1385,
$0 PALTAVA
( CREDIREAL

TER UMA AGENCIA

DE (}“le\ CLIENTE.
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CREDIREAL IOME BANKING.
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aplicagdes, Mmﬁv-nﬁnnlw poﬁﬂahwhmlemr-ﬂmm
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Anuncio de publicidade do Credireal
Fonte: Revista Veja, edicdo 1468, 30 de outubro de 1996, p. 57

3.1 IDENTIFICACAO

Organizacao anunciante: Banco Credireal.

Chamada publicitaria: “Desde que foi fundado, em 1889, s6 faltava o Credireal ter uma
agéncia na casa de cada cliente”.

Veiculagdo: Revista Veja, edigdo 1468, 30 de outubro de 1996, p. 57.

Grupo de anancios-tipo a que pertence: Desmitificacdo do novo

3.2 DESCRICAO
Texto verbal em destaque: “Agora tem. Chegou o Credireal Homebanking”.
Demais textos verbais: “O Credireal ndo entraria na sua casa com um home Banking

qualquer. (...) S&o dezenas de operacOes que vocé faz como se estivesse dentro do banco,
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simplesmente abrindo a janela do seu computador, que passa a ser a sua agéncia Credireal.
(...) ganhe o que o Credireal sempre quis dar aos seus melhores clientes: uma agéncia
exclusiva, dentro de casa”.

Leitura visual: Crianca (menino) de perfil, de frente para a tela de um computador.

3.3 EXPLICAC}AO E ESTRATEGIAS DISCURSIVAS:

Enunciado (O que esta dizendo): o banco apresenta o novo servigo de home banking
disponivel para que o cliente execute operagdes bancarias direto de sua casa.

Enunciagdo (Como esta dizendo): Descreve o servigo como “uma agéncia exclusiva dentro
de casa” via computador, ndo sendo mais necessario ir pessoalmente ao banco. A foto da
crianga utilizando o computador de maneira tranquila e relaxada sublinha a facilidade do
servico e familiarizar o adulto com a novidade.

Ethos discursivo - Imagem de quem fala (enunciador) [Banco Credireal]:

O enunciador se mostra interessado na comodidade do cliente e faz questdo destacar a
exclusividade e o diferencial do servico (uma agéncia “dentro de casa”). Acentua a trajetoria
histérica (“Desde que foi fundado, em 1889) e a busca pela modernizacao e facilidade
(“desenvolveu o mais completo, moderno, descomplicado software”). Através da imagem da
crianga, apresenta-se como descomplicado e préximo.

Ideoldgico e poder: As novas facilidades oferecidas pelo banco sdo destinadas aos clientes
que possuem computador em casa, 0 que na época (1996) nao era algo comum. O texto verbal
enfatiza que o Home banking ¢ o servigo que o Credireal sempre quis dar aos seus “melhores”
clientes — e ndo para todos os clientes.

Representacdo de infancia: a representacdo infantil evoca novidade e intimidade com a
tecnologia, a fim de angariar simpatia em relacdo ao novo servico. A crianca obediente e
tranquila aparece como forma de tranquilizar o adulto em relagdo ao homebanking,

desmitificando qualquer temor ou dificuldade que o adulto imagine encontrar no software.
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4 AMOR INCONDICIONAL

Itau
eu filho querido.

Ji perd: a conta das vezes que declirei meu amor por vocé.

Também no sei mais quantas vezes fiz vocé dovmis ¢, no seu sono,

sonhei com o seu futuro, sobessaliado.

Como sevi a vida dessa cvianga? - me perguntava, enquanto vocé dowmia.

Entiio enchi vocé de presentes, achando que eles pudessem substitaix a minka insequranga,
o a0 menos he dat algum conforto.

Doceilusiio de um pai preocupado.

Mas acabei de descobir uma maneira inteligente de demonstrax meu amor por vocé.
Unma maneira de dizer “eu te amo” que talvez vocé nio compreenda agora mas, no futuro,

lenho ceieta de que v e oadeces.

Andncio de publicidade do Banco Itad.
Fonte: Revista Veja, edicdo 1568, 14 de outubro de 1998, p. 72-73.

4.1 IDENTIFICACAO

Organizacao anunciante: Banco Itad

Chamada publicitéria: “FirstflexprevItat”

Veiculagdo: Revista Veja, edicdo 1568 , 14 de outubro de 1998, p. 72-73.

Grupo de anancios-tipo a que pertence: Amor incondicional

4.2 DESCRICAO

Texto verbal em destaque: “O futuro de quem vocé ama comega aqui”.

Demais textos verbais: “Meu filho querido. Ja perdi a conta de quantas vezes declarei o meu
amor por vocé. Também ndo sei mais quantas vezes fiz vocé dormir e, no seu sono, sonhei
com o seu futuro, sobressaltado. Como sera a vida dessa crianga? — me perguntava, enquanto
vocé dormia. Entdo enchi vocé de presentes, achando que eles pudessem substituir a minha
inseguranca, ou a0 menos Ihe dar algum conforto. Doce ilusdo de um pai preocupado. Mas
acabei de descobrir uma maneira inteligente de demonstrar o0 meu amor por vocé. Uma
maneira de dizer “eu te amo” que talvez vocé ndo compreenda agora mas, no futuro, tenho
certeza que ird me agradecer”.

Leitura visual: Foto sépia de crianga (menino) em primeiro plano, vestindo pijamas e

segurando um bichinho de pelucia.
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4.3 EXPLICAC}AO E ESTRATEGIAS DISCURSIVAS:

Enunciado (O que est4 dizendo): procura convencer o leitor que o plano de previdéncia que
oferece é a melhor forma de garantir o futuro de quem se ama.

Enunciacdo (Como esta dizendo): o texto publicitario esta escrito em primeira pessoa e em
formato de carta/bilhete escrito de pai para filho. Em conjunto com a imagem em tom sépia,
denota um tom memoravel as palavras do pai, que garante ter encontrado “uma forma
inteligente” de demonstrar o seu amor.

Ethos discursivo - Imagem de quem fala (enunciador) [Banco Itad]:

0 banco provoca a identificacdo do leitor com a organizacdo, fazendo com que este veja o
servico com simpatia. Ao oferecer o servi¢o de forma sutil e amigavel, quase desprovido de
segundas intencBes - visto que sdo as palavras de um pai preocupado com o futuro e a
fotografia da crianca inocente — fica subentendida a indole da organizacdo - alguém que
pretende ajudar o leitor sem pedir nada em troca (ja que maiores detalhes referentes ao servigo
n&o sdo mencionados).

Ideoldgico e poder: o texto publicitario esta imerso no trabalho da ideologia, por posicionar o
pai no papel natural atribuido a ele culturalmente — provedor do lar, responsavel financeiro e
afetivo da crianga, preocupado com o futuro. A fotografia do menino também permite
demarcar o seu papel — desprotegido, puro, inocente. Além disso, a “maneira inteligente” de
demonstrar o amor encontrada pelo pai consiste em um plano de previdéncia especial,
destinado a menores de 21 anos. Isso pode influenciar o leitor a pensar que outras formas de
demonstrar carinho ndo tenham o mesmo valor que o amparo financeiro.

Representacdo de infancia: A fotografia da criangca em primeiro plano em juncdo ao texto
verbal em destaque denota um apelo afetivo (pureza, inocéncia), um lembrete aqueles que
também possuem filhos e preocupam-se com o futuro. A representacdo de infancia acionada
relembra a responsabilidade afetiva do adulto e mobiliza a culpa e a necessidade de

demonstrar seu amor de maneira eficaz, que garanta seguranca e tranquilidade no futuro.

PERIODO: 2001-2011
Total de anuncios: 32
Grupos de Anuncios-tipo: 4

Amor incondicional 11
Vetor para 0 consumo 10
Futuro da nacéo 6
Despesas e gastos 5
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1 AMOR INCONDICIONAL

Itau 'feito
pjra
vace

Andncio de publicidade Banco Itad.
Fonte: Revista Veja, edicdo 1822, 01 de outubro de 2003, p. 2-3.

1.1 IDENTIFICACAO

Organizacao anunciante: Banco Itad

Chamada publicitaria: “Itat Bankfone. Feito para vocé fazer tudo”.
Veiculacdo: Revista Veja, edi¢do 1822, 01 de outubro de 2003, p. 2-3.

Grupo de anancios-tipo a que pertence: Amor incondicional

1.2 DESCRICAO

Texto verbal em destaque: “Chegue em casa a tempo de pegar seu filho na infancia”.
Demais textos verbais: “Use o Itat Bankfone para fazer aplicagdes, transferéncias, pagar seu
Itaucard, cadastrar contas em débito automatico e muito mais. Sdo mais de 80 operacgdes a sua
disposi¢do, tudo para vocé ganhar tempo”.

Leitura visual: Em primeiro plano, em destaque, uma crianga (menino) sorridente encara o
leitor e estd com o dedo indicador apontado para o logotipo do Ital Bankfone (letra i em

formato de arroba, remetendo a tecnologia), como se estivesse colocando o pingo na letra “1”.

1.3 EXPLICACAO E ESTRATEGIAS DISCURSIVAS:
Enunciado (O que esta dizendo): o banco esta apresentando um novo servigo (Itai Bankfone)
que promete facilitar e agilizar diversas transacdes bancarias como “aplicagoes,

transferéncias, pagar seu Itaucard, cadastrar contas em débito automatico € muito mais”..
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Enunciacao (Como esta dizendo): o enunciador interpela o destinatario por meio do olhar da
crianca que, em primeiro plano e ocupando uma pagina inteira do anuncio, sorri e encara o
leitor, como que enfatizando o texto em destaque: “Chegue em casa a tempo de pegar seu
filho na infancia”. Metaforicamente, o banco oferece a solugéo e a redencao a todo sentimento
de duvida ou culpa por meio de um servigo tecnoldgico e inovador (Itat Bankfone), acessivel
aos seus clientes.

Ethos discursivo - Imagem de quem fala (enunciador) [banco Itau]:

Ao sublinhar verbalmente que a infancia ndo dura para sempre e € um momento que precisa
ser desfrutado agora para ndo trazer arrependimentos depois (quando o seu filho n&o estiver
mais “na infancia”), o enunciador faz com que o leitor identifique-Se com a organizagéo e
veja o servico com simpatia. O texto verbal em destaque soa como um alerta aparentemente
desprovido de segundas intencBes (a infancia ndo dura para sempre), criando para a
organizacdo uma imagem quase altruista, de alguém que pretende ajudar o leitor, fazendo
tudo para ele “ganhar tempo” sem pedir nada em troca (ja que as taxas e valores referentes ao
servigo nao sdo mencionados).

Ideoldgico e poder: A aparicdo da representacao de infancia tal como se vé no anuncio esta
imersa no trabalho da ideologia, por assumir o papel natural atribuido a crianga culturalmente,
como foco central da familia (o apelo poderia muito bem estar centrado em mais tempo para
vocé mesmo ou para a familia como um todo) assim como a prépria representacdo de familia
nuclear, que se vé ao fundo do anuincio (homem, mulher e crianga).

Representacdo de infancia: A fotografia da crianca em primeiro plano em juncdo ao texto
verbal em destaque denota um apelo afetivo (pureza, inocéncia), mobilizando a culpa
daqueles que também possuem filhos e julgam ser necessario dedicar mais tempo a eles. Ao
mesmo tempo ha uma ligacdo entre infancia e tecnologia (curiosidade e descoberta), ja que €
ela quem orienta o adulto (aponta para o logotipo do servi¢o Bankfone) sobre o que fazer para

passar mais tempo com ela.
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2 VETOR PARA O CONSUMO

nto/0H00SEL0001
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<

Anuncio de publicidade Banco do Brasil
Fonte: Revista Veja, Edi¢ao 1823, 08 de outubro de 2003, p. 88-89.

2.1 IDENTIFICACAO

Organizacao anunciante: Banco do Brasil

Chamada publicitaria: “Com Ourocard é facil dizer sim para um filho. No dia das criangas
mais ainda”.

Veiculagdo: Revista Veja, Edicdo 1823, 08 de outubro de 2003, p. 88-89.

Grupo de andncios-tipo a que pertence: Vetor para 0 consumo

2.2 DESCRICAO

Texto verbal em destaque: “O tempo todo com vocé”.

Demais textos verbais: “Dia 12 de outubro vem ai. E o Ourocard faz questdo de acompanhar
VOCé nas compras, viagens e tudo mais que seus filhos sonham. Solicite o seu nas agéncias
Banco do Brasil”.

Leitura visual: Homem negro vestindo camiseta polo olha para menino negro segurando bola

de volei. Os dois estdo sorrindo e a crianga encara o leitor.

2.3 EXPLICACAO E ESTRATEGIAS DISCURSIVAS:

Enunciado (O que esta dizendo): o banco anuncia que oferece um cartdo de crédito que pode
facilitar as compras para o dia das criangas.

Enunciacdo (Como estd dizendo): a fotografia do pai e do filho sorrindo em juncdo com o

texto verbal justificam a “necessidade” de possuir o cartdo devido ao dia das criangas (data de
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presentear os filhos). Independente das compras e viagens “dos sonhos”, ele pode facilitar
dizer “sim” para as criangas no seu dia.

Ethos discursivo - Imagem de quem fala (enunciador) [Banco do Brasil]:

O banco apresenta-se como um facilitador, um aliado que pretende ajudar o cliente
oferecendo um meio — o cartdo de crédito — de tornar as compras do dia das criangas mais
faceis. Mais do que isso, permite que os pais possam dizer “sim” frente aos sonhos e desejos
dos filhos.

Ideoldgico e poder: o primeiro anincio onde a crianga protagonista é negra (sao apenas dois
anuncios em todo o corpus desta pesquisa) aparece apenas em 2003, em um anuncio de cartdo
de crédito. A aparicdo do pai e do filho negros demarca o ideoldgico caracteristico da
sociedade do consumo, onde a identidade é dada pelo poder de compra. O banco de certa
forma autoriza o negro a consumir e o posiciona como potencial cliente, assim como fez com
as mulheres nos anos 80.

Representacdo de infancia: A representacdo de infancia e o dia das criangas funcionam
como vetor de apelo ao consumo de bens (presentes) e mobilizam os pais frente a
responsabilidade sobre a felicidade dos filhos. Mais do que garantir sua seguranca e seu
futuro, € preciso “dizer sim” e realizar sonhos e desejos supérfluos (presentes e viagens) da

crianga para garantir a sua felicidade imediata (dizer sim no dia das criancas).

3 FUTURO DA NACAO

DDA CAIXA. PORQUE A VIDA NAO B o P, CAR PAGANDO CONTAS.
ERINIIN ] ]
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Chegou © DDA CAIXA - Débito Direto Auloriza s boletos de o DDA CAXA facil
quo permito o voc recober e pog 5 r 16 0 processo de pogom
eletronicomente. Além de ser uma medido sustentével ao eliminar o552 coixa.gov.br e codostro-se id

Anuncio de publicidade da Caixa.
Fonte: Revista Veja, edicdo 2135, 21 de outubro de 2009, p. 20-21.
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4.1 IDENTIFICACAO

Organizacgao anunciante: Caixa

Chamada publicitaria: “DDA CAIXA. Porque a vida ndo ¢ feita s6 para ficar pagando
contas”.

Veiculagdo: Revista Veja, edigdo 2135, 21 de outubro de 2009, p. 20-21.

Grupo de anuncios-tipo a que pertence: Futuro da nacao

4.2 DESCRICAO E EXPLICACAO:

Texto verbal em destaque: “Chegou o DDA CAIXA — Débito Direto Autorizado, o servico
que permite a vocé receber e pagar seus boletos bancarios eletronicamente. Além de ser uma
medida sustentavel ao eliminar os boletos de papel, 0 DDA CAIXA facilita o controle do seu
orcamento e agiliza o  processo de  pagamento das suas  contas”.
Demais textos verbais: “caixa.gov.br - SAC CAIXA: 08007260101. Informagdes,
reclamagdes, sugestdes e elogios: 0800 7262492 — atendimento a deficientes auditivos;
0800 7257474 — ouvidoria”.

Leitura visual: A fotografia esta no centro do anuncio e recortada como um cédigo de barras
sobre o fundo majoritariamente branco com rodapé azul. Na imagem vé-se um homem e um
menino a beira mar, caminhando lado a lado com varinhas de pesca apoiadas nos ombros. O
homem est4d olhando para 0 menino e apoia a md em seu ombro, como se estivesse

conversando com ele.

4.3 EXPLICACAO E ESTRATEGIAS DISCURSIVAS:

Enunciado (O que esta dizendo): o banco esta apresentando um novo servico chamado DDA
CAIXA, que promete facilitar o controle do orcamento e agilizar o processo de pagamento
das contas de maneira sustentdvel, ndo necessitando do boleto de papel.
Enunciacdo (Como estd dizendo): O enunciador mantém o destinatario a distancia,
reservando a ele o lugar de espectador, como se contemplasse 0s personagens de uma cena
sem ser visto. Quer parecer que o banco exemplifica através da imagem para qué é feita a
vida, de forma a sugerir o que seria desejavel, correto e ideal. Segundo o anuncio, a vida é
para ser vivida para além de uma rotina estressante, que envolve “pagamento de contas” e
“controle de orcamento” e, para isso, o banco disponibiliza um servico que proporciona
facilidade e agilidade de maneira “sustentavel”.

Ethos discursivo - Imagem de quem fala (enunciador) [Caixa]:



135

O ethos é construido discursivamente através das escolhas narrativas e imageéticas para dizer
de si e fornecer uma imagem favordvel em duas esferas: como organizacdo que valoriza a
qualidade de vida dos seus clientes (momentos de simplicidade e interacdo com os filhos,
como a pescaria retratada na fotografia) e, num nivel macro, por procurar prestar um servico
de utilidade publica, assumindo o papel de organizacdo consciente sobre a preservacdo do
meio ambiente (texto publicitario que explica sobre o servico oferecido como medida
sustentavel para eliminar os boletos de papel).

Ideoldgico e poder: o ideologico atribui sentido tanto ao trabalho e ao consumo (trabalhe
cada vez mais para ter uma vida melhor — consumir mais) quanto ao conceito de vida simples
e a preservagdo do meio ambiente. O tensionamento produzido por esses discursos
dissonantes provoca um paradoxo: trabalhar mais faz com que as pessoas tenham cada vez
menos tempo, consumam mais e, consequentemente, usufruam dos recursos do meio
ambiente. Com efeito, o discurso do banco surge como forma de apaziguar esse conflito e
auxiliar naquilo que for preciso para que o leitor possa cumprir essa dupla e controversa
visada: trabalhar e ganhar dinheiro, mas também, cuidar da infancia e da natureza e
preocupar-se com 0 amanha.

Representacédo de infancia: A representagéo infantil acionada potencializa a ideia de tempo
futuro e de importdncia da transmissdo de valores e saberes de pai para filho
(responsabilidade pela educacéo da infancia). Texto verbal e imagem convergem para a nogao

de infancia estreitamente ligada ao meio ambiente e a preocupagdo com o futuro.

4 DESPESAS E GASTOS

Quando vocé descobre que o sonho sera
trés vezes maior que o esperado, é bom
poder contar com o Crédito Itau.

Itad. Feito para vocé.

ek ok ko

Itau

Anuncio de publicidade Banco Real
Fonte: Revista Veja, Edi¢ao 2185, 06 de outubro de 2010, p. 2-3
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3.1 IDENTIFICACAO

Organizacao anunciante: Banco Itad

Chamada publicitaria: “Quando vocé descobre que o sonho sera trés vezes maior que o
esperado, € bom poder contar com o Crédito Itat.”.

Veiculagdo: Revista Veja, Edicdo 2185, 06 de outubro de 2010, p. 2-3.
Grupo de anuncios-tipo a que pertence: Despesas e gastos

3.2 DESCRICAO

Texto verbal em destaque: “Itau. Feito para vocé”.

Demais textos verbais: “Sabe quando a surpresa é maior do que vocé esperava? Nessa hora,
vocé pode contar com o crédito Itad. (...)”.

Leitura visual: Sofé laranja com trés bebés (trigémeos) vestindo bermudas jeans.

3.3 EXPLICACAO E ESTRATEGIAS DISCURSIVAS:

Enunciado (O que esta dizendo): Oferece o servi¢co de crédito para aqueles que passam por
uma situacdo inesperada e precisardo de mais dinheiro para contorna-la.

Enunciacdo (Como esta dizendo): disponibiliza e oferece o servico como algo com que se
“pode contar” nas horas em que a surpresa seja “maior que o esperado”. Posiciona esse
momento de necessidade financeira como algo especial e seu servigo como “ajuda”.

Ethos discursivo - Imagem de quem fala (enunciador) [banco Itad]: o banco enunciador
apresenta-se como alguém com quem se pode contar em todos 0S momentos e imprevistos.
Transmite a imagem de confianca e disposi¢do para ajudar sempre que a “surpresa” ou
“sonho” sejam maiores do que o esperado.

Ideoldgico e poder: Apesar de usar palavras como “surpresa” e “sonho” para se referir a
chegada de trigémeos, o anuncio oferece o servi¢o de crédito para financiar o momento de
susto ou despreparo financeiro para lidar com o triplo de despesas e gastos dali em diante. Em
nenhum momento faz mencgéo aos juros ou condi¢des do servico, atendo-se apenas a oferecer
ajuda.

Representacdo de infancia: A representacdo infantil acionada remete a responsabilidade
financeira do adulto em relacdo a crianga. No caso dos trigémeos, a “surpresa” maior do que o
esperado se refere as despesas e gastos que orbitam em torno da criacdo e manutengdo de um

filho e que, nesse caso, serdo em dose tripla — e por um longo periodo de tempo.



