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RESUMO

O objetivo maior do presente trabalho é problematizar a relacdo entre publicidade e
fetichismo da mercadoria no capitalismo contemporaneo. Parte-se do pressuposto de que essa
relacdo € historica, isto €, complexa e mutavel, e que estd fundada no fato da publicidade
deslocar o significado das mercadorias da forma especifica como sdo produzidas para o
universo simbolico do consumo. Assim, encara-se como imprescindivel identificar a maneira
singular como a publicidade efetua tal deslocamento no presente. Em um primeiro momento,
realiza-se uma discussdo genérica sobre a relacdo entre publicidade e fetichismo da
mercadoria; cujo objetivo é esclarecer, a partir de um olhar socio- histdrico, os seus
pressupostos, caracteristicas e, em linhas gerais, suas tendéncias de mudanca no tempo. No
segundo capitulo realizamos uma analise dos anuncios televisivos do banco Itad, veiculados
entre os anos 70 e os dias atuais, tendo em vista a compreensao da transformacéo do discurso
publicitario nesse periodo, no que toca aos conceitos utilizados - valores particulares que o
emissor pretende associar ao que promove -, e a identificacdo dos conceitos centrais da
publicidade contemporanea, através dos quais efetiva-se o deslocamento do significado das
mercadorias dos processos reais de acumulagdo do capital para outro “contexto”. Ao final,
busca-se dar uma resposta direta e concisa ao problema que movimenta a pesquisa - Como a
publicidade se relaciona com o fetichismo da mercadoria no capitalismo contemporaneo? -
Assim como, complementar tal resposta com algumas reflexdes sobre o significado social da
disposicdo atual dos anuncios para apresentar em seu cerne o conceito que identificamos
como central nos andncios televisivos contemporaneos do Itad; e sobre o universo dos

receptores das mensagens pautadas em tais conceitos.

Palavras- chave: Publicidade; Fetichismo da Mercadoria; Conceitos Publicitarios; Ital.



RESUMEN

El objetivo principal de este trabajo es analizar la relacion entre la publicidad y el
fetichismo de la mercancia en el capitalismo contemporaneo. Tiene como punto de partida el
presupusto de que esta relacion es histdrica, es decir, compleja y mutable, que se funda en el
hecho de la publicidad mover el significado de las mercancias de forma especifica de como
son producidas para el universo simbolico del consumo. Asi, es esencial identificar la manera
unica como la publicidad efectua tales desplazamientos en el presente. Al principio, se realiza
un debate genérica sobre la relacion entre publicidad y fetichismo de la mercancia; cuyo
objetivo es iluminar, desde una mirada socio-histérico, sus presupuestos, caracteristicas y, en
general, sus tendencias de cambio en el tiempo. En el segundo capitulo se realizd un analisis
de los anuncios televisivos del banco Itad, hechos entre los afios 70 y la actualidad, con el fin
de comprender la transformacion del discurso publicitario en este periodo, en relacion a los
conceptos utilizados - valores privados que el emisor tiene la intencién de asociarse a lo que
promueve -, y la identificacion de los conceptos centrales de la publicidad contemporanea,
através de los cuales se efectiva el desplazamiento del significado de las mercancias de los
procesos reales de la acumulacion de capital a otro "contexto". Al final, se busca dar una
respuesta directa y concisa al problema que mueve la investigacion - Como la publicidad se
refiere al fetichismo de la mercancia en el capitalismo contemporaneo? - Asi como,
complementar esta respuesta con algunas reflexiones sobre el significado social de la
disposicion actual de los anuncios para mostrar en su ndcleo el concepto que hemos
identificado como central en los anuncios television contemporaneos del Itad, y sobre el

universo de los receptores de las mensajes baseadas en tal conceptos.

Palabras-claves: Publicidad; Fetichismo de la Mercancia; Conceptos Publicitarios; Itau.
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INTRODUCAO

Diante da crise econdmica mundial existente desde meados de 2008 um forte veredicto
irdnico de Karl Kraus, << “O estado em que vivemos € o verdadeiro apocalipse: o apocalipse
estavel.” >>, lancado na primeira metade do seculo XX, parece aterradoramente atual. Mesmo
com o0 aumento da pobreza, do desemprego, das exclusdes, dos preconceitos e da violéncia
aberta que abala varias nacdes o capitalismo nunca esteve tdo forte, tdo firme. Nao h4, de fato,
alternativa real a hegemonia capitalista no presente, nem tampouco em um futuro préximo.

Como um sistema social que intensifica suas contradicbes, demonstra
ininterruptamente a incapacidade de resolvé-las e de cumprir suas “promessas histdricas” —
lembremos o lema da Revolugdo Francesa “Liberdade, Igualdade e Fraternidade” — consegue
se perpetuar fortalecendo-se? Por que Marx e Engels (2010, p.45) se equivocaram quando
afirmaram que as crises econdmicas que se repetem periodicamente ameagam cada vez mais a
existéncia da sociedade burguesa; que o seu declinio ¢ a “[...] vitoria do proletariado sdo
igualmente inevitaveis” (Ibidem, p. 51)? Certamente, buscar respostas a tais questdes —
procurar compreender de que modo, a partir de quais mecanismos sociais, 0 capitalismo
global persevera no seu ser tornando-se mais poderoso — é uma das grandes tarefas da
sociologia contemporanea.

Apesar de ndo ter a pretensdo de construir respostas precisas aos questionamentos
levantados, o presente trabalho, estando amarrado a um objeto de estudo e tema que, de
alguma maneira, “tocam” o problema da reprodugdo das sociedades capitalistas, talvez possa
contribuir com o aprofundamento de parte do debate tedrico necessario a solucdo dos
mesmos.

Estudamos aquele tipo de informacdo que no decorrer dos Gltimos cem anos além de
ter se tornado parte necessaria, indispensavel, dos grandes negocios capitalistas - um “nervo
do comércio”, como diz Milton Santos (2011, p.29) -, vem penetrando intensamente em
diversas atividades sociais, inclusive, no “mundo da politica”, e se imiscuindo cada vez mais

no financiamento de toda uma gama de comunicacdes’: a informaco publicitéria®.

' WILLIAMS, Raymond. Cultura e Materialismo. Sao Paulo, 2011, pp. 251 e 252.

2 A definicdo “classica” de publicidade elaborada por Harris/Seldon (1962) e recuperada por Vestergaard/
Schoder (1988, p.2) é apropriada para o inicio deste trabalho: A publicidade pode ser entendida “[...] como
noticia publica destinada a divulgar informacfes com vistas a promogdo de vendas de bens e servicos
negociaveis”.



No ano de 2011 os investimentos em publicidade realizados nos dez maiores mercados
do setor — 1° EUA, 2° Japéo, 3° China, 4° Alemanha, 5° Reino Unido, 6° Brasil, 7° Franca, 8°
Australia, 9° Canada e 10° Coréia do Sul — ultrapassaram a cifra de 345 bilhdes de ddlares.
Em 2012 ocorreu um aumento de 3,8% nos gastos globais com publicidade, em 2013 o
aumento serd de 4,6%, e em 2014 de 5,2%. Nesse ano, os dez maiores mercados de
publicidade — 1° EUA, 2° Japéo, 3° China, 4° Alemanha, 5° Brasil, 6° Reino Unido, 7° Franca,
8° Australia, 9° Canada e 10° Russia — movimentardo uma quantia superior a 400 bilhGes de
dolares®.

Os numeros indicados dao certa nocdo da imensiddo, poder e complexidade do
universo das informacdes publicitarias no mundo contemporaneo. E perturbador perceber que
todo esse recurso monetario sera aplicado na construcdo e veicula¢do, nos mais diferenciados
tipos de midias que penetram no espaco da cidade e no cotidiano de seus habitantes — jornal,
televisdo, rédio, revista, outdoor, folheto, cartaz, internet, mala direta, busdoor, etc. —, de
mensagens compostas pelo cruzamento de linguagens diversas, repletas de contetdos
persuasivos que procuram nos convencer dos méritos de determinadas mercadorias.

Expandindo-se, tanto em termos quantitativos quanto qualitativos, a publicidade
hodierna se abre a infinitas possibilidades de analise. Dentro de areas académicas como
comunicacdo, urbanismo, economia, sociologia, semiotica, psicologia, antropologia e filosofia
sdo multiplos os olhares que se detém sobre ela. Provavelmente, parte do interesse em estuda-
la relaciona-se ao fato de os andncios publicitarios serem um espaco “[...] rico de
possibilidades como via de acesso a determinadas questdes da sociedade que os produz.
Neles, em imagens e textos, em seu discurso, enfim, abre-se um espaco que permite e
incentiva toda uma grande especula¢ao” 4,

Dentre as inimeras opg¢des de investigacdo existentes no interior da sociologia — area
cientifica na qual este trabalho se integra —, no que se refere a informacdo publicitéria,
escolhemos dar movimento ao estudo através de reflexdes sobre um tema que, apesar de

indicado por diversos autores, foi pouco estudado de forma mais detida, o da relagdo entre

¥ Zenith Optimedia: http://www.zenithoptimedia.com/zenith/.

* ROCHA, Everardo P. G. Magia e Capitalismo — Um estudo antropolégico da publicidade. Sao Paulo. 1985, p.
26.


http://www.zenithoptimedia.com/zenith/

publicidade e fetichismo da mercadoria®. Levando em consideracdo que essa relagdo é
historica, isto é, complexa e mutével, construimos o seguinte problema norteador da pesquisa:
Como a publicidade se relaciona com o fetichismo da mercadoria no capitalismo
contemporaneo?

Considerando a pista tedrica lancada por Sennett (1993), segundo a qual o
relacionamento entre técnicas de estimulo ao consumo e fetichismo da mercadoria esta
fundado no fato daquelas deslocarem o significado das mercadorias da forma especifica como
sdo produzidas para o universo simbélico do consumo, entendemos que a busca por respostas
a questdo levantada deve passar necessariamente pela identificacdo e compreensdo da maneira
singular como a publicidade efetua tal deslocamento no presente.

Mas como selecionar, no interior do vasto e diversificado universo dos anuncios
publicitarios, aqueles que sejam representativos do modo caracteristico como a publicidade
(re)significa contemporaneamente os bens e servigos anunciados? Que tipos de andncios
devem ser analisados para que consigamos captar os principais valores, conceitos, e
estratégias narrativas que “operacionalizam” atualmente o relacionamento entre publicidade e
fetichismo da mercadoria?

Tendo em vista que sdo “[...] os anincios das marcas mais importantes, cujo volume
de negdcios justifica arcar com os altos custos da publicidade de ponta, [que] sugerem com

» © acreditamos que o objeto

maior nitidez para onde caminha o discurso publicitario [...]
empirico do trabalho precisa estar associado ao circuito das grandes empresas que procuram
uma solida constru¢do da “imagem da marca” através, dentre outras coisas, de elevados
investimentos em publicidade, e que encontram respaldo junto a parcela da populacdo que
procuram impactar.

Na histdria recente do Brasil, no que toca ao circuito mencionado, temos um caso
emblematico, o do banco Itad. Surgido em 1943, o Ital hoje conta com mais de 40 milhdes de
clientes, distribuidos em mais de 20 paises, e desponta como um dos 10 maiores bancos do

mundo’. Ele possui ativos totais que somam R$ 851,3 bilhdes, um patrimonio liquido de R$

> E provavel que no Brasil a tnica excecao seja a instigante obra O Nome da Marca — McDonald’s, Fetichismo e
Cultura Descartavel (2002) de Isleide Arruda Fontenelle.

® ROCHA, Maria Eduarda da Mota. A Nova Retérica do Capital: A Publicidade Brasileira em Tempos
Neoliberais. Séo Paulo, 2010, p. 14.

" Site oficial do Banco Itau: http://www.itau.com.br/sobre/quem-somos/apresentacao/.



71,3 bilhdes, e teve no ano de 2011 um lucro de R$ 14, 6 bilhdes®. Sem duvidas, parte do seu
sucesso financeiro esta relacionada ao forte investimento em publicidade e outras ferramentas
de marketing despendido desde a década de 70°. Em 2012 o Itat foi considerado pela nona
vez como a marca mais valiosa do Brasil — avaliada em R$ 22, 237 hilhdes — *°, reconhecido
como a marca, da categoria bancos, mais lembrada do pais'!, e ficou em primeiro lugar em
uma pesquisa que identifica as melhores campanhas publicitéarias brasileiras da atualidade, na
opini&o de profissionais de marketing de anunciantes'?,

A suposicdo de que os anuncios do banco Ital sdo propicios ao nosso estudo se vé
fortalecida quando recordamos que essa empresa estd imbricada com a forma financeira de
acumulacdo do capital, isto €, aquela que se tornou central a partir da crise do modo de
regulagdo fordista®®, e que é vista por alguns autores — de uma tradicio que remonta & Marx e
Lukacs — como responsavel pela radicalizacdo do fetichismo da mercadoria.

Selecionado, de modo abrangente, o material empirico da pesquisa, resta indicar o
recorte adequado ao porte e objetivos da mesma. Os parametros utilizados para realiza-lo
foram tipo de anuncio, meio de divulgacdo e periodo de veiculacdo: foram analisados os
anuncios de construcdo de marca do banco Itad, veiculados no meio televiséo entre os anos 70
e os dias atuais.

Os andncios de construcdo de marca sdo significativos para a nossa pesquisa, pois
“[...] objetivam tracar uma boa imagem para a empresa, levando em conta as disposi¢des da
“opinido publica” e evitando a concorréncia através do preco” *. Em outras palavras, sdo 0s

anuncios que procuram dotar as mercadorias de conotacdes que extrapolam o0s seus aspectos

8 Site oficial do Banco Ital: http://www.itau.com.br/sobre/quem-somos/.

% Revista Meio e Mensagem: http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2012/
08/17/DPZ-relembra-40-anos-com-Itau.html.

10 pesquisa realizada pela consultoria global de avaliacdo de marcas Interbrand. O ranking completo esta
disponivel em: http://www.rankingmarcas.com.br/.

1 pesquisa ABA (Associagdo Brasileira de Anunciantes) / Top Brands: http://exame.abril.com.br/
marketing/noticias/visa-globo-e-itau-estao-entre-marcas-mais-lembradas-do-pais.

12 pesquisa bienal AgencyScope, do Grupo Consultores: http://www.meioemensagem.com.br/home/
meio_e_mensagem/em_pauta/2012/12/17/Clientes-preferem-campanhas-do-Ita-.html.

3 CHESNAIS, Francois. O Capital Portador de Juros: Acumulagdo, Internacionalizacéo, Efeitos Econdmicos e
Politicos. In: CHESNAIS, Frangois (org.). A Finanga Mundializada: Raizes Sociais e Politicas, Configuracéo,
Consequéncias. Sao Paulo, 2005.

 ROCHA, Maria Eduarda da Mota. A Nova Retérica do Capital: A Publicidade Brasileira em Tempos
Neoliberais. So Paulo, 2010, p. 15.


http://www.itau.com.br/sobre/quem-somos/
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2012/
http://exame.abril/
http://www.meioemensagem.com.br/home/

tangiveis. A escolha do meio televisdo se deu por entendermos que por transmitir imagens em
movimento, permite “[...] que os anlincios ndo apelem diretamente a venda do produto, mas
funcionem como “uma forma romanceada de comunicagdo”, uma elaborada narrativa que usa
personagens, lugares e situagdes ficticios”™. E o perfodo indicado se justifica na medida em
que recordamos que foi na década de 70 que se consolidaram um mercado de bens culturais e
uma cultura popular de massa no Brasil'®; nesse contexto, o pafs se tornou o sétimo maior
mercado de televisdo e publicidade do mundo®’. Assim como, pelo fato de que o primeiro
antincio televisivo do banco Ita foi veiculado em 1970,

As fontes de acesso aos anuncios foram a internet e 0 acervo “50 anos de Propaganda
na Televisdao”, adquirido junto a Associa¢do Nacional Memoria da Propaganda. Desde 2011 o
banco Itau disponibiliza a visualizacdo de todos os seus anuncios de televisdo através de um
canal préprio no dominio youtube.com®®. Em relacéo aos comerciais mais antigos, anteriores a
2011, a acessibilidade foi proporcionada por outros usuérios desse dominio e pela posse do
acervo citado anteriormente.

Antes de dar inicio a analise empirica do trabalho, vimos a necessidade de construir
um capitulo que, tendo por base uma pesquisa bibliografica, fosse capaz de trazer uma
discussdo genérica sobre a relacdo entre publicidade e fetichismo da mercadoria; de
esclarecer, a partir de um olhar sécio- histérico, 0s seus pressupostos, caracteristicas e, em
linhas gerais, suas tendéncias de mudancga no tempo.

Da abstracdo tedrica introdutéria foi possivel realizar, sobre bases solidas, a

observacdo da relacdo entre publicidade e fetichismo da mercadoria em sua concretude

15 FONTENELLE, Isleide A. O Nome da Marca - McDonald’s, fetichismo e cultura descartavel -. Sdo Paulo.
2002, p. 179.

' ORTIZ, Renato. A Moderna Tradig&o Brasileira — Cultura Brasileira e Industria Cultural. Sao Paulo, 2001, p.
16

7 «pode-se observar que a partir de 1968 o total de investimento [em publicidade] d& um salto para atingir
niveis até entdo desconhecidos. Maria Arminda Arruda, quando analisa o desenvolvimento da publicidade
brasileira entre 1970 e 1974, mostra que essas taxas de crescimento ndo ocorrem em nenhum outro pais, mesmo
0s mais avancados, 0 que permite que em 1972 o Brasil supere paises como Italia, Holanda e Australia, para se
constituir em 1974 o sétimo mercado de propaganda do mundo” (ORTIZ, 2001, p. 131). Cf. p. 202.

8 Site oficial do Banco Ital: http://www.itau.com.br/sobre/memoria/uma-visita-ao-espaco-que-guarda-as-
historias-do-itau.html.

90 fato dos andncios publicitarios recentes do banco Itai serem veiculados simultaneamente na televisio e na
internet expressa, com todo vigor, a convergéncia midiatica contemporanea. Cf.: JENKINS, Henry. Cultura da
Convergéncia. Sdo Paulo, 2008.



historica contemporénea. No segundo capitulo realizamos uma andlise dos andncios
televisivos do banco Itad, veiculados entre os anos 70 e os dias atuais®, tendo em vista a
compreensdo da transformacdo do discurso publicitario nesse periodo, no que toca aos
conceitos utilizados®!. O objetivo foi captar as qualidades distintivas da retdrica publicitaria
contemporanea — de suas estratégias narrativas —, responsaveis pelo deslocamento do
significado das mercadorias dos processos reais de acumulagao do capital para outro contexto;
e descrever a trajetoria histérica - da utilizacdo dos conceitos - que desembocou na
formatacdo atual dos anuncios publicitarios.

No terceiro capitulo, depois de elencarmos algumas importantes informacdes acerca
da publicidade objetivamos responder, de forma direta e concisa, 0 problema do trabalho.
Buscamos complementar tal resposta com algumas reflexdes sobre o significado social da
disposicdo atual dos anuncios para apresentar em seu cerne 0 conceito que identificamos
como central nos andncios televisivos contemporaneos do Itad; e sobre o universo dos
receptores das mensagens pautadas em tais conceitos.

Apesar abordarmos ligeiramente consequéncias sociais da relacdo analisada, importa
deixar claro que o foco da discussdo do presente estudo esta, sobretudo, no nivel da producéo
das mensagens publicitéarias. Outro aspecto do mesmo, que devemos chamar a atencao, € que
a investigacdo de um tema global — a relagéo entre publicidade e fetichismo da mercadoria —
foi realizada tendo-se por referéncia a producgdo publicitéria brasileira. Embora saibamos que
estamos atravessando um momento de fortalecimento de uma “cultura internacional-popular”
22 precisamos nos acautelar: talvez os resultados da pesquisa ndo possam ser generalizados,
em todos o0s seus aspectos, para qualquer contexto. Inclusive na nossa situagao nacional, dada
a ndo linearidade e complexidade das narrativas publicitarias contemporaneas, consideramos

mais correto enxerga-los enquanto tendéncias.

20 A fim de facilitar o entendimento dos leitores, reproduzimos 0s andncios mais representativos da analise
através do recorte de frames dos mesmos e da transposicao para a escrita das suas narracdes e falas; além disso,
procuramos indicar a fonte de todos os anuncios mencionados.

2! para Rocha (2010, p. 25) o conceito “[...] é o valor particular que o emissor pretende associar ao que promove.
[...] Na linguagem corrente do campo, é usado como o apelo fundamental da peca publicitéria, cujo sentido é
sempre “6bvio”, com sua dupla determinag@o: a intencionalidade do emissor e o carater simbdlico [...]”.

%2 ORTIZ, Renato. Mundializago e Cultura. S&o Paulo, 1994.



1. PUBLICIDADE E FETICHISMO DA MERCADORIA

- Olhe esses nimeros. Dinheiro faz o tempo. [...] As pessoas pararam de pensar em
eternidade e sé concentram-se nas horas. [...] Agora o tempo é um bem corporativo.
Pertence ao sistema de livre mercado. O presente é dificil de se encontrar. Esta
sendo sugado para fora para dar lugar ao futuro incontrolavel do mercado e dos
investimentos®.

I

O capitalismo € um sistema social historico que, por ser “"governado” pela intencao
racional de maximizar a acumulacdo de capital, envolve o impulso de mercantilizacdo de
todos os processos sociais; 0 movimento de imposicao, cada vez mais firme, da lei do valor

no tecido social®*

. A partir da consideracdo marxiana segundo a qual toda mercadoria esta
atravessada pelo fenbmeno do fetichismo, essa assertiva pode se desdobrar na seguinte
interpretacdo: o capitalismo contém a propensdo a universalizacdo do fetichismo da
mercadoria.

No capitalismo tardio, periodo caracterizado pelo predominio desmesurado do valor
de troca, realiza-se o apice da propagacdo do fetichismo da mercadoria em todos os poros da
vida social. José¢ Paulo Netto (1981, p. 86) chega a afirmar que nesse contexto: “Todas as
relagdes sociais, inclusive aquelas que afetam mais intimamente a interioridade mesma do
sujeito — as suas mais singulares expressdes animicas -, aparecem entdo como objetivacoes
atomizadas e objetuais”.

Apesar de reconhecermos que, atualmente, a radicalizacdo do fetichismo da
mercadoria estd relacionada, sobretudo, & centralidade do capital produtor de juros®,
entendemos que esse fendmeno é verdadeiramente multidimensional, varia conforme o tipo
de processo econdmico que lhe da vida. Aqui, pretendemos perscrutar, em seus multiplos
aspectos, a relacdo existente entre ele e a atividade publicitaria moderna. E para realizar tal
objetivo vemos como imprescindivel, em primeiro lugar, dar forma a uma caracterizacdo do

modo de funcionamento da publicidade.

2 parte de um discurso de Vija Kinsky, personagem do filme Cosmépolis (2012), dirigido por David Cronenbeg.
* WALLERSTEIN, Immanuel. Capitalismo Historico e Civilizacdo Capitalista. Rio de Janeiro, 2001.

» “No capital produtor de juros, o sistema capitalista atinge a forma extrema da sua alienagdo e do seu
fetichismo. Temos aqui D — D’, dinheiro que gera dinheiro, valor que engendra valor, sem intermédio do
processo que une os dois extremos. [...] Na forma do capital produtor de juros [...] 0 movimento aparece
diretamente sem a intervencdo dos atos de producdo e circulagdo. O capital aparece ai como uma fonte
misteriosa, criadora dos juros, fonte do seu préprio crescimento. [...] O capital se revela como uma simples coisa.
[...] A relac@o social se encontra conclusa na relacdo de uma coisa, o dinheiro, com ela mesma. [...] Eis o capital
na sua forma de fetiche e o fetichismo do capital em toda a sua perfeicdo” (MARX, 1968 apud NETTO, 1981, p.
46).



Parte do modus operandi de empreendimentos dedicados ao lucro, a publicidade,
assim como a conhecemos hoje, € uma instituicdo historica recente. Raymond Williams
(2011, p.241) explica que embora possua uma estrutura minimamente organizada desde o
século XVII, foi apenas entre as ultimas décadas do século X1X e o periodo entreguerras que
se desenvolveu a publicidade moderna em grande escala, denominada por ele como a “nova
publicidade”.

O periodo da recessao europeia do final do século XIX — 1875- 1890 — é 0 momento-
chave do inicio do “[...] desenvolvimento pleno de um sistema organizado de informagao e
persuasdo comercial como parte de um sistema moderno de distribuicdo nas condi¢des do
capitalismo em larga escala” (Ibid., p. 244). Foi nesse contexto, de transi¢do do capitalismo
concorrencial para o capitalismo monopolista, que se recrudesceu a necessidade, por parte dos
grandes atores industriais, de organizar e controlar o mercado, e que a publicidade despontou
como mecanismo de fundamental importancia na luta econdmica travada para realizar tal
necessidade (Ibid., p. 242).

Se por um lado, a publicidade se assemelha a qualquer forma de fazer-valer®, na
medida em que procura nos convencer dos méritos de um produto qualquer, levando-nos a
pensar que sua aquisicao equivalera a realizacdo de um bom negdcio, por outro, se distingue
dos tipos de fazer-valer de momentos historicos anteriores pelo papel que desempenha e a
maneira como atua no contexto do capitalismo avangado.

O papel da publicidade moderna estd imbricado com o funcionamento de uma
economia de tempo?’ bastante desenvolvida. De acordo com Frederico (2009, p.167) o
objetivo fundamental da publicidade é acelerar a rotacdo do capital, abreviar o tempo de
circulacdo das mercadorias, apressar a realizacdo do valor de troca, a promessa de valor
contida em qualquer mercadoria estocada. “O valor de troca, como dizia Marx, anseia pelo

momento de sua realizagdo, pelo “milagre da transubstancia¢do” — quando, enfim, ele se

% Lagneau (1981, p.8) define fazer-valer como “[...] todo e qualquer processo socialmente utilizado para
valorizar um bem (produto ou servigo) aos olhos daqueles a quem ele é destinado”. Na sua perspectiva, toda
sociedade produtora de mercadorias inventa seus ritos de troca, que incluem diferentes formas de discursos
valorizadores sobre os bens, a fim de despertar o desejo do intercaAmbio.

" O enquadramento da economia capitalista como uma “economia de tempo” pode ser ancorado na seguinte
explicagdo dada por Gitlin (2003, p.105): “[...] O capitalismo ama a rapidez porque, como bem observou
Benjamin Franklin h4 mais de dois séculos, tempo é dinheiro. Este sistema de rotatividade incessante converte a
rapidez — de inovagdo, movimento e comunicagdo — em vantagem préatica. A cultura da rapidez é produzida por
gente acelerada. O capitalista bem-sucedido ndo é o capitalista que faz as coisas do jeito que o pai fazia, ou com
a rapidez do pai. Mercadorias que ndo se movem ocupam espago na prateleira. [...] Numa sociedade capitalista,
havera aqueles que tém prazer num ritmo lento, mas, como regra, ndo sdo 0s vencedores da corrida por riqueza
ou poder”.



desprende da mercadoria para tornar-se dinheiro”. Somente através do “milagre da
transubstanciagdo”, que exige realizar-se cada vez mais rapido, o fechamento e a renovacao
da dindmica da economia capitalista, caracterizada pelos momentos da producéo, circulagéo e
consumo, se tornam possiveis. Uma mercadoria permanentemente estocada representa um
blogueio a continuidade dos processos econdmicos pautados na acumulagdo incessante de
capital.
[...] ela [a publicidade] atua de modo a que o momento da circulacdo seja 0 mais
breve possivel, ela abrevia o processo de reproducédo e permite que ele seja retomado
num outro patamar. Em suma, a publicidade [...] contribui a realizacdo do valor e da
mais-valia, na medida em que se completa um ciclo reprodutivo, com o consumo, o

qual, de sua parte, expressa a recorréncia de todo o processo de reproducdo
abreviando as metamorfoses do capital (ARRUDA, 2004, p. 91).

Cabe a publicidade, através de um discurso valorizador sobre bens e servigos,
despertar o desejo do intercdmbio e garantir o rapido escoamento das mercadorias. Fruto da
concorréncia entre capitais individuais que disputam faixas de mercado ela visa introduzir,
pela busca da modificacdo da relacdo que estabelecemos com um objeto/servico qualquer,
uma maior certeza da continuacdo dos negdcios capitalistas. De fato, a publicidade
desempenha o papel de um “lubrificante da economia” (LAGNEAU, 1981, p. 7).

Desde meados da década de 30 do século XX a publicidade cumpre sua funcédo
intensificando energicamente o aperfeicoamento de suas praticas. Com o aumento da
produtividade trazido pelo desenvolvimento da administracdo cientifica do trabalho, que
tornou imprescindivel um controle mais racionalizado da demanda, a publicidade foi forcada
a profissionalizar-se, a transformar profundamente sua maneira de atuagdo. A partir desse
periodo a atividade publicitaria passou a estar integrada a um circuito sistematico mais amplo
de estratégias e informacdes comerciais - denominado marketing®® - e se viu obrigada a
abandonar aquilo que a caracterizava anteriormente, isto €, uma estrutura simples composta
por diversos profissionais — poetas, pintores, tipdgrafos, gravadores, etc. — que produziam
anuncios de maneira intuitiva e os destinava a um publico geral; a delimitar as fronteiras do

seu oficio e construir um modelo hierarquico e setorizado de trabalho®.

28 «[...] palavra de origem inglesa que designa a tendéncia das praticas comerciais a racionalizar-se em funcéo do
mercado.” (LAGNEAU, 1981, p. 19). Richards (1981, p. 128) define o trabalho de marketing como o esforco de
coordenar certas variaveis (pesquisa de mercado, formulacdo e execucdo de uma politica de produtos, escolha e
controle de um sistema adequado de distribui¢do dos produtos, divulgacdo e promog¢édo dos produtos, controle
dos resultados das transagdes comerciais) a partir de determinados objetivos voltados a transacdo de bens e
servicos, a fim de atingir o aproveitamento maximo dos recursos a sua disposicao.

# Lagneau (1981, p.28) explica que tais modificacBes se deram primeiramente nos Estados Unidos da América,
e somente no contexto do pos-11 Guerra foram levadas a Europa e ao restante do globo.



Ao se incorporar ao marketing a publicidade deixou de lado a visdo de um publico
homogéneo e passou a analisar sistematicamente os mercados reais que pretende convencer.
Através de pesquisas que envolvem recursos, técnicas e conceitos de areas cientificas
diversas, como sociologia, psicologia®, semiologia, antropologia e estatistica, comegou a
auscultar os gostos, praticas, sentimentos e opinides dos seus publicos a fim de elaborar
campanhas articuladas e coerentes, no sentido da adequacédo entre discurso, marca e publico.
No plano da construcdo das mensagens publicitarias a aten¢do dada a “otica do consumidor”
se reverte, entre outras coisas, no cuidado e aperfeicoamento do uso de materiais linguisticos
e figurativos que visam traduzir a oferta de mercadorias e servigos em termos que tenham um
sentido atrativo para o mercado (lbid.).

A maneira de atuacdo da publicidade contemporénea pode ser resumida, de modo
bastante simplificado e generalizador, nos seguintes momentos: 1) Analise detalhada da
empresa anunciante — historico, area de atuacdo, produto a ser anunciado, principais
concorrentes, objetivos, disponibilidade de verba, etc. ; 2) Estudo sistematico do “publico-

alVO,’Sl

— classe social, género, idade, estilo de vida, habitos culturais e de consumo, etc. ; 3)
Escolha do periodo e das midias em que serdo veiculadas as mensagens publicitérias; 4)
Elaboragao da campanha publicitaria, e suas “pegas”; 5) Entrevista de grupo focal para avaliar
o potencial de “impacto” das mensagens elaboradas; 6) Divulgacdo das mensagens
publicitéarias nos veiculos midiaticos; 7) Avaliacdo dos resultados da campanha®.

1

Com essas breves informacOes, acerca da forma de funcionamento da publicidade,
temos condi¢bes suficientes para responder a uma questdo que poderd nos levar ao
desenvolvimento de reflexdes sobre uma dimensao fundamental da relagdo entre publicidade
e fetichismo da mercadoria: o anincio publicitario € uma mercadoria? Caso a resposta seja
afirmativa, as consideragdes feitas por Marx no final do primeiro capitulo de O Capital —

Critica da Economia Politica sobre o fetichismo da mercadoria possivelmente se aplicam a

%O documentario The Century of Self (2002), dirigido por Adam Curtis, traca um interessante histérico de
apropriacoes de conhecimentos cientificos sobre a psique realizadas pelo marketing.

1 No contexto das agéncias de publicidade é recorrente a utilizacdo de termos que remetem ao universo da

guerra ("publico-alvo", "impacto",

conquista”, "marketing de guerrilha", etc.).

%2 No documentério Sonho Tcheco (2004), dirigido por Vit Klusék e Filip Remunda, temos a oportunidade de
visualizar todos os momentos indicados funcionando em um caso concreto, ou “quase concreto”. A ressalva ¢é
feita porque apesar das praticas publicitarias mostradas no filme serem verdadeiras o anunciante é ficticio. O
filme consiste no acompanhamento da utilizagdo de uma grandiosa estrutura publicitaria para divulgar algo
inexistente (um hipermercado) e do resultado dessa utilizacdo. E interessante a maneira como os diretores
expdem o grau de racionalidade que caracteriza as atividades publicitarias contemporaneas.


http://www.imdb.com/name/nm1109731/
http://www.imdb.com/name/nm1150657/

publicidade, pois, como ele mesmo explicou, o fetichismo ¢ “[...] inseparavel da producao de
mercadorias” (MARX, 2013, p. 148).

Para ser mercadoria, 0 antncio publicitario deve possuir os dois fatores que a compde,
valor de uso e valor. O primeiro fator reporta a capacidade da mercadoria de, através das suas
propriedades concretas, satisfazer certas necessidades humanas — aspecto qualitativo da
mercadoria. E o segundo, ao fato de ser expressdo objetiva de dispéndio de forga humana de
trabalho em geral, “[...] dispéndio produtivo de cérebro, musculos, nervos, maos, etc.
humanos [...]” (Ibid., p. 121), e estar necessariamente atrelada ao intercambio com outras
mercadorias — aspecto quantitativo da mercadoria.

Ora, parece ndo ser muito complicado captar a existéncia desses dois fatores nos
anuncios publicitarios. Através de um trabalho concreto, qualitativamente distinto de todas as
outras formas de trabalho, os publicitarios produzem objetos que cumprem a funcdo de
valorizacdo de produtos e servicos frente a possiveis consumidores. Os anuncios publicitarios
sdo responsaveis pela construcdo e divulgacdo de uma apresentacdo estimulante de empresas
e suas mercadorias a sociedade. Como ja foi colocado anteriormente, eles “lubrificam a
economia”. Esta ai 0 seu aspecto util.

Em relacdo ao outro fator, ndo h& segredo quanto ao fato de os andncios serem
permutéveis, afinal nascem do investimento de anunciantes que precisam construir e divulgar
uma apresentacdo publicitaria. Todos os anuncios que permeiam 0 nosso cotidiano sdo,
necessariamente, parte de uma troca; tém a existéncia amarrada a permuta com certa
quantidade de dinheiro.

Com efeito, os andncios publicitarios sdo um tipo muito peculiar de produtos do
trabalho com valor de uso social, transferidos por meio da troca. Seu valor de uso nao esta
relacionado a necessidades humanas naturais, nem tampouco a necessidades sociais gerais;
ele remete diretamente a satisfacdo de necessidades de empresas na esfera da circulagéo.
Nesse sentido, possuem um valor de uso completamente atado ao valor de troca de outras
mercadorias®. Eles existem como parte das condicdes gerais de reproducdo do capital, e

cumprem um papel estrutural na economia capitalista®. E quanto ao outro fator, a grandeza

3 Alguns leitores podem discordar da ideia proposta afirmando que os antncios, em certa medida, sdo valores de
uso para a sociedade inteira, na medida em que fornecem informagdes importantes sobre o mercado (prego,
localizacdo, etc.). Importa recordar que tais informagdes somente sdo fornecidas como parte do processo de
valorizacdo de mercadorias; que 0s andncios publicitarios ndo tém como fungdo informar cidaddos, mas sim
“conquistar” consumidores.

% BOLANO, César. Inddstria Cultural: Informacao e Capitalismo. Sdo Paulo, 2000.



do valor dos anuncios possivelmente ndo se reduz apenas ao tempo de trabalho socialmente
necessario a produgdo dos mesmos.
O trabalho publicitario provavelmente se enquadra no campo das atividades produtivas
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caracterizado pela elaboracdo de mercadorias com “valor desmedido” *. 1Sso porque, parte

importante do trabalho publicitario depende da capacidade de combinagdo entre

. 36
“conhecimento” e “saber”

, @ 0 conhecimento “[...] ndo ¢é redutivel a uma quantidade de
trabalho abstrato de que ele seria o equivalente, o resultado ou o produto [...]” (GORZ, 2005,
p. 29), assim como ninguém “[...] € capaz de dizer com precisao onde, no contexto social, o
inventivo trabalho do saber comega, ¢ onde termina” (Ibid., p. 10).

A criagdo de andncios publicitarios € viabilizada fundamentalmente pelos
conhecimentos presentes nos meios de trabalho das agéncias de publicidade, pelos
conhecimentos que perpassam o universo dos publicitarios — informac6es sobre o mercado,
procedimentos de planejamento de campanhas e pesquisas, dominio técnico de certos
programas de computador, etc. — e pela "producdo de si" desses profissionais. Por “produgao
de si” entendemos a formacao adquirida por certos trabalhadores a partir de atividades fora do
trabalho — préatica de esportes, contato com fotografia, cinema, literatura, musica, teatro, etc. —
, que garante o desenvolvimento da “[...] sua vivacidade, sua capacidade de improvisagao, de
cooperacao” (Ibid., p. 19).

No caso da atividade publicitaria é muito dificil saber a partir de quando os
publicitarios estdo "dentro” ou “do lado de fora” do trabalho®’, pois é na esfera do no
trabalho que eles adquirem boa parte das referéncias e aptiddes necessarias a pratica do seu

trabalho. Aos publicitarios é exigida uma disposicdo permanente para o automelhoramento

% Conceito utilizado por PRADO, Euletério. Desmedida do Valor — Critica da Pés-grande IndGstria. Sao Paulo,
2005.

% Apreendemos tais elaboragdes tedricas da obra O Imaterial — Conhecimento, Valor e Capital, de André Gorz
(2005). Ele define conhecimento como conteido formalizado, objetivado, que, por defini¢do ndo pode pertencer
as pessoas, pois ¢ produto do “comércio universal entre os homens” (Ibid., pp. 16 e 31); e saber, como
competéncia comum da vida cotidiana, como algo feito de experiéncias e de praticas tornadas evidéncias
intuitivas (habitos), e que é parte integrante do patrimdnio cultural (Ibid., pp. 17 e 31).

%" Nos Grundrisse encontramos interessantes afirmacdes feitas por Marx (2011, pp. 590 e 594) que antecipam,
de certo modo, discussdes sobre 0 apagamento das fronteiras entre o que ocorre na esfera do trabalho e o que se
passa fora do trabalho, no sentido de que o tempo da vida como um todo passa a sofrer influéncia decisiva do
calculo economico: “[...] sua tendéncia [do Capital] € sempre, por um lado, de criar tempo disponivel, por outro
lado, de converté-lo em trabalho excedente”; “[...] O tempo livre, que é tanto tempo de 6cio quanto tempo para
atividades mais elevadas, naturalmente transformou o seu possuidor em outro sujeito, e é inclusive como este
outro sujeito que ele entdo ingressa no processo de producdo imediato. Esse processo € disciplina, no que se
refere ao ser humano em formacdo, e a0 mesmo tempo experiéncia pratica, ciéncia experimental e ciéncia
materialmente criativa e que se objetiva, no que se refere ao ser humano ja formado, em cujo cérebro existe o
saber acumulado da sociedade”.



profissional, pois a construcdo de mensagens publicitarias eficientes depende da renovacédo
subjetiva dos seus construtores. A base da incomparabilidade das campanhas publicitérias de
sucesso parece estar fundada, até certo ponto, na articulacdo de subjetividades incomparaveis.

Assim, salta aos olhos o fato de que os diferenciais de qualidade postos pelo trabalho
publicitario faz com que os andncios publicitarios ndo possam ser quantificados, para efeito
de troca, apenas com base no tempo de trabalho®. O valor dos anuncios “[...] continua
dependente de um processo social de reducdo — mas este ndo € mais uma operacdo puramente
quantitativa” (PRADO, 2005, p. 89), de modo que as proporgdes em que se trocam oOs
anancios publicitarios por dinheiro sdo parcialmente arbitrarias. Em certa passagem de O
Capital Marx (2013, p. 177) assevera que a possibilidade de divergéncia quantitativa entre
preco e magnitude do valor — ou do afastamento do preco da magnitude de valor — € inerente a
prépria forma preco. Com o0s anuncios publicitarios esse traco da forma preco parece se
radicalizar, j& que o preco dos mesmos ndo pode estar ancorado em valor facilmente
mensuravel.

Se estivermos corretos em afirmar que as mercadorias publicitarias — que podem ser
materiais ou imateriais; pensemos, por exemplo, na diferenca entre as mensagens publicitarias
veiculadas em mobiliérios urbanos ou revistas, e aquelas presentes nos meios eletrénicos, tais
como televisdo e internet — possuem “valor desmedido”, ¢ inevitavel aferirmos que o mais-
valor das agéncias de publicidade ¢ também “desmedido”. Dadas as colocagdes anteriores,
compreendemos que o processo de acumulacdo de capital perpetrado pelas empresas
produtoras de andncios publicitarios tem, em boa medida, um carater "convencional”,
"arbitrario".

Agora, construida a resposta a questdo levantada, convém refletirmos sobre a
viabilidade de adequacdo das consideracdes tedricas elaboradas por Marx sobre o fetichismo
da mercadoria as mercadorias publicitarias: as colocagdes feitas em O Capital acerca do

fetichismo da mercadoria revelam espiritualmente caracteristicas reais dos andncios

% Também nos Grundrisse (Capitulo do Capital; Segunda Secéo; topico Capital fixo e desenvolvimento das
forcas produtivas da sociedade), Marx prevé a vicissitude do valor numa fase avancgada de desenvolvimento do
capitalismo: “[...] @ medida que a grande industria se desenvolve, a criagdo da riqueza efetiva passa a depender
menos do tempo de trabalho e do quantum de trabalho empregado que do poder dos agentes postos em
movimento durante o tempo de trabalho, poder que — sua poderosa efetividade —, por sua vez, ndo tem nenhuma
relacdo com o tempo de trabalho imediato que custa sua producdo, mas que depende, ao contrario, do nivel geral
da ciéncia e do progresso da tecnologia, ou da aplicacdo dessa ciéncia a producao. [...] Tdo logo o trabalho na
sua forma imediata deixa de ser a grande fonte da riqueza, o tempo de trabalho deixa, e tem de deixar, de ser a
sua medida e, em consequéncia, o valor de troca deixa de ser [a medida] do valor de uso” (MARX, 2011, pp. 587
e 588). Em relagdo a atividade publicitaria, a “desmedida” do valor ndo tem a ver com fato de o trabalho
imediato deixar de ser a base da produgdo dos andncios. O avango dos meios de producdo das agéncias de
publicidade parece ndo poder relegar o trabalho dos publicitarios a uma posig¢ao “secundaria”.



publicitarios? Ou serd que as suas peculiaridades — valor de uso relacionado a satisfacdo de
necessidades de empresas na esfera da circulacdo; valor desmedido, e todas as caracteristicas
dai decorrentes — evidenciam a impossibilidade de estendermos a formulacao teorica classica
do fetichismo a publicidade?

Sob o capitalismo, aponta Marx, os produtos do trabalho s3o coisas “sensiveis-
suprassensiveis”, pois um de seus fatores, o valor, caracteriza-se por ter uma objetividade
“fantasmagorica”, inapreensivel no contato imediato com os produtos. Podemos virar e revirar
qualquer mercadoria, mas nada encontraremos do elemento gque a torna intercambiavel; elas
sdo mudas no que diz respeito a como foram produzidas e a quem as produziu. A partir dessa

caracteristica, a mercadoria

[...] reflete aos homens os caracteres sociais de seu proprio trabalho como caracteres
objetivos dos préprios produtos do trabalho, como propriedades sociais que s&o
naturais a essas coisas e, por isso, reflete também a relagdo social dos produtores
com o trabalho total como uma relacéo social entre objetos, existentes & margem dos
produtores (MARX, 2013, p. 147).

E nisso que consiste, de acordo com Marx, o fetichismo da mercadoria. Sabe-se,
teoricamente, que o valor reporta ao trabalho — médio — socialmente necessario para produzir
mercadorias — em dadas condicdes de produtividade —, que ele é uma relacdo social, mas,
“[...] na testa do valor ndo esta escrito o que ele é. O valor converte, antes, todo produto do
trabalho num hierdglifo social” (Ibid., p. 149). Na pratica, 0 fundamento das propor¢des em
que as mercadorias sdo trocadas parece derivar, naturalmente, das préprias mercadorias. Uma
relacdo social determinada entre os proprios homens “[...] assume, para eles, a forma
fantasmagorica de uma relagdo entre coisas” (Ibid., p. 147).

Importa destacarmos trés aspectos relevantes da explicacdo dada por Marx acerca do
fetichismo. Primeiro, o fetichismo ndo é encarado como mera ilusdo, como “[...] uma
construcdo artificial que pode ser desmontada quando bem entendermos” (HARVEY, 2013, p.
48). Em certa passagem fica bastante claro o entendimento de que o fetichismo da mercadoria
tem principios bastante reais: “A estes ultimos [os produtores], as relagdes sociais entre seus
trabalhos privados aparecem como aquilo que elas séo, isto é, ndo como relagdes diretamente
sociais entre pessoas em seus proprios trabalhos, mas como relagdes reificadas entre pessoas e
relagdes sociais entre coisas” *° (MARX, 2013, p. 148). Segundo, com a teoria do fetichismo
Marx procura mostrar como “[...] 0 sistema de mercado e a forma-dinheiro disfarcam as

relagOes reais por meio da troca de coisas” (HARVEY, 2013, p. 48). E por ultimo, interligado

% Grifo nosso.



aos aspectos anteriores, o fetichismo da mercadoria remete a autonomizacdo de criacbes
sociais frente ao homem, a naturalizacdo de processos substancialmente sociais, no contexto
do capitalismo™.

Compreendemos que ndo ha quiproqué em afirmar que os anuncios publicitarios estdo
marcados pelo fendmeno do fetichismo, tal como descrito por Marx em O Capital. Contudo,
como qualquer outra mercadoria, eles desenvolvem a sua maneira, a partir da sua existéncia
concreta, seus tracos fetichistas. A complexidade desses tracos nas mercadorias publicitarias
nos impede de lancar afirmacgdes conclusivas a seu respeito; faz com que apenas possamos
conjecturar sobre a sua realidade.

O profundo atravessamento das mercadorias publicitarias pelo fetichismo da
mercadoria evidencia-se na dissimulacdo da realidade de mercadoria dos anuncios. Como a
publicidade ndo € diretamente acessivel, em termos de compra, a sociedade como um todo, é
vivenciada como mercadoria apenas pelo grupo social que retira dela sua sobrevivéncia
imediata — os publicitarios —, pelos anunciantes e por agentes dos veiculos de comunicacdo. O
restante da sociedade, por ndo estabelecer uma relacdo direta de troca econémica com ela,
possivelmente a vivencia apenas como um objeto, com tom gratuito e familiar, que
proporciona determinada experiéncia sensivel*!.

A ideia de que os receptores da comunicacdo publicitiria sdo “consumidores de
anuncios” € apenas parcialmente verdadeira. No sentido econdmico, ademais dos
anunciantes, talvez apenas os individuos que consomem 0s bens ou servigos anunciados
sejam “consumidores de antincios”, na medida em que a publicidade agrega valor a essas
mercadorias. Quando trocam dinheiro por certas mercadorias que recebem investimento
publicitério, a proporcdo da troca é influenciada, de alguma maneira, por esse investimento.
Parece paradoxal, mas, na compra de mercadorias eles pagam pelas mercadorias publicitarias.
“Eles ndo sabem disso, mas o fazem” (MARX, 2013, p. 149).

Além disso, a publicidade é muda no tocante ao gigantesco processo de trabalho que
Ihe da vida. Os anuncios ndo dizem nada sobre as relacbes de producdo — hierarquizadas,
burocratizadas e altamente racionalizadas — protagonizadas no interior das agéncias de

publicidade, nem sobre as complicadas e conflituosas relagGes estabelecidas entre agéncias de

% No final do item O caréter fetichista da mercadoria e seu segredo Marx (2013, pp. 155 e 156) assevera que 0
capitalismo € uma “[...] formagdo social em que o processo de produgdo domina os homens, e ndo os homens o
processo de produgdo [...]".

*I E recente a apari¢do de uma avolumada discussao teérica que busca apreender cientificamente a publicidade
enquanto mercadoria. Destaca-se como campo tedrico que problematiza a publicidade nessa perspectiva a
Economia Politica da Comunicacéo e da Cultura.



publicidade, anunciantes e veiculos*. E provavel que pelo fato de as mercadorias publicitarias
se caracterizarem por conservar tragos particulares dos seus criadores, o trabalho publicitario
apresente-se como aquele que possibilita o livre desenvolvimento das individualidades, da
autonomia dos sujeitos, e ndo como o que realmente é: processo radical de subsuncao formal
e intelectual do trabalhador ao capital.

Cabe ainda destacar que apesar de ter uma existéncia curta — pouco mais de 100 anos —
, a publicidade moderna parece esvair-se enquanto instituicdo histérico-social. A tendéncia a
naturalizacdo das apariches continuas, crescentes, e cada vez mais heterogéneas das
mensagens publicitarias encravadas em diversos espacos das cidades capitalistas
contemporaneas, evidencia-se pela quase inexisténcia atual de confrontacbes a sua
legitimidade, assim como pela dificuldade em defender, ou apenas imaginar, a existéncia de
uma realidade social sem a presenca da publicidade®.

i

Esse fetichismo que envolve as mensagens publicitarias remete a uma dimenséao
interna da propria atividade publicitaria. Mas além dela, alguns autores atentaram para a
existéncia de outra dimensdo da relacdo entre publicidade e fetichismo, vinculada ao contetdo
dos anuncios publicitarios. Destaca-se como uma das referéncias fundamentais ao seu
entendimento a discussdo empreendida por Sennett (1993) no tépico Mercadorias Publicas,
da sua classica obra O Declinio do Homem Publico: As Tiranias da Intimidade.

No ambito do debate sobre o impacto do capitalismo industrial na vida publica,
Sennett (Idem) explica que para garantir a adaptacdo dos individuos ao novo modelo de
comércio inaugurado pelas lojas de departamentos no século XIX, os seus proprietarios
langaram mao de variadas técnicas de estimulo ao consumo. Passaram a revestir as

mercadorias de significacBes pessoais, acima e além da utilidade, a elaborar uma série de

*2 L embremos que, teoricamente, o “mistério” das mercadorias publicitarias ndo pode ser desvendado apenas
com a definicdo do valor enquanto tempo de trabalho socialmente necessario. A possibilidade de definicdo da
publicidade como um enigmatico ‘“hierdglifo social” sustenta-se, entre outras coisas, pela existéncia da
“desmedida do valor” dos anuncios.

8 Determinadas teorias fortalecem esse esvanecimento do aspecto histérico-social real da publicidade moderna
construindo uma espécie de “genealogia herdica” para ela. Ao invés de a apresentarem como uma instituigao
social recente, surgida a partir do desenvolvimento do capitalismo industrial, essas teorias falam da existéncia da
publicidade no Egito, na Grécia e na China da antiguidade. Rocha (1985, pp. 47 e 48) cita o interessante caso de
um autor (Eugénio Malanga) que explica que um papiro sobre a fuga de um escravo, escrito no ano 1000 a.C., é
0 primeiro andncio escrito na historia da civilizacdo, e que aquele que o redigiu parece ter sido o primeiro
redator de publicidade do mundo.



associagdes que lhes conferiam ‘“‘status”, a investir nos objetos atributos da personalidade
humana, enfim, a instigar uma nova psicologia do consumo**. E de acordo com ele,

Karl Marx tinha uma expressdo adequada a essa psicologia do consumo: chamava-a
“fetichismo das mercadorias”. Em O Capital ele escrevera que todo objeto
manufaturado, colocado sob o capitalismo moderno, torna-se um “hieréglifo social”;
através dessa expressdo ele queria dizer que as iniquidades nas relagdes entre patrdo
e 0 operéario na producdo desse objeto poderiam ser dissimuladas. A atengdo era
desviada das condi¢des sociais sob as quais 0s objetos eram feitos para os objetos
em si mesmos, caso as mercadorias adquirissem um sentido, um mistério, um
conjunto de associacdes que ndo tivessem nada a ver com o seu uso (Idem, p. 184).

Nos deparamos com uma interessante interpretacdo do fetichismo da mercadoria que
expande, de certa forma, o sentido original da explanacéo dada por Marx acerca do fenémeno.
Na perspectiva de Sennett, por deslocar a significacdo das mercadorias da sua origem
concreta as técnicas de estimulo ao consumo tém o poder de intensificar o obscurecimento
dos seus tracos sociais constitutivos, isto €, sdo capazes de reforcar o “fetichismo das
mercadorias”.

Apesar de se referir especificamente as técnicas de venda utilizadas em lojas de
departamentos no século XIX, a unidade existente entre as técnicas de estimulo ao consumo
— necessidade de valorizacdo — propicia o direcionamento dessa interpretacdo a publicidade.
Né&o é dificil perceber que assim como todas as técnicas descritas por Sennett — justaposicao
inesperada; ilusdo de escassez; espetacularizacdo das vitrines —, as mensagens publicitarias
também se caracterizam por mistificar os bens e servi¢os anunciados. Em suas maos, por
exemplo, uma cerveja deixa de ser apenas um tipo especifico de bebida e torna-se um objeto
de marca especifica que pode nos tornar mais viris, jovens ou sociaveis; uma lavadora de
roupas deixa de ser apenas um eletrodoméstico Util para lavar roupas e se revela algo
indicativo de que “estamos na frente” .

Alguns autores exploraram, de forma indireta, essa dimensdo da relacdo entre
publicidade e fetichismo da mercadoria, refletindo sobre a proximidade entre a logica de
funcionamento dos anuncios publicitarios e a de certas estruturas magicas de algumas

sociedades ditas primitivas*.

* No romance O Paraiso das Damas, de Emile Zola (2008), encontramos descricdes detalhadas do

funcionamento de uma loja de departamentos no século XIX. E digna de atengdo a maneira como Zola mostra o
impacto violento que esse tipo de estabelecimento teve no comportamento da populacdo parisiense, na estrutura
do meio urbano e nas formas de comércio que ndo se adaptaram ao seu ideario.

** WILLIAMS, Raymond. Cultura e Materialismo. S&o Paulo, 2011, p.252.

* Recordemos que a nogio de fetichismo da mercadoria desenvolvida por Marx nasce do vocabulo “fetiche”
(derivado do portugués feitico, artificio). No dicionario Houaiss encontramos a seguinte defini¢do de “fetiche”:
“Objeto a que se atribui poder sobrenatural ou magico e se presta culto”. Marx recorreu a um fato presente em
antigas sociedades africanas para explicar um fendmeno, por exceléncia, moderno.



O seminal ensaio de Raymond Williams Publicidade: O Sistema Mégico, publicado na
segunda metade da década de 60, é provavelmente a primeira manifestacdo tedrica em que se
erige a ideia segundo a qual o padrao de funcionamento da publicidade moderna se assemelha
ao dos sistemas magicos de sociedades mais simples. A premissa de Williams para
desenvolver tal raciocinio esta intimamente relacionada ao fato da publicidade dotar as
mercadorias de uma rede de significacOes, associagdes, que ultrapassa 0S Seus aspectos

tangiveis:

E impossivel olharmos para a publicidade sem percebermos que o objeto material a
venda nunca se basta: essa é, de fato, a qualidade cultural central de sua forma
moderna. [...] é nitido que possuimos um padrdo cultural no qual os objetos néo se
bastam, mas devem ser validados, mesmo que apenas na fantasia, por associagdes
com significados sociais e pessoais que, em outro padrdo cultural, poderiam estar
disponiveis de maneira direta. A breve descri¢do do padrdo que possuimos é mégica:
um sistema altamente organizado e profissional de persuasdo e satisfacéo,
funcionalmente bastante similar aos sistemas magicos em sociedades mais simples,
mas estranhamente coexistindo com uma tecnologia cientifica altamente
desenvolvida (WILLIAMS, 2011, p. 252).

A definicdo da publicidade como sistema magico tem por pano de fundo o roteiro de
sentidos que emprega para diferenciar e tornar mais atraentes os produtos/servicos
anunciados; a revalorizacdo simbdlica que efetua em relacdo as mercadorias no intuito de
garantir que os “consumidores de anincios" as percebam para além dos seus aspectos
materiais; a busca pelo convencimento de que a compra de um objeto pode ser na verdade a
compra de respeito social, discriminacdo, saude, beleza, sucesso e poder para controlar nosso
ambiente (Ibid., p. 257).

Williams (ldem, p.257) argumenta que ao funcionar como sistema mégico a
publicidade contribui ao obscurecimento da relacdo entre os fracassos reais da sociedade
contemporanea - dentre 0s quais se destaca a incapacidade de construir uma democracia
genuina - e a permanéncia de um sistema produtivo onde 0s meios basicos de producao sdo
propriedade privada e ndo social, as decisdes sobre a producgédo estdo nas maos de um grupo
ocupando uma posi¢do minoritaria na sociedade e ndo diretamente responsavel por ela, e que
encara os individuos por suas capacidades econémicas de escoar as mercadorias produzidas
em massa, isto €, como consumidores, e ndo como usuarios. E que somos, através dela,
“treinados” dentro de um sistema de significados para preservar intacto o ideal do consumo, e
bloguear novas questdes sobre a estrutura e a finalidade da organizacéo social.

No Brasil o aprofundamento da interpretagdo que encara a publicidade como uma
espécie de sistema maégico, e a relaciona a dissimulacdo de certos processos sociais, foi

magistralmente realizado na obra Magia e Capitalismo — Um Estudo Antropologico da



Publicidade (1985), de Everardo Rocha. Em um primeiro nivel comparativo Rocha (1985)
mostra pontos em comum entre publicidade e mito*’. Na sua concepgdo, tanto o pensamento
mitico quanto o pensamento publicitario encontram na bricolagem uma forma comum de
operacdo intelectual. O pensamento mitico se caracteriza por se nutrir de um amplo e
diversificado repertdrio da sociedade que o produz, e a criagdo dos anuncios pela jungdo de
fragmentos de saberes diversos, de representacdes da vida social e de experiéncias subjetivas.
Além disso, a correlacdo entre essas duas esferas estd na ordem da importancia para a
sustentacdo da organizacao social, pois assim como o mito, a publicidade é uma narrativa que
circula em sociedade e se “[...] presta a legitimar um poder, a manter um estado de coisas e a
socializar os individuos dentro desta ordenag&o preestabelecida” (Ibid., p. 59).

Mas, talvez, a associacdo mais criativa e importante da obra de Rocha (Idem), para
pensar a publicidade enquanto sistema magico, seja aquela entre publicidade e totemismo. O
autor acredita que a publicidade funciona como “visto de saida” do dominio da produgdo e
“visto de entrada” no consumo, na medida em que é através dela que as mercadorias
fabricadas em série ganham personalidade e sdo preparadas para uma existéncia ndo mais
marcada pelas relacdes de producdo, mas sim pelas relagdes humanas e simbdlicas que
caracterizam o consumo. Com a publicidade, mercadorias multiplas, indistintas e impessoais
produzidas no interior de um sistema produtivo fundado na Idgica de acumulacdo incessante
de capital, e caracterizado pelo ritmo da maquina, pelo uso de uma forca de trabalho
substituivel e pela separacdo entre o trabalhador e o resultado de seu trabalho, ganham vida,
existéncia, nome, identidade e substancia, se transformam em algo Unico, particular, proprio

para cada consumidor:

[...] podemos perceber o sistema publicitario atribuindo contetdos, representagdes,
nomes e significados ao universo dos produtos. O fluxo constante de servigos,
produtos e bens a que somos submetidos é fundamentalmente categorizado para nés
pela publicidade. Muitos deles ndo fariam sequer sentido se ndo lhes fosse colada
uma informagdo constante do sistema publicitario. A catalogacdo da producdo, as
hierarquias do mundo do objeto, o posicionamento dos artigos, a significacdo dos
servicos sdo, fundamentalmente, tracados e articulados dentro dos quadros que
compdem o universo dos anuncios. Ali temos um mapa de nomes. Uma sinalizagdo
de posic¢des (Ibid., p. 69).

Tal como o totemismo, “[...] sistema de classificagio que opera em diversas
sociedades procurando manter uma complementaridade entre natureza e cultura.” (Ibid., p.

104), a publicidade exerce o papel inequivoco de um grande sistema classificador,

*" Uma das influéncias teéricas decisivas para Rocha levar a cabo reflexdes sobre a proximidade entre
publicidade e mito €, sem divida, a obra Mitologias (1957) de Roland Barthes. Nas se¢fes Saponaceos e
Detergentes e Publicidade da Profundidade Barthes (2001) perscruta as produgdes publicitarias enquanto parte
das mitologias que rondam a vida cotidiana moderna.



categorizador, capaz de realizar conciliagcbes entre dominios diversos. No seu caso, esta
sempre presente nas fronteiras de dominios opostos, producdo e consumo, articulando e
reordenando suas contradi¢cGes, organizando suas diferencas. Através das mensagens
publicitarias produtos fabricados no indiferenciado universo da producdo se apresentam a
sociedade como contiguos a certos grupos de homens, estilos de vida e personalidades. A
alianca entre producdo e consumo é promovida pela publicidade quando estabelece a
complementaridade entre produtos e pessoas. “[...] O totemismo (ou a publicidade), por
acionar a mecanica da complementaridade, pode fazer a juncdo entre dominios opostos. Num
caso, natureza e cultura. Noutro, producédo e consumo” (Ibid., p. 107).

Ao nomear as mercadorias, pessoaliza-las, humaniza-las e deslocar 0s seus
significados para a esfera do consumo, o “lugar” onde homens ¢ objetos adquirem sentido,
produzem significacbes e distincBes sociais, o discurso publicitdrio omite de modo
sistematico “[...] os processos objetivos de produgdo e a histdria social do produto. Através
dela [da publicidade] o produto encontra 0 homem numa insténcia lidica de um imaginario
gratificante. Neste lugar se ausenta a sociedade real e suas contradi¢des” (lbid., p. 66). De
acordo com Rocha (Idem, p. 67), para cumprir aquilo que é o motor de sua existéncia, a
capacidade de trazer maior rentabilidade aos anunciantes, a publicidade reforca o
esquecimento da origem dos produtos do trabalho, cala as mercadorias, coroa o processo de
dissociacdo entre trabalho e produto na sociedade industrial*®.

Podemos dizer que essa forma de fetichismo da mercadoria que nasce a partir dos
conteldos das mensagens publicitarias possui o traco da intencionalidade. As construcdes
publicitarias que humanizam as mercadorias, proporcionam a capacidade de fazé-las aparecer
como algo que tem vida, personalidade, poder e qualidades proprias - independente da

sociedade que as produz -, e que dissimulam 0s processos sociais concretos que lhes ddo vida,

“8 possivelmente essa perspectiva teérica de Rocha (Idem) nasceu de ensinamentos teéricos de Jean Baudrillard.
No ensaio Significacdo da Publicidade, publicado no final da década de 60, Baudrillard (2000) deduz que a
importancia da publicidade ndo esta tanto no seu poder de convencer individuos quanto as vantagens de
produtos/ servigos especificos, mas sim no potencial de efetuar um tipo de influéncia decisiva a integracéo
social. Ele explica que o discurso publicitario, pautando-se na tematica latente da protecéo e gratificagdo, insere
entre o trabalho e o produto do trabalho uma imagem maternal que “[...] omite tdo cuidadosamente os processos
objetivos, a histdria social dos objetos sendo para, através da instancia social imaginaria, melhor impor a ordem
real de producdo e de exploragdo” (Ibidem, p. 294). Diluida na imagem maternal - que traz consigo signos que
remetem a um mundo ausente, a caréncias da vida real, e suscitam desejos que, contudo, sempre sdo frustrados -
a realidade existente se torna mais ilegivel e coercitiva.



sd0 realizadas de forma altamente racionalizada®, haja vista a necessidade premente de
diferenciar os produtos e servicos em um mercado concentrado e competitivo™.

Com o objetivo de forjar o sentido das mercadorias, de modo que encontrem
julgamento favoravel por parte da parcela da populacdo com poder aquisitivo suficiente para
adquiri-las, os publicitarios, antes de criarem suas producdes, as analisam detalhadamente,
assim como estudam sistematicamente o publico a que se destinam. Maria Eduarda da Mota
Rocha (2010, p. 25) chama a atencdo para o fato de que a pretensdo de significado e
relevancia das mercadorias € construida nos anuncios a partir de um conceito. Remetendo a
Barthes, ela explica que “[...] 0 conceito € o valor particular que o emissor pretende associar
ao que promove [...], [é] o elemento de ordem intencional e da memaria em torno do qual se
organiza o aniincio”.

E através do conceito que a publicidade “operacionaliza”, de fato, a intensificacdo do
fetichismo das mercadorias anunciadas. Compreendemos que o fundamento do conceito ndo é
criado pela publicidade, ela apenas reproduz valores e ideias predominantes em certos
circulos sociais, e re-significa-os para o seu proprio fim mercantil, apresentando-os como
intrinsecos as mercadorias™*. Como esses valores e ideias cambiam historicamente no tempo e
no espaco, o discurso publicitario também apresenta uma variagdo continua da utilizacdo dos
conceitos. Em outras palavras, a publicidade “[...] enquanto estrutura retorica tem uma
dinamica prépria de investimento e desinvestimento de estratégias persuasivas™ 2.

Se no periodo analisado por Sennett (1993, pp. 183 e 184) os conceitos empregados
pelas técnicas de estimulo ao consumo remetiam a principios aristocraticos e exoticos, o

mesmo nao pode ser dito em relacdo a momentos posteriores do capitalismo. No periodo

* Em uma entrevista concedida ao jornalista Guilherme Azevedo (2010, p. 216) o famoso publicitéario brasileiro
Washington Olivetto afirma que “[...] A melhor publicidade é aquela que parece ter sido criada pelo proprio
produto, que parece nao ter tido um autor”.

%0 | evando em conta a intencionalidade classista que atravessa as atividades publicitarias, Coelho (2003, p. 49)
afirma que “Os publicitarios enquadram-se perfeitamente no conceito de intelectual orgénico criado por
Gramsci”.

L A partir de reflexdes como essa alguns autores chegam a conclusdes interessantes sobre a relagdo entre
publicidade e sociedade. Fontenelle (2002, p. 280), por exemplo, argumenta que a publicidade reflete e ao
mesmo tempo cria 0 zeitgeist, pois se num dado momento, “[...] a marca usa elementos da realidade social para
construir a sua imagem; em outro, ¢ essa propria realidade social que se refere a marca para definir a si mesma”.

52 SAFATLE, Vladimir. Identidades Flexiveis como Padrdo da Retérica do Consumo. In: CAEPM (org.). Bravo
Mundo Novo — Novas Configuragcdes da Comunicacdo e do Consumo. Sdo Paulo, 2009, p.101.



fordista, por exemplo, os conceitos publicitarios reportavam fortemente as noc¢des de
utilidade, funcionalidade, durabilidade, economia e seguranca®. Segundo Carrascoza (2008,
p. 220), nesse contexto a publicidade explorava, predominantemente, os atributos palpaveis
das mercadorias, e apresentava argumentos racionais para convencer o publico.

Na década de 60 do século XX os conteddos publicitarios passaram por uma nova
reviravolta - associada a comoditizacdo dos produtos e a ascensdo da televisdo como meio

privilegiado de divulgacdo comercial®

- que repercute até os dias de hoje na relacdo entre
publicidade e fetichismo da mercadoria. A partir dessa época o apelo predominante nos
anuncios passou da funcionalidade dos produtos as emogdes, aos beneficios sensoriais
capazes de levar o publico a identificagdo com um determinado estilo de vida. A retorica
publicitaria deslocou o seu foco das caracteristicas e fungdes fisicas dos produtos e servigos,
para valores, ideais, sonhos e desejos da sociedade — satisfacdo de aspiracfes socialmente
reconhecidas. E desde entdo, os conceitos publicitarios passaram a se voltar, de modo
prevalente, ndo a produtos e servigos especificos, mas a “imagem da marca”. Eles passaram a
ser uma das ferramentas fundamentais na construcdo de uma esséncia, uma alma, um nucleo
espiritual das marcas.

Seguindo Naomi Klein (2006), é possivel afirmar que essas transformacGes no
universo publicitario, desenvolvidas em meados dos anos 60, intensificaram-se no mundo
contemporaneo. O que nos leva a crer que no presente o fetichismo da mercadoria avivado
através das mensagens publicitérias se disseminou e se radicalizou®®. Efetivamente, olhando

para tras, as praticas comerciais utilizadas pelos varejistas no século XI1X parecem singelas e

53 A reprodugdo da narragdo de um anncio televisivo do automével Fusca, veiculado na década de 50, nos dé&
certa ideia de como essas nog¢des eram trabalhadas: “Nas estradas mais lamacentas, ou esburacadas, nos terrenos
mais acidentados o VVolkswagen demonstra toda a sua valentia. Volkswagen possui uma salde de aco, vocé pode
verificar com seus proprios olhos: O motor refrigerado a ar ndo ferve jamais, nem mesmo nas piores subidas. O
Volkswagen tem todas as suas partes elétricas e mecanicas protegidas por baixo por uma forte chapa de ago. O
Volkswagen roda macio e firme, gragas a sua suspensdo independente nas quatro rodas. O motor na parte traseira
diretamente sobre as rodas motrizes d& ao Volkswagen melhor tracdo, 6tima estabilidade e perfeita aderéncia ao
solo. Sim senhor, satide de a¢o. E com toda essa saude o Volkswagen precisa de apenas um litro de gasolina para
fazer treze quildmetros. Volkswagen, o bom senso em automovel”.

54 FONTENELLE, Isleide A. O Nome da Marca - McDonald’s, fetichismo e cultura descartavel -. Sdo Paulo,
2002, p. 179.

® Em campanhas publicitérias contemporaneas de grandes empresas a “desmaterializagio” das mercadorias
parece chegar a extremos, e 0 descompasso entre o valor de uso que remete aos aspectos tangiveis dos produtos e
servicos e aquele relacionado ao “valor-signo” das marcas talvez nunca tenha sido tdo grande. A titulo de
exemplo, indicamos a visualizagdo dos anuncios televisivos das empresas Nike e Calvin Klein veiculados a
partir dos anos 90. Em muitos deles sequer vemos as mercadorias anunciadas e o que prevalece sdo composi¢des
graficas e sonoras bastante emotivas, que remetem a determinados estilos de vida.



espontdneas quando comparadas aquelas levadas a cabo pelas grandes corporagdes da
atualidade®.

Contudo, mesmo havendo certa continuidade na logica de funcionamento da atividade
publicitaria nesse espagco de tempo, 0s conceitos que compdem 0s andncios permanecem
mutaveis. Aqueles predominantes na década de 60, e nas décadas subsequentes,
possivelmente ndo sd8o 0s mesmos que se destacam nos anuncios contemporaneos. Com base
na pesquisa realizada por Rocha (2010) podemos supor que cada grande transformacdo -
econbmica, politica e cultural - no interior das nacdes capitalistas traz consigo mudancas
significativas na retdrica publicitaria.

Aqui, desponta a questdo que movimentara o proximo capitulo do trabalho: Através de
quais conceitos e estratégias narrativas 0s anuncios publicitarios hodiernos viabilizam o
aprofundamento do fetichismo dos produtos e servigos divulgados? Pretendemos
problematiza-la a partir de uma anélise detida dos anuncios publicitarios televisivos do Banco
Ital veiculados entre a década de 70 e 2012. Nossa meta é captar as transformacoes
valorativas da retdrica publicitaria nesse periodo e, entdo, indicar os conceitos prevalentes nos
dias atuais.

Para concluirmos esta primeira fase do trabalho, vemos como necessario clarificar
algumas posic¢des cognitivas adotadas. Primeiramente, admitimos que a divisdo da relagéo
entre publicidade e fetichismo da mercadoria em duas dimenses foi realizada teoricamente
tendo em vista a compreensdo dos seus varios aspectos. Mas, entendemos que na realidade
concreta elas formam uma unidade indissociavel, pois a realidade de mercadoria dos andincios
publicitarios nunca se desvincula do seu papel de valorizacdo das mercadorias através da
mistificacdo das mesmas.

Outro ponto importante é o fato de que a analise subsequente tera como foco aquilo
gue consideramos anteriormente como uma segunda dimensdo da relacdo entre publicidade e
fetichismo da mercadoria. Acreditarmos que somente ela possibilita uma analise empirica
voltada ao conteddo dos anuncios publicitarios. Um estudo concreto da primeira dimensdo

provavelmente envolveria uma pesquisa acerca da vida social dos publicitérios, das relacdes

% cf. FONTENELLE, Isleide A. Coolhunters — Pesquisas de Mercado de “Tendéncias Culturais” e
Transformacdo na Comunicacdo Mercadol6gica Contemporanea. In: CAEPM (org.). Bravo Mundo Novo —
Novas Configura¢des da Comunicagdo e do Consumo. Séo Paulo: Alameda, 2009.



de trabalho existentes no interior das agéncias de publicidade, assim como das relagdes entre

0s publicitarios e os outros atores que compdem a comunicacao publicitaria.



2. IDENTIFICANDO CONCEITOS: ANALISE DOS ANUNCIOS TELEVISIVOS
DO BANCO ITAU (1970 - 2012)

LATA DE FELIRD, 1930 LATA DE FELIAO, 1960 LATA DE FELIAi0, 2010
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“A concorréncia deslocou-se consideravelmente para o plano da imagem. Agora uma
imagem concorre com uma outra imagem — com investimentos que chegam a bilhdes”.
Expressa por Wolfgang Fritz Haug (1997, p. 43) essa ideia se refere a um processo
econémico-cultural de grandes propor¢des especifico do capitalismo tardio. No periodo em
que foi escrita — inicio da década de 70 — o Brasil concretizava, de certa forma, o ajustamento
do seu reldgio histérico ao das maiores poténcias econdémicas, com o desenvolvimento do
processo de modernizacdo, expresso, por exemplo, na consolidacdo de um mercado de bens
culturais e de uma cultura popular de massa®. O que significa dizer que ndo houve um
descompasso entre 0 progresso externo de sociedades infladas por uma imensa acumulacao de
imagens vinculadas a concorréncia capitalista e a instalacdo dessa realidade na vida urbana
brasileira.

Entre 1970 e 1974 o Brasil teve a maior taxa de crescimento de investimentos

publicitarios do mundo e passou a despontar como o sétimo maior mercado de publicidade®®:

De fato, 0s anos 70 conhecem um crescimento consideravel da publicidade, a ponto
de alguns homens de negdcios considerarem o periodo como a “década da midia”. O
investimento em propaganda, que em 1969 chegava a 220 milhGes de dolares,
cresce, em 1979, para 1,5 bilh&o, sete vezes o volume do ano base (ORTIZ, 2001, p.
197).

Esse crescimento esteve imbricado com a consolidacdo da televisdo como meio de
comunicacdo de massa a receber a maior fatia dos investimentos publicitarios do pais. Se em
1962 ela atraia apenas 24, 7 % do total de investimento em publicidade, em 1972 passou a

receber 46, 1%°%°.

> André Dahmer. Disponivel em: http://www.malvados.wordpress.com/.
* ORTIZ, Renato. A Moderna Tradicao Brasileira — Cultura Brasileira e Industria Cultural. S&o Paulo, 2001.
% Ibid., p. 131.

% Ibid., p. 132.


http://www.malvados.wordpress.com/

Adequando-se ao espirito do tempo, que passou a exigir das grandes empresas —
sequiosas por permanecerem competitivas — elevados investimentos em comunicagédo, 0
banco Itai®, a partir dos anos 70, passou a investir intensamente em marketing e publicidade.
No comeco da década o Itali contratou a agéncia de publicidade DPZ®* para elaborar as suas
campanhas publicitarias.

Estabelecido na passagem para a década de 70 como o segundo maior banco privado
do Brasil, sua primeira campanha teve como mote a mensagem “Ajude 0 Ital a ser o
primeiro” %. Mas foi em 1973 que surgiu um dos seus primeiros comerciais televisivos de
grande repercussdo. Referimo-nos ao antncio protagonizado pelo “[...] primeiro e mais
célebre da série de casais garotos-propaganda da TV moderna” (MORALIS, 2005, p. 123),
Rodolfo e Anita.

O anlncio®, criado por Washington Olivetto e Francesc Petit, inicia-se com a saida do
jovem casal, estrelado pelo fotografo e publicitario argentino Rodolfo Vanni e pela modelo
Cidinha, de um estabelecimento — possivelmente um hotel ou um restaurante — para a rua.

Andando alegres em uma longa calgada, Rodolfo, em um tom bem-humorado, brinca com sua

81 A histéria do banco Itali comegou em 1943, na cidade de S&o Paulo, com a fundagdo do Banco Central de
Crédito, e € assinalada por inimeros processos de aquisi¢do e fusdo. Foi a partir da aquisi¢do de um banco ligado
a empresarios mineiros, ocorrida em 1964, que passou a adotar o0 nome Itall em sua razdo social. Entre a década
de 90 e o inicio dos anos 2000 fortaleceu-se economicamente através da politica de privatizagdes levada a cabo
pelo governo federal. Nesse periodo, adquiriu 0 Banco do Estado do Rio de Janeiro (1997), o Banco do Estado
de Minas Gerais (1998), o Banco Estadual do Parana (2000) e o Banco do Estado de Goias (2001). Na mesma
época, o Ital também comprou alguns bancos estrangeiros, como por exemplo, o banco argentino Del Buen Ayre
(1998) e 0 Banco BBA-Creditanstalt (2002). Em 2008, ao se fundir com uma das maiores institui¢fes financeiras
do pais, 0 Unibanco, deu origem ao Itat Unibanco Holding, o maior conglomerado financeiro do hemisfério sul.
No ano de 2011 o Itad registrou o maior lucro da histéria dos bancos brasileiros (R$ 14,6 bilhdes), e em 2012 o
Itatl Unibanco Holding foi classificado pela revista Forbes como a 30* maior empresa do mundo. Fontes: Folha
de Séo Paulo - http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u438399.shtml; Estaddo:
http://www.estadao.com.br/ noticias/impresso,historia-do-itau-e-feita-de-fusoes-e-aquisicoes,231973,0.htm;
Revista Exame: http:// exame.abril.com.br/negocios/ noticias/itau-tem-2o0-maior-lucro-da-historia-dos-bancos-
em-2012; Revista Forbes: http://www.forbes. com/companies/itau-unibanco-holding/.

62 Criada em 1968, a DPZ, agéncia de Roberto Duailibi, Francesc Petit e José Zaragoza, é uma das empresas
mais importantes da histéria da publicidade brasileira. De acordo com Morais (2005, p. 116), em menos de cinco
anos de existéncia a DPZ mudou a cara da publicidade no Brasil. E o que “[...] a distinguia das concorrentes era
uma ideia fixa: a da criatividade, seja no que dizia respeito a estética, seja ao contedo. Nao bastava fazer os
melhores titulos, os textos mais brilhantes, os comerciais mais engragados. Era preciso que eles fossem também
0S mais bonitos, modernos, ousados” (Ibid., p. 153). A DPZ tem no seu curriculo, dentre outras coisas, a
conquista do primeiro ledo de ouro em Cannes da publicidade brasileira (1974), e a criagcdo de alguns dos
personagens marcantes da publicidade do pais, tais como o garoto Bombril, o franguinho da Sadia e o baixinho
da Kaiser. Atualmente ela pertence a uma das maiores multinacionais do ramo de relagdes publicas e publicidade
do mundo, a Publicis Groupe. O Itali continua sendo um dos seus importantes clientes.

% Meio e Mensagem: http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2012/08/17/DPZ-
relembra-40-anos-com-Itau.html. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=ghBkylR0o9jE.

% Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=knROU7FflIQk.
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Francesc_Petit
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jos%C3%A9_Zaragoza
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2012/08/17/DPZ-relembra-40-anos-com-Itau.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2012/08/17/DPZ-relembra-40-anos-com-Itau.html
https://www.youtube.com/watch?v=gbBkyIRo9jE
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mulher, encenando um magico que vai fazer aparecer dinheiro. Com a demonstracdo de
preocupacdo de Anita, ocasionada pelo fato de dizer estar sem dinheiro, ele desvenda o seu
mistério: ter o cartdo Ital que o possibilita tirar dinheiro nas maquinas Itadchek a qualquer
hora. Ap6s entrar em uma agéncia do Itad e tirar dinheiro em uma das maquinas ltalchek,
eles riem da brincadeira e Rodolfo compra flores a uma senhora e as da a Anita.

Quanto a logica de estruturacdo, o anuncio segue um modelo bastante conhecido de
criagdo publicitaria: de inicio, temos a apresentacdo de um problema e depois, a solucdo do
mesmo através do bem/servi¢o anunciado. Esse tipo de publicidade parece estar sempre a
dizer, de modo implicito, em relagdo aos anunciantes: “O desenvolvimento dos negocios tem
como maior objetivo solucionar contratempos dos clientes”. No caso especifico do antincio
em questdo o problema — falta de dinheiro — é solucionado pelo banco Ital através da
disponibilizacdo de méaquinas que possibilitam a retirada de dinheiro a qualquer hora. E de
forma ndo manifesta, parece termos a seguinte mensagem: “O Itat procura melhorar os seus
servigos, como por exemplo, pela incorporacdo de tecnologias avangadas, a fim de facilitar a
vida dos seus clientes, uma parcela distinta da populagédo”.

Entendemos que h& nessa mensagem publicitaria um trabalho sutil com a nocao de
distincdo social, associada ao apelo a tecnologia. A ideia de distingdo ndo aparece ai de forma
explicita, como a busca pela demonstracdo de prestigio frente a outros individuos, ou por
atrair a admiracdo alheia. Ela desponta atraves de sinais exteriores presentes na a¢ao cotidiana
de Rodolfo e Anita.

Vaérios elementos existentes no anuncio indicam que o casal faz parte do universo
composto por individuos com alto poder aquisitivo. O primeiro indicio é a aparicdo de um
elegante servical que os cumprimenta na saida do estabelecimento. A segunda, a vestimenta
de ambos: ele utiliza um paleté e uma camisa branca, e ela, um longo vestido branco e um
salto alto. A roupa de ambos contrasta com a de dois trabalhadores que aparecem,
rapidamente, lavando a rua, e com a da senhora que vende flores na calgcada. Além disso, o
imponente prédio de estilo modernista da agéncia do banco Itau também remete ao lugar

elevado ocupado pelo casal em uma sociedade de classes®®.

% Mendes (2006, p.52) salienta que a arquitetura, por sua grande visibilidade, funciona ha muito tempo como
forma de demonstragdo de poder: “[...] Ao longo da histdria, principalmente os dirigentes publicos — farads,
imperadores, reis, principes, ditadores e prefeitos — ou da propria igreja recorreram a esse meio para divulgar
seus grandes feitos. [...] Ainda hoje a arquitetura é usada pelas classes dominantes e por grandes companhias
como simbolo de poder. Nesse sentido, o World Trade Center, em Nova York, destruido em 11 de setembro de
2002, foi um dos mais paradigmaticos exemplos - tanto que foi escolhido como alvo do terrorismo
internacional”.



“Rodolfo e Anita”  Duragdo: 1 min. Ano: 1973 Criagdo: DPZ

- Anita, agora vou fazer aparecer dinheiro. Olha
aqui: nada nessa mao, nada nessa mao. Bom
demais! Nada no bolso. Nada na carteira.

- Rodolfo, deixa de brincadeira!

- Ah, ndo acredita?! Olha esse cartdo (Risos).




Narrador: O Itat tem as maquinas Itatchek
para vocé tirar dinheiro a qualquer hora.E tem
os melhores servigos que um banco pode ofere-
Ger;

O itau resolve os seus problemas de dia, e quebra
os seus galhos de noite

B Y A A A N A A A Y AP Y AP N A
(Risos)

Y Y A A A A A A R A
(Risos)



O comercial procura evidenciar a categoria de seres que podem usufruir dos servigos
do banco Ital e, desse modo, ter acesso a modernidade tecnoldgica, expressa em suas
maquinas Itadchek: individuos bem sucedidos, no sentido financeiro e pessoal. “Rodolfo ¢
Anita” é uma construcao ideal atraves da qual se busca estabelecer no imaginario o Ital como
indice de certa condigdo social. Devemos ter em mente que esses objetivos estdo voltados a
uma parcela especifica da sociedade. Quando, em determinado momento do comercial, o
narrador diz “O Itau resolve os seus problemas de dia e quebra os seus galhos de noite”, ele
ndo estd se dirigindo a sociedade brasileira como um todo, mas apenas aqueles que
objetivamente podem se identificar com o casal.

Por associar distin¢do a riqueza acumulada, mesmo que de forma sutil, o anincio pode
ser caracterizado como uma construcao simbdlica que fortalece aquilo que Maria Eduarda da
Mota Rocha designa como ideologia do progresso ®°. O fato de todos 0s outros personagens
da trama — empregado do estabelecimento, dois homens que lavam a rua e uma vendedora de
flores — pertencerem a um lugar muito abaixo do casal na estrutura econémica da sociedade e,
assim, ndo terem a possibilidade de acesso a “modernidade tecnoldgica” proporcionada pelo
banco Itad, ndo é apresentado como um problema. O anuncio foi elaborado de maneira que
essa desigualdade se apresenta como algo normal da vida em sociedade: se Rodolfo e Anita
podem usufruir dos servigos do Itad é porque, assim como todos os clientes do banco, sdo
vitoriosos na concorréncia que anima a vida social.

Na segunda metade da década de 70, mais especificamente em 1977, foi veiculado um
antncio® semelhante em alguns aspectos ao de 1973. Podemos resumi-lo da seguinte
maneira: enquanto € narrada a caracterizagdo de um casal (“Ele, um importante executivo.
Um homem que sabe o que quer. Ela, uma mulher independente. Uma mulher com ideias
préprias. Os dois, um casal de muita classe. Humanos. Esportivos. Sempre em busca de novas
emoc0des. Ela, na direcdo da casa. Ele, na direcdo do carro e outras maquinas”), aparecem
fragmentos da vida do mesmo que transfiguram o sentido da narracdo, dando-lhe um tom
irdnico e engracado. Ao final, o narrador explicita que o casal é cliente do banco Itad
(“Realmente, eles formam um casal de muita classe. E como todo casal de classe, eles sdo
clientes de um banco s0, Ital”) e enumera diversos servi¢os oferecidos pelo banco (“O Itau

orienta investimentos, financia passagens, hotéis, TV a cores, faz seguro de vida, financia a

% Rocha (2010, p. 27), apoiada na concepgao de Jodo Manuel Cardoso de Mello e Fernando Novais acerca dos
“valores capitalistas”, vincula “ideologia do progresso” ao “[...] postulado do homo economicus utilitario, [ao]
pressuposto de que a concorréncia formalmente livre premia os melhores e [ao] principio de que o jogo dos
interesses individuais leva a harmonia social”.

%7 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=GFy8pQiGxg8.


http://www.youtube.com/watch?v=GFy8pQiGxq8

compra da casa, do carro novo — e 0 seguro do carro novo —, quebra os galhos de dinheiro e
paga todas as contas, até a do telefone”). Durante essa enumeragdo, repetem-se imagens que
demonstram a importancia de cada um dos servigos para o casal protagonista. O anuncio
termina com o aparecimento da logomarca do Itad sobre a imagem do casal se abracando,
acompanhado pela enunciacdo do narrador “O Itau participa da vida deles também com muita
classe”.

Aqui, nos deparamos igualmente com uma construcdo publicitaria onde se emprega,
com muita acuidade, a ideia de distingdo social. Com essa mensagem o ltal parece dizer ao
seu “publico-alvo”: “Nossos clientes sdo pessoas de muita “classe”, contudo, ndo sdo
perfeitas; sdo seres comuns, no sentido de que tém sentimentos afetivos, anseios simples e
certas debilidades. Eles ndo colocam a busca por prestigio como o objetivo maior da vida. Se
o0 alcancam, € porque a distincdo brota da sua condicdo social. Condicdo essa que permite,
entre outras coisas, ter acesso aos servicos que disponibilizamos. Quanto aos nossos multiplos
servicos, sabemos que também néo sdo perfeitos, mas sdo muito importantes como elementos
mediadores na realizacdo de satisfacdes pessoais e profissionais dos clientes, assim como no
amortecimento de possiveis consequéncias ocasionadas pelas debilidades dos mesmos”.

Mais uma vez, procura-se fazer com que os individuos que objetivamente possuem
condigdes financeiras de ter acesso aos servicos disponibilizados pelo banco se identifiqguem
com 0s protagonistas de uma histéria e, por conseguinte, com o proprio banco, apresentado
enquanto senha de distin¢ao social (“[...] e como todo casal de classe, eles sdo clientes de um
banco so, Itau”). E dada a ligacdo que estabelece entre distingdo e riqueza acumulada,
podemos dizer que o0 anuncio também reforga a ideologia do progresso.

Rocha (2010) tem uma interessante interpretacdo sobre a utilizacdo da nogdo de
distincdo social (e o reforco e disseminacdo da ideologia do progresso) por parte da
publicidade brasileira nos anos de 1970. Reportando-se a ideia de Immanuel Wallerstein de
que o liberalismo dissociou estrategicamente duas concepgfes de modernidade, a
modernidade tecnoldgica e a modernidade da libertacéo, e apds 1848 articulou-se para fazer
do Estado o instrumento de promogédo do primeiro tipo de modernidade e de contencdo do
segundo, ela explica que o surgimento do discurso publicitario brasileiro centrado na nogéo de
distingédo social esta atrelado ao processo de modernizacdo restritivo levado a cabo durante o
regime militar.

Na sua concepcdo, durante o periodo da ditadura militar o emprego do ideério da
distingéo social — e de outros valores capitalistas — pela publicidade — que nesse contexto

objetivava “[...] diversificar e acelerar o consumo numa faixa restrita da populagao [...]” que



se diferenciava (Ibid., p.56) — contribuiu “[...] decisivamente para dar ao “progresso” o
sentido estrito de bem-estar material obtido mediante o consumo individualizado de produtos
industrializados, traduzindo a promessa de modernizacdo em fascinio pela industrializagao”
(Ibid., p. 33) .

Em 1978 surgiu um antncio® do banco Ital que destoa de todos os outros produzidos
durante a década de 70, e que possivelmente comprova a tese de Jameson (2006, p. 42) de que
a publicidade é alimentada pelo modernismo em todas as artes e inconcebivel sem ele. No
inicio do video, com uma canc¢do liturgica ao fundo, trés velhos frades franciscanos se
aproximam lentamente das cordas atraves das quais é possivel badalar trés sinos da igreja em
que se encontram. Em ritmo lento, eles comegam a puxar as cordas, fazendo soar os sinos. A
medida que os sinos ganham regularidade sonora eles intensificam energicamente a forca
empregada, de modo que o movimento das cordas impulsiona saltos enormes. A situacédo
proporciona prazer aos frades e € vivida de forma bastante alegre. Concluindo o andncio, a
frase “Que o espirito de Natal permaneca em vocé todos os dias do Ano Novo” aparece em
cima da imagem em movimento, seguida pelo surgimento da logomarca do Ital sobre a
imagem congelada dos trés frades saltando. Se fosse em preto e branco, e ndo possuisse a
frase e a logomarca do Itad, talvez o video pudesse ser confundido com uma cena de algum
filme surrealista do comeco do século XX.

O anudncio foi elaborado a partir da combinacdo das ideias de companheirismo e
diversdo — 0 que era para ser apenas uma obrigacdo rotineira, a acdo de badalar os sinos,
revela-se uma atividade divertida e inocente vivida de forma fraternal pelos frades. Em certo
sentido, a partir de uma perspectiva crista, ele apresenta um contetdo que vai de encontro a
certos valores e préaticas capitalistas. Ao invés de apresentar o periodo de Natal como aquele
propicio a compra de mercadorias, ao dispéndio de dinheiro, essa mensagem publicitaria
procura transmitir o seu sentido espiritual “original” através da nocdo de fraternidade. Desse
modo, a escolha de personagens franciscanos ndo se deu ao acaso. A Ordem Franciscana da
Igreja Catolica é reconhecida pela simplicidade, humildade e devocéao de seus membros.

No ultimo ano da década de 1970 a DPZ elaborou uma campanha publicitaria para o
Itat cujo foco era o servico de financiamento de casas e apartamentos. Em um dos comerciais

integrantes dessa campanha um cliente do Itau — homem, bem vestido, de aproximadamente

%8 E provével que a elucidago sécio-histérica elaborada por Rocha (2010) em relag&o ao aparecimento da nogo
de distincdo social na publicidade brasileira evidencie a impossibilidade de aplicar indistintamente certas teorias
focadas no principio da distin¢do social, como a de Thorstein Veblen (1987) e a de Pierre Bourdieu (2007), em
reflexBes sobre a dindmica do consumo nas diversas sociedades capitalistas do presente.

% Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=zwc2-mlZS1c.
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40 anos — adentra em uma das agéncias do banco e trava um diadlogo com o gerente sobre o
financiamento de casas. A medida que a negociagao entre os dois avanca, a agéncia em que se
encontram se transforma gradativamente na propria casa que o cliente desejava adquirir.
Concluido o negobcio, o gerente se retira do local enquanto a mulher e a filha do cliente
aparecem para conhecer a nova casa. Durante o desenrolar da histéria um narrador se expressa
da seguinte maneira: “Vocé entra em qualquer agéncia do banco Itau, fala com o gerente e
financia a compra ou construcdo da sua casa ou apartamento. No Itat o financiamento sai
rapido e vocé se sente em casa. Financie a sua casa ou apartamento no Itad. O banco onde
VOCé pode entrar que a casa é sua, mesmo”.

Em outro comercial da mesma campanha’® um homem — analogo ao do anincio
anterior — leva um amigo para conhecer a sua nova casa. Ao chegarem de carro ao lugar onde
supostamente se encontra a residéncia 0 amigo se surpreende porque o que aquele considera
como sua casa, inclusive apresentando todos os cOmodos, ndo passa de um terreno baldio. No
final do video desponta a narragdo: “O banco Itau financia a compra ou construcdo daquela
casa ou apartamento com que vocé tanto sonha. Ital, pode entrar que a casa € sua, € 0
apartamento também?”.

Sem descartar o apelo a distincdo — expresso, por exemplo, na presenca de
protagonistas com alto poder aquisitivo —, esses andncios trabalham primordialmente a
conjuncao da ideia de comodidade com a de eficiéncia. O slogan da campanha, com seu duplo
sentido, exprime perfeitamente essa conjuncdo. Por um lado, “Itat, pode entrar que a casa ¢
sua”, significa que o banco procura atender seus clientes da melhor maneira possivel, de
forma que eles possam se sentir a vontade, como se estivessem em casa. Por outro lado,
expressa a elevada competéncia, presteza, do banco no que diz respeito ao servico de
financiamento de casas e apartamentos.

Nos dois andncios podemos entrever o objetivo de fazer com que o publico a que se
dirigem as mensagens se identifique com os clientes representados nos videos, mas mais do
que isso, eles pretendem evidenciar como os clientes do Itat séo bem tratados e contam com
servigos extremamente eficientes que medeiam a realizacdo dos seus grandes desejos. Nesse
sentido, o apelo central dos anuncios esta voltado a aspectos concretos do atendimento e
servigos do banco.

Devemos chamar a atencdo para alguns tracos estético-formais e de conteudo,

aparentemente irrelevantes, das mensagens publicitarias do banco Itad veiculadas durante a

"® Fonte: Cole¢io “Comerciais 50 anos de Televisio — Os Premiados”, organizada pela Associagdo Nacional
Memodria da Propaganda.



década de 70. Primeiramente, todos os comerciais descritos acima se esforcam por valorizar
os servicos do Itau frente ao seu “publico-alvo” através de historias comicas. E com excecao
do anuncio de 1978 as historias envolvem representacdes de situacdes vividas por clientes do
banco, que revelam a importancia do Ital na vida deles. Compreendemos que essa
estruturacdo dos andncios permite harmonizar idealizacbes dos clientes do banco com
idealizacGes do proprio banco e dos servigos que disponibiliza.

Em segundo lugar, nos comerciais em que as mulheres estdo presentes no enredo elas
sdo mostradas como seres dependentes e passivos, em contraposicdo aos homens, ativos e
com autonomia. Vejamos, por exemplo, como essa caracteristica aparece nos dois primeiros
anuncios analisados. No primeiro, Rodolfo é o portador do cartdo Itad, isto é, quem detém o
dinheiro; e é ele que toma a iniciativa de todas as acGes importantes da trama — a brincadeira,
a retirada de dinheiro na maquina Itatichek e a compra das flores. A Anita cabe uma Gnica fala
durante todo o anuncio: “Rodolfo, deixa de brincadeira”. No segundo, essa caracteristica
radicaliza-se. Apesar de no inicio o narrador apresentar a mulher como independente, alguém
que tem ideias proprias, o andamento do comercial demonstra justamente o contrario.
Enquanto o homem compra passagens aéreas para os dois, dirige o carro “[...] e outras
maquinas” (o narrador se refere & maquina do Itati), a mulher “[...] dirige a casa”. Enquanto
ele lanca falas como: “Tenho uma surpresa para voc€. Vamos tirar umas férias”, “Escuta, a
gente ndo podia deixar isso para amanha?” e “Escuta, eu tenho uma coisa importante para te
dizer: Eu queria dizer que eu te amo muito”, as dela se resumem a: “Ah!”, “Ah, entendo” e
“Alo”.

Em termos estético-formais, ndo ha uma unidade clara entre os anuncios. Tanto em
relacdo a fotografia quanto a velocidade de transicdo das cenas 0s comerciais sdo bastante
diferentes. E provavel que apenas a aparicdo da logomarca do Ital — quadrado de bordas
arredondadas com fundo transparente e 0 nome com letras brancas — no final de cada anincio

explicite uma constancia entre eles.

1
Diferentemente dos anuncios do banco Itad veiculados durante a década de 70, os dos
anos 80, em grande maioria, ndo se caracterizam por contar historias baseadas na

representagdo de clientes. O comercial intitulado “Home From Home” (1981) ™, por exemplo,

' Antncio ganhador do Ledo de Bronze no Festival de Cannes. Fonte: Colegio “Comerciais 50 anos de
Televisdo — Os Premiados”.



consiste em uma animacdo onde uma casa explode, pega fogo, é atingida por raios, sacudida
por uma ventania e se mantém inteira. Até que, de repente, um monstro a engole. O
desenrolar da animagdo ¢ acompanhado pelo discurso de um narrador: “A casa tinha seguro
contra tudo. Dai, apareceu o dragdo da inflacdo e comeu o seguro. Por isso, vocé precisa de
um Itau Casa, o seguro residencial corrigido més a més. Ital Casa, 0 seguro que protege a sua
casa até da infla¢ao”.

Conhecendo um pouco da historia recente do Brasil é possivel identificar que o
anuncio se refere a um problema politico- econémico especifico do contexto em que foi
veiculado. O inicio da década de 80 foi marcado pelo comeco de uma profunda crise
econdmica que fez a inflacdo atingir 120 % no ano de 1981, obrigou o governo a adotar uma
politica econdmica ortodoxa — controle das despesas publicas, contencdo da demanda de
produtos importados, elevacdo de impostos, elevacdo da taxa interna de juros, etc. — e
aprofundou o aumento da divida externa’.

E essa inflacio hipertrofiada que o andincio trata como um dragdo que come 0 Seguro
de casas e contra o qual o Itau pode “lutar e defender” os seus clientes. Em uma conjuntura
socioeconbmica extremamente problematica procurou-se, através do discurso publicitario,
associar o banco Itad aquilo que dificilmente poderia ser encontrado na realidade brasileira:
seguranca.

Outros anuncios da década de 1980 também foram utilizados como instrumentos
importantes na busca por fortalecer a associacdo entre o Ital e a no¢do de seguranca. Um
comercial de 1983" voltado aos servicos de poupanca, por exemplo, ao estabelecer a nogio
de custo-beneficio como apelo fundamental trouxe a tona, de forma indireta, a ideia de
seguranca. Nesse anuncio, um homem, do qual se vé apenas as maos, enuncia frases
mostrando um tipo de alimento ao final de cada uma delas, de modo que quando é
identificado e lido — pelos receptores da mensagem — cada enunciacao ganha sentido a partir
de uma expressao informal da lingua portuguesa: “Para quem ndo quer aplicar em nenhum...
[um abacaxi é mostrado e colocado dentro de uma cesta com o0 nome Itad]. Para quem néo
gosta de ter... [pepinos sdo mostrados e colocados na cesta]. Para pessoas que realmente usam

0 [um coco é mostrado e colocado na cesta]: Cesta de Poupanca Itad. Para quem sabe o

2 OLIVEIRA, Sanderson C. A Crise Financeira dos Anos 80. Disponivel em: http:// www.midia
independente.org/pt/blue/2005/02/308819.shtml.
" Ganhador da Lampada de Ouro no Festival Brasileiro de Publicidade. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=2iXKf_ae6B4.
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quanto é duro ganhar o... [um pdo é mostrado e colocado na cesta] de cada dia: Cesta de
Poupanca Itad, um... [um ovo é mostrado e colocado na cesta] de Colombo em matéria de
investimentos. Para quem gosta das coisas... [dois pdes e dois queijos sdo mostrados e
colocados na cesta]. Aplique na cesta de poupanca Itad, o lucro é... [uma batata, retirada de
dentro da cesta, ¢ mostrada]. Outro narrador complementa o que foi dito pelo primeiro: “Na
Cesta de Poupanga vocé encontra a letra de cdmbio, a super poupanca e a renda mensal Itad.
[...] Itad, o banco eletrénico que tem um atendimento que é uma... [uma uva é mostrada],
acaba de vender o seu... [um peixe ¢ mostrado]”.

Em outro comercial, veiculado em 1985’ a associagdo entre Ital/ Seguranca veio &
tona de forma bastante dramatica e apelativa por meio do conceito de distin¢do social. Nele
visualizamos uma abastada familia — Sr. Alberto, sua esposa e filhos — que vivia feliz, até que
0 seu sustentaculo financeiro falece. Como o Sr. Alberto ndo possuia um seguro de vida Itau o
fato provoca um declinio dréstico do padrédo de vida da familia, que chega a ficar pobre.

A mensagem € clara. Ter um seguro de vida do Ital é uma demonstracdo de respeito
aqueles com quem se divide a existéncia cotidiana, pois ele é uma espécie de garantia a
familia do possuidor de continuacdo em um estrato superior da sociedade; e ndo té-lo
representa justamente o oposto disso. No final do andncio o narrador profere uma frase que,
juntamente com uma trilha sonora aflitiva, intensifica a carga draméatica da mensagem:
“Seguros Itauvida, ninguém ¢ tdo rico que ndo precise, nem tdo pobre que ndo possa ter’”.
Seria interessante descobrir a porcentagem da parcela da populacdo brasileira que na época
em que o comercial foi veiculado possuia condic¢des financeiras de ter um seguro de vida do
banco Itad. O nimero comprovaria, provavelmente, que o significado real da colocagdo esta
dissimulado; que a frase tem por funcao “impactar” o “publico-alvo” a partir de uma de suas
possiveis preocupacfes objetivas: ndo declinar de posicdo na estrutura econdmica da

sociedade, nem ter a sua imagem vinculada a pobreza.

™ Ganhador da Lampada de Ouro no Festival Brasileiro de Publicidade. Fonte: Colegdo “Comerciais 50 anos de
Televisdo — Os Premiados”, organizada pela Associagdo Nacional Memoria da Propaganda.



“Sr. Alberto” Duracéo: 30 seg. Ano: 1985 Criacédo: DPZ

Essa é a historia de seu Alberto e sua familia. Tudo ia muito bem,
até que um dia seu Alberto faleceu.
Seu Alberto deixou bens, mas ndo deixou o Itat vida.

A familia comego a viver dos bens, assim o tempo foi passando.
O padrao de vida diminuiu, as dificuldades aumentaram, Que pena
que ele ndao deixou o Itau vida.

Que bom que isso ¢ so uma historia. (latidos do cachorro)
Seguros Itat vida, ninguém € tdo rico que ndo precise e nem tao
pobre que nao possa ter.




Em 1988 a nogdo de distin¢do social despontou mais uma vez no discurso publicitario
do Ital, mas, agora, em um antncio” simples, leve e bem humorado, que se resume a um
homem — bem vestido, de aproximadamente 40 anos — movimentando uma coqueteleira com
as maos e entoando uma alegre cancao pueril: “Pegue o “I” e faga ih, ih, ih. Pegue o “T” ¢
faca c, ca, ca. Pegue o “A” e faga ra, ra, ra. Ital, a gente quer cantar. Pegue um “C” e diga
réplica. E agora, pode misturar. Pode até, fiu fiu, assobiar. Credicard Ital, [d& pra
computar]76. Na sequéncia, um narrador conclui o VT dizendo: “Credicard Itau, cliente Itau
tem um cartdo de crédito 5 estrelas”. Consideramos que ¢, sobretudo, com essa narragdo final
que a ideia de distincdo ganha forma. Ela da a entender que o cliente Ital se diferencia
socialmente por possuir um cartio de crédito do “mais alto nivel”.

Além dos apelos a seguranca e distin¢do social, o apelo a tecnologia também teve um
importante papel nas mensagens publicitarias do banco Itat dos anos de 1980, periodo em que
se intensificou a informatizacdo dos seus servicos. Em um andncio de 1984'" um menino de
aproximadamente 10 anos, posicionado ao lado de um computador do banco Itad, assim se
expressa: “O computador facilita a vida dos clientes do banco Itati. Com ele vocé pode saber
seus saldos, seus ultimos lancamentos, e 2001 informac6es em segundos. Itad, pode usar que
o computador ¢ seu”. A tltima fala do garoto ¢ complementada pela propria maquina, que diz:
“No presente e no futuro”.

Outro andncio de 1988"® combinou o apelo & tecnologia com a ideia de comodidade.
Todo produzido por computacdo grafica, em um estilo que lembra o de alguns jogos
eletronicos da época, ele apresenta imagens de clientes do Ital desfrutando dos servigcos
eletronicos e do atendimento pessoal do banco. Enquanto as imagens se sucedem um narrador
com voz metélica, acompanhado por uma trilha sonora “futurista”, se exprime da seguinte
maneira: “Itati, o banco que oferece o maximo de informa¢do com o minimo de formalidade,
eletronicamente. Abra sua conta. No computador cliente vocé tem seu saldo na ponta dos
dedos. No computador extrato, o extrato de 30 dias em 30 segundos. Computador caixa, vocé
deposita, paga, movimenta e saca mais rapido. No Ital os computadores sdo informaticos,

mas o pessoal é informal. Seu crédito, aplicagfes, financiamentos, seguros e servicos recebem

" Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=0ZtJLrcMIAo.
"® Trecho dificil de identificar o que é falado. Assim, talvez a transcric&o esteja incorreta.
" Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=5YIUj2hLYgo.

"8 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=07Y6000B0Ik.
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atencdo e o carinho que vocé merece. Replay. Abra sua conta no banco informatico e
informal. Itau, banco Eletronico”.

A frase do inicio e as do final da narracdo ndo deixam davidas quanto aos conceitos
presentes no anuncio. Unindo tecnologia e comodidade ele parece fazer parte de um esforco
em mostrar que apesar do Ital incorporar tecnologias altamente desenvolvidas no seu
funcionamento, nao pretende ceder espaco a “frieza” das maquinas e perder o tratamento
humano e simples dispensado aos clientes. O comercial apresenta o Itad com um banco capaz
de adequar o avanco técnico a "qualidade humana”.

No ultimo ano da década de 80 foi a vez do apelo a tecnologia aparecer imbricado com
a nocdo de distincdo social. Referimo-nos a um andncio”® que exibe um posto de
autoatendimento do banco Itau localizado proximo a uma estrada isolada, enquanto uma
conversa por radio ¢ travada entre dois homens: “— Atencdo William Papa Tango, cambio. —
Na escuta, prossiga. — Sua mulher pede remessa de dinheiro pra pagamento escola das
criancas. — Ciente, grato”. Apds o dialogo, um aviao nao comercial estaciona em frente a um
posto de atendimento do Itau e, pouco tempo depois, ao levantar voo, a seguinte enunciacao é
langada pelo radio: “— Por favor, avisa @ minha mulher que o dinheiro ja esta na conta dela”.
Um narrador complementa o antiincio dizendo: “O Itat estd onde vocé precisa”.

O comercial pde em movimento as nocdes indicadas sem mostrar nenhum
personagem. Os verdadeiros protagonistas parecem ser as maquinas que permitem a
comunicacdo e movimentacdo dos homens e de seus bens. Os individuos dialogam pelo radio
e 0 desejo da esposa do que esta no interior de um avido privado é satisfeito através de uma
transferéncia de dinheiro, viabilizada por um caixa eletrénico do banco Ital presente em um
lugar indspito. Ao mesmo tempo, tais maquinas funcionam como indices de certa condigdo
social. A simples imagem de um avido particular estacionado em frente a um caixa eletrdnico
do banco Itau “fala” tanto a respeito do seu proprietario que € desnecessario apresenta-lo,
explicitamente, aos receptores da mensagem.

De modo geral, os anuncios publicitarios do banco Itat produzidos durante a década
de 80 ndo realizaram nenhuma ruptura radical em relagdo aos do periodo anterior. O anuincio
acima demonstra, por exemplo, a manutencdo do “[...] apelo ao status e a tecnologia,

estratégia discursiva que naturaliza a hierarquizacdo social e alimenta o fascinio pela

" Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=07Y6000BO0Ik.



industrializacio™®, assim como da centralidade de figuras masculinas. Os tracos

diferenciadores mais importantes desse contexto — tom mais dramatico, sério e apelativo, e a
utilizacdo das nogbes de seguranca e de custo-beneficio — “dialogam” com as consequéncias
da crise econdmica que 0 atravessou — como a sinalizacao por parte dos consumidores de uma
menor disposicdo para pagar pelo prestigio das marcas®.

Comparando as construcdes publicitérias das duas décadas também ndo identificamos
mudancas radicais em termos estético-formais. Porém, importa destacarmos duas diferencas
entre elas. Muitos dos comerciais dos anos 80, talvez pelo fato de ndo contarem historias
envolvendo supostos clientes, apresentam uma composi¢do mais estatica e lenta. E, como ja
demos a conhecer, alguns andncios do periodo foram produzidos no formato de animacao.

i

Ja a producdo publicitaria dos anos de 1990 apresenta uma logica bastante diferente de
continuidade/ruptura em relagdo aos anuncios do banco Itad veiculados durante as décadas de
70 e 80. Entendemos que a realizacdo de uma confrontacdo de dois andncios do inicio da
década de 90 € apropriada como passo introdutorio a compreensdo dessa ldgica diferenciada.

O primeiro (1990)%, voltado & divulgacdo do Cheque Estrela Itad, exibe um homem
que por possuir tal cheque recebe um excelente tratamento por parte dos funcionarios de um
restaurante requintado, enquanto outra pessoa, por ndo té-lo e ndo ser cliente do Itad, é tratada
com ojeriza pelos mesmos funcionarios. No decorrer da situagdo um narrador enuncia: “Tem
gente que tem Cheque Estrela Itad. Tem gente que ndo tem. Tem cheque que é bem vindo em
todo lugar. Tem cheque que ndo é. Tem gente que é cliente Itad. Tem gente que ndo é. E, ou
nao ¢? Cheque Estrela Itat, todo mundo quer, s6 cliente Itat tem”.

Diferentemente dos anuncios centrados na nocdo de distingdo social apontados
anteriormente, esse coloca de forma bastante escancarada a ideia de que apenas uma pequena
parcela da populacdo pode usufruir de certos servi¢os do Ital e das consequéncias sociais
positivas associadas a eles. A ultima frase da narracdo, cujo sentido pode ser sintetizado em
algo como “querer ndo ¢ poder”, evidencia a existéncia de uma defesa aberta da ideologia do

progresso.

% ROCHA, Maria Eduarda da Mota. A Nova Retérica do Capital: A Publicidade Brasileira em Tempos
Neoliberais. Sdo Paulo, 2010, p. 91.

& bid.

82 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=0jiTBnjF1Jg.
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O segundo antncio (1991)% se resume a um jingle cantado por uma voz feminina:
“Esse banco eletronico, completo, telefonico, ¢ do cliente Itati. Esse banco prestativo
interligado com a vida do cliente Itad. Um banco que conhece 0 que tem e atende muito bem.
E a cara do cliente, do cliente Itati”; enquanto imagens de clientes satisfeitos utilizando
maquinas e dispositivos do Ital — como cartbes de credito e taldes de cheque — e de
funcionérios prestativos trabalhando se sucedem rapidamente.

Observando-o com atencdo constatamos que, embora simples, trata-se de uma
mensagem publicitaria com caracteristicas inovadoras, tanto em relacdo a forma quanto ao
contelido. A juncdo da musica com as imagens d4 um cardter bastante emotivo a esse
comercial que, certamente, objetiva mostrar o Itati como um banco “proximo” dos clientes —
guase como um amigo obsequioso por quem se tem muito carinho (em uma das cenas uma
jovem chega a dar um beijo no cartdo do Itad) —, e que procura estabelecer um relacionamento
humano e simples com eles, sem descartar o oferecimento de servicos que envolvem
maquinas complexas.

Apesar de existir certo apelo a tecnologia, ele aparece subordinado a ideia de
correspondéncia entre as "qualidades humanas” do banco com as dos seus clientes. Sem
duvidas, parte da inovacdo do andncio esta ai, mas cabe destacar o fato de buscar a
consecucdo do seu propdsito através da presenca central de personagens femininas — é
provavel que seja o primeiro comercial de televisdo em que mulheres aparecem como clientes
do Itau —, e da aparicdo de algumas figuras praticamente ausentes nos comerciais das décadas
anteriores — reportamo-nos ao aparecimento de um negro, de um velho e de uma jovem. Além
disso, ele possui uma estrutura formal substancialmente diferente da dos anuncios
precedentes: apresenta uma velocidade rapida na transicdo das cenas — contabilizamos 20
cortes em apenas 30 segundos de video® —, e a primazia de planos fechados — primeiro plano,
close e plano detalhe — que ressaltam os objetos que denotam os servicos disponibilizados

pelo Itad e as expressdes dos personagens.

% Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=IESHUZhc6ZE.

8 Jameson (2006, p. 238) interpreta a intensa fragmentacdo dos antncios publicitéarios televisivos como algo
indicativo de que certos tracos do modernismo foram incorporados ao sistema de producdo e consumo de
mercadorias e perderam a sua vitalidade — dissonante, escandalosa, feia, indecente ou repulsiva — inicial: “[...]
um andncio, que dura apenas meio minuto, pode hoje incluir um nimero extraordinario de tomadas ou imagens
distintas, sem aos menos provocar o estranhamento e a perplexidade da obra de um grande cineasta independente
modernista, como, por exemplo, Stan Brakhage. Desse modo, um processo e uma légica de extrema
fragmentagdo ainda parecem vigorar aqui, porém sem qualquer dos seus efeitos anteriores”.
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“K a cara do Itai”  Duraco: 30 seg. Ano: 1991 Criagdo: DPZ

JEsse banco prestativo, interligado com a vida do cliente Itau J

JE a cara do cliente, do cliente Itat. &
Narrador: Vocé merece um banco com a sua cara.lE a cara do Itau.J




Assim, enquanto o primeiro comercial recupera um conceito amplamente utilizado no
periodo anterior — o de distingdo social —, radicalizando a legitimacdo da hierarquia social a
partir do principio da concorréncia, 0 segundo exprime uma nocdo até entdo inexistente no
discurso publicitario do banco Itad através de um formato inovador e da apari¢édo essencial de
pessoas pertencentes a grupos sociais relegados nos comerciais dos anos 70 e 80.

Esses dois anuncios publicitarios contrastantes, obviamente relacionados com a
existéncia historica de disposi¢cdes conflitantes no interior de uma mesma fragdo de classe —
“publico-alvo” do Itau —, devem ser vistos como expressdes de duas tendéncias fundamentais
do discurso publicitario do banco Itad que dividiram espaco até mais ou menos a metade da
década de 90, quando, a partir de entdo, a segunda tendéncia se tornou hegeménica.

Uma das ultimas aparicdes da primeira tendéncia, caracterizada por basear-se na

promocao de valores capitalistas®®, se deu em 1995. Trata-se de um comercial®

em que uma
elegante mulher — loira, esguia, de aproximadamente 35 anos — chama a atencéo das pessoas
por estar andando descalca em espacos publicos e privados de uma grande cidade. E tendo
chegado ao seu destino, um restaurante onde se encontra 0 seu parceiro, um homem
igualmente elegante, desponta a fala de um narrador: “Vocé esta sentindo falta de alguma
coisa? Essa deve ser a sensacdo de quem ainda ndo tem Credicard Itad. Preencha esse vazio,
peca seu Credicard Itat. Com ele, a vida cinco estrelas esta completa”.

Com aspectos bastante arrojados — possui como protagonista uma mulher, como trilha
sonora uma mausica que mescla jazz e hip-hop, uma fotografia em preto e branco, movimentos
de cdmera e angulos inusuais e cortes muito rapidos —, o comercial pde em acdo a ideia de
distingdo social procurando mostrar que ter o cartdo Credicard Itad € um passo necessario
para conquista-la. Assim como um sapato de salto alto é fundamental para a elegancia de uma
mulher o cartdo de crédito do Itat ¢ indispensavel em qualquer “vida cinco estrelas”.

A segunda tendéncia, marcada pela pretensdo de conferir significado e relevancia ao
banco Itad a partir de valores modernos, teve manifestagdes bastante diversas ao longo da
década de 90. Ao final desse periodo, surgiram os primeiros anincios com algumas das
caracteristicas mais marcantes da publicidade contemporanea do Itad. Vejamos mais de perto

algumas dessas manifestacdes.

8 Extraimos de Rocha (2010, pp. 71 e 72) a ideia de contraposigdo entre “valores capitalistas” — individualismo,
concorréncia, etc. — e “valores modernos” — igualdade, responsabilidade, etc.

8 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=PvWasbsua6k.
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Em 1992, proximo ao dia dos pais, 0s publicitarios Nizan Guanaes e Marcello Serpa,

da DM9¥. criaram um comercial®

do Itat que se tornou um “classico” da publicidade
nacional, muito referenciado em sites e obras do ramo®. Profundamente emotivo, com
fotografia em preto e branco e uma trilha sonora composta apenas por uma lenta melodia
executada em um piano, ele expde fragmentos do cotidiano de um casal durante o processo de
chegada de um bebé — gestacdo e primeiros momentos vividos com ele —, enquanto um
narrador, mais especificamente o ator Paulo Goulart, se expressa da seguinte maneira: “So
mesmo um louco por ter um filho. Ela vai perder a forma. Vocé vai gastar uma fortuna em
fraldas. E sem qualquer cerimonia, esse sujeito vai roubar sua esposa, suas noites de sono. E
ainda assim, vocé vai ser completamente louco por ele. Itauvida, quem é louco por alguém
faz”.

Se no comercial de 1985, também voltado ao Itauvida, a obtencdo de um seguro de
vida do Itau representava a garantia de manutencao de uma posicao de classe, agora, significa
uma demonstracdo de amor. A ideia de cuidado, vinculada a protecdo, permeia todo o
anuncio. Ha nele a tentativa direta de mostrar, atraves da relacdo que o pai estabelece com o
filho, que a compra do Itauvida se fundamenta no sentimento Unico de afeicdo entre pessoas,
que gera a necessidade do cuidado (“Itauvida, quem ¢ louco por alguém faz”).

No final de 1995 outro antncio® voltado aos servicos de seguros do Ital referenciou
abertamente o anterior. Apresentando em time-lapse imagens representativas de grandes
cidades — ruas repletas de carros e transeuntes, pessoas trabalhando, consumindo e se
divertindo —, anélogas as do filme Koyaanisqatsi®*, ¢ um narrador que enuncia “De repente,
aquele mundo que parecia caminhar para 0 nada; que parecia ser uma sucessao de dias e
noites de manchetes ruins, de festas insuportaveis, de conversas em que muitos falam e

ninguém ouve; quando essa bola de na¢des desunidas parecia ser apenas isso, finalmente, meu

8 A partir dos anos 90 a conta publicitéria do banco Itad passou a estar dividida entre a DPZ e a agéncia de
publicidade DM9.

8 Ganhador do prémio Profissionais do Ano (Categoria Mercado). Disponivel em: http://www.youtube
.com/watch?v=E5pu-4g27A0.

8 Cf. http://www.dm9ddb.com.br/?p=1533; http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/10-comerciais-para-rir-
e-se-emocionar-no-dia-dos-pais?p=3#8; http://blogcitario.blog.br/2010/08/sessao-nostalgia-itau-completamente-
louco/ e http://ctrlpels.blogspot.com.br/2010/08/itau-completamente-louco.html.

% Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=PILGpqzQQ6Y .

% Koyaanisqatsi: Life Out of Balance (1982) é o primeiro filme da trilogia Qatsi, dirigida por Godfrey Reggio.


http://www.dm9ddb.com.br/?p=1533
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/10-comerciais-para-rir-e-se-emocionar-no-dia-dos-pais?p=3#8
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/10-comerciais-para-rir-e-se-emocionar-no-dia-dos-pais?p=3#8
http://blogcitario.blog.br/2010/08/sessao-nostalgia-itau-completamente-louco/
http://blogcitario.blog.br/2010/08/sessao-nostalgia-itau-completamente-louco/
http://ctrlpels.blogspot.com.br/2010/08/itau-completamente-louco.html
http://www.youtube.com/watch?v=PlLGpqzQQ6Y

deus, o universo faz sentido”; termina justamente com a cena final do andncio de 1992: o pai
aconchegando o filho recém-nascido em seus bragos.

O aspecto da contraposicdo entre publico e privado, que apenas vislumbramos no
comercial apontado anteriormente, desponta de forma vigorosa nesse de 1995. Os espacos
urbanos contemporaneos atravessados por complexas redes de interagcbes sociais S&o
mostrados como locais do ‘“ndo-sentido”, das tragédias da modernidade — trabalho
automatizado e alienado, desigualdade econdmica, violéncia, incomunicabilidade e
isolamento social em meio a uma multiddo anénima, etc. —, e aqueles marcados por relagdes
pessoais, familiares, como o terreno onde € possivel encontrar um sentido para a vida. Quando
o narrador langa a tltima parte da enunciagdo (“[...] finalmente, meu deus, o universo faz
sentido”), se refere as emogoes e sentimentos advindos do fato de trazer uma nova vida ao
mundo e se relacionar com ela.

E digna de atengdo a maneira como o andincio deixa para o receptor a tarefa de fazer a
associacao entre os servicos de seguros disponibilizados pelo Ital e a necessidade de garantir
a protegdo das relagdes que fazem a vida “ter sentido”. Como essa associagao ja havia sido
feita explicitamente anteriormente em um comercial de grande sucesso, optou-se apenas por
envolver a marca do Ital com um discurso pretensamente critico acerca do mundo moderno,
que coloca as relagfes familiares como contraponto as negatividades do mesmo. Veremos
mais adiante que a estratégia publicitaria de apresentar o Ital como uma empresa capaz de
interpretar criticamente o mundo contemporaneo, e preocupada em envolver-se com 0
fortalecimento das suas “positividades”, é recorrente nos dias atuais.

Em 1998 foi veiculado um antincio® significativo enquanto manifestacio especifica
daquilo que denominamos como segunda tendéncia — que, nesse momento, ja havia

sobrepujado a primeira. Pautado em um trecho da musica “Pela Internet” %

, composta por
Gilberto Gil, ele contém um fluxo vertiginoso de imagens de paisagens naturais e urbanas, de
pessoas diversas de diferentes lugares do mundo — muitas delas utilizando os servicos do Ital

pela Internet — e do website do banco; uma curta narragdo (“Itad Bankline via internet. Téo

% Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=-83nX9NWm80.

% «Criar meu website. Fazer minha homepage. Com quantos gigabytes se faz uma jangada. Um barco que veleje.
Que veleje nesse informar. Que aproveite a vazante da infomaré. Que leve um oriki do meu velho orixa. Ao
porto de um disquete de um micro em Taipé. Um barco que veleje nesse infomar. Que aproveite a vazante da
infomaré. Que leve meu e-mail até Calcutd. Depois de um hot-link. Num site de Helsinque. Para abastecer”.


http://www.youtube.com/watch?v=-83nX9NWm80

facil, tdo simples, tdo rapido); e, ao final, a aparicdo da logomarca® do Itai e do slogan
(“Pronto para o futuro”) juntos a uma jovem mulher com um largo sorriso.

A fim de divulgar a disponibilidade de servicos do Itau na internet os publicitarios
lancaram méo de um amplo discurso sobre o funcionamento e o papel da internet em um
mundo globalizado, destacando o interesse “humano” da tecnologia e dos servigos do banco.
Tudo no andncio parece confluir para expressar a importancia da internet na aproximacao
entre os homens; na construcao de uma universalidade humana harmonizada com o respeito e
fascinio pela alteridade; e para mostrar que a partir desse importante mecanismo, o Itad, um
banco participe e artifice do fluxo veloz da globalizacdo, procura tornar a vida dos seus
clientes mais simples, oferecendo um meio digital de facil acesso, através do qual podem
solucionar diversos problemas de forma rapida e eficiente.

A partir do contexto do andncio o slogan “Pronto para o futuro” remete a ideia de que
0 Itall é um banco a frente do seu tempo, no sentido de que se preocupa em incorporar 0 que
ha de mais avancado, em termos técnico-cientificos, & sua estrutura, mas, sempre, tendo
sensibilidade para com a ética, e colocando tal incorporacdo a servico da melhoria da
qualidade de vida dos seus clientes. Com ele o Itau fortalece a imagem de uma instituicdo
que, pela maneira como opera 0s seus negécios, pode ser considerada como um prot6tipo de
um mundo profundamente novo que esta por vir — tecnoldgico, veloz, fraterno, interligado
espacialmente e centrado no aprofundamento da qualidade de vida da humanidade.

Um ano depois, em 1999, outro antincio®™, também baseado em um trecho de uma
canc¢do de um compositor da MPB (“Amanha”, de Guilherme Arantes), apresentou mais uma
vez 0s conceitos de qualidade de vida e de mudanca. Nele, o ritmo da mdsica guia a fluéncia
de uma sequéncia compassada de imagens de fragmentos de momentos felizes da vida de
diversas pessoas, vividos em familia ou individualmente e, algumas vezes, tendo determinado
servico do Ital como pano de fundo. Ao final do video, a presenga de uma narragdo (“A cada
nascer do sol o Itau esta fazendo a sua vida render mais”) e do slogan (“Itat. Bem-vindo ao
ano 2000”) contribui a canalizagdo dos conceitos utilizados para um significado bastante

especifico.

* No inicio dos anos 90 a logomarca do Ita(i passou por uma importante reformulagdo. A partir da necessidade
de dar maior visibilidade ao banco na paisagem urbana, o quadrado preto ganhou a cor azul, 0 nome branco a cor
amarela, e elementos de cor laranja passaram a estar sempre associados a marca. O responsavel pela mudanca foi
o publicitario Francesc Petit, da DPZ. Fonte: “Sobre o Itai — Design — Laranja”, disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=g1xMSRqBx90.

% Disponivel em: http://vimeo.com/61211811.


http://www.youtube.com/watch?v=g1xMSRqBx9o
http://vimeo.com/61211811

E 6bvio que a expressdo “render”, utilizada em um comercial cujo anunciante é uma
instituicdo bancaria, evoca a ideia de ampliagdo monetaria, mas, nesse caso, tal sentido é
minimizado em prol de outro. O Itau é apresentado no anincio como uma empresa capaz de
propiciar um melhor aproveitamento do tempo vivido fora do trabalho; como uma corporacéo
preocupada em otimizar a vida daqueles que usufruem dos seus servicos. Trés dispositivos
especificos oferecidos pelo banco — Ital Bankline Internet, Ital Bankfone e Caixa Eletrdnico
do Ital — aparecem na narrativa publicitaria na qualidade de elementos através dos quais 0s
clientes podem resolver certas obrigacdes rotineiras de forma réapida e eficiente e, assim,
conquistar mais tempo para a realizagdo de atividades, individuais — pratica de esportes e
acOes contemplativas — ou coletivas — contato com a familia —, que dotam a vida de sentido
positivo.

A ideia de qualidade de vida transmitida pelo anuncio reporta a uma vida abundante de
tempo livre, simples, saudavel, comoda, em contato com a natureza e repleta de relacGes
familiares afetuosas. Com o contetdo da musica de Guilherme Arantes, essa concepgdo
ganha, de certo modo, uma coloracdo transcendental, e o Ital evidencia-se enquanto
instituicdo que, além de supor a viabilidade de uma realidade futura onde a vida com tais
caracteristicas seja predominante, coloca no centro dos seus negdcios a busca pela
concretizagdo desse “Amanha utdpico”.

“Bem-vindo ao ano 2000” foi a frase de efeito elaborada pela DPZ para expor, de um
lado, a expectativa de mudanca social que atravessa o banco em um momento de proximidade
da transicdo para um novo milénio e, de outro, o fato do Itad articular no presente valores e
préaticas que podem ser a base de uma futura sociedade profundamente renovada. Tal como
“Pronto para o futuro”, esse slogan reforca a ideia de que o Itau esté a frente do seu tempo.



“Amanha” Duragéo: 1 min. Ano: 1999 Criagdo: DPZ

JAmanha! Serd um lindo dia. Da mais louca alegria.
Que se possa imaginar.J

JAmanha! Redobrada a forga. Prda cima que ndo
cessa.Ha de vingar.J




JAmanha!Mais nenhum mistério. Acima do ilusorio.
O astro rei vai brilhar.dJ

JAmanha!A luminosidade.d

Narrador: A cada nascer do sol...

www lancels net .
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JAlheia a qualquer vontade.Ha4 de imperar!Ha de
imperar!J

Narrador: ... o Itau esta fazendo a sua vida render
mais.Itat, bem-vindo ao ano 2000.



Em um longo comercial®® de 2 minutos, transmitido no final do ano de 1999, nos
deparamos com um discurso que elucida a “utopia” preconizada pelo Itau em alguns anincios
anteriores. A maneira encontrada para realizar tal elucidacdo foi formatad-lo como uma
retrospectiva do terceiro milénio. Os seus eventos marcantes, narrados por uma grave voz
masculina, representam, possivelmente, amplos anseios sociais existentes no Brasil em um
periodo préximo ao inicio do terceiro milénio, e que os publicitarios procuram associar a
imagem da marca do Itat: “O milénio foi feito de descobertas, historias e muita emogao.
Emocéo como a da conquista do heptacampeonato em 2010, quando o Brasil foi sede da Copa
do Mundo. Histdrias de sucesso, como a da reciclagem geral que erradicou o lixo e a poluicdo
mundial. Descobertas, como a da reconstituicdo perfeita de espécies animais que j& estavam
extintas. O milénio foi feito de imagens incriveis, como as da primeira vez que 0 homem
viajou para outro sistema solar, ou as imagens do Gltimo analfabeto do planeta. Neste milénio
0 homem dominou o processo de producdo infinita de alimento, acabando com a fome e a
miséria no mundo. E quem poderia esquecer do dia em que foi descoberta a cura do cancer? E
da AIDS, entdo? Este foi 0 Gnico milénio sem guerras na histéria da humanidade”.

Apbs a narracdo, enunciada com o emotivo tema sonoro do filme Forrest Gump?’ ao
fundo — composto por Alan Silvestri — e acompanhada pela transi¢cdo de imagens diversas —
terra vista do espaco, criangas brincando, jogadores de futebol comemorando, sucata pegando
fogo, paisagens naturais, pesquisadores trabalhando, momentos de guerra, dentre outras —, a
frase “Que todos os nossos sonhos se realizem no proximo milénio” aparece sobre a imagem
de um bebé.

A quem se refere o pronome “nossos” presente na oracdo? Por um lado, pode dar a
entender que tudo o que foi apresentado na retrospectiva sao as mudancas que o Ital espera
gue acontecam no novo milénio. E por outro, pode designar juntamente com o Itad, 0s
individuos que possuem expectativas semelhantes em relacdo ao futuro. Em qualquer
interpretacdo adotada o Itati aparece como “alguém” que sonha em ver um mundo sem
guerras, fome, desigualdade social, analfabetismo, lixo e poluicdo; uma realidade em que o
homem utiliza a ciéncia para sanar doencas, conhecer e controlar 0 meio ambiente que o
circunda sem impacta-lo negativamente; e onde a grande camped do futebol mundial é a

selecdo brasileira.

% Ganhador de uma Lampada de Ouro no Festival Brasileiro de Publicidade e de uma medalha de prata no
Prémio Colunistas Sdo Paulo, na categoria “Institucional ou Corporativo”. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=aCDxFpg7amM.

% Filme norte-americano de 1994, dirigido por Robert Zemeckis, e baseado no romance homénimo escrito por
Winston Groom.


http://www.youtube.com/watch?v=aCDxFpg7amM
http://pt.wikipedia.org/wiki/Robert_Zemeckis
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Winston_Groom&action=edit&redlink=1

Depreendemos que esse anuncio aglutina aspectos importantes de todos os comerciais
— pertencentes ao que denominados de segunda tendéncia — descritos anteriormente. Assim
como o de 1991 (jingle), ele apresenta a ideia de correspondéncia entre as "qualidades
humanas” do banco com as dos seus clientes. A incorporagdo do pronome “nossos”, por
exemplo, confere & mensagem um tom bastante pessoal, de modo que o Ital parece estar a
dialogar com amigos que possuem a mesma visdo de mundo, pretensamente critica e
esperangosa. Ademais, também ndo é composto por uma histdria linear, a maneira de uma
curta novela com protagonistas especificos, mas sim por situacdes e personagens variados, em
relacdo a idade, género, cor de pele e classe social.

Assemelha-se ao comercial de 1992 por possuir um carater profundamente emotivo,
fundado, entre outras coisas, na unido compassada de uma lenta melodia executada em um
piano com uma narracdo — também proferida pelo ator Paulo Goulart — caracterizada por
conter uma forte carga dramatica, e com um fluxo imagético que tem a presenca central de
criangas. No primeiro anuncio a figura da crianca cumpre um papel importante na
representacdo do sentimento de amor e da ideia de cuidado, e no de 1999 as imagens das
criangas operam, sobretudo, enquanto “metaforas” da esperan¢a de um futuro melhor.

Do anuncio de 1995 aproxima-se na medida em que exibe o Ital enquanto empresa
capaz de interpretar amplamente, e de forma critica, 0 mundo contemporaneo. Mas, se na
mensagem publicitéria veiculada na metade da década de 90 h& um discurso que indica que
apenas atraves de vinculos no ambito da esfera familiar é possivel contrapor as negatividades
da realidade societaria hodierna, na de 1999 percebemos um discurso que assinala a
expectativa de constru¢do de um mundo profundamente renovado.

E, dada a sua contiguidade temporal com os andncios de 1998 e 1999 as semelhancas
em relacdo a eles sdo bastante agudas. Em primeiro lugar, todos exibem aquilo que
Lipovetsky e Serroy (2009, p.244) denominam de “estética da magia visual”. Com essas
mensagens, que tém uma estrutura bastante proxima a dos videoclipes — sequéncia imagética
cujo ritmo é conduzido por uma cangao —, 0s publicitarios procuraram aumentar a notoriedade
do Itat frente ao “publico-alvo” utilizando imagens — elaboradas a partir de um aparato
técnico e humano bastante complexo, acessivel apenas a grandes corporacdes e ao Estado —
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apraziveis ao “consumo dos olhos” *°, tendo em vista a sensibilidade forjada, entre outras

coisas, pela “educagdo estética” recebida do amplo universo do audiovisual.

% Expresséo utilizada por Jameson (2006, p.249).



No que diz respeito a fotografia, verificamos em tais mensagens o emprego recorrente
de cores gquentes, movimentacgdes sutis de camera, captacdo de paisagens naturais em planos
abertos, e de diversas pessoas satisfeitas — geralmente sorrindo — em planos fechados. Além
disso, elas contém cenas com velocidade diferente da apresentada pelos objetos em
movimento na realidade filmada — camera lenta ou time-lapse.

Talvez pareca insignificante indicar certas caracteristicas estético-formais dos
anuncios, contudo, ndo devemos perder de vista o fato de que os conceitos sdo “encenados”
através da conexdo de todos os elementos e aspectos que os compdem. Assim, € também
mediante a “estética da magia visual”, concretizada mais precisamente através do que foi
colocado, que os trés anuncios dispdem das no¢des de mudanca e de qualidade de vida.

Outro importante aspecto em comum entre eles é o papel significativo do slogan
inserido ao final de cada um. Quando os apreciamos em conjunto, percebemos que a
conclusdo do longo andncio de 1999, com a frase “Bem-vindo ao ano 20007, pode ser
interpretada, igualmente, enquanto parte do esforgo por mostrar o Itall ndo apenas como uma
organizacdo que anseia pela existéncia de uma sociedade tal como descrita pelo narrador,
mas, também, que procura continuamente, através das suas praticas, concretiza-la.

v

Quanto ao periodo subsequente, identificamos uma alteracdo relevante na estratégia de
utilizacdo dos conceitos nas mensagens publicitarias do banco Itad. A partir dos primeiros
anos da década de 2000 a maioria dos comerciais passou a contar com uma “noc¢ao base” —
geralmente erigida por um Unico slogan que, de alguma maneira, remete ao préprio principio
do marketing, isto é, a adequacdo das praticas empresariais a realidade do mercado — e,
associados a ela, com conceitos diversos — sempre na Orbita dos valores modernos — que
variam de acordo com as circunstancias. Expressemo-nos de forma limpida: o slogan em
questdo ¢ “Feito para voc€”, “a nocdo base”, a de dedicagdo, e os principais conceitos
atrelados a ela sdo os de qualidade de vida, mudanca, custo-beneficio e unido. Para
conhecermos mais profundamente tal estratégia € imprescindivel nos aproximarmos de
algumas expressdes publicitarias efetivas onde se faz presente.

Em certo antincio de 2002%, que se resume a um dialogo estabelecido entre um senhor
e 0 seu neto, enquanto jogam xadrez em uma sala de estar (“— O importante é saber de que
jeito investir./ — Mas o meu perfil é arrojado, v6./ — Sim, mas mesmo arriscando, tem que ter o

controle da situacdo./ — A situagdo é favoravel a longo prazo./ — Mas € exatamente ai que 0

% Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=LHt5SKBWEZ04.


http://www.youtube.com/watch?v=LHt5KBWEZ04

jogo pode mudar./ — Como assim?/ — VVocé ndo estd vendo o meu cavalo ali prontinho para
pegar a sua rainha?/ — Posso voltar?”), seguido por uma narragao (“Quem investe no Itat tem
tempo e tranquilidade para investir em coisas mais importantes. Itat o lugar certo para investir
seu dinheiro”) e pela apari¢gdo da marca do Itau e do slogan “Feito para vocé€” no cenario em
que os personagens interagem, encontramos a combinacdo da nogdo de dedicagdo com a de
qualidade de vida.

O Itau se mostra a sociedade enquanto empresa capaz de fortalecer a qualidade de
vida dos seus clientes, como por exemplo, proporcionando mais tempo a ser destinado a
importantes relacdes afetivas. De acordo com o dialogo e a narragdo podemos entender que a
disponibilidade do avd para conviver com o seu neto, e educé-lo, fundamenta-se nas escolhas
financeiras tomadas por ele a partir da sua capacidade de compreender que o investimento
financeiro deve pautar-se na seguranga, e ndo faz sentido “em si”.

Voltamos ao tipo de mensagem publicitaria pela qual se busca prender a atencdo dos
receptores através da sua identificacdo com uma narrativa simples, envolvendo poucos
personagens. Aqui, talvez seja possivel seguirmos interpretacdes dispares: uma, cujo foco é a
ideia de que a figura do avé - racional, comedida, preocupada em controlar a sua realidade, de
modo a ter uma base segura em termos de previsibilidade do futuro - é uma idealizacdo do
"cliente-modelo™ do Itad, e outra, segundo a qual o avb € uma representacdo do proprio Itad, e
0 seu neto, dos seus clientes. Seguindo a primeira op¢do, temos um individuo prudente que
usufrui das consequéncias positivas de estar vinculado a um banco que se preocupa com 0
desenvolvimento da qualidade de vida dos seus clientes. A partir da segunda interpretacdo o
banco Itad, experiente e devotado, dd& uma "aula" de educagdo financeira, utilizando
comparacOes voltadas as decisdes tomadas em um jogo de xadrez; e, assim, expressa uma de
suas qualidades precipuas: evita ser "arrojado™ a ponto de colocar em risco a seguranca e a
qualidade de vida dos seus clientes. De qualquer modo, a mensagem transmitida no anuncio é
clara: o Itat € um banco que se dedica a intensificacdo da qualidade de vida dos seus clientes.

No ano de 2005, ainda no processo de comemoracao dos 60 anos do Itad, foi lancado

um comercial*®

onde presenciamos o entrelacamento da "nocdo base" de dedicagdo com o0s
conceitos de mudanca e de qualidade de vida. Enquanto um narrador masculino emite um
discurso (“Meus amigos, vamos para o futuro! Esse desconhecido que nos espera. O futuro é
inevitavel, entdo, vamos logo para ele. A passos largos, de bragos abertos. Vamos construi-lo,

para que ele seja uma grata surpresa, e ndo um susto. E vamos todos juntos. N&o quero

199 Hisponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=YD4_cizCY-Q&list=PLBDEC213C573D0D80.


http://www.youtube.com/watch?v=YD4_cizCY-Q&list=PLBDEC213C573D0D80

ninguém para tras. O mundo sO para alguns é passado. O futuro deve ser para mais, para
muitos, se possivel, para todos. Itad, construindo os préximos 60 anos para Vocé”),
acompanhado por uma trilha sonora bastante emotiva - executada por uma orquestra e um
coral -, aparecem imagens de criancas "libertando™ adultos dos seus afazeres diarios e 0s
levando, pelas méos e a passos rapidos, para uma area verde encravada em uma grande
cidade.

Dois aspectos do discurso enunciado saltam aos olhos. Primeiro, a tentativa de
apresentar o Ital como um banco proximo do restante da sociedade, dos "individuos comuns”.
No sentido da ndo existéncia de formalidades no seu relacionamento, como também no fato
de haver afinidades quanto aos seus anseios. Isso se explicita na forma como o discurso é
iniciado ("Meus amigos [...]'") e na prevaléncia da utilizacdo dos verbos na primeira pessoa do
plural ("[...] vamos para o futuro!”, "[...] vamos logo para ele."”, "Vamos construi-lo [...], "[...]
vamos todos juntos."). E segundo, a busca por humaniza-lo. O Ital aparece mais uma vez
como "alguém" capaz de criticar a sociedade existente e conduzi-la a uma transformagao
profunda, de modo a fortalecer a sua qualidade de vida. A evidéncia de tal aspecto esta no fato
de que a narracdo € lancada como sendo emitida pelo proprio banco; é marcada por um tom
imperativo; e conclui-se com a ideia de que o Ital é um sujeito ativo que construira o futuro.

Depreendemos que as acgdes efetuadas pelas criangas complementam o sentido da
narracdo, e que o anuncio procura fazer com que o Itad seja reconhecido nelas - simbolos da
ideia de construcdo de um futuro diferente. Analisando em conjunto a combinacdo do
discurso enunciado com o discurso imagético podemos dizer que o futuro idealizado remete a
uma sociedade com mais tempo livre, menos desigual*®, mais sustentavel ecologicamente e
repleta de relagcBes afetuosas. Nos deparamos novamente com a ideia de que o Ital define

"qualidade de vida" a partir de tais elementos.

101 Apesar de terminar em um clima de "redencdo religiosa”, é interessante como a frase "O futuro deve ser para
mais, para muitos, se possivel, para todos" coloca, de alguma forma, um ponto de ddvida quanto a possibilidade
dessa "redencdo" poder se estender a todos os membros da sociedade capitalista.



"Futuro" Duragéo: 45 . Ano: 2005 Criacao: DPZ

Meus amigos, vamos para o futuro!Esse desconhecido que nos espera.

P Y M A M A M Y P Y A A A A A A A

O futuro ¢ inevitavel, entdo, vamos logo para ele.
¥ Y 5 ¥ Y A ¥ WA P Y ¥ Y A 8 A 0\

A passos largos, de bragos abertos. Vamos construi-lo,
W M W M M W Y Y W W Y

para que ele seja uma grata surpresa, e ndo um susto.
P ¥ A ¥ A A A W A ¥ M A ¥ ¥ A ¥ ¥ M ¥ M ¥ Y




E vamos todos juntos. Nao quero ninguém para trés.
0¥ AP P Y P Y P ¥ P W Y Y P Y ¥ Y P Y P P AP Y\

O mundo s6 para alguns é passado. O futuro deve ser para mais,

para muitos, se possivel, para todos.
¥ Y Y AP Y YA Y Y Y Y ¥ A 5 A A

Itau, construindo os préximos 60 anos para vocé.
¥ ¥ ¥ ¥ P P Y P Y Y



Nos anos seguintes a ligacdo da nogdo de dedicagdo com o conceito de mudanca foi
trabalhada diversas vezes. Em 2007, por exemplo, ela apareceu em um antncio’® que dispde
da mesma trilha sonora do comercial anterior - mas dessa vez executada apenas em um violdo
-, exibe a imagem da alteracdo da hora de um relégio de 23:59 para 00:00 enquanto um
narrador exprime: “Faltam alguns segundos para a meia noite. Este comercial comeca hoje e
termina amanha. E o Itad, o banco mais sustentavel e ético da América Latina, sempre pensa
no amanha. Porque na vida é sempre assim, aquilo que a gente comeca hoje é o que faz a
diferenca no amanha. Itat, ontem, hoje e amanha, feito pra vocé”; e finaliza com uma jovem
sorrindo, fazendo com uma das mé&os o desenho no ar do simbolo de "@", substituindo o "a"
por um "i"1%,

Esse comercial integrou um amplo projeto de marketing denominado "Itad. Ontem,
hoje e amanha feito para vocé". Criado pela agéncia Africa'®®, o projeto envolveu uma série
de atividades — relagBes publicas, publicidade, eventos, etc. — e centrou-se na ideia de

sustentabilidade. No site do concurso Marketing Best'®®

encontramos a informacdo de que
"Itad. Ontem, hoje e amanha feito para vocé" objetivou exibir o Itad como uma instituicdo
solida, perene; demonstrar a sua atuacao frente as necessidades do ontem, a sua capacidade de
atualizagdo com o presente, e sua preocupacao com um futuro melhor. De fato, o0 anincio em
questdo, veiculado sempre na passagem de um dia para outro, apresenta o Itall como um
banco empenhado na construcéo de um futuro melhor, com mais ética e sustentabilidade.

Em 2008 aconteceu um ponto de inflexdo na combinacdo entre a "nocdo base" e 0s
conceitos dos anuincios do banco Itau. Se até entdo tal arranjo se configurava por incluir
conceitos que remetem, sobretudo, a caracteristicas "intangiveis" do Itad, nesse ano, a partir
da campanha "Itad - A melhor relagdo custo-beneficio para vocé", os comerciais passaram a
contar com a nogdo de "Feito para vocé" associada a conceitos que reportam a aspectos mais

concretos, tangiveis, dos servigos oferecidos pelo banco.

192 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=qJtavOilDQo&list=PLBDEC213C573D0D80.

103 Esse simbolo ("1-Digital"), criado por Sérgio Valente, atual presidente da agéncia de publicidade DM9DDB,
se tornou uma das marcas recorrentes dos anincios contemporaneos do banco Itad. De acordo com o seu criador,
ele fortalece o sentido do slogan "Feito para Vocé", pois o "desenho" no ar do circulo do "@" da uma nogéo de
todo, e o do ponto do "i" alude ao ato de apontar diretamente para os telespectadores. Cf. o video "Sérgio

Valente o I-Digital", disponivel em: http://www.youtube.com/watch? v=7J1HJimCvAc.

104 A partir de meados dos anos 2000, além da DPZ e da DM9, a agéncia Africa, de Nizan Guanaes, também
passou a atender a conta publicitaria do banco Itad.

195 O Projeto venceu o evento no ano de 2007. Cf. http://www.marketingbest.com.br/marketing-best/banco-itau-
ontem-hoje-e-amanha-feito-para-voce/.


http://www.youtube.com/watch?v=qJtavOilDQo&list=PLBDEC213C573D0D80
http://www.youtube.com/watch?v=7J1HJimCvAc
http://www.marketingbest.com.br/marketing-best/banco-itau-ontem-hoje-e-amanha-feito-para-voce/
http://www.marketingbest.com.br/marketing-best/banco-itau-ontem-hoje-e-amanha-feito-para-voce/

Com a descrigdo de um andncio produzido pela agéncia Africa, e veiculado em abril
de 2008'%, podemos apreciar a maneira como esse "desvio" se manifestou na realidade.
Inteiramente estruturado a partir do ponto de vista de um lapis com duas pontas, que assim se
expressa: “Eu sou um lapis. Eu ndo sou emocional, s6 uso a cabega. Comigo ¢ tudo preto no
branco. Por isso, as pessoas sempre me usam na hora de escolher seu banco. Se vocé esta
pensando em escolher o seu, procure o lapis mais préximo e procure 0 quanto vocé paga e 0s
beneficios que vocé ganha. Fazendo assim ndo tem erro. Vocé vai ver qual € o banco feito
para vocé. Itad, a melhor relacdo custo-beneficio pra vocé”; ele tem inicio com a aparicdo da
logomarca do Itad e apresenta imagens de um lapis laranja sendo utilizado por trés mulheres e
um homem para realizar contas, fazer marcagdes em extratos bancarios, e sublinhar "frases de
efeito”, como: "Itau. O banco que ouve vocé", "Itad. O banco do uso consciente do crédito” e
"Itad. A melhor relacdo custo-beneficio para vocé".

Compreendemos que essa alteracéo no discurso publicitério estd fortemente imbricada
com a ameaca de desenvolvimento, no plano nacional, da grave crise econdmica
internacional, iniciada com a quebra do mercado de habitacdo em locais especificos dos
Estados Unidos da América’®’. Até entdo, as conhecidas palavras do ex-presidente Luiz
Inécio Lula da Silva de que "L& [nos EUA], ela [a crise] € um tsunami; aqui, se ela chegar, vai

chegar uma marolinha que ndo d4 nem para esquiar"*®

ndo pareciam muito verossimeis.
Varios setores da sociedade encaravam com seriedade a possibilidade da crise se aprofundar
no pais.

Comparamos a transformacéo do discurso publicitario do banco Itat no ano de 2008
aquela ocorrida no inicio da década de 80, quando o pais atravessou uma profunda crise
econdmica. Lembremos que nesse contexto os conceitos de custo-beneficio e de seguranga
foram trabalhados diversas vezes. Mas, devemos levar em consideracdo que em 2008 a

modificacdo do padrdo discursivo foi menos duradoura.

1% Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=djONN515jDI.

197 Cf. O Enigma do Capital, texto de David Harvey baseado em uma palestra realizada na cidade de S&o Paulo
(2013), onde discorreu sobre as ideias centrais do seu livio hom6nimo. Disponivel em: http://
blogdaboitempo.com.br/category/colaboracoes-especiais/david-harvey/.

108 Frase retirada de uma matéria jornalistica publicada na secdo de economia do jornal O Globo, no dia 4 de
Outubro de 2008. Disponivel em: http://oglobo.globo.com/economia/lula-crise-tsunami-nos-eua-se-chegar-ao-
brasil-sera-marolinha-3827410.


http://www.youtube.com/watch?v=djONN515jDI
http://blogdaboitempo.com.br/category/colaboracoes-especiais/david-harvey/
http://blogdaboitempo.com.br/category/colaboracoes-especiais/david-harvey/
http://oglobo.globo.com/economia/lula-crise-tsunami-nos-eua-se-chegar-ao-brasil-sera-marolinha-3827410
http://oglobo.globo.com/economia/lula-crise-tsunami-nos-eua-se-chegar-ao-brasil-sera-marolinha-3827410

A nossa interpretacdo parece se confirmar quando verificamos que em meados de
2009'% 0s andncios do Itai deixaram de estar centrados na ideia de um cliente extremamente
racional, preocupado em verificar as vantagens e desvantagens antes de realizar qualquer
negocio monetario, e voltaram a apresentar um discurso mais emotivo, pautado em atributos
mais "abstratos" do banco.

Em um andncio™® veiculado em dezembro desse ano™' ha claramente um modelo
discursivo que da continuidade ao que foi trabalhado entre o inicio dos anos 2000 e 2007.
Bastante semelhante, em termos estético-formais, ao anincio da virada do milénio (1999) -
inclusive, possui a mesma trilha sonora -, ele contém a seguinte narracdo: “Nao existe nada
mais brasileiro que a unido. A unido das ragas, a unido das crengas, das culturas, das forcas, a
unido dos talentos, dos valores. A unido é que faz o Brasil melhor. Faz o Brasil mais forte.
Faz o Brasil crescer e superar desafios. E por isso que Itad e Unibanco se uniram. Pra ser mais
um brasileiro ganhando o mundo e fazer o melhor banco para vocé. Itai e Unibanco, um
banco unico, feito pra vocé”.

O argumento do comercial é direcionado a apresentacdo e justificativa da fusao entre
0 Unibanco e o Itad, e nele encontramos a "nocdo base" de dedicacdo imbricada com o
conceito de unido e, indiretamente, com o de mudanga. De acordo com a fala do narrador a
fusdo entre os dois bancos - designada como "unido", caracteristica primordial do Brasil - foi
motivada pelo desejo de construir um pais melhor, mais forte, capaz de crescer e superar
desafios.

N&o sabemos ao certo se hd na mensagem emitida uma referéncia a retracédo, no plano
nacional, do perigo iminente da expansdo da crise, mas & provavel que todo o arranjo
publicitario apenas tenha se tornado possivel a partir da existéncia de uma ampla confianca
societal no que se refere a garantia da ndo progressdo da recessao econdmica.

De modo geral, os anuncios da década de 2000 reforcaram o amadurecimento da
ruptura com aquilo que denominamos como "tracos estético-formais e de conteudo
aparentemente irrelevantes™ do periodo inicial da nossa anélise. Antes de tudo, por possuirem

uma forte unidade, tanto no que se refere a forma quanto ao conteudo.

109 Apesar da economia brasileira fechar 2009 com retracdo do PIB de - 0,2 %, ela cresceu 1,4 % no segundo
trimestre, e 2,0% no JUltimo trimestre do ano. Fonte: IBGE. Cf. http://saladeimprensa.ibge.
gov.br/noticias?view=noticia&id=1&busca=1&idnoticia=1571.

19 pisponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=276c90wdSfg.

11 2009 foi um ano de grande importancia na histéria do Ital, haja vista a sua fusdo com o banco Unibanco,
anunciada em novembro.


http://saladeimprensa.ibge.gov.br/noticias?view=noticia&id=1&busca=1&idnoticia=1571
http://saladeimprensa.ibge.gov.br/noticias?view=noticia&id=1&busca=1&idnoticia=1571
http://www.youtube.com/watch?v=276c90wdSfg

Constatamos em todas as mensagens analisadas a presenca de tonalidades quentes e a
aparigdo constante de elementos com as cores que compdem a logomarca do Itau - geralmente
com as cores laranja e azul. Colhemos alguns exemplos: no anuncio de 2002 a cortina da sala
e a camisa do menino sdo laranja, e 0 armario da cozinha e a mesa da sala sdo azuis; no de
2007 a camisa da jovem que aparece ao final, assim como o edredom que cobre a sua cama
sdo laranja; e no de 2009 despontam varios objetos de cor laranja (fita do Senhor do Bonfim,
camisas, bicicleta, bermuda, ténis, e peca do brinquedo Lego) e de cor azul (cartdo de credito,
camisa, ténis e peca do brinquedo Lego - encaixado na de cor laranja). Com essa unidade
estética os comerciais do Itau se tornaram mais facilmente identificAveis no amontoado
heterdclito de anuncios que compdem as horas diarias de veiculagdo publicitaria televisiva.

Em relacdo ao conteddo, encontramos em todos os anincios, mesmo nos veiculados
no contexto atipico de 2008, a nocdo de dedicacdo disposta numa construcdo publicitaria
pautada na emotividade. Devemos também chamar a atencdo para o fato de que em boa parte
dos andncios mulheres, negros(as), velhos(as) e criancas desempenham um papel
fundamental. N&o h4, no periodo estudado, resquicios da representacdo, comum na década de
70, da figura dos homens como seres ativos e com autonomia e das mulheres como seres
dependentes e passivos.

Vv

No inicio da década de 2010 a comunicacdo publicitaria televisiva do Ital segue o
mesmo padrdo forjado no comeco dos anos 2000, isto €, apresenta a "nocdo base" de

All

dedicacdo, sobretudo a partir do slogan "Feito para vocé", associada a conceitos que traduzem
valores modernos. Contudo, a partir de entdo, constatamos a centralidade do conceito de
mudancga.

» 112 transmitido no final do ano de 2010, é representativo da

O anuncio "Questdes
forma como a publicidade atual do Itad esta sendo desenvolvida. Encontramos imagens - em
camera lenta - pautadas na enunciacdo de um narrador que, seguindo o ritmo de uma melodia
vagarosa e emotiva, elenca diversas perguntas: "Qual o papel de um banco numa sociedade de
consumo que esta descobrindo que o consumismo sem limites ndo vai levar a nada? Como
orientar as pessoas a usarem o dinheiro conscientemente, ao invés de inconscientemente
serem usadas pelo dinheiro? Como deixar simples e humana a tecnologia que esté cada vez
mais sofisticada? Como pensar em previdéncia num tempo em que as pessoas VAo viver mais,

e em aposentadoria quando as pessoas ndo querem parar nem gquando se aposentam?". E as

12 pisponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=BlugfgOy3Ew.


http://www.youtube.com/watch?v=BIugfgOy3Ew

responde da seguinte maneira: "Quando a sociedade e o0 mundo comecam a fazer novas
perguntas é preciso pensar em novas respostas. O mundo muda e o Ital muda com vocé. Feliz
2011. Itau - Feito pra vocé".

Apesar da narracao ser realizada por um individuo do género masculino € interessante
como o anuncio é construido do ponto de vista feminino. As imagens dao a entender que a
consciéncia da necessidade de fazer as perguntas enunciadas, assim como de pensar em novas
respostas para elas, partem do universo feminino. Séo as figuras femininas do andncio que
aparecem como seres com racionalidade distinta, capazes de apontar para a possibilidade de
construcdo de uma realidade onde o poder do dinheiro ndo seja desmesurado, onde o
consumismo sem limites ndo tenha lugar, onde a tecnologia seja simples e humana e onde a
vida seja longa e ativa.

A frase "O mundo muda e o Ital muda com vocé" desloca, de certa forma, a
importancia atribuida as figuras femininas — mulheres e criangas — ao proprio banco. A partir
dela o questionamento inicial aparece como uma autocritica. Assim, o Ital é representado
enquanto instituicdo permanentemente atenta as mudancas sociais, preocupada em renovar-se
continuamente, levando-as em consideracdo. Mais especificamente, é apresentado como
empresa antenada no papel contemporaneo das mulheres e na imprescindibilidade de
transformacdes sociais que elas continuamente estéo a indicar.

Embora o conceito de mudanca seja predominante no anuincio depreendemos que o de
qualidade de vida desponta de forma indireta. No video a dedicacdo do Ital remete ndo
apenas ao empenho em buscar renovar-se, mas também a ideia mais ampla de estar envolvido
na construgdo de um mundo diferente, de uma "vida plena” (simples, humana, afetiva, longa,
etc.).

Em 2011, dando continuidade ao mote "O mundo muda e o Ital muda com vocé", a
agéncia Africa produziu um anincio™® com estrutura andloga a do descrito acima.
Denominado "Mudancga”, esse comercial se desenrola novamente a partir da fala de um
narrador: "O mundo mudou. Envelhecer mudou. Os homens de negdcios mudaram. Jogar
futebol mudou. As poténcias mundiais mudaram. O papel da mulher mudou. E o dos homens
também. As prioridades mudaram. O mundo muda e o Itad muda com vocé. Pra ficar mais

proximo de vocé. Itau - Feito pra vocé". Cada periodo narrado vem acompanhado de uma

3 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=BhaK gk7w0ms.


http://www.youtube.com/watch?v=BhaKgk7w0ms

“Questdes” Duracéo: 1 min. Ano: 2010 Criacéo: Africa

consumismo
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Qual o papel de um banco numa sociedade de consumo que
esta descobrindo que o consumismo sem limites ndo vai
levar a nada?
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Como orientar as pessoas a usarem o dinheiro consciente-
mente, ao invés de, inconscientemente, serem usadas pelo
dinheiro?
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Como deixar simples e humana a tecnologia, que esta cada
vez mais sofisticada?
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Como pensar em previdéncia num tempo em que as pessoas

vao viver mais?
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E em aposentadoria, quando as pessoas ndo querem parar
nem quando se aposentam?
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Quando a sociedade e o mundo comegam a fazer novas per-

guntas, ¢ pI'GCiSO pensar em novas respostas.
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O mundo muda e o Itat muda com vocé.
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Feliz 2011. Itat, feito para voce.



imagem representativa do seu conteudo, seja de forma literal — idoso brincando com um
tablet; jovens em uma reunido de negdcios bastante descontraida; homem cuidando das filhas,
etc. —, ou figurada — trés criancas correndo, sendo uma negra, uma mulata, e outra com tracos
orientais; imagem do planeta terra se transformando em um conjunto de formas retangulares,
etc.

Apresentando a maioria das frases no pretérito perfeito o discurso publicitario toma
como pressuposto a ideia de que o mundo atual ja é um mundo transformado em diversas
dimensbes, tais como: velhice, negdcios empresariais, esportes, poder econdmico
internacional, relacGes de género e prioridades sociais. Ao final, com alteracfes verbais, 0
narrador encaminha o seu abrangente discurso sobre transformagdes sociais em um mundo
globalizado para o papel do Ital nesse contexto: dedicar-se a sociedade, acompanhando as
suas mudancas e anseios.

Por altimo, importa realizar a descricdo de um comercial, veiculado no final de
20124 que aborda a ideia de mudanca a partir de outra dimens&o. Podemos resumi-lo em
trés momentos: O inicio - aparicdo de diversas pessoas acompanhando ansiosas a contagem
regressiva para o inicio de um novo ano; o maior periodo - marcado pelo congelamento das
cenas no segundo que separa os dois anos e pelo deslocamento da imagem no interior das
cenas congeladas, de modo que € possivel visualizarmos demoradamente a expressao das
pessoas no inicio da comemoracdo; e o final — as cenas descongelam e aparecem familias
felizes comemorando o principio de um novo ano. Com o congelamento das cenas inicia-se a
narracao: "Esse é o segundo mais esperado do ano, porque € ele que separa o passado do
futuro, o velho do novo. A esperanca é que depois dele o0 mundo vai mudar. As pessoas terdo
mais saude, amor, alegria, sonhos. Mas, pensando bem, ndo € esse segundinho que muda o
mundo. E o segundo que vivemos agora. Hoje, nesse instante. Se vocé quer mudar em 2013
comece agora. Mude. E conte com o Itau para mudar com vocé. Itad — Feito pra vocé".

Se nas duas mensagens publicitarias anteriores o discurso que engloba o conceito de
mudanca é pretensamente amplo, aqui ele parte de um ponto de vista mais individual. Os seus
criadores explicam que se basearam na projecgéo, ocorrida no final do ano, do que se quer
fazer no ano seguinte: "A gente pegou aquele segundinho em que cada um mentaliza o que ele

espera de 2013. Tem gente que quer casar, tem gente que quer um nNOvVo emprego, Um NoOVo

14 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=qNfZNEcwY-Q.


http://www.youtube.com/watch?v=qNfZNEcwY-Q

negdcio, que quer emagrecer. E apesar da mudanca ser diferente para cada pessoa, ela tem
uma coisa em comum. Todo mundo quer mudar” **°.

Através desse comercial o Ital parece dizer diretamente a cada telespectador:
"Sabemos que vocé tem pretensGes de mudanca, ndo busque leva-las a cabo apenas no futuro,
mas sim agora, e conte conosco. Dedicamo-nos & melhoria da sua vida". A forma como foi
construido coloca o banco na posigdo de um "amigo", capaz de conversar francamente e dar
preciosos conselhos™*®. Por isso, o interpretamos como um momento de radicalizacdo do
processo de "humanizacdo™ do Itau; desenvolvido, sobretudo, a partir do comeco dos anos de
1990.

Outro aspecto que também é radicalizado no anuncio é o da "estética da magia visual".
Nenhum dos anuncios investigados anteriormente apresenta imagens em movimento de cenas
estaticas; tornadas possiveis apenas através de um imenso e complexo aparato técnico e
humano. Na verdade, talvez seja correto afirmar que poucas producgdes audiovisuais
contemporaneas apresentam esse tipo de imagem. Depreendemos que a dificuldade de
compreender a forma como o andncio foi elaborado - mesmo tendo acesso ao Making of do
video - o torna ainda mais "impactante", mais aprazivel ao “consumo dos olhos”.

VI

Afirmamos durante a analise dos anuncios publicitarios do Itat veiculados no decorrer
da década de 1970 que a aparicdo de alguns conceitos trabalhados nessa circunstancia estava
atrelada ao processo de modernizacdo restritivo levado a cabo durante o regime militar.
Também dissemos que a utilizacdo dos conceitos de seguranca e custo-beneficio no inicio da
década de 1980 estava relacionado a profunda crise econémica que o Brasil atravessou no
periodo. Contudo, ndo lancamos qualquer referéncia sobre as condi¢des sociais, econémicas e
politicas que possibilitaram o declinio do emprego de valores tipicamente capitalistas; o
desenvolvimento da hegemonia da utilizacdo de conceitos que expressam valores modernos; e
mais especificamente, a centralidade do conceito de mudanca nas mensagens publicitarias
contemporaneas do banco Itad.

Recorremos mais uma vez a Rocha (2010) a fim de identificarmos minimamente as
condicionantes da alteragdo substancial no discurso publicitario do Itad, a partir do inicio dos

anos de 1990. Na sua concepcao, essa transformacédo na retorica publicitaria esta relacionada

115 Declaracio presente no Making of do andncio, disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=2 Y V82g
7Bull.

116 jeferson Rocha, diretor de criagéo da agéncia Africa e um dos criadores do comercial, também afirma durante
0 Making of que para "[...] um banco que tem a mudanca no DNA" o dia 31 - "dia mundial da mudanga" - é o
melhor momento para "[...] sentar e conversar com as pessoas".


http://www.youtube.com/watch?v=2YV82g7BulI
http://www.youtube.com/watch?v=2YV82g7BulI

"[...] ao desgaste da ideologia do progresso provocado pelo carater seletivo e destrutivo da
nossa modernizacdo, o que so foi reforcado pelo avanco do neoliberalismo e seus altos custos
sociais" (Ibid., p. 176). Com o agravamento das consequéncias indesejadas da modernizacao
brasileira; a expansdo dos movimentos sociais e de suas reivindicagdes a partir dos anos 80,
coube a publicidade atribuir uma finalidade socialmente justificavel as atividades econdmicas,
isto é, "[...] reforcar a promessa de conciliagdo entre a sua finalidade de lucro e o bem-estar
coletivo e individual™ (Ibid., p. 249). E ela procurou cumprir tal objetivo "humanizando™ o
capital atraves de uma retdrica emotiva focada em conceitos atrelados a “valores modernos".

Quanto a centralidade do conceito de mudanca nos anuncios do Ital veiculados
atualmente, € evidente que também faz parte da busca por dotar o anunciante de um
significado positivo profundo na trama da existéncia contemporanea. Mas, a condicédo social,
econémica e politica do presente, de alguma forma, ndo é mais a mesma da apontada por
Rocha (lbid.), como a que possibilitou a emergéncia de uma nova retorica publicitaria. Nos
ultimos 10 anos presenciamos a melhora de muitos indices sociais, a0 mesmo tempo em que
visualizamos certos circuitos da economia nacional terem um lucro inédito. Nesse contexto,
foram criados quase 18 milhdes de empregos formais (com carteira assinada), 0s
trabalhadores tiveram um aumento real do salério, o salario minimo aumentou quase 74% e a
inflacdo esteve controlada''’; a variagdo do crescimento PIB foi a seguinte: 2003 (1,1 %),
2004 (5,7%), 2005 (3,2 %), 2006 (4%), 2007 (6,1 %), 2008 (5,2 %), 2009 (-0,6%), 2010
(7,5%), 2011 (2,7%), 2012 (0,9%)™'%; e, como j4 foi colocado, o préprio Itad registrou no ano
de 2011 o maior lucro bancario da histéria do Brasil (R$ 14,62 bilhdes). Talvez possamos
afirmar que estamos atravessando o primeiro momento pds-redemocratizacdo onde o esforco
por conciliar Capital e Trabalho vem alcancando resultados significativos. Sendo assim,
interpretamos o fortalecimento da utilizacdo da nog¢do de mudanca como uma forma
especifica de dotar o Itau de sentido relevante, adequado a um momento marcado, de fato,
pela minimizacdo dos altos custos sociais do neoliberalismo. Através do conceito de mudanca
0 Itad se apresenta a sociedade enquanto condutor de transformacgdes sociais, da ampliacdo do
bem-estar coletivo e individual.

Na secdo "Quem Somos", do website oficial do banco Itad, encontramos uma

"apresentacdo” que parece validar a nossa interpretacao:

Vocé ja parou para pensar na importancia que um banco tem na vida das pessoas?
Uma instituicdo financeira pode ajudar a realizar sonhos, investir em grandes ideias

7 cf. SADER, Emir (Org.). 10 Anos de Governos Pés-Neoliberais no Brasil: Lula e Dilma. Sdo Paulo, 2013.

18 Eonte: IBGE.



e transformar uma sociedade inteira num lugar melhor para se viver. Um banco
ajuda pessoas a crescer e empresas a progredir. Na¢6es com economias fortes tém
uma caracteristica em comum: contam com bancos sélidos. Esse é o papel que nos,
do Itad Unibanco, fazemos questdo de ocupar na sua vida e na vida do pais — o de
agentes de transformacdo, que sdo parte de uma instituicio comprometida em
promover melhorias em seu entorno e que sabe que sé sera bem-sucedida se ajudar a
construir & sua volta um ambiente economicamente saudavel.



3. RELACAO ENTRE PUBLICIDADE E FETICHISMO DA MERCADORIA NO
CAPITALISMO CONTEMPORANEO

A gente se acostuma a andar na rua e ver cartazes. A abrir as revistas e ver andncios.
A ligar a televisdo e assistir a comerciais. A ir ao cinema e engolir publicidade. A
ser instigado, conduzido, desnorteado, lancado na infindavel catarata dos
produtos™*®.

|

Antes de respondermos o problema que movimenta o trabalho temos o interesse de
apresentar outras importantes informacdes sobre a publicidade, a fim de enriquecermos todo o
contetdo disposto anteriormente e, assim, podermos atingir um nivel mais profundo de
analise.

Adorno e Horkheimer (1985, p. 134), no capitulo A Industria Cultural: o
Esclarecimento como Mistificacdo das Massas, da obra Dialética do Esclarecimento (1947),
indicaram que no capitalismo avangado, contexto em que a cultura estd profundamente
submetida a lei de troca, a publicidade se funde a cultura e na medida “[...] em que a pressao
do sistema obrigou todo produto a utilizar a técnica da publicidade, esta invadiu o idioma, o
“estilo”, da industria cultural”.

Seguindo o raciocinio desses pensadores, Castro (2006) afirma que atualmente a
publicidade ¢é o discurso social hegeménico - capaz de influenciar, por exemplo, a politica, 0s
esportes, o jornalismo, formas de entretenimento e a educacdo. E que esse discurso “[...]
representa, sobretudo, a hegemonia de um modo de vida, uma concep¢do humana de ser e
estar, do que é ter e do que é representar”** (MARSHALL, 2003, p.96 apud CASTRO, 20086,
p. 119).

De fato, parece evidente que investigagdes atuais baseadas na busca pela compreenséo
da publicidade, entendida enquanto “[...] mecanismo indispensavel ao funcionamento e ao

5 121

desenvolvimento de nossas sociedades capitalistas de mercado , ndo podem se focar

atomisticamente na sua capacidade de acelerar a rotacdo do capital, isto é, de cumprir 0 seu

119 COLASANTI, Marina. Eu sei, mas nio devia. Rio de Janeiro, 1996.

1200 filme No (2012), dirigido por Pablo Larrain, problematiza a hegemonia do discurso publicitario no mundo
atual a partir de um enredo que tem por referéncia uma recente situagdo em que a utilizacdo da linguagem
publicitaria teve um peso decisivo na transformagdo dos rumos politicos de uma nagdo: o plebiscito nacional
realizado no Chile em 1988, proposto com o intuito de saber se os chilenos queriam a continuagdo de Augusto
Pinochet no poder.

121 BRETON, Philippe; PROULX, Serge. Sociologia da comunicacio. S&o Paulo, 2002.



papel econdmico. A realizacdo da funcdo econdmica da publicidade depende da elaboragéo e

veiculacdo de mensagens que envolvem o processo social de “tradicdo seletiva™?, e

interferem ndo apenas nos grupos sociais formados por individuos com condigdes financeiras
de ter acesso aos produtos e servicos divulgados, mas na totalidade da sociedade. Afinal de

contas,

O “consumo” de antincios nao se confunde com o “consumo” de produtos. Podemos
até pensar que 0 que menos se consome hum anudncio é o produto. Em cada andncio
“vende-se” “estilos de vida”, “sensacdes”, “emogoes”, “visdes de mundo”, “relacdes
humanas”, “sistemas de classificagdo”, “hierarquia” em quantidades
significativamente maiores que geladeiras, roupas ou cigarros. Um produto vende-se
para quem pode comprar, um anuncio distribui-se indistintamente (ROCHA, 1985,

p. 27).

LEINT3

Segundo Quesnel (1974, p.84), a publicidade age em termos ideoldgicos como se a
sociedade fosse homogénea, sem classes, pois 0s produtos e servicos sdo "pré-vendidos" tanto

aos nao consumidores quanto aos consumidores. Além disso, o autor explica que:

Uma campanha publicitaria pode ndo ter efeitos sobre o publico e passar mais ou
menos despercebida. Mas a onipresenca da publicidade atraves de todos 0s canais
coletivos de comunicacdo, a massa e a reiteragdo continua das mensagens, a
constancia dos temas sob varia¢@es de pura forma criam um meio ambiente cultural
de tipo eudemoémico, “erdtico”, lidico — um novo sistema de valores, co-gerador do
“espirito do tempo” (lbid., p. 91).

Por conseguinte, a publicidade deve ser encarada como uma institui¢do
intrinsecamente multifacetaria. Se por um lado, desempenha a tarefa de lubrificar as
engrenagens da economia capitalista, por outro, a "substancia” utilizada como lubrificante,
criada no interior de empresas tipicamente capitalistas - agéncias de publicidade -, é espalhada
por toda a sociedade, de modo a fortalecer a cultura dominante. Podemos considerar essa
"substancia" como parte fundamental da cultura do Capital.

O fato de tratarmos a publicidade como uma atividade simultaneamente econdmica e
cultural, que atinge a totalidade dos individuos cuja vida se situa num meio urbano capitalista,
traz consequéncias tedricas significativas. Compreendemos que uma delas € a possivel
demonstracdo do carater infrutifero da figuracdo base/superestrutura na explicagdo do mundo

social contemporaneo - momento em que “(...) a economia acabou por coincidir com a

122 Utilizamos a ideia de "tradicdo seletiva" tal como trabalhada por Williams (2011, p. 54): "[...] em um plano
filosofico, no plano tedrico verdadeiro e no plano da histdria das vérias préticas, ha um processo que chamo de
"tradicdo seletiva": o que, nos termos de uma cultura dominante efetiva é sempre assumido como "a tradi¢ao", "o
passado significativo”. Mas sempre o ponto-chave é a sele¢do - a forma pela qual, a partir de toda uma area
possivel do passado e do presente, certos significados e préaticas sdo escolhidos e enfatizados, enquanto outros
significados e praticas sdo negligenciados e excluidos. De modo ainda mais importante, alguns desses
significados e praticas sdo reinterpretados, diluidos ou colocados em formas que d&do suporte ou, a0 menos, ndo
contradizem os outros elementos dentro da cultura dominante eficaz".



cultura, fazendo com que tudo, inclusive a producdo de mercadorias e a alta especulagdo
financeira, se tornasse cultural, enquanto que a cultura tornou-se profundamente econdémica
(..)"*?®.  Como o objetivo econdmico da atividade publicitaria nunca se desvincula da
producdo de cultura, ndo faz sentido questionar se a publicidade é base ou superestrutura.
Caso a questdo fosse colocada, deveriamos responder: E base e superestrutura. Qualquer
recurso teodrico que polarize fortemente as esferas da vida social, como a figuracdo basis/
(iberbau, nio é eficiente para o aprofundamento da compreenséo da publicidade®?.

Outra consequéncia, de grande importancia para a presente pesquisa, € que ele altera o
conhecimento da dimensdo da relagédo entre publicidade e fetichismo da mercadoria que
estamos estudando. Primeiramente, podemos interpretar a intensificacdo do fetichismo da
mercadoria realizada pela publicidade como parte intrinseca da sua realidade enquanto
"cultura do Capital”. E segundo, como o contetdo dos anuncios publicitarios € "consumido™
por toda a sociedade, entendemos que esse fortalecimento do fetichismo tem amplas
repercussdes sociais.

1

Aqui, adentramos no ambito da busca de elaboracdo de uma resposta, obviamente
limitada e parcial, ao problema do trabalho.

De forma direta e concisa - levando em consideracdo a analise da transformacdo da
utilizacdo dos conceitos nos anuncios publicitarios do banco Itad, realizada no capitulo
anterior - podemos afirmar que no capitalismo contemporaneo ha uma propensdo para a
relacdo entre publicidade e fetichismo da mercadoria vir a tona a partir da utilizacdo de
conceitos que expressam aquilo que Rocha (2010) denominou de valores modernos;
sobretudo, a partir do emprego do conceito de mudanga. Deste modo, inferimos que ha uma
tendéncia na publicidade hodierna em humanizar os produtos e servigos anunciados e
obscurecer 0s processos sociais concretos de acumulacdo de capital através da presenca da

noc¢do de "mudanca" nos anuncios publicitarios.

2 JAMESON, F. A Cultura do Dinheiro - Ensaios sobre a Globalizagéo. Petrépolis, 2001.

1240 modelo teérico elaborado por Williams (2011) no ensaio Base e Superestrutura na Teoria da Cultura
Marxista, tendo em vista a superagdo da figuragdo “compartimentadora” de base/superestrutura, desponta como
uma alternativa interessante para analises que tém por objeto de estudo a publicidade. O conceito de
“Hegemonia” talvez permita uma analise mais objetiva da atividade publicitaria, por levar em consideragdo a
existéncia de algo verdadeiramente total; a imbricacdo profunda entre economia e cultura no capitalismo tardio;
e por explicitar mais claramente que a reproducdo da realidade capitalista depende da dominag8o constante e
articulada da propriedade, da politica e da cultura do vivido.



A publicidade brasileira atravessou certa trajetoria historica até desembocar nessa
propensdo para apresentar a centralidade da nogdo de mudanga no seu discurso. Entre as
décadas de 1970 e 1980, por exemplo, a intensificacdo do fetichismo da mercadoria foi
operacionalizada nos anuncios através da utilizacdo de conceitos - ou combinagdo de
conceitos - proximos de valores capitalistas. E durante as décadas de 1990 e 2000, apesar de
boa parte dos conceitos utilizados também remeter ao universo dos valores modernos, foram
outros os conceitos através dos quais o fetichismo dos produtos e servi¢os anunciados foi
fortalecido.

Qual o significado social dessa disposicao atual dos anincios para apresentar em seu
cerne o conceito de mudancga?

A nosso ver, a tendéncia da aparicdo continua do ideéario de mudancga nas mensagens
publicitarias contemporaneas reflete a necessidade de propagacédo da ideia de que: "Apesar de
tudo, a mudanca é possivel”. Mas ndo uma mudanca qualquer, afinal de contas a "[...] segunda
grande realizacdo burguesa foi liberar a capacidade e o esforco humanos para o
desenvolvimento: para a mudanca permanente, para a perpétua sublevacdo e renovacgdo de
todos os modos de vida pessoal e social” '?*. Como Marx e Engels (2010, p. 43) bem

apontaram:

A burguesia ndo pode existir sem revolucionar incessantemente os instrumentos de
producdo, por conseguinte, as relacdes de producdo e, com isso, todas as relacdes
sociais. [...] Essa subversdo continua da producdo, esse abalo constante de todo o
sistema social, essa agitacdo permanente e essa falta de seguranca distinguem a
época burguesa de todas as precedentes.

O sentido de "mudanca" presente em tal ideia remete, mais especificamente, a
possibilidade da superacdo de contradigdes que atravessam esse sistema social marcado pela
agitacdo permanente, sem a necessidade de quebrar as regras, os fundamentos, do proprio
sistema. Nos ultimos anlincios analisados a mudanca, entendida a partir do sentido acima
apontado, ndo apenas € viavel, ela ja esta em andamento. E tem a participacdo crucial do Itad
para a sua ocorréncia - lembremos que o Ital € apresentado como importante artifice
contemporaneo de transformac@es sociais significativas, profundas e positivas.

Assim, depreendemos que essa tendéncia da apari¢do continua do ideario de mudanca

funciona como uma forma de defesa da utopia liberal*®. Na obra Contra-Histéria do

125 BERMAN, Marshall. Tudo que é Sélido Desmancha no Ar. Sdo Paulo, 2007, p. 117.

126 Tratar o liberalismo enquanto utopia soa aos seus defensores como um disparate. Lembremos de uma ironica
passagem de Marx (2013) presente na obra Miséria da Filosofia, e recuperada em O Capital - Critica da
Economia Politica: "Os economistas tém uma maneira singular de proceder. Para eles ha apenas duas espécies



Liberalismo Domenico Losurdo (2006) explica que apesar do principio da exclusdo e da
violéncia sempre ter acompanhado a tradicdo liberal - "[...] ndo o pensamento liberal em sua
abstrata pureza, mas o liberalismo, quer dizer, 0 movimento e as sociedades liberais em sua
concretizacdo (lbid., p. 12) -, ela se apresenta a sociedade, a partir de varias estruturas
discursivas, como unico caminho para a realizacdo da sociedade de homens livres.

O discurso publicitario contemporaneo, centrado no conceito de mudanga, pode ser
compreendido como uma versdo renovada do discurso legitimador do liberalismo. Ele tem a
capacidade de escamotear as "areas de sombra™ de "[...] de um sistema hipertrofico e
incontrolado, uma ordem bulimica que leva ao extremo e ao caos e que V€ coabitar a

opuléncia com a amplificacdo das desigualdades e do subconsumo"*?’

, @ naturalizar uma
formac&o social onde os meios de producdo sdo propriedade privada. E exatamente nesse
sentido que afirmamos anteriormente que a intensificacdo do fetichismo da mercadoria
realizada pela publicidade é parte intrinseca da sua realidade enquanto "cultura do Capital".
Duas interessantes perspectivas tedricas, voltadas a analise da publicidade, podem ser
desdobradas a partir da ideia de que o discurso publicitario contribui no mascaramento de
certos processos sociais e na naturalizacdo da formacdo social capitalista. Uma, relacionada a
primeira dimensdo, encara a publicidade como instituicdo produtora de mensagens cujo
fundamento € o cinismo. E outra, leva em consideracdo a segunda dimensdo para caracterizar
o discurso publicitario como parte fundamental da reproducéo do capitalismo como religido.
Quanto a perspectiva tedrica que entende o discurso publicitario como sendo pautado
no cinismo, uma ligeira comparacédo entre a forma como o Itau é caracterizado nos anuncios
atuais, através do conceito de mudanca e da nocdo de dedicacdo, com algumas recentes
informacgdes divulgadas em varios veiculos de noticias nacionais, parece confirmar a sua
validade. Em 2012, o Itat, empresa que desde o comeco dos anos 2000 trabalha com a "nogéo

base" de dedicagdo, liderou o ranking de reclamacées no PROCON de Sdo Paulo*®; e no ano

de instituicdes, as da arte e as da Natureza. As instituicdes da feudalidade sdo instituicBes artificiais, as da
burguesia sdo instituicdes naturais. Eles parecem-se nisso com os tedlogos, que, também eles, estabelecem duas
espécies de religides. Toda a religido que ndo € a deles é uma invencdo dos homens, enquanto que a sua propria
religido é uma emanacdo de Deus... Assim houve histdria, mas ndo ha mais".

27 |LIPOVETSKY, Gilles. A Felicidade Paradoxal - Ensaio sobre a Sociedade de Hiperconsumo. S&o Paulo,
2007.

128 http://g1.globo.com/economia/seu-dinheiro/noticia/2013/03/itau-unibanco-lidera-ranking-de-reclamacoes -no-
procon-sp-em-2012.html.


http://g1.globo.com/economia/seu-dinheiro/noticia/2013/03/itau-unibanco-lidera-ranking-de-reclamacoes-no-procon-sp-em-2012.html
http://g1.globo.com/economia/seu-dinheiro/noticia/2013/03/itau-unibanco-lidera-ranking-de-reclamacoes-no-procon-sp-em-2012.html

que corre est4 em segundo lugar nesse ranking*®. Também em 2013 o Itad, banco que se
apresenta a sociedade como condutor de mudancgas sociais - como por exemplo, da ampliacdo
do bem-estar coletivo e individual -, foi autuado pela Receita Federal em R$ 18, 7 bilhdes por
irregularidades relacionadas & sua fusdo com o Unibanco™®. Talvez, o fato de a maioria dos
anunciantes nunca admitir que os seus negdcios sdo movidos pela acumulacdo de capital
indique a temperatura do cinismo presente nas mensagens publicitérias atuais.

Em relacdo a outra perspectiva, a indicacdo da publicidade como parte da religido

131

capitalista™" parece se relacionar a sua capacidade de humanizar, dotar de vida, os produtos e

servicos anunciados'® e, assim, influenciar na reproducdo de uma sociedade "[...] em que o
processo de producdo domina os homens, e ndo os homens o processo de producaol...]"***.
Agamben (2005 apud JACQUES, 2012, p. 195) afirma que "o slogan publicitario é o
proveérbio de uma humanidade que perdeu a experiéncia”.
1]

Resta refletirmos, de forma rdpida, sobre uma esfera ainda intocada durante o trabalho:
a dos receptores das mensagens publicitarias. Afirmamos anteriormente que 0s andncios
publicitarios - que atualmente tendem a operacionalizar a intensificacdo do fetichismo da
mercadoria a partir do conceito de mudanga - sdo "consumidos™ de maneira indistinta por toda
a sociedade. Mas, serd correto afirmarmos que as mensagens publicitarias sdo capazes de
mobilizar emocdes, fortalecer valores e criar acfes? Serd que o modelo de controle dos

consumidores fornecido no filme O Frango Caseiro™®* esté correto?

129 http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2013/07/25/Procon-e-as-mais-reclamadas-no-
primeiro-semestre.html.

130 http://oglobo.globo.com/economia/receita-federal-autua-itau-unibanco-em-r187-bilhoes-por-fusao-9577605.

131 Cf. 0 ensaio de Walter Benjamin O Capitalismo como Religido, In: BENJAMIN, Walter/ LOWY, Michel
(org.). O Capitalismo como Religido. Sdo Paulo, 2013.

132 v ] a humanizacdo dos objetos ndo é a Unica face do sistema publicitario, ele promove também uma
coisificacdo dos seres humanos" (COELHO, 2003, p. 38).

13 MARX, Karl. O Capital: Critica da Economia Politica - Livro | - O Processo de Producdo do Capital. Sao
Paulo, 2013.

134 Podemos resumir o média-metragem O Frango Caseiro (1963) da seguinte maneira: Enquanto um professor,
denominado Pizzorno, d4 uma palestra cujo tema ¢ “O desenvolvimento da producdo e o incremento do consumo
— Novas perspectivas oferecidas pelo conhecimento do eu secreto do consumidor”, pronunciando ideias como:
“A renovagdo psicologica do produto é talvez o principal aliado de nossa industria em uma conjuntura como a
atual que vé grande nimero de consumidores darem mostras de plena saturagdo... Os senhores terdo, portanto,
gue estudar sempre novas campanhas de estimulo, para fazer nascerem novos desejos, novas necessidades e

provocar alguma coisa como um estado de insatisfagdo sistematica nos consumidores.”; “(...) aquele estimulo
competitivo que conseguimos imprimir a sociedade do tempo dele [do consumidor] agora faz parte de sua


http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2013/07/25/Procon-e-as-mais-reclamadas-no-primeiro-semestre.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2013/07/25/Procon-e-as-mais-reclamadas-no-primeiro-semestre.html
http://oglobo.globo.com/economia/receita-federal-autua-itau-unibanco-em-r187-bilhoes-por-fusao-9577605

Com as discussdes e analises empreendidas até o momento ndo temos condigdes

suficientes para responder a essas perguntas de forma consistente. Contudo, existe um grande
debate sobre a realidade dos receptores da comunicacdo publicitaria, e nos interessa expor o
nosso posicionamento no interior do mesmo. De alguma forma, as epigrafes inseridas no
inicio de cada capitulo apontam para um aspecto da nossa posi¢do. Elas revelam que a critica
ao funcionamento da sociedade contemporanea, inclusive a aspectos da atividade publicitéria,
existe ndo apenas de forma difusa, mas também esta presente em alguns produtos industria
cultural™®.
Acompanhamos Michel De Certeau em algumas de suas reflexdes acerca do universo
do consumo. De acordo com ele, esse universo estd atravessado por "maneiras de fazer",
"usos" e "taticas". Com a primeira expressao, De Certeau (1994, p. 92) remete a "[...] estilos
de acdo [que] intervém num campo que os regula num primeiro nivel [...], mas introduzem ai
uma maneira de tirar partido dele, que obedece a outras regras e constitui como que um
segundo nivel imbricado no primeiro [...]". A segunda expressdo nao deve ser lida no seu
sentido habitual, mas sim como "[...] "acGes" [...] que sdo a sua formalidade e sua
inventividade proprias e que organizam em surdina o trabalho de formigas do consumo. E
"taticas" indicam acGes calculadas que sdo determinadas pela auséncia de um espaco de poder
préprio. "[...] A tética ndo tem por lugar sendo o do outro. E por isso deve jogar com o terreno
que Ihe é imposto tal como o organiza a lei de uma forca estranha. [....] a tatica € movimento
"dentro do campo de visdo do inimigo" [...]" (Ibid., p. 100).

Todos esses recursos conceituais sdo utilizados por De Certeau (Idem) para pensar as
possibilidades de pequenas resisténcias cotidianas no territério da ordem dominante. As
formas de habitar, de utilizar uma lingua, de caminhar, assim como as demais praticas
cotidianas, sdo constantemente modificadas pelos consumidores a partir de combinacdes
diversas de materiais geralmente dispostos pelo préprio universo da dominacdo. Também em
relacdo ao repertorio publicitario podemos supor que o0s seus receptores podem proceder a

operacdes proprias, fabricar sentidos originais. Isto é, é provavel que o campo da recepcao se

natureza, do seu “eu” e o estimula a atingir sempre novas metas.”, uma familia de classe média se desloca em
cenarios distintos, sempre disposta a novos consumaos.

135 poderiamos complementar as epigrafes com trechos das musicas Capitulo 4 Versiculo 3, do conjunto de rap
Racionais Mcs: "E foda, foda ¢ assistir a propaganda e ver. Ndo da pra ter aquilo pra vocé. [...]Seu comercial de
TV ndo me engana. Eu ndo preciso de status nem fama. Seu carro e sua grana ja ndo me seduz. E nem a sua puta
de olhos azuis"; e Propaganda, da banda Nac¢do Zumbi: "O poder ainda viciando cofres. Revirando bolsos.
Rendendo paraisos nada artificiais. Agitando a feira das vontades. E langcando bombas de efeito imoral. Gas de
pimenta para temperar a ordem. Gas de pimenta para temperar Corro e lango um virus no ar. Sua propaganda nao
vai me enganar. Como pode a propaganda ser a alma do negdcio. Se esse negdcio que engana ndo tem alma".



caracterize por uma pluralidade de interpretacfes. E algumas dessas interpretagdes podem se
relacionar com efeitos que ndo se encaixam com 0s objetivos que movem as mensagens

publicitarias. Seja como for,

"[...] o consumidor ndo poderia ser identificado ou qualificado conforme os produtos
jornalisticos ou comerciais que assimila: entre ele (que deles se serve) e esses
produtos (indicios da "ordem" que Ihe é imposta), existe o distanciamento mais ou
menos grande do uso que faz deles". (95)

Contudo, apesar da recepcdo ndo poder ser tratada como uma massa facilmente
manipulavel, isso ndo significa que o0s receptores estdo completamente "imunes" aos
conteddos das mensagens publicitarias e que essas ndo desencadeiam profundas
consequéncias sociais. Consideramos que, de fato, todos os individuos sdo, em maior ou
menor medida, influenciados pela presenca constante das mensagens publicitarias nos espacos
publicos e privados do meio urbano. Assim, ndo parece equivocada a afirmacdo de que os
anuncios publicitarios sdo capazes de mobilizar emocdes, fortalecer valores e criar acgdes,
sempre do ponto de vista da cultura dominante.

Esta na ordem do dia o desenvolvimento de investigacfes acerca das relagcdes entre
pequenas formas de resisténcia aos contetdos publicitarios, a assimilacdo desses contetidos e
a reproducdo da realidade social capitalista. Como se concilia o fato de que as grandes
agéncias de publicidade procedem de forma cada vez mais racionalizada, prevendo com
acuidade os resultados concretos de suas campanhas, com o fato de que 0s receptores das
mensagens publicitarias possuem certa capacidade de resistir aos seus conteldos?
Entendemos que a busca por respostas a questdes como essa envolve, necessariamente, 0
aprofundamento de reflexdes acerca de temas classicos da sociologia, como por exemplo, 0s

da relacdo entre objetividade e subjetividade e entre individuo e sociedade.



CONSIDERACOES FINAIS

Tendo como objetivo maior problematizar a relagdo entre publicidade e fetichismo da
mercadoria no capitalismo contemporéneo, o presente trabalho apresentou um percurso talvez
pouco convencional para os trabalhos que procuram discutir o fenémeno do fetichismo da
mercadoria. Como esse fendbmeno ndo é facilmente identificavel na realidade social, muitos
estudos que o inserem em seu problema de pesquisa seguem um percurso exclusivamente
tedrico. Caso tivéssemos interrompido a nossa problematizacdo no capitulo primeiro
estariamos incluidos nesse campo, na medida em que toda a discussdo ai empreendida,
inclusive o lancamento das possiveis novas ideias apresentadas - a relacdo entre publicidade e
fetichismo da mercadoria pode ser pensada a partir de duas dimensdes; os anincios
publicitarios sdo mercadorias com valor de uso completamente atado ao valor de troca de
outras mercadorias e com "valor desmedido”; a forma como a publicidade intensifica o
fetichismo dos produtos e servigos anunciados varia no tempo e no espago, a partir da
utilizacdo de conceitos - se baseia na interpretacdo e conexd@o de ideias apresentadas por
outros autores.

O aspecto da ndo convencionalidade da pesquisa esta relacionado ao fato de que o
foco da busca por respostas ao problema proposto estd no desenvolvimento de uma analise
empirica. Sem davidas, esse caminho de investigacdo traz perigos substanciais. Dentre eles,
destacamos a possibilidade do trabalho se tornar uma mera constatacdo de fatos, apenas uma
descricdo, sem forca "analitica”, de uma parcela da realidade social. Contudo, nos
movimentamos influenciados por uma ideia que, de alguma forma, esta expressa em Adorno
(2008): "[...] O que ha [no campo da sociologia] é tedrico de menos e empirico de menos. Em
ambas as dimensBGes e ndo em uma sO delas é preciso ir além, pensar mais longe, ndo
esmorecer"**®,

Entendemos que deve haver na sociologia uma inter-relacdo reciproca entre empirico e
tedrico, pois na busca por desvelar leis que regem o conjunto da sociedade importam as

configuracdes concretas da dinamica social**’, a0 mesmo tempo em que a teoria parece ser a

1% De acordo com Gabriel Cohn (2008, p. 27) essa é a formulacdo mais abrangente que podemos recolher das
aulas de Adorno, presentes na obra Introducdo a Sociologia (1968).

137 As "[...] leis objetivas do movimento sdo vélidas apenas enquanto efetivamente se expressam em fendmenos
sociais, e ndo quando se esgotam no sentido de uma mera derivacdo dedutiva de conceitos puros - por mais
profundamente enraizadas no conhecimento social que esses conceitos sejam™ (ADORNO, 2008, p. 87).



Unica maneira de fazer com que os resultados empiricos deixem de ser irrelevantes, pois 0s
conecta as grandes tendéncias e processos da sociedade na qual ocorrem.

Esperamos que 0 nosso percurso de investigacdo contribua, de alguma forma, no
debate mais amplo sobre a realidade espiritual hegemonica de uma sociedade essencialmente
determinada pela troca de mercadorias. Apresentamos abaixo um resumo dos resultados

obtidos com a nossa analise empirica:
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Esse tipo de pesquisa parece exigir uma analise continua dos mais importantes
anuncios publicitarios, ja que os conceitos explorados na publicidade variam constantemente,
acompanhando significativas transformacdes sociais. Se hoje, a partir do presente contexto
econémico, politico e cultural, os anuncios publicitarios tendem a apresentar valores
modernos em sua constituicdo - mais especificamente, a no¢édo de mudanga -, € provavel que
em um futuro proximo a configuracdo valorativa dos anuncios ndo seja mais essa. Mas,
admitimos que a continuacdo de tais investigacdes somente faz sentido se vier acompanhada
de uma ampliacdo qualitativa das reflexdes teoricas; assim como do esforgo em fazer com que
os seus resultados adquiram forca pratica, contribuindo na producdo de resisténcias a

perpetuacdo de uma estrutura social coercitiva que se apresenta como "segunda natureza".
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