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5. Andlise da narrativa publicitaria dos servi¢cos bancarios
5.1. O banco fala de si

O capitulo que aqui se inicia constitui a parte central deste trabalho. Depois de
apresentarmos uma breve fundamentagdo tedrica sobre cultura e consumo;
publicidade e os seus valores sociais; a economia e o individuo como categorias
centrais de nossa sociedade moderno-contemporanea; além de réapida trajetoria pela
histérica econémica e monetaria brasileira, cabe aqui, a partir desse arcabougo
tedrico, analisar pecas publicitarias dos servigos bancarios que formam o corpus
dessa pesquisa.

Quanto a composicao do corpus, a mesma se deu ap0s vasta pesquisa no acervo
de periddicos digitalizados da Biblioteca Nacional, disponivel na internet*; no acervo
do Jornal do Brasil?, digitalizado pelo Google; Site Arquivo da Propaganda® e acervo
digitalizado da Revista Veja*. Contratei também uma pesquisa ao acervo do Museu
da Propaganda, que teve os seus resultados enviados a mim por email. Quanto aos
filmes publicitérios, todos foram acessados e baixados a partir do www.youtube.com,
desde 2009, quando iniciei essa pesquisa. E, além disso, presencialmente, realizei
pesquisas na Biblioteca Nacional, nos acervos da revista O Cruzeiro e do Jornal
Gazeta de Noticias; e no CDI do Jornal O Globo. Além disso, visitei as exposi¢des
permanentes do CCBB Rio de Janeiro sobre historia da moeda e a histéria do Banco
do Brasil. Passaram a compor também o corpus de minha pesquisa algumas das pecas
impressas da Revista Veja analisadas por Maria Eduarda da Mota Rocha (2010) em
seu livro A nova retorica do capital.

Do acervo digitalizado da Biblioteca Nacional, foram consultadas as seguintes
publicagdes: O Dezenove de Dezembro (1854-1890), Careta (1908), Fon Fon (1907),
Gazeta do Rio de Janeiro (1808-1821), Idade D’Ouro do Brazil (1811-1823). Nessas
publicacbes foram muito poucos 0s anuncios de bancos localizados, até mesmo
porque o sistema bancario na época dessas publicacBes ainda se consolidava e
tomava corpo no Brasil. Além disso, algumas dessas publicagdes ndo apresentam

espaco publicitario ou o tem de maneira ainda muito reduzida, ja que nessa época

1 0 acervo digital de periddicos da Biblioteca Nacional esta disponivel em
http://www.bn.br/site/pages/catalogo/periodicos/periodicos.htm. Acesso em: 15/08/2010

2 0 acervo digital do Jornal do Brasil esta disponivel em:
http://news.google.com/newspapers?nid=0gX8s2k1IRwC. Acesso em: 20/09/2010

* 0 Arquivo da Propaganda est4 disponivel em www.arquivo.com.br. Acesso em: 10/09/2010
* 0 acervo digital da Revista Veja esta disponivel em
http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx. Acesso em: 20/09/2010
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também a publicidade ainda dava 0s seus primeiros passos no pais. Foram
pesquisadas também a revista O Malho em todo seu acervo digitalizado
disponivel (de 1922 a 1930) e a Revista Para Todos também em todo o seu acervo
digitalizado disponivel (1922 a 1931). Nesta Gltima nenhum anuncio de banco foi
localizado, apenas alguns poucos de seguradoras, que ndo compdem o corpus da
pesquisa, que se restringe a bancos comerciais. Foi pesquisado também o acervo
digitalizado de A Vida Fluminense — de 1968 a 1972.

Além dessas publicacdes, foram pesquisados presencialmente na Biblioteca
Nacional: Revista O Cruzeiro (novembro e dezembro de 1928 — primeiros meses
de edigéo da revista; julho a dezembro de 1942; janeiro a abril de 1967) e Jornal A
Gazeta de Noticias (de agosto a dezembro de 1875; de janeiro a marco de 1942;
de outubro a novembro de 1942).

A selecdo de publicacGes se deu pela disponibilidade de seus acervos e
relevancia das mesmas a época dos periodos analisados. E as datas das
publicacbGes a serem pesquisadas seguiram a logica também da disponibilidade,
Mas, quando o acervo era muito extenso, como no caso da Revista O Cruzeiro,
Revista Veja e do Jornal do Brasil, o critério foi selecionar edi¢des anteriores as
mudancas monetéarias no Brasil, do més da mudanca e algumas logo apds a
mesma. Assim podemos considerar que cobrimos os principais marcos da
propaganda dos servicos bancarios no Brasil, a fim de analisar se a mesma
acompanha em sua narrativa tais mudancgas, o que poderad ser verificado nas
analises que se seguem.

Como vimos, sabemos que a publicidade ocupa espaco central no sistema
econbmico, sendo ferramenta utilizada por este e, a0 mesmo tempo, um
mecanismo que 0 sustenta e preserva. Assim, analisar campanhas publicitarias
que, diretamente ou indiretamente falam, através das marcas de bancos, desse
sistema econdmico, a partir de seu sistema financeiro, ganha aspecto aproximado
de uma “metalinguagem”. Mas ndo pretendo aqui me apropriar apenas da fungdo
da publicidade na economia. Seguindo as ideias ja desenvolvidas por Everardo
Rocha (1995a), a publicidade seria:

(...) mais que uma técnica mercadoldgica apenas e dispde de margem de
autonomia, sendo irredutivel a uma interpretagdo estritamente econémica. (...) Uma
interpretacdo da publicidade é necesséria porque sua existéncia e eficacia se
relacionam ao fato de que ela, idealizando a vida sempre no mesmo sentido, se
torna espelho onde se reflete um projeto social. (ROCHA, 1995a, p. 59-60)
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Assim, 0 anuncio — ou qualquer producdo publicizada, como ja definimos
nos capitulos anteriores — opera como um dos espagos possiveis de producdo de
sentido social. Por isso, parece coerente que a analise interpretativa da publicidade
aqui empreendida, a partir de uma perspectiva antropoldgica, venha a ser mesmo
uma das lentes adequadas para ler e entender a nossa sociedade moderno-
contemporanea e os valores que a regem. Mas para que tal leitura se dé na
maneira correta, € necessario que haja certo estranhamento e distanciamento do
observador em relacdo a seu objeto, principalmente porque, nesse caso, O
observador é parte da sociedade refletida na narrativa publicitaria analisada.

Quando permitimos nos afastar do objeto que nos é familiar, podemos
passar a olhar com estranhamento objetos e construgdes que nos sdo tdo peculiares
e cotidianos. E essa a proposta que nos faz Everardo Rocha (1995a) em seu livro
Magia e Capitalismo. Sob uma perspectiva antropoldgica, ele analisa a
publicidade com o afastamento necessario para que sua leitura seja
desnaturalizada, deslocando do cotidiano essa que € uma das principais
linguagens da nossa comunicacdo de massa. Minha intencdo é aqui desvendar os
significados forjados por esse conjunto de pecas publicitarias aqui analisadas. Os
discursos recorrentes nesse corpus indicaram que significados deveriam guiar a
categorizacdo que compde tal analise.

Entendendo que o sentido surge da relacdo, ou seja, que nada tem sentido
em si mesmo, importante destacar que a classificacdo das pecas analisadas se deu
considerando o conjunto das mesmas, avaliando a relagdo entre elas, identificando
nesse processo 0 que havia de semelhancas e diferencas. Além disso, foi levado
em conta também o contexto histérico em que foram produzidas e consumidas, a
fim de que as mesmas possam ser atribuidos alguns sentidos possiveis. Portanto,
meu estudo a partir de uma perspectiva significacional (RODRIGUES, 2006),
busca na antropologia interpretativa (ROCHA, 1995a; 1995b), apoio
metodoldgico, que da forma as lentes que leem as campanhas publicitarias aqui
presentes. Como nos propde a Antropologia, 0 que pretendo aqui é apresentar uma
das diversas interpretacfes possiveis acerca dos anuncios analisados; de maneira
alguma uma verdade absoluta, ou algo que dé o assunto por encerrado. Para tal,
como ja dito, faz-se necessaria uma postura de estranhamento, num exercicio de

questionar o 6bvio, de atravessar a camada mais rasa de leitura das representagdes
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presentes nas narrativas publicitarias dos servigos bancarios, evitando cair no
senso comum.

A classificacdo desenvolvida por mim busca evidenciar os valores que
ganham maior destaque nas narrativas publicitarias dos servi¢os bancarios,
agrupando as pecas de acordo com a maior ou menor incidéncia desses valores e
representacdes. Lembro que ao classificar determinada peca publicitaria nesta ou
naquela categoria o faco pela predominancia de determinado aspecto. Isso nao
significa que nao haja manifestacdo de outros elementos que pertencam também a
outra categoria. A classificacdo também se d& a partir de quem e para quem fala a
narrativa publicitaria analisada. A seguir, inicio a analise, seguindo trés categorias
propostas a partir de minha pesquisa.

Enfatizo, contudo, até mesmo com o proposito de ndo exotizar o0 meu objeto
de pesquisa, que ao apresentar tal proposta de classificacdo das diversas pegas da
publicidade bancéria, esclareco que algumas caracteristicas aqui presentes podem
compor também narrativas publicitarias de outros produtos e segmentos, como 0
aspecto da humanizacdo do discurso publicitario, por exemplo. Mas 0 que chama
atencdo é a intensidade com que estdo presentes na publicidade bancéria que, por
senso comum, deveria apresentar uma comunica¢do publicitaria mais racional,
sem apelar ao que beira o lirismo, tom de protesto ou de movimento mobilizador,
gue nos convoca a mudar o mundo. Mudar até mesmo o que seria um banco,
como nos propdem, por exemplo, diversas campanhas do banco Santander. Séo as
marcas dos bancos que buscam estar mais presentes a cada dia mais na vida dos
consumidores, construindo uma relacdo de confianca com seu publico, sem
precisar nem mesmo falar sobre 0s seus produtos ou servigos. Assim, 0 que me
chamou atencdo como pesquisadora foi o fato de que mesmo com seus discursos
humanizados, empresas e marcas como as do segmento de telefonia, por exemplo,
ainda apresentam e deixam bem presentes 0s seus produtos e servi¢os em suas
campanhas publicitarias. Ja os bancos, na maior parte das vezes, em suas
narrativas publicitarias do dinheiro, assumem outra postura e enfatizam mais as
suas causas de marca e abordagens diferenciadas, em detrimento do produto ou
Servigo em si.

Assim, cabe afirmar que as categorias que apresento a seguir podem sim ser
aplicadas a outros segmentos e marcas quando analisadas as suas narrativas

publicitarias, deixando aqui uma proposta classificatoria possivel como método de
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analise da publicidade, campo tdo carente ainda do cientificismo e metodologias
proprios do campo académico. Abro aqui um lugar possivel para que outros
pesquisadores possam lancar méo desse método de classificacdo em suas analises
debrucadas sobre o campo da publicidade e suas narrativas.

S4o trés as categorias propostas:

Categorias sugeridas Caracteristicas

* Anuncios apresentam a instituicdo bancaria e seus servigos

*Tom predominantemente informativo

* Alguns anuncios dessa categoria coincidem com o inicio da propaganda de
bancos no pais, e com o préprio advento e consolidagdo da publicidade no
Brasil

* Abordagem mais racional

*Fazem parte também dessa categoria anuncios que mostram a relagdo
entre os bancos e progresso do pais

O banco fala de si

*Bancos presentes na nossa vida cotidiana

*Bancos acompanham e apdiam varios momentos especiais e rituais
(nascimento de um filho, pedido de casamento, etc), até a conquista e
realizagdo de um sonho de consumo (casa, carro, viagem, etc).

O banco e a vida cotidiana *Bancos como fomentadores do consumo, promovendo e vendendo
emogdes através de seu "produto”: dinheiro

*Bancos também se mostram presentes em nossa vida cotidiana através do
tema tecnologia, como solugdo que facilita a nossa vida e nos faz ganhar
tempo.

* Anuncios de banco que trabalham os valores qualidade de vida e
responsabilidade social

*Exemplos de publicidade bancaria onde o cliente ou os funcionarios do
banco sdo parte das narrativas publicitdrias de maneira mais direta e central.

O banco e o outro

Tabela 2: categorias sugeridas para analise da publicidade bancéria

O que vemos aqui, nessa primeira categoria, sd0 anincios que apresentam a
instituicdo bancéria. Muitas vezes ainda apenas de maneira informativa, como se
deu com outros setores da economia, nos primordios da propaganda brasileira.
Nessas narrativas o0 que as instituicGes bancarias objetivam é expor seus produtos
e servicos. Em seus primeiros exemplos, tal categoria acaba por coincidir com o
inicio da propaganda de bancos no pais — e com o préprio advento e consolidacao
da publicidade no Brasil. Ainda encontramos pecas publicitarias que se
apresentam com iguais caracteristicas até os anos de 1960, aproximadamente, com
alguns raros exemplos de outras abordagens antes disso.

Os anuncios mais antigos que localizei em minha pesquisa remetem ao ano
de 1875, publicados numa espécie de Classificados do Jornal Gazeta de Noticias.
Todos eles seguem a mesma estrutura das reproducgdes abaixo. E em sua maioria
referem-se a bancos estrangeiros que operam como representantes bancarios no

Brasil.
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Figura 1: Anlncios dos bancos de Villa-Real e Industrial do Porto veiculados no Jornal A Gazeta

de Noticias de 05 de agosto de 1875 e 10 de outubro de 19875, respectivamente.
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Figura 2: Anuancio do Banco Unido do Commercio veiculado na Revista Fon Fon — Ano Il — n°39

— Rio de Janeiro 04 de janeiro de 1908

O que observamos nessa Ultima reproducdo — que trata-se do primeiro

anuncio dos anos de 1900 que localizei em minha vasta pesquisa— e em outros

anuncios da mesma época, € a presenca das informacgdes sobre o capital do banco,

seus enderecos, servicos disponiveis e breve explicacdo sobre como proceder em

relacdo a determinados servigos bancarios, algo que ainda ndo atingia a maior

parte da populacdo da época, ja que viviamos ainda um pais agrario. Todas as

informagdes presentes no anuncio tém por objetivo demonstrar a solidez da

instituicdo, diante de um contexto econdmico em que o sistema bancario ainda

apresentava regras volateis — como pudemos ver no capitulo 4. Essa caracteristica

mudancista da nossa politica econdmica, que impactava a estabilidade e

consolidacéo de nosso sistema bancario, deixava inseguros 0s poucos clientes dos
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bancos da época. A certeza de que nos idos de 1900 o sistema bancério servia a
elite se da com a informacédo presente nos anuncios sobre a possibilidade de saque
em contas do exterior e ainda sobre servigos de cambio.

Também nessa época a Revista Fon Fon publicava uma espécie de guia com
informagdes sobre os mais diversos servi¢os. Bancos estavam incluidos entre eles,
como podemos constatar na reproducdo presente do ano de 1918 no Anexo 1.
Essa peca faz com que tenhamos um panorama de como operava o incipiente
sistema bancario no Brasil, composto por bancos estrangeiros e nacionais.

Além do capital e localidade, atribuiam credibilidade também a publicacdo
dos nomes das pessoas responsaveis pela instituicdo bancaria, como podemos
constatar no exemplo que se segue. Nele também podemos verificar a presenca da
informacdo sobre as taxas de juros praticadas pelo banco, como ja pudemos
observar também no exemplo anterior.

BANCO DE CREDITO GERAL

SOCIEDADE GOOPERATIVA DE
RESPONSABILIDADE LIMITADA

CAPITAL ILLIMITADO

DIRECTORIA :

Presidente : ANTERO PINTO DE ALMEIDA
Vice-Presidente : MANOEL DE MIRANDA ROSA
Secretario : JOSE PAUGY

Gerente : DR. THIERS VELLOSO

Recebe dinheiro em cjcorrentes & vista ¢ a
praso, ds seguintes taxas:

& vista 30/p 20 anno — 6 mezes 6 0/o a0 anno
8 dins 4°/o a0 anno — 9 mezes 7 9/ a0 anno
30 dias 50/o no anno — 12 mezes 8 0/o Ao annc

24 mezes 9 o/o ao anno

Rua Buenos Ayres, 47
CAIXA DO CORREIO 2006

Figura 3: Anlncio do Banco Crédito Geral veiculado na Revista Fon Fon - Ano XII — Rio de
Janeiro 14 de dezembro de 1918

Em 1928 e 1929, constatamos que 0 acesso aos servigos bancarios ainda era
um privilégio da elite no Brasil. Os exemplos que reforcam essa afirmacéo
encontram-se reproduzidos respectivamente nos Anexos 2 e 3. Neles podemos
constatar servicos voltados a elite composta pelos funcionarios publicos no Brasil
e ainda servigos referentes a negociacGes com o exterior, como ja ocorria em
décadas anteriores. Interessante notar que tal comportamento em relacdo ao
consumo dos servicos bancarios no Brasil ser praticamente exclusivo as camadas
mais elevadas se perpetua por um bom tempo em nossa histéria. Os servicos
bancarios no Brasil comecam, por assim dizer, a se popularizar, com a

consolidagdo da urbanizagdo, do progresso e do desenvolvimento nacionais, e
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também por conta das trocas monetarias que se iniciam em 1942, Tais condicfes
se intensificam entre 0s anos de 1940 e de 1960.

Uma das pecas que julgo emblematica para essa categoria é a que retrata a
sede da Caixa Economica Federal ao lado do convite “Deposite suas economias
na Caixa Econdmica Federal do Rio de Janeiro”. O tamanho exagerado da fonte
com que é escrito o0 nome da instituicdo bancéaria em questdo reflete a funcéo desta
peca publicitaria: o banco fala de si. Tal peca reflete o padrdo grafico de tantas
outras veiculacbes presentes na publicidade bancaria brasileira desde a década de
1920, como podemos constatar nos exemplos do Anexo 6. A grandiosidade da
sede busca, mais uma vez, mostrar a solidez do banco, que tem seus depositos
garantidos pelo Governo, como diz o anuncio. Durante as minhas pesquisas
presenciais na Biblioteca Nacional, esse foi 0 anincio que mais vezes encontrei
publicado. Até aqui, ao que parece, a publicidade bancaria refletia a estabilidade
monetaria presente no Brasil — mil-réis — ao buscar demonstrar a solidez de suas
instituicbes a partir de diversos simbolos, como prédios, nomes dos sécios e

diretores, capital etc.

DEPOSITE SUAS ECONOMIAS
NA

CAIXA
ECONOMICA
FEDERAL

DO RIO
DE
JANEIRO %1

SALDO DE DEPOSITOS EM 30 DE JUNHO ULTIMO
1 BILHAO E 60 MILHOES DE CRUZEIROS

Depasitos garantidos pelo Governo Federol, que responde
por éles (Dec. 24.427, de 19-6-34, art.® 1.2

Juros de 4 1/2% a. a., capitalizados semestralmente
Os depésitos populares até Cr$20,000,00

(20 contos de réis) ndo poderdo ser
penhorados (Dec. citado, art..55)

i
i
i

Figura 4: Anincio da Caixa Econémica Federal do Rio de Janeiro veiculado na Revista O
Cruzeiro de 26 de dezembro de 1942.

Ja a partir da década de 1960, vemos intensificarem-se 0s anuncios de
bancos de investimento. Talvez isso se dé pelo fato de ser inaugurado no Brasil
um ciclo evidente de mudancas econémicas e monetarias, marcado inicialmente
pelos anos de 1942 e em 1967. Tal movimento fez com que, desde entdo, fosse
necessario conviver com uma inflacdo cada vez pior, deixando evidente a

instabilidade econdmica e monetaria do pais, alimentada pela especulacdo
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financeira. Ganhar dinheiro através de dinheiro passava a ser uma possibilidade
cada vez mais presente — e vantajosa — na sociedade brasileira. O clima de euforia
econbmica e progresso contribuem para o fortalecimento dos bancos de
investimento. Mesmo ndo sendo parte do corpus de minha pesquisa — que se
restringe aos bancos comerciais — cabe destacar aqui ao menos dois exemplos para
que possamos perceber o inicio de um movimento diferenciado de nossa
sociedade em sua relacdo com o dinheiro. Restrito a elite, o capital especulativo
comecava a ganhar corpo no pais. Exemplos de insercdo publicitaria que aborda
esse tipo de segmento pode ser verificado no Anexo 5.

Ao falar de si, 0s bancos, assim como as demais marcas e empresas, podem
lancar mao de discursos que tendam mais ao tom emocional, ou ao tom racional.
No caso das instituicdes bancarias, quando se iniciam as incertezas econdmicas
com a nossa primeira mudanga monetaria em 1942, temos os bancos apoiando a
sociedade na racionalizacdo de sua relacdo com o dinheiro. Isso pode ser
constatado no anuncio reproduzido no Anexo 4, onde a Casa Bancéaria Abelardo
Delamare sugere o seguinte: “Deposite seu dinheiro para ndo perder o valor
facilitando a troca pelo cruzeiro”. Ao lado do convite, o banco publica a tabela de
conversdo do mil-réis para o cruzeiro. Aos bancos, a partir desse momento, é dada
a oportunidade de se colocar efetivamente como prestador de servigos a uma
maior parcela da populacdo. Com a troca da moeda, contar com assessoria dos
bancos poderia ser o caminho racional para lidar com o “novo dinheiro”.

Em 1967, ap6s mais uma mudanca de moeda, o que os bancos podiam
oferecer de novidade para os seus clientes era, por exemplo, um cheque mais féacil
de preencher, como podemos ver na reproducdo a seguir. Em meio a
complexidade do ambiente econémico, facilitar a vida do cliente passava a ser um
mote, ainda incipiente, na narrativa publicitaria dos servicos bancérios. As
imagens e textos que ganham destaque gréafico na peca em questdo ainda séo
representadas pelo banco e o seu servigo anunciado — no caso, o0 Cheque Verde.
No exemplo analisado € com base nas sugestdes dos clientes que é promovida a
melhoria do Cheque Verde do Banco do Estado da Guanabara. Na imagem é o
produto que ainda ganha destaque, mas o cliente comeca a ter uma participacéo,
ainda que timida, na comunicagdo publicitaria do segmento bancéario no Brasil.

Em minha pesquisa este foi o Gnico exemplo até esta época (década de 1960) em
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que localizei essa participacdo do outro — o cliente — numa comunicagdo em que

ainda predomina o banco falando de si.

: : Ne 000007

Serd exagéro AgESRgea g B E QU
melhorar N ; B

o que jaébom:

Figura 5: Anincio do Banco do Estado da Guanabara veiculado na Revista O Cruzeiro de 21 de
janeiro de 1967.

Outro exemplo de como os bancos lancavam méo de argumentos mais
racionais a fim de atrair novos clientes era através da comparacdo de seus
produtos com “dinheiro vivo”. Estava em marcha uma mudanga cultural relativa a
relacdo que se tinha com o dinheiro, de algo mais concreto para uma relacdo mais
abstrata. Passava-se a trabalhar a representacéo do dinheiro, através de produtos e
servicos bancéarios como o cheque, por exemplo. Era necessario passar a
seguranca do dinheiro vivo para que houvesse a popularizagéo e disseminagdo dos
servigos bancarios. Isso hum contexto em que até mesmo o valor do dinheiro vivo
era colocado em questdo, quando o pais, em 1967, ja passava por sua segunda

mudanca de moeda.

Tao bom quanto dinheiro vivo

CHEQUE
VR

ANABARA

0 ESTADO'

Figura 6: Anlncio do Banco do Estado da Guanabara veiculado na Revista O Cruzeiro de 25 de
margo de 1967.
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Neste outro exemplo abaixo, podemos ver que em alguns momentos o
argumento em relagdo ao “dinheiro vivo” e ao dinheiro depositado no banco ¢ de
que este ultimo ainda valeria mais do que o primeiro. No caso do banco
Hypotecario, pode valer até mesmo uma casa. As instituicdes bancarias parecia
caber a atribuicdo de valor ao dinheiro, que concedesse certa seguranca, apos a
primeira mudanca de moeda no Brasil, 1942, ano da veiculagdo da peca em
questdo. O banco seria o lugar onde “seu dinheiro vale mais”, como podemos

constatar na reproducdo a seguir.

U DINHEIRO
SSALC MAIS

LAR BRASILEIRO

% “ROUVIDOR. 90 . RIS DE JANBIHO
EucursairsS PAUILO SANTOC HArA

Figura 7: Anlncio do Banco Hypotecario Lar Brasileiro veiculado no Jornal A Gazeta de Noticias
de 22 de novembro de 1942.

Nos dias atuais, apesar da intensificacdo do aspecto emocional na narrativa
publicitaria dos servi¢os bancarios, ainda temos exemplos de propagandas que
lancam mado dessa abordagem em seu discurso. Um exemplo disso pode ser
constatado na campanha promovida pelo Itad em 2008. Nessa campanha, 0
objetivo é demonstrar, através de dados e fatos, numa abordagem racional, que o
Ital oferece a melhor relacdo custo-beneficio para os seus clientes, mesmo nédo
tendo as taxas mais baratas do mercado. Apesar dos argumentos racionais, o tom é
relacional, ja que séo clientes do Ital que aparecem e narram o comercial. Aqui 0
banco fala de si atraves de seus clientes. O comercial de TV de tal campanha
apresenta o seguinte texto:

O Itad trabalha para que as pessoas mais importantes pra ele ganhem. De um lado
os clientes do Itat. Do outro lado ele tem que pensar nas milhares de pessoas que
investiram nas acdes do Ital e também querem ganhar. O segredo para fazer essa
ponta ganhar e essa ponta ganhar também, é sempre pensar nas duas pontas. Por
exemplo, o Ita ndo tem as tarifas mais baratas do mercado. E nem as mais caras.
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Vocé pode comparar. Sdo tarifas que permitem entregar um servi¢o agil e de
qualidade. Quando vocé compara o custo e 0s beneficios que ele entrega, vocé vé
gue por um preco na média do mercado, vocé ganha um banco bem acima da
média. Eleito o melhor banco do pais ha dez anos consecutivos. E nés podemos
confirmar isso. Porque todos nés desse comercial somos clientes do Itad. Itad, a
melhor relagdo custo-beneficio pra vocé.

Na midia impressa, essa campanha apresentava, dentre outras pecas, a

reproduzida abaixo:

Itau feito
para
voce

Figura 8: Anlncio do Banco Itall veiculado em midia impressa. Abril de 2008. Folha de Séo
Paulo.

Assim, como vimos, frases como “a melhor relagdo custo-beneficio pra
voc€” demonstram bem a perpetuidade e pertinéncia do tom racional na
comunicacdo publicitaria dos bancos, quando falam de si.

Outra forma que as instituicdes bancérias costumam falar de si refere-se a
participacdo que elas tém no desenvolvimento e progresso do pais. Algumas
marcas do setor bancério apropriam-se do carater nacional, reafirmando em alguns
casos a sua origem brasileira, e demonstrando como contribuiram, e contribuem,
para o desenvolvimento e crescimento econémico e cultural do pais.

Quando lemos, logo na entrada da exposicdo permanente do CCBB sobre a
historia do Banco do Brasil, a seguinte frase “Acompanhar a trajetoria do maior
banco do Brasil é conhecer a histéria do Pais. Ajuda a entender o presente e a
construir os alicerces para o futuro”, podemos entender um pouco a relagdo que ha
entre o capital bancario no Brasil e 0 progresso do pais.

Para demonstrar mais essa vertente do discurso dos servigos bancarios no
Brasil, apresento a seguir exemplos de campanhas publicitarias que falam sobre

como os bancos empreendem esforcos e sdo responsaveis pelo progresso
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econdmico do pais. Mas os exemplos ndo se debrucam apenas no campo da
economia: a cultura nacional também deve render agradecimentos as instituicdes
bancérias em virtude seus investimentos no setor.

Na década de 1980 o Banco Econémico coloca personagens miticos de
nosso folclore — os sacis — para lutar contra 0 monstro chamado inflagdo. Aqui séo
eles que representam os salvadores da patria — no caso da narrativa, da floresta —
quando vencem o dragdo da inflagdo aplicando na Poupanca Econémico. O texto
e uma das cenas do filme, que utiliza a linguagem do desenho animado para

passar a sua mensagem, sao reproduzidos abaixo.

Olha ai os sacis. Ele é um dragdo, chamado inflagdo, ele sopra fogo com seu
narigdo. E queima o dinheiro dos bichinhos da floresta. Ninguém faz mais festa,
com medo do bichdo. Mas os trés sacis, sempre com razdo, sabem que poupanca é
a solucdo. Poupanca Econdmico, pra quem sabe o que quer. E o conselho dos sacis,
sempre da o maior pé. Com a Poupanca Econémico, compraram um caminhao,
igualzinho ao dos Bombeiros, e apagaram o dragdo. Faga como os trés sacis, poupe
no Econdmico e dé um banho na inflag&o.

Figura 9: Comercial do Banco Econdmico da década de 1980 coloca os trés sacis para lutar contra
o0 dragéo da inflagéo.

O que vemos aqui é uma instituicdo bancaria de grande relevancia a época,
lancando mao do ludico para quebrar a tensdo que existia no ar devido aos
inimeros problemas econdmicos no Brasil. A solucdo para todos esses problemas
estaria depositada na Poupanca Econémico. Aos bancos cabia a funcdo de auxiliar
0s brasileiros, quase que pedagogicamente, a lidar com o dinheiro que perdia
valor tdo rapidamente. Mais uma vez, a instituicdo bancaria surge como lugar
seguro para o seu dinheiro. O lugar em que o valor do mesmo estaria
supostamente preservado. Assim como o saci protege a floresta, 0 Econémico
seria capaz de proteger o seu dinheiro.

Recordo-me que na década de 80 a mania entre as criancas era juntar

moedas em cofrinhos do Banco Econémico. Assim, desde cedo, aprendiam a


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0913409/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0913409/CA

Andlise da narrativa publicitaria dos servigos bancarios 100

como proteger as suas economias do monstro da inflagdo. Talvez por isso a
animacao seja linguagem utilizada na propaganda em questéo.

Outra forma de falar de si se da quando as instituicdes bancarias apoiam e
patrocinam o esporte e a cultura nacionais. Assim como tantos outros bancos em
iniciativas semelhantes, o Itad, em 2008, quando se langou como patrocinador da

Selegdo Brasileira, investiu em diversas inser¢fes publicitarias e uma delas é a

que reproduzo abaixo.

£ Arovivo da Propagasda - 90 1 1 - Banco ltau - RE/Veja Sdo Paulo - Sdo Paulo/SP - 17/12/2008 - R526677

Figura 10: Anlncio do Banco Itad veiculado em midia impressa. 17 de dezembro de 2008. Veja
Sé&o Paulo.

Seguindo esse mesmo mote de divulgar e capitalizar a sua imagem através
dos patrocinios em que investe, o Itai em seu filme publicitario “Tambores”, de
2009, apresenta a seguinte narrativa: “O Itat acredita e investe no que o Brasil
tem de melhor. Celebrou os 50 anos da Bossa Nova. Patrocina a Selecéo
Brasileira de Futebol. E mais uma vez, o Carnaval da Bahia. E o Itad valorizando
a cultura nacional.” ®> O patrocinio & cultura brasileira também é realizado por
outras marcas de instituicGes bancarias, como € o caso do Bradesco, que patrocina
o Festival de Parintins.

Com essa aproximacao de suas marcas a simbolos nacionais tdo relevantes
quanto a musica e o futebol, por exemplo, as instituicbes bancarias visam falar de
si de uma maneira mais emocional, mais préxima, mais relacional, sem sequer
tocar nas palavras dinheiro ou em qualquer servigo oferecido pelo banco. Aqui o
gue essas marcas buscam oferecer e divulgar é a possibilidade de um Brasil

melhor, a partir da crenca, investimento e confianga que o banco tem em relagao

5 Campanha em que o Itati divulga ser patrocinador da cultura brasileira, sendo patrocinador oficial
da Sele¢do Brasileira de Futebol, comemorando os 50 anos de Bossa Nova e patrocinando o
Carnaval da Bahia. Ano de veiculagdo: 2009
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ao seu pais. Ao patrocinar eventos culturais e esportivos, as marcas se apropriam

da paixao que a sociedade nutre por eles.

& Arouivo da Propaganda -

90.1.1 - Banco Itau - JO/Folha de Sao Paulo - Sao Paulo/SP - 27/07/2010 - J1311137

190 milhoes de brasileiros
estao sendo convocados
para construir o futuro:

o Brasil de 2014.

Itau. A primeira empresa brasileira
a patrocinar a candidatura

do Brasil como sede da Copa

do Mundo FIFA 2014,

Itau. Feito para vocé sonhar.

Itau

Figura 11: Anuncio do Banco Itad veiculado em midia impressa. 27 de julho de 2010. Folha de
S&o Paulo.

Em campanha mais recente, como vemos acima, o Ital d& boas vindas a
2014, e se orgulha de ser uma empresa que acreditou desde o comec¢o na Copa de
2014 no Brasil, apoiando desde 2007 a candidatura do Brasil a pais sede. O que
vemos aqui é uma marca do segmento bancério se apropriando do futuro do pais,
reafirmando o agora, o presente para um Brasil que durante tanto tempo pretendeu
ser apenas e sempre uma promessa de pais. Interessante notar que tais atributos de
antecipacdo o futuro, demonstrados pela iniciativa concreta de ser a inica empresa
em 2007 a investir no sonho da Copa do Mundo no Brasil em 2014, s6 enriquece
ainda mais a imagem de uma marca moderna e que acredita e investe no Brasil. E
que vive o futuro hoje, antecipando-o.

Apresento agora outro exemplo, mais antigo, de como as instituicdes
bancérias ja se lancavam falando de si como verdadeiros “salvadores da patria”.
No anuncio a ser analisado a seguir, 0 Banco Lar Brasileiro — pertencente ao
grupo financeiro internacional Chase Manhattan — orgulha-se de apoiar a
exportacdo do Tucum, produto genuinamente brasileiro. E 0 mais interessante é
ver um banco internacional assumir um tom de apresentacdo do Brasil para os
brasileiros, o que fica evidente com a pergunta do titulo do antincio “Vocé sabe o
que ¢ ‘Tucum’”? O texto diz que o seu gerente em Fortaleza agora ¢ um
especialista em Tucum e que busca outros produtos nordestinos “inusitados”, para

que possam passar a render divisas para o Brasil via exportacdo. E o capital
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bancério operando como novo descobridor — ou caberia melhor colonizador? — do
Brasil. E ninguém melhor do que um banco que carrega em seu nome o termo
“lar” para fazer de um banco internacional a casa proxima e familiar, que acolhe
produtos, pessoas e seus sonhos mais inusitados, numa alusdo ao possivel
exotismo com o qual o capital estrangeiro ainda poderia ler o Brasil a época da

veiculacdo desse andncio.

Figura 12: Anuncio do Banco Lar Brasileiro veiculado na Revista O Cruzeiro de 25 de fevereiro
de 1967.

Ao falar de si no final da década de 1960, essas trés instituicdes bancarias,
em texto de andncio cooperado reproduzido abaixo, encarnam os valores
privilegiados a época nas narrativas publicitarias no Brasil — como progresso e
desenvolvimento do pais, refletidos também na melhoria de vida dos individuos.

O progresso € nosso. Jodo da Silva, pequeno aplicador, deposita NCr$ 20,00 em
uma das 333 agéncias da Unido de Bancos Brasileiros [...] José dos Santos,
lavrador, acaba de comprar um trator para a sua lavoura, financiado pelo Banco de
Investimento do Brasil, e seu filho, médico, fica s6cio das melhores empresas do
pais através do fundo Crescinco, administrado também pelo BIB. [...] Ndo importa
onde. O que importa é que estas simples operacGes levaram 0 progresso para 0
Brasil inteiro. O dinheiro circula, a producdo aumenta, criam-se novas
oportunidades de emprego. H& um grande impulso na lavoura, na pecuéria, na
indastria, no comércio. O Brasil progride para todos. A Unido de Bancos, o Banco
de Investimentos do Brasil e a Credibras sentem-se orgulhosos de colaborar com o
progresso. A unido faz a forca. (Anuario de Propaganda 1969 apud MOTA
ROCHA, 2010, p. 76)

Tanto no exemplo do anuncio cooperado, quanto no que reproduzo abaixo

do Banco Industrial de Campina Grande, os bancos falam de si como marcas, mas
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também como representantes de um setor de mercado que, unido, se orgulha de
ajudar a construir um pais melhor. Essa mensagem pode ser verificada nos termos
como “a unido faz a for¢a” e “harmonia de interesses no ritmo do progresso” —
conjugando as esferas individuais e coletivas, que precisam atingir o progresso e o

desenvolvimento de maneira harmonica e equilibrada.

em pauta
{ para 67
harmonia
de interésses
no ritmo

00 progresso

(") Banco Industrial de Campina Grande S.A.

Figura 13: Andncio do Banco Industrial de Campina Grande onde destaca-se 0 progresso, no
campo individual e do pais. Veiculado no Jornal do Brasil em 16 de fevereiro de 1967.

Nesses exemplos podemos identificar a pratica que vemos se repetir
recentemente no pais, onde empresas narram-se, em suas campanhas publicitarias,
como responsaveis pelo progresso do pais. Tal progresso tem sua instancia de
verificacdo na prosperidade individual, no brasileiro que melhora de vida, e que
inserido nas préaticas de bancarizacdo, ajuda a circular o dinheiro do pais,
promovendo indiretamente o progresso do Brasil e de outros individuos como ele.

As recentes campanhas publicitarias do Bradesco sdo excelentes exemplos
da retomada desses discursos, que se distanciam no tempo, mas se aproximam
muito no que se refere ao estilo e mote da narrativa. Veiculada em 2009, a
principal delas — Presenca — marca bem esse tipo de discurso. Segundo o
Bradesco, o Brasil ndo seria mais o pais do futuro. Pelo menos é isso que o texto
do filme que langou essa campanha assim propde:

O Brasil ¢ mais que o pais do futebol, é o pais da agricultura e pecuéria, onde o
Bradesco tem presenca hd mais de 60 anos, financiando produtores de todos os
tamanhos. E o pais da iniciativa empresarial, com presenca constante do Bradesco
na vida do pequeno, médio e grande empresario. E o pais da diversidade e da
igualdade. Da iniciativa privada em equilibrio com o setor publico. Onde o
Bradesco tem presenga em todas as classes, com o maior numero de pontos de
atendimento do pais, em quase 100% dos municipios. Esse ndo é mais o pais do
futuro. Hoje, no mundo, o Brasil é presenca. E presenca no Brasil, é Bradesco.
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Figura 14: Comercial do Bradesco veiculado em 2009. Campanha “Presenga”.

Nesta campanha, o Bradesco tenta compor uma nova identidade brasileira,
mas mantendo tragos do que nos faz culturalmente nos reconhecer como
brasileiros. 1sso se da através de diversas imagens. Como € o caso do painel com a
marca Bradesco, que se desenrola sobre a arquibancada de um estadio. Simbolo
desse novo Brasil, esse painel representa a presenca e a relevancia da economia
brasileira no mundo. Mas o cenario continua sendo formado por um estadio de
futebol. Assim, ainda somos o pais do futebol, mas o Brasil agora passa a ser
também um jogador importante na economia mundial. Passamos a ser
reconhecidos pelo que ja nos fazia brasileiros e agora, por novas caracteristicas,
como 0 pais que venceu a crise mundial de 2008 com maestria, por exemplo,
devido a — quem diria — forca e estabilidade de sua economia e sua moeda.

Antes de discorrer mais consideracdes sobre a campanha do Bradesco,
gostaria de trazer outra campanha também recente do Banco do Brasil, veiculada
em 2009, que tem como tema “E do Brasil”, onde podemos observar o seguinte
discurso em dois de seus filmes:

Enquanto a crise diminuia a oferta de crédito no mundo inteiro, o0 Banco do Brasil
se manteve firme ao lado dos brasileiros, e aumentou o crédito em todos os
segmentos. Ofereceu mais crédito para as pessoas continuarem o seu dia-a-dia com
tranquilidade. Aumentou o crédito para que as empresas continuassem trabalhando,
gerando empregos. Nas horas mais dificeis, ampliou o apoio para o agronegocio,
para inddstria, para as exportacGes, e para 0 Nnosso povo. Fez tudo isso porque em
todos os momentos é do Brasil ser forte. E do Brasil o banco que aumentou o
crédito para o pais enfrentar a crise mundial, também. Faz diferencga ter um Banco
que é do Brasil.°

Quer saber o que ¢ ser do Brasil? E do Brasil querer ir mais longe. E do Brasil
pensar sempre em crescer. E do Brasil ser parceiro. Ser sustentavel. E do Brasil
sonhar e realizar. E do Brasil ndo se deixar abalar. E do Brasil ousar e fazer. Ser

® Comercial “Ser forte ¢ do Brasil”. Ano de veiculagdo: 2009
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forte é do Brasil. O banco que aumentou o crédito para o Brasil enfrentar a crise
mundial, também. Faz diferenca ter um Banco que é do Brasil.’

T
Ha mais de 200 anos fazendo o Pais dar certo.

Figura 15: Comercial do Banco do Brasil “Superar ¢ do Brasil” veiculado em 2009.

Nesta campanha, assim como no caso da campanha do Bradesco, o banco
enaltece a sua participacdo efetiva no crescimento econdmico do pais e na
recuperacdo da crise, que fortaleceu o pais interna e externamente. Assim como
podemos observar em algumas campanhas recentes do Governo Federal, o Brasil
parece ser personificado, “pessoalizado”, como se estas capacidades de sonhar,
realizar, se recuperar e ser forte fossem de uma pessoa. Além disso, é interessante
notar que na campanha o Bradesco, apesar de ser um banco privado, se posiciona
como um coprodutor do crescimento e desenvolvimento do pais. As fronteiras
entre campanhas oficiais do Governo ou campanhas institucionais de marcas
privadas ficam cada vez mais borradas. E os bancos, mesmo que privados, falam
de si, algumas vezes, como instituicdes governamentais, como parte do Estado.

Outro exemplo que repete o0 conceito de bancos como promotores do
progresso do pais é a campanha realizada pelo Bradesco em 1993 que afirma que
“acompanha de perto a vida e os negocios das pessoas e empresas” e que “vai
mais longe para estar perto de vocé”. O slogan de tal campanha marca essa
aproximagdo da marca Bradesco da nacdo brasileira: “Bradesco — 50 anos
confiando no Brasil.” Essa campanha foi veiculada na revista Veja de 24 de marco
de 1993 com o objetivo de promover a maior rede privada de agéncias.

Outro banco que claramente também se posiciona em um de seus anincios
como protagonista do desenvolvimento do pais, declarando-se, curiosamente,

como “cidadao do Brasil”, ¢ o Citibank. Em tal peca publicada na Revista Veja de

" Filme “Superar ¢ do Brasil”, parte da campanha institucional do Banco do Brasil cujo tema é “E
do Brasil”. Ano de veiculacao: 2009
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30 de maio de 1990, declara “pois ¢ acreditando com firmeza em empresas e
renovando constantemente o setor financeiro que o Citibank contribui para o
desenvolvimento nacional”. Em outra pega, o Citibank afirma ser “um banco de
pessoas. Mas além de investir em pessoas, o Citibank investe também na
economia do Brasil”. H4 aqui uma sobreposi¢cdo de valores associados ao
progresso coletivo, a retomada do otimismo e confianga nos rumos da economia
do Brasil, e a humanizacéo do capital.

O Banco do Brasil € mais um banco que se coloca na década de 1980 como
“agente do desenvolvimento nacional”. ESse posicionamento é novamente
retomado em alguns momentos como 1994 e em 2009 — como vimos na
campanha “E do Brasil”. Em veiculacdo publicitéaria realizada na Revista Veja de
28 de setembro de 1994 podemos verificar esse conceito quando lemos: “A
iniciativa de quem gera negdcios e novas oportunidades de trabalho tem o maior
crédito do Banco do Brasil. E assim que o pais vai produzir sempre mais. E
melhor”. O slogan “Bom para vocé. Bom para o Brasil” buscava atribuir ao
progresso coletivo, beneficios — mas também contribui¢des — individuais e
pessoais.

Com o Plano Real, em 1994, a renovac¢do do otimismo no progresso do pais
ganha mais forca e o Bradesco renova as suas crencas no Brasil, com a seguinte
campanha publicada na Revista Veja de 6 de julho de 1994: “Pequenas atitudes
positivas diante da vida e do trabalho, quando somadas, podem dar um pais cada
dia melhor.” O personagem da campanha era um produtor de leite, chamado pelo
banco nesta pe¢a como ‘“gente [...] que faz de um pais uma nagdo”. O slogan
afirmava que “o dia-a-dia do Brasil tem Bradesco.” Em comentario publicado no
Meio e Mensagem de janeiro de 1994, afirmava-se que as recentes campanhas do
Bradesco ressaltavam “a importincia do Bradesco para diferentes setores da
economia do pais”, como agricultura, servigos para pessoas fisicas ou
financiamentos, por exemplo. Como num ciclo produtivo, o Bradesco se coloca
como “mais que um banco”, mas como uma “ferramenta de trabalho”.

Com isso, o capital bancario que, para grande parte da sociedade, costumava
se aproximar de ideias como especulacdo, dinheiro facil, busca se reposicionar
como um capital produtivo. A soma dos esforcos individuais levaria a sociedade a
usufruir de um pais melhor. Essa ideia do banco como engrenagem que apoia um

amplo processo produtivo é resgatado pelo mesmo Bradesco, em 2008, nos filmes
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¢ demais pecas que compde a campanha “Presenca — Elos invisiveis” °. Em
pesquisas recentes, Vander Casaqui (2010) analisa essa e outras campanhas
publicitarias do Bradesco, buscando entender a relagdo entre trabalho, midia e
consumo.

(...) [O Bradesco] por ter presenga em todos os municipios do pais, assume o
discurso nacionalista que organiza o olhar para o trabalho e o consumo do
brasileiro, construindo um cenario no entremeio entre o publico e o privado,
assumindo discursivamente a posicdo de regente de um Estado fundado na
comunidade imaginada (ANDERSON, 2005) pela publicidade da institui¢cdo. Sdo
vidas de pessoas “reais”, entrelacadas pelos “elos” elaborados em torno do sujeito
que diz “eu”, o enunciador que edita o mundo em torno de sua presenca, revestindo
de afetos essas vidas e langando-as a dimensdo simbdlica, mitica das narrativas de
heréis. (CASAQUI, 2010, p. 8)

Outro banco que se coloca em posic¢do de renovar a crenga e 0 otimismo no
desenvolvimento e progresso do Brasil é a Caixa Econdmica Federal. Em 4 de
janeiro de 1995, o banco veicula na Revista Veja anuncio que celebra a grandeza
nacional, finalmente alcancada, exemplificada por inUmeras conquistas citadas no
texto publicitario. Gragas aos caminhos abertos em tempos neoliberais, dado o
contexto politico-econdémico da época, varias marcas se arriscavam a afirmar que
0 eterno pais do futuro, com seu sucesso tantas vezes adiado, agora atingira a sua
destinada grandeza. O texto da peca publicitaria em questdo é o que se segue:

Um pais que acabou com a paralisia infantil, que colheu a maior safra de gréos, que
se tornou campedo de futebol e basquete, que fez crescer sua producgdo e diminuiu
o0 desemprego. Um pais com moeda forte. Um pais tetracampedo. Este é o pais que
a gente quer. Feliz 95, Brasil.

Mais um exemplo do mesmo banco marca o aniversario de oito anos do
Real. No ano de 2002, a Caixa Econdmica Federal, veiculou o seguinte filme
publicitério, cujo texto reproduzo abaixo:

No século a globalizacdo inevitdvel ameacava o Brasil. O nosso pais ia ser
engolido por essa globalizagdo. Ou viveriamos com vigor. E essa foi a op¢do dos
brasileiros. Assim colocamos em préatica o projeto de fortalecimento do pais e do
seu povo. Pra que a gente tivesse melhores condi¢des nessa corrida do século XXI.
Esse projeto envolveu como primeiro passo a estabilizacdo da economia com o
real. Seguiu-se a reforma do Estado permitindo o Governo reduzir o desperdicio. E
concentrar o seu foco em atividades principais. Com isso foi possivel operar uma
revolugdo na tecnologia e na infraestrutura. Preparando as bases para uma nova
escalada de desenvolvimento. Por fim, a acdo firme do Governo no exterior, com
uma maior presenca de autoridades brasileiras nos foruns internacionais, chamou
para 0 nosso pais a atencdo e o respeito do mundo. Posicionando o Brasil como
um parceiro importante e ndo subalterno das relacGes globais. E o projeto ndo

® Para uma anélise mais aprofundada desta campanha, ver os artigos de Vander Casaqui sobre o
tema.
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esqueceu o fato de que nesse movimento de direcdo ao futuro os mais fracos ndo
poderiam simplesmente ser deixados para tras. Para isso foi criado com o apoio da
Caixa Econémica Federal uma ampla rede de protecdo social para que seus filhos
também possam fazer parte dessa corrida rumo ao futuro.

Como num novo mito de origem, essa campanha publicitaria que encerra o
periodo do Governo Fernando Henrique, propde nos contar como nasceu 0 pais
em que vivemos atualmente, onde tudo estava fadado ao fracasso. Seriamos
engolidos pelo monstro mitico de nome globalizagdo. Mas eis que surge um
salvador: o plano real e nos revela uma nova possibilidade de pais. Esse grande
pai ndo esquece os seus filhos e prepara uma rede de amparo social para que eles
também possam usufruir das benesses produzidas pelo Governo. Aproximando-se
de uma narrativa épica, figura como publicidade oficial do Governo e ndo tanto do
setor bancario. Vale ressaltar aqui a aproximacdo dessa narrativa de uma
perspectiva positivista: depois do Real o Brasil segue em direcdo ao progresso, a
evolugédo, como que automaticamente.

Como vimos nesta categoria, quando fala de si, os bancos apresentam a sua
personalidade — racional ou emocional; expdem os seus pontos fortes — sede,
capital, nome e marca —; exibem o seu vigor — aqui o0 seu dinheiro esta mais
seguro e vale mais; além de esclarecer o seu papel social, quando se colocam

como agentes do progresso e desenvolvimento nacionais.

5.2. O banco e a vida cotidiana

As marcas bancéarias buscam estar presentes e se apropriar das mais diversas
manifestacdes de nossa vida cotidiana em suas narrativas publicitarias. Seus
servicos bancarios acompanham e apoiam, por exemplo, desde o momento
especial e ritual do nascimento de um filho ou pedido de casamento, até a
conquista e realizacdo de um sonho de consumo. E o dinheiro concedido pelas
instituicdes bancarias que, muitas das vezes, nos concede a possibilidade de
acesso a um determinado sonho de consumo, como casa, carro, viagem etc.

Assim, a partir do consumo direto de seus produtos como linhas de crédito e
empréstimos, os bancos abrem caminho para o consumo indireto de outros
produtos e servicos. E, na publicidade, esse incentivo ao consumo do que o
dinheiro pode comprar, se da revestido de uma aura de conquistas do que o
dinheiro ndo poderia — diretamente — comprar, como a felicidade. Com isso, 0

dinheiro oferecido como produto pelas instituicdes bancérias opera como uma
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espécie de fomentador do consumo e, consequentemente, da economia, sendo
alvo e atirador dos impactos promovidos por tais movimentos; além de
indiretamente promover e vender emocdes.

Uma peca publicitaria que representa bem essa forma como os bancos se
colocam em sua comunicacdo publicitaria como parte de nossa vida cotidiana,
através de nossos sonhos de consumo, é um filme do Bamerindus que ficou
famoso na época de sua veiculacdo — meados dos anos 1990. Virou mania todo
mundo ficar brincando com a situacdo da senhora que tenta explicar para o marido
que comprou o aparelho de som — “vitrola” — para o qual juntavam dinheiro desde
o casamento deles. No filme o banco pergunta através de um narrador em off:
“estd demorando a juntar dinheiro para realizar o seu sonho? Faca o Coopercap do
Bamerindus. Vocé pode ter na mao o dinheiro para comprar 0 que quiser ja na
semana que vem.” Langando mao do humor, o filme propde que vocé ndo passe
por uma situacdo como a retratada pelo casal de idosos que protagonizam a
propaganda, que s6 conseguem comprar o0 seu aparelho de som quando o seu
velho marido nem escuta mais direito. A felicidade de conquistar o sonho pode ser
vivida agora, ja, se adquirir o produto de capitalizacdo do banco. Os seus sonhos
ndo precisam esperar. Podem ser realizados imediatamente, como num passe de
maégica.

Em recente campanha de 2010, o Banco do Brasil realiza os sonhos de
consumo que vao além dos objetos e mercadorias propriamente ditos. 