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Resumo

Este trabalho apresenta um recorte de pesguisa mais ampla sobre a comunicacéo de
instituicbes e produtos bancarios. Voltamos nossa atengdo para a produtividade
simbdlica das campanhas televisivas das principais marcas de cartdo de crédito
presentes no pais, veiculadas entre dezembro de 2002 e dezembro de 2004. A andlise
dos comerciais esta baseada nos estudos do ethos publicitério, no quadro tedrico que
parte da semidtica tensiva de Fontanille e Zilberberg, derivada da semidtica
greimasiana, acoplada a conceitos e procedimentos da Andlise de Discurso de linha
francesa— AD, alinhando-se a teoria de autores como Maingueneau e Bakhtin. Através
da andlise das estratégias de comunicacdo, apreendemos 0s tracos de carder e
corporaidade que apontam para a localizacdo ssmbdlica das marcas, em relacéo a sua
concorréncia e a projecdo de seus possivei s consumidores.
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I ntroducéo

A instdncia smbdlica do capita adquire elevados niveis de abstracéo e
complexidade, sendo a comunicacdo o suporte de sua constituicdo imagética e de sua
legitimacdo dentro do sistema. Um produto como o cartdo de crédito tem uma mesma
concepcdo dentro do sistema financeiro, um sistema de crédito unificado por
instituicdes bancarias e administradoras de cartbes, mas se desdobra e se multiplica ad
infinitum para falar aos mais diversos publicos. dos cartdes de afinidade de clubes
esportivos, montadoras de automdévei's, produtos editoriais, a busca por segmentos de
classes econdmicas distintas e faixas etérias idem. O Capital financeiro se mascara para

compatibilizar com as identidades de seus publicos, de forma dindmica e mutante,
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conforme as estratégias definidas para composicdo do imaginario da marca que o
reveste - 0s*“ eus’ do Capital. Segundo Dodd,

O dinheiro ndo apenas abarca mas concretiza aspectos essenciais da outorga de
poder a vontade humana, da capacidade e do desgjo dos individuos de adquirir o
gue eles ndo tém, de possuir e assimilar objetos do desgjo. Isso congtitui 0 cerne da
demanda de dinheiro, sgjam quas forem exatamente 0 modo e 0 motivo pelos
quais €le é usado. A outorga de poder pelo dinheiro ao seu detentor deriva da
liberdade que ele proporciona para a expressdo de necessidades e desgos. A
confianca nas propriedades abstratas do dinheiro €, ao mesmo tempo, confiancaem
sua estabilidade e continuidade ao longo do tempo e em sua validez em todo um
espaco determinado e delimitado (Dodd 1997: 241).

Dessa forma, como mediagdo entre sujeitos e objetos, sujeitos e sujeitos, 0
dinheiro se faz onipresente. Incorpora o desgo, a busca do homem por valores que
sgjam reconhecidos pelos iguais, como trajetdrias que sdo consagradas como sendo de
sucesso. Esse dinheiro que se tornou lugar-comum entre as mais variadas classes, como
objeto dos desgjos, capaz de redizar os sonhos de consumo: manifesta-se como
propdsito comum, o desgjo dos desgjos, unificador de coisas e pessoas das classes e
tipos mais distintos, a partir de uma equivaléncia, de um critério monetério — realiza-se
como onipotente, nesse sentido. Fazse capital financeiro quando visto em sua
circulacéo macroecondmica, como mercadoria produtora de lucro.

A rede de fluxos financeiros que sustenta o capital contemporaneo muda as
relacdes de trabalho, torna fluida e cada vez mais simbdlica a relacdo com o dinheiro,
gue avanga em sua desmaterializagdo. Um dos passos mais significativos nesse processo
foi a criacdo do cartdo de crédito, langado em 1949. Abaixo, temos uma breve
cronologia do surgimento das principais bandeiras de cartdo de crédito, que foram
lancadas nos Estados Unidos e se expandiram pelo mundo:

Em 1949, Alfred Bloomingdae introduziu o cartdo Diners Club, permitindo aos
clientes cobrar suas refeicdes, hotéis e outras despesas de viagem em
estabel ecimentos em todo o pais. Em 1958, a American Express e a Carte Blanche
aderiram a corrida do cartéo de crédito. Esses primeiros cartdes, no entanto, ndo
permitiam crédito rotativo e o aumento de saldos. Entdo, em 1958, o Bank of
América e 0 Chase Manhattan Bank entraram em campo e introduziram o crédito
rotativo. O Bank Americard mudou seu nome para Visa em 1976, e o
MasterCharge passou para MasterCard em 1980 (Medoff e Harless, apud Rifkin
2001: 32).

O dinheiro vira pléstico, que convive com as outras formas do dinheiro, como a
moeda e o papel- moeda, 0s cheques, titulos e outros papéis emitidos pelas institui coes

bancérias... porém, com o cartdo de crédito, houve um efeito de expansdo e aceleracdo
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do consumo. A tecnologia desenvolvida para a utilizagdo do cartdo, juntamente com o
sistema de compensagdo de cheques, forneceu as bases para 0 processo de definitiva
desmaterializacdo do dinheiro, que passa a se resumir a nimeros e senhas, a bytes, a
fluxos de informagdo - o dinheiro eletrénico. Na economia digital, a circulagdo do
capital financeiro se torna vertiginoso, podendo transitar de um canto a outro do planeta
em segundos. O dinheiro, através da histéria, vez multiplicar seus formatos, ao passo
em que se fez progressvamente mais leve, flexivel, pratico, atingindo a
desmaterializacdo plena com o dinheiro eetronico. Sdo as multifaces do capital
financeiro, cada vez mais ssimbdlico, abstrato, porém conversivel em concretudes, em
bens de consumo, que por sua vez portam qualidades e atribuic¢fes intangivels, como
espelhos que refletem e refratam nossas aspiraces recuperadas pela sociedade de
consumo.

O cartdo de crédito estimula o que Baudrillard considera como a inversdo da
ordem da producéo: se outrora tinhamos a praxis cotidiana da producéo anteceder o
usufruto do bem produzido, temos, com o advento do sistema do crédito, o consumo
preceder a producéo (Baudrillard 1989: 168). Passado o ato da compra, h& a necessidade
de produzir, de trabalhar para poder saldar as dividas feitas pela aquisicdo. O
trabalhador aliena sua forca de trabalho, sua capacidade produtiva na adesdo, na
cumplicidade a ordem de producéo (Baudrillard 1989: 170) — dessa maneira, € ele, 0
consumidor reificado na abordagem do discurso do cartéo de crédito, o fornecedor do
crédito a um sistema de multiplicacéo do proprio Capital, através do sistema de
cobranca de juros e da vinculagdo do usuério a essa “ordem produtivo-especulativa’.

Segundo Bourdieu (2001: 25), o mercado das trocas simbdlicas acompanha a
l6gica do sistema de relagbes econbmicas;, os individuos que atuam no jogo de
distingdes simbdlicas refletem e refratam suas posi¢oes sociais, através de signos que
representam um efeito de “natureza’ da pessoa, como se 0 que fora cultivado
culturamente tivesse o valor de “propriedade essencial” de constituicdo do ser
(Bourdieu 2001: 16). A parte de uma conotacdo estanque derivada da projecdo dos
individuos pelo viés das classes sociais, 0 mercado simbdlico tem como caracteristica a
circulacéo de representacOes, modos de dizer, tons, estéticas e conceitos vinculados a
determinados lugares de onde se vé o mundo. A independéncia relativa de constituicéo
dos atos expressivos € mediada por uma |6gica comum, em que o jogo de distincdes é
percebido na relagdo com o outro — dentro de um mercado comum. A marca,

estabelecida como linguagem de persorelizacdo e corporalidade, é porta de acesso ao
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mercado simbdlico, que por sua vez tem padrdes disponiveis a identificacdo mitica dos
atores sociais. Assim como um individuo pode organizar seus signos na constituicdo do
seu “eu” semiotizado, os produtos e institui¢cdes compartilham dos elementos de sentido
desse mercado para propor aproximagoes e distanciamentos, que podem ser consumidos
através da incorporacdo da ideologia da marca pelo publico-alvo. A atuacéo da marca
faz com que o produto tenha suas conotagGes naturalizadas, que s80 ressemiotizadas
guando h& movimentos de reposicionamento de produtos — como na campanha
publicitaria e promocional lancada em 2003 para Credicard, em gue a estratégia de
“rejuvenescimento” do espirito da marca contou com a contratacdo da modelo
internacional Gisele Blindchen e do ator Rodrigo Santoro, ambos jovens, bem sucedidos
e reconhecidos como modelos de beleza dentro dos padrdes publicitérios. Ao tracar a
rede semantica que parte dos campos associativos possiveis do produto até sua
personificacdo através de figuras célebres, o objetivo € tornar “natural” a associagdo do
uso do cartdo com os atributos reconheciveis nos garotos-propaganda vinculados a
marca, congtituindo assm um possivel apagamento das conotagbes anteriormente
associadas a Credicard. Para tal, uma campanha de reposicionamento inclui uma tatica
global que inclui também a revisdo de sua identidade visual, dentre outros elementos do
composto do marketing que materializam os valores e qualificagbes que se pretende

vincular ao produto.

O Estudo do Ethos Publicitario

O ethos publicitario, apreensivel na andlise semiotica das pecas de comunicacéo
gue compdem as campanhas - nas quais o universo simbdlico do anunciante se coloca
como proposta de adesdo a um publico-alvo gque se pretende atingir -, porta tragcos
significantes do sujeito da enunciacdo, 0 anunciante que emerge como ator da
enunciacdo de um conjunto de textos. Nesse simulacro que constitui a mensagem
publicitéria, encontramos tracos de cardter e corporalidade da maneira como o
anunciante e sua(s) marca(s) pretendem ser vistos pelo seu publico, moldados em
funcdo dos tracos do publico preferencial ao qual a comunicacéo se dirige — ambos
mediados pelos filtros sociais do enunciador publicit&rio. Mais do que uma
referencializacéo “real”, a proposta de identificacdo perceptivel pelo ethos do
enunciatario revela como 0 universo da marca recupera seus possivels consumidores

sob a ¢tica do capital financeiro, no caso do corpus do presente estudo. Como diz
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Maingueneau (2001:99), o poder de persuasdo de um discurso esté baseado na eficécia
em levar o publico-alvo da mensagem a se identificar com seu ethos, o corpo
enunciativo que se reveste de vaores delimitados culturamente, originados em
determinadas formagdes ideoldgicas e transmutados, modulados em simulacros de
aderéncia as visdes de mundo dos leitores visados. Enfim, esse corpo enunciativo
incorpora tragos de seu leitor modelo, 0 que nos leva a explorar a hipétese de haver um
ethos do enunciatério, e ndo somente do enunciador, que se projeta ha mensagem,
mediado pela instancia de producdo persuasivo-sedutora publicitaria. Entendemos que
os discursos dialogam entre si em determinado ambiente social, em contexto especifico.
No gue se refere as marcas comerciais, esse dialogo se acentua, explicita-se na tentativa
de estabelecer um efeito de individuagcdo, ou o resultado de uma leitura
homogeneizadora do mundo (Campos 2001: 31), uma delimitacdo do “universo” no
gual a marca pretende se instalar simbolicamente, |ogicamente ordenado pela reificacéo
de sua presenca, num esforco de demarcar sua proposta de identidade em relagdo a um
segmento de possiveis consumidores e em diferenciacdo com sua concorréncia.

Segundo Meyer (1998: 26), “a retdrica é a negociacdo da distancia entre os
sujeitos’ . E na linguagem que percebemos as escolhas que apontam para os efeitos de
atracOes e repulsdes, caracterizadores de tracos identitarios mobilizados conforme as
estratégias dessa negociacdo. O ambito dessa relagdo entre o capital financeiro e seu
publico-avo, mais do que uma interacdo estabelecida de acordo com a ldgica das
condic¢des e vantagens que a adesdo as instituicdes e produtos bancarios pode oferecer, é
uma mediagdo pautada por modos de ser e estar no mundo, associados aos dois pélos da
comunicacdo. HA uma zona de interinfluéncia simbdlica que pauta as acdes de
marketing e seu revestimento comunicacional pela publicidade: uma vez dirigidas a um
publico que se pretende seduzir, encantar, convencer, as manifestagdes marcérias do
capital financeiro dissimulam, recuperam, ressemantizam, estetizam seus objetivos e
suas intencionalidades, em func¢éo da adequacédo ao que se entende por “necessidades’ e
“desgjos’ desse publico-avo, localizados por pesquisas de mercado. Como diz
Maingueneau,

O universo de sentido propiciado pelo discurso impde-se tanto pelo ethos como
pelas ‘idéias que transmite; na readlidade, essas idéias se apresentam por
intermédio de uma maneira de dizer que remete a uma maneira de ser, a
participacdo imaginaria em uma experiéncia vivida. (...) O poder de persuasdo de
um discurso consiste em parte em levar o leitor a se identificar com a
movimentagdo de um corpo investido de vaores sociamente especificados
(Maingueneau 2001: 99).
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Aplicamos, no corpus da pesquisa, a metodologia que organizamos para analise
do ethos, apresentada em trabalhos anteriores (Casaqui 2003; 2004; 2005a; 2005b)3.
Abaixo, relacionamos os comerciais selecionados para representar a comunicagéo das
principais marcas de cartdo de crédito do pais®, e seus respectivos meses e anos de

vel culagdo, acompanhados por uma breve sinopse de cada um deles:

Visa
“Tartarugas’ — nov/2003 — um avd e seus netos acampam na praia, esperando o
momento magico das tartarugas-filhotes sairem dos ovos e correrem para o mar.

“2004" — dez/2003 — em uma “viagem” estética em torno da efemeridade do
tempo, as imagens apresentam as varias fases da existéncia de um homem, desde
crianca até a idade adulta, sendo contempladas pelas reflexfes da velhice. Ha um
contraste importante entre o relégio em ritmo acelerado e as imagens
memoriaistas, hipnéticas. O texto afirma a importéncia de ser “ator, e ndo
espectador”, “piloto, e ndo passageiro” de suavida

“Bicicleta’ —ago/2004 — em tom épico, pai e filho vao a uma loja de bicicletas; o
filho escolhe um capacete; na cena seguinte, 0 garoto enfrenta “um dos maiores
desafios de sua vida’, equiparado as conquistas olimpicas. equilibrar-se em uma
bicicleta da qual foram tiradas as rodinhas de protegdo, sob o olhar do pai.

Master Card

“Super-her6i” — ago/2003 — filho visita 0 escritdrio de trabaho do pai; sob a Gtica
do menino, os produtos que “tém preco” surgem como intervencgdes gréficas sobre
a figura do pai: sd0 equipamentos imaginérios de seu “super-herdi”. O momento
gue “ndo tem preco” contempla a transformacdo da narrativa, de um certo
distanciamento no inicio, até o abraco caloroso dos dois, ao final do filme.

“Torcida® — jan/2004 — O comerciad mostra a rivalidade esportiva entre dois
vizinhos moradores de um prédio, que torcem para times de futebol diferentese se
provocam mutuamente em um dia de jogo; aparentemente, a partida termina
empatada. O “desempate’ vem na manhd seguinte, quando um dos vizinhos
descobre que o filho do outro torce também para o seu time, para decepcéo do pai.

“ldéia’ — MasterCard Maestro — abr/2004 — em um enredo que remete diretamente
a0 conto “ O homem nu”, de Fernando Sabino — conto que também virou filme - um
jovem fica preso para fora de sua casa, estando somente de cueca samba-cangao, e
com o cartdo de débito em maos. Através do uso do cartdo para pequenas compras,
o comercial mostra atragjetdria do rapaz até conseguir entrar novamente em casa.

o procedimento de andlise envolveu a decupagem de todos os comerciais; a descri¢do plano-a-plano, da maneira
como foi realizada, inviabiliza sua reproducdo neste espago, devido ao seu tamanho — dai a opgdo de apresentar uma
sinopse breve de cada filme. A andlise completa destes e de outros comerciais que comp8dem a pesquisa pode ser

encontrada na tese de doutorado “ Ethos Publicitério: as estratégias comunicacionais do capital financeiro na

negociacdo simbdlica com seu publico-alva”, por mim defendida junto a ECA/USP em 2005.

4 Conforme a pesquisa Top of Mind da Folhade S. Paulo (encartada na edi¢éo de 21/10/04), o ranking de lembranca
das marcas de cartdes pel os consumidores (em porcentagem de entrevistados que citaram as marcas) € o seguinte: 1°.)

Visa, com 28%; 2°.) Credicard, com 12%; 3°.) MasterCard, com 7%. Visa e MasterCard sdo as maiores bandeiras de
cartdes atuando no pais; Credicard, a maior administradora, que concorre com as emissdes de institui¢des bancérias.

Para o consumidor comum, as marcas so citadas sem diferenciac8o de seus campos de atuacao.
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Credicard
“Lancamento” — dez/2002 — O comercia apresenta os garotos-propaganda Gisele

Biindchen e Rodrigo Santoro. Gisele comega o filme desfilando, imponente, para
depois mostrar seu cotidiano de pequenos prazeres e compras, utilizando o cartéo,
como uma “pessoa comum”. O ator global Rodrigo Santoro também é exibido em
vérias cenas, sozinho ou na companhia da modelo internacional, representando os
usos possiveis do cartéo em seu cotidiano. A trilha sonora da campanha € a muisica
“1"m free”, uma musica obscura dos Rolling Stones dos anos 1960, que fez sucesso
aravés de uma versio modernizada da banda Soupdragons, nos anos 1990. E essa
nova versdo, em ritmo dancante, contagiante, que embala este filme.

“Vigar” — ma/2004 — Gisde Bundchen em um momento de “intimidade’,
vigiando em um avido, demonstrando conhecer o piloto e ter amizade com a
aeromogca que a atende.

“Alpinista’ — ago/2004 — o filme dterna aimagem do depoimento de um alpinista,
gue conta com intensidade a sua escalada a uma montanha, e cenas do mesmo em
acao, quase despencando, mas sendo salvo pelo equipamento comprado através do
cartdo. “Eu ‘Credicard’ a aventurada minhavida’, diz ele no fina.

Andlise do Ethos Publicitario dasMarcas Visa, Master Card e Credicard

O ethos da comunicacdo de Visa se manifesta através de um tom emotivo,
profundo, sensivel. Tematiza a relacdo do homem com o tempo; a tensdo entre a
natureza e a cultura; a pequenez do homem ante as forcas naturais, e a0 mesmo tempo a
grandeza de seu micro-universo; a necessidade de agir ante a efemeridade da vida. Essa
emotividade é captada pela predominancia de valores intensos da composicéo filmica: a
composicdo visual tem como base a gradacdo emotiva crescente, em que a
movimentacdo de camera alterna e combina agilidade (na aceleracdo e sucesséo de
planos), elaboracdo (pelo requinte da fotografia, da composicéo refinada da imagem,
como no filme “2004”), delicadeza (a0 intensificar a expressdo dos atores, a
sensibilidade humana, envolvendo-os com movimentos suaves), em funcdo da
dramatizacdo do tema, do envolvimento passional com o publico. Sua variagcdo
constante de ritmo, assm como 0s contrastes entre 0 tempo da natureza e o tempo da
cultura (“ Tartarugas’), o tempo do relégio e o tempo da memoria (“2004”), o desafio
olimpico e o desafio cotidiano (“Bicicleta’), apontam para a inquietude, para a tenséo
gerada pela incorporagdo, na linguagem, da instabilidade da existéncia humana como
tema, figurativizada pela isotopia do tempo que escapa de nosso controle. A misica em
tom predominantemente sinfénico, aliada a locucdo em off apaixonada, dramatica,

poética, converge para o ethos emotivo, @ico de Visa, reforcando seus tracos de
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profundidade (em contraponto a superficialidade) e sensibilidade. O que corresponde a
predominancia de valores de universo, através do sentido de transcendéncia que reveste
as escolhas enunciativas. Na relacdo pressyposta com seu publico-alvo, projeta o ethos
do enunciatério em relagdo de complementaridade: o recorte de vida, no qual o uso do
cartdo esta implicito, tensiona 0 consumidor, apontando para a necessidade de viver o
“agord’, eleger 0 “minuto” como momento aser explorado intensamente. Interessante
notar a escolha do “minuto” como a duracdo de dois dos trés filmes analisados. essa
valoracdo do tempo incorpora 0 conceito da marca, como experiéncia intensa a
ressemantizar a temporalidade figurativizada. Baseado no investimento passional do
ethos de Visa, seu publico ganha conotaces de carater emotivo, vulneravel, sensivel (a
ser tocado pelos “grandes temas’ mobilizados); emerge através do apelo ao
comportamento impulsivo de consumo, em dindmica que se gjusta a sua percepcao
pressuposta pelas escolhas intensas da sintaxe audiovisua. H& uma espécie de
conectividade entre um corpo maduro, sofisticado de Visa (pela elaboracdo estética,
pela escolha da temética, pelo distanciamento da superficialidade), em ascenséo sobre
um corpo mais jovem de seu publico, a ser orientado sobre os “segredos da vida’,
lembrado da necessidade de se viver “intensamente” — obviamente, através da utilizacdo

pressuposta do cartéo.

MasterCard, por outro lado, ancora seu ethos no dia-a-dia recuperado através dos
pequenos conflitos intersubjetivos. Vale-se da cotidianidade familiar, da temporalidade
socia e da competéncia cultural para caracterizar uma corporalidade flexivel, ao moldar
a linguagem da comunicagéo e o logotipo da marca a cada stuagdo que envolve o
enunciado. Esse efeito de corporalidade aterna a aceleracdo da linguagem jovem, dos
seriados de televisdo; com a incorporacdo de elementos estruturais do futebol, de
maneira mais tradicional; e com a referéncia cinematogréfica. Esse corpo flexivel
corresponde a um carater dindmico, jovem, respaldado em valores de absoluto — uma
vez que 0 uso do cartdo compde uma rede de programas narrativos auxiliares, porém
indispensaveis, para se atingir o que “ndo tem prego”. A maneira bem humorada como
desenvolve as narrativas, mesmo quando aponta para um tom emotivo (no caso do filme
“Super-her6i”), aliada a corporalidade flexivel, projeta um ethos ludico, jovial, vestido
com cores modernas. O sentido da cotidianidade esta ligado a uma ambiéncia ubana,
mais voltada a cultura do que a natureza, conectando-se ao ethos do publico-alvo

através de uma relacdo de identificacdo. Dessa forma, a joviadidade do espirito de



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagéo
XXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — UnB — 6 a9 de setembro de 2006

MasterCard se associa a seu publico-avo, na escolha da cotidianidade como campo de
interagdo simbdlica, onde o produto se molda aos recortes de vida sinalizados. Essa
jovididade esta no espirito de competitividade conotado; nas escolhas da sintaxe
audiovisual, em dinamicidade pressuposta pela adequagdo constante; na alegria expressa
pelo sorriso insinuado pelas narrativas, em empatia sugerida com o publico. Ha um
sentido prético na poética de MasterCard, que conota um espirito de simplicidade, em
contraponto com o tom “barroco” (pelo requinte visua repleto de contrastes) e
“dramatico” de Visa. Outros pontos delimitam a relagdo de identidade x alteridade com
relacdo a marca concorrente: se em Visa o tom é emotivo, épico, grandioso, revestido
por vaores de universo, correspondendo a um publico estimulado a agir
impulsivamente, em MasterCard ha um tom mais contido, mais ligado ao cotidiano, a
poética das peguenas coisas, a0 consumo como adjuvante de todos os momentos,
mediando as relagdes entre as pessoas. A sintaxe audiovisual de MasterCard demonstra
ser mais flexivel, porém mais contida em seu tom. Mantém uma estrutura basica na
argumentacdo que ingtitui sua identidade retérica. Esse sentido de invariabilidade da
cadeia argumentativa, representada pelo lettering de MasterCard, € um dos pontos de

tensdo com o ethos de Credicard.

Na comunicacéo de Credicard, a predominancia de valores intensos ganha tons
mais fortes do que em Visa e MasterCard. A aceleragcdo da sucessdo de planos, os
movimentos de camera mais &geis, marcam uma dinamica que, comparada as outras
marcas, projetam um tom mais jovial, em corporaidade agitada, vestida de maneira
mais moderna. Para esse entendimento contribui a eleicdo de celebridades jovens, como
Rodrigo Santoro e Gisele Bundchen; porém, € na incorporagdo de determinados
elementos que emerge esse ethos jovem, de cardter hedonista, vinculado ao
comportamento egocéntrico. A aternancia do ritmo dos planos é mais acelerada e
contrastante nos filmes de Credicard, principalmente se tomamos os filmes
“Lancamento” e “Alpinista’. Ha o apelo ao marketing da agdo, do movimento como
caracteristica de corporalidade, em relacéo de identificacdo com seu publico-alvo. O
“sonho”, 0 “desgj0”, a “necessidade’ estdo vinculados as paixdes imediatas, traduzidas
na acdo instanténea, no uso do produto para concretizar pensamentos mais ligados a
superficialidade. Marca, dessa forma, um contraponto com Visa, no sentido de ser mais
imediatista e menos emotivo — poderiamos dizer: aheio a efemeridade da vida, como

afirmacdo da “juventude eterna’. H4 um desgjo de afirmacéo identitéria, de conotagcdo
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de status, que se associa ao comportamento de consumo sugerido. Com relacdo a
comunicagdo de MasterCard, o lettering ssimboliza o distanciamento, a demarcagdo de
ateridade: se nesta a estrutura argumentativa se mantém, inserindo os produtos e seus
pregos como etapas que apontam o caminho para aquilo que “ndo tem preco”, na sintaxe
visual de Credicard as legendas sofrem a intervencéo de efeitos graficos elaborados,
“explodindo” natela. Um carater pulsante, agitado, de jovialidade “transbordante”’, em
impulsividade incontida. A expresso individual e jovem de Credicard é revestida por
valores de absoluto, por uma desconexdo do corpo do enunciatério, convocado a agir

por seus impulsos “interiores’, por suas pulsdes mais imediatas traduzidas em consumo.

Em sintese, 0 ethos se revela através das escolhas da movimentagéo de camera,
da aceleracdo e/ou da desaceleracéo, do contraste e/ou da convergéncia com modelos
pré-estabelecidos, dos efeitos gréficos. O cardter jovia predomina nas projegfes do
segmento de cartdes (a partir das marcas analisadas), mas com nuancas que delimitam o
campo de atuacéo de cada marca: para Visa, a juventude deve ser vivida intensamente,
mas como resposta a efemeridade da vida. Essa consciéncia do avanco do tempo se
distancia da proposta de Credicard, que adota um espirito de “juventude eterna’, a
realizar seus sonhos através do consumo. Para isso, acelera sua dindmica, “explode” a
estrutura formal das legendas caracteristicas da comunicacdo de MasterCard. Para esta
marca, o cotidiano € palco para a acéo de sua corporaidade flexivel, demonstrando, via
linguagem audiovisual, a multiplicidade do uso do produto. Para isso, incorpora
elementos do ponto de encontro selecionado para cada filme, desenvolvendo redes

sintético- semanticas que exploram visuamente os temas desenvolvidos.
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Conclusdes

O processo de desmaterializacdo do capital financeiro tornou cada vez mais
abstrata a relagdo das pessoas com o valor do capital, chegando ao conceito
contemporaneo do dinheiro eletrénico, movido por cédigos, senhas, por transacoes
virtuais que desvinculam a materialidade da moeda dos fluxos de informagéo que
movem as operacdes financeiras globais. Progressivamente, as corporagdes atuantes
nesse setor unificam suas operagdes, tornando os produtos e servigos mais semel hantes.
A diferenciacdo simbdlica € almejada na recuperacéo de pedagos de vida, de sonho, de
tracos de caréter e de corporalidade, adequados as aces do marketing e aos programas
de comunicacdo das marcas. A categoria de cartBes de crédito é exemplar, com relacéo
a esse processo. Ao passo em que as condicdes tecnoldgicas para realizacdo das
operacBes com o plastico levam a0 compartilhamento de sistemas entre as diversas
instituicdes, as marcas atuantes Nno mercado procuram espaco no imaginario e no
cotidiano de seus possivels consumidores. Dessa maneira, nas trés marcas analisadas,
verificamos um campo de atuacdo que estabelece niveis de interacdo com o publico:
Visa atua no didogo por meio dos “grandes temas’, versando sobre o tempo e a
efemeridade da vida, sugerindo aos usuarios do cartédo um vinculo “transcendente” que
corresponde a agbes emotivas, impulsivas, conectadas com a urgéncia do “minuto”. O
“agora’ é o lugar da vida, nessa concepcdo. Do nivel das questbes “fundamentais’,
descemos as “narrativas’ do cotidiano, representadas pela poética de MasterCard: nela,
a interacdo entre as pessoas implica em pequenos conflitos, em competices, em
programas auxiliares para se atingir o que “ndo tem preco”, o instante sublime do
cotidiano. Nos programas auxiliares, o cartdo se faz presente, como possibilidade
conversivel a qualquer modo de vida, inserido na sociedade de consumo. Com relacéo a
Credicard, caminhamos para o nivel mais “superficiad”, do status e dos sonhos de
consumo mais imediatos. O “melhor davida’ estd ao alcance do uso do cartéo, gjustado
ao espirito eternamente jovem, traduzido para publicos diversos. Essa escala tracada
entre as trés marcas analisadas engloba praticamente todos os niveis da experiéncia
humana: do mais profundo a0 mais superficial, da transcendéncia ao cotidiano, da
informalidade do dia-a-dia a luz dos holofotes, da natureza a cultura, da vida
“eternamente jovem” a consciéncia da efemeridade das coisas e da passagem inexoravel
do tempo. S&o niveis de abstracdo aos quais o cartdo se traduz: desmaterializado, o
dinheiro é traduzido pelo uso “sem restri¢cdes’ do plastico.
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Pela linguagem, encontramos a ndés mesmos, através dos “ruidos de corpos’ que
estabelecem identificagtes e paixdes. Os vinculos possiveis se expandem ad infinitum
ao se incorporar a “vida’ como mediacdo entre anunciante e publico-alvo. Como diz
Haug (1988: 184), é pelo espelho refletor e refratario da estética da mercadoria que nos
reconhecemos, ao mesmo tempo em gque somos municiados das chaves de interpretacéo
de nossa existéncia e do mundo no qual atuamos. Somos seduzidos por pulsdes e
desgjos provenientes de nés mesmos: a0 mesmo tempo, NOSSOS tragos sao recuperados e
redirecionados em funcdo da adesio as marcas e as suas ideologias. Ao mesmo tempo
em que um leque de propostas de vinculos é ofertado, como gratificagcdo e dever de
felicidade, fica implicita a repressdo, destinada aos transgressores das regras do capital
financeiro. A l6gica do sedutor (Meyer 1998), tendendo a inclusdo e a identificacéo, ao
movimento das marcas em funcdo do reconhecimento de seu publico, da interacdo
simbdlica recuperavel pelos tragos disseminados pela linguagem, opera ha contrapartida
da logica do predador — esta, por sua vez, demarca a alteridade, o sentido de excluséo,
de ndo-pertencimento. Dessa maneira, a multiplicidade de propostas e sugestdes de
desgos e aspiragOes a serem realizados, na comunicacdo das marcas de cartdo de
crédito, mascaram sua contrapartida implicita, a adesdo a um sistema de normas rigidas
contra os infratores. Apagam-se as instancias corporativas através da acdo das marcas,
para fazer emergir aos olhos dos possiveis consumidores um mundo de experiéncias,
emogdes e sonhos — no fina das contas, tudo ndo passaria de um pléstico; no universo
simbdlico da sociedade de consumo, € a nossa existéncia que nos € oferecida,
glamourizada, poetizada, idealizada, para nos estimular a fornecer crédito ao sistema
financeiro, em troca de promessas que dependem de nossa fé e de nossa condicéo
econdmica para se concretizar. Aos excluidos desse sistema, resta a frustragdo, o

consumo simbodlico — e o0 sonho.

A relacéo de concorréncia entre instituicoes e produtos se desenvolve a partir de
digtincbes muitas vezes sutis de mundos possiveis, de universos organizados
simbolicamente em torno de marcas, que dialogam com a sensibilidade e com aviséo de
mundo de seu publico preferencial, que pode ou ndo gerar a identificacdo com as
propostas de vida insinuadas, com os tragos de reconhecimento que percorrem a
comunicagao.

O estudo do ethos na publicidade, como olhar que organiza teorias aplicadas ao

entendimento dos vinculos propostos pela comunicagdo mercadoldgica, revela-se
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substancia para esse campo das ciéncias aplicadas. Através da andlise das estratégias da
negociacdo entre sujeitos, concretizadas em comerciais de cartbes de crédito,
verificamos como o capital financeiro se modula em funcéo do calculo enunciativo, que
inclui o publico-alvo na mensagem. Privilegiando os efeitos de sentido realizados em
linguagem audiovisual, apontamos os elementos que projetam tracos de cardter e de
corporalidade, configurando assim o ethos das marcas estudadas, em relagdo com o
ethos de seu publico-alvo, recuperado a partir da andlise do investimento passional

realizado nos enunciados.
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