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RESUMO

Este estudo aborda anuncios organizacionais bancarios que se utilizam da imagem do
sujeito infantil, publicados na midia impressa brasileira (revista Veja) entre 1968 e
2011. Os discursos organizacionais sdo compreendidos como expressdo da cultura e, ao
mesmo tempo, como elementos que a atualizam. Procura-se fazer neste artigo uma
primeira aproximacao entre os conceitos de infancia (ARIES, 1988; POSTMAN, 1999;
SARMENTO, 2004 e BUCKINGHAM, 2007) e de ethos discursivo
(MAINGUENEAU, 2008; CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2004), demonstrando
de que forma o uso de uma determinada representacdo de infancia nos andncios
publicitarios pode estabelecer-se como ancoragem para o ethos discursivo presente na
comunicagdo organizacional.
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INTRODUCAO

Foi um anuncio em preto e branco do Banco Ital publicado em 2009 na revista
Veja que desencadeou, neste mesmo ano, 0 meu interesse na publicidade das
organizacOes bancéarias. Em ocasido da elaboracdo do meu trabalho de conclusdo de
curso em Jornalismo3, procurava por imagens de crianca nas paginas das revistas.
Percorrendo esse caminho, identifiquei que grande parte dos bancos utilizava a infancia
em suas propagandas veiculadas na midia impressa.

A bela fotografia, que retratava um menino e seu pai sob a sombra de uma
frondosa arvore, foi apenas o primeiro dos muitos anincios nos quais identifiquei a
presenca do sujeito infantil. Dando, de certa forma, continuidade a essa busca, procuro
em minha dissertacdo de mestrado fazer uma pesquisa documental® nas edicées do més

de outubro (més da crianca) da revista Veja, no periodo de 1968 a 2011, a fim de

! Trabalho apresentado no DT03 — Relagdes Piblicas e Comunicagio Organizacional do X111 Congresso de Ciéncias
da Comunicagdo na Regido Sul realizado de 31 de maio a 2 de junho de 2012.
2 Mestranda do Programa de Pés-Graduacdo em Comunicacdo e Informacio PPGCOM/UFRGS, email:
pamelastocker@gmail.com

Entendo pesquisa documental de acordo com Figueiredo (2007) que aponta a utilizagdo de documentos (que podem
ser escritos e nao escritos, tais como filmes, videos, slides, fotografias ou pdsteres) como fontes de informagdes,
indicacdes e esclarecimentos que trazem seu contetido para elucidar determinadas questdes e servir de prova para
outras, de acordo com o interesse do pesquisador.
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mapear descobrir como a comunicacdo dessas organizagdes se apropriou dos sentidos
de infancia ao longo dos anos.

Apos analise e fichamento de 215 edi¢des da referida revista, encontrou-se mais
de 700 propagandas de organizacdes bancarias. Destas, 65 utilizam-se da imagem do
sujeito infantil. Neste estudo, procura-se fazer uma primeira aproximagao entre oS
conceitos de infancia (ARIES, 1988; POSTMAN, 1999: SARMENTO, 2004 e
BUCKINGHAM, 2007) e de ethos discursivo (MAINGUENEAU, 2008;
CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2004), demonstrando de que forma o uso de uma
determinada representacdo de infancia nos andncios publicitarios pode estabelecer-se

como ancoragem para o ethos discursivo presente na comunicagao organizacional.

2 ORGANIZACAO COMUNICADA E ETHOS DISCURSIVO

A partir do “paradigma da complexidade” (Edgar Morin), Baldissera (2009)
propGe compreender a comunicagdo organizacional como processo de construcdo e
disputa de sentidos no ambito das relagdes organizacionais. Para o autor, “as
organizagbes sdo produto e produtoras da sociedade (...) sdo resultado da acdo
sociocultural e suas construtoras” (BALDISSERA, 2009, p. 136). Em um permanente
processo de (des/re) organizacao, 0s sujeitos constroem o entorno que os transforma e
constroem a sociedade que 0s constroi.

E importante perceber que “toda a comunicagdo que, de alguma forma e em
algum grau, disser respeito a organizagdo, ¢ considerada Comunicagdo Organizacional”
(BALDISSERA, 2009, p. 119). No sentido de compreender a comunicagao
organizacional como produtora de sentidos, o autor aponta que se pode pensar em trés
dimensbes em que a comunicacdo se realiza/articula/tensiona: a dimensdo da
“organizagdo comunicada”, a da “organiza¢do comunicante” e a “organizacdo falada”
(BALDISSERA, 2009).

A publicidade veiculada pelos bancos nas revistas semanais de informacdo de
grande circulacdo (como a Veja) pode ser pensada na dimensdo da organizacdo
comunicada, como uma das formas pela qual as organizagdes atualizaram e continuam
atualizando o seu préprio discurso. Segundo Baldissera (2010, p. 205), o discurso da
Organizacdo Comunicada contempla aquilo que a organizacdo considera importante e
relevante sobre si mesma e ‘“consiste na fala autorizada, que ndo €, necessariamente,

planejada”. O discurso organizacional intenta que a organizacdo seja significada
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positivamente pelos publicos e pela sociedade e seja capaz de trazer algum tipo de
retorno, como prestigio, poder simbolico, clientes etc.

A organizagdo comunicante, por sua vez, sugere que as organizagdes estdo
sempre se comunicando, ainda que nao planejada ou intencionalmente. Ela agrega a
primeira dimensdo, mas extrapola ao passo que abrange todas as relagOes
comunicacionais entre sujeito e organizacdo. Ja a organizacdo falada pode ser
compreendida como os processos de comunicacdo informal indiretos, que se realizam
fora do &mbito das organizacdes, mas que dizem respeito a elas.

Considerando as especificidades deste estudo, o foco se centrard na organizacao
comunicada, ja que é nesta instdncia que sdo utilizados os processos formais de
comunicacdo, como a publicidade, para dar voz a organizacdo. Cabe lembrar que
mesmo quando ndo existe uma intencdo ou uma estratégia de comunicacéo, tudo o que
estiver disposto nos materiais da produgdo discursiva (como os anuncios publicitérios)
ird dizer algo da organizacdo e serd fala oficial. Nessa dire¢do, os anuncios publicitarios
passam a ter a responsabilidade de dar a visibilidade necessaria ao discurso
organizacional.

Importa afirmar que é por meio dos seus discursos que a organizagdo procura
prover uma imagem de si, ou uma autoimagem, atentando para o que Maingueneau
(2008) chama de ethos discursivo®. A forma como a organizacdo se posiciona
discursivamente tende a obedecer a algumas regras e a dizer de como ela se V&, ou de
como quer ser vista (BALDISSERA; SILVA, 2011). Esse ethos do qual fala
Maingueneau esta ligado a propria enunciacéo, € ndo a um saber extra-discursivo sobre
a organizacao.

Segundo Barthes a eficacia do ethos reside no fato de ele se imiscuir em

qualquer enunciacdo sem ser explicitamente enunciado:

S&o os tragos de carater que o orador deve mostrar ao auditorio (pouco
importa sua sinceridade) para dar uma boa impressao (...). O orador
enuncia uma informagdo e, ao mesmo tempo, diz: eu sou isto aqui, ndo
aquilo 14 (BARTHES apud MAINGUENEAU, 2008, p. 13)

Ainda que o andncio bancéario esteja transmitindo explicitamente informacdes

sobre produtos e servicos aos seus publicos, ao utilizar a imagem de uma crianga para

* Originalmente, o conceito de ethos esté4 articulado na retérica aristotélica, em que essa forma de
conquista de credibilidade se articula com os conceitos de pathos, relativo as emogdes que o orador
provoca na audiéncia, e de logos, relacionado a argumentacdo, o poder que a palavra exerce sobre o
publico (BARBOSA, 2011).
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fazé-lo esta comunicando e transmitindo também uma impressédo positiva a respeito do
banco anunciante.

Importa ressaltar que, por sua natureza, o ethos permanece no segundo plano da
enunciacao. Deve ser percebido, mas ndo deve ser o objeto do discurso. Deve causar
uma boa impressdo nos publicos e ganhar a sua confiangca, construindo de forma
implicita uma imagem de si favoravel: “O ethos ndo age no primeiro plano, mas de
maneira lateral; ele implica uma experiéncia sensivel do discurso, mobiliza a afetividade
do destinatario”. (MAINGUENEAU, 2008, p. 14).

O ethos é pensado pelo autor como uma nogdo discursiva, que se constroi
através do discurso, ndo como uma “imagem” do locutor exterior a sua fala. Nao se trata
de afirmacGes que a organizacao pode fazer a respeito de si mesma no contetdo do seu
discurso — 0 que certamente faria com que perdesse credibilidade e simpatia — mas a
aparéncia que Ihe conferem a escolha das palavras, imagens e argumentos presentes nos

anuncios.

3 INFANCIA E CULTURA

Apesar das criancas sempre terem existido, nem sempre houve a infancia no
sentido que compreendemos hoje, como categoria social de estatuto préprio. Postman
(1999) e Ariés (1988) trabalham com a nogdo de infancia ndo como necessidade
biolégica e sim como artefato social que muda de acordo com o tempo e com as
diferentes culturas. Os autores argumentam que na ldade Média, por exemplo, ndo
existia a concepcgdo de infancia e as criangas eram consideradas como meros seres
bioldgicos, sem estatuto social e nem autonomia existencial.

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

Nesta direcdo, Buckingham (2007) define a infancia como construgdo social,
cujo significado continua sendo (re)criado e (re)definido nas sociedades

contemporaneas: “A infincia ndao ¢é absoluta, nem universal, ¢ sim relativa e
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diversificada. A ideia de infancia é uma construcdo social, que assume diferentes formas
em diferentes contextos historicos, sociais e culturais. (...) (BUCKINGHAM, 2007, p.8)

O autor afirma que a histéria da infancia que conhecemos é uma histdria das
representacdes, o que nos faz pensar sobre o quanto é dificil determinar quando ela
passou a ter o sentido que Ihe atribuimos hoje.

Neil Postman (1999), cujo trabalho é subseqtiente ao de Ariés, defende a ideia
que a infancia vem desaparecendo. O autor nos leva a refletir sobre a erotizacéo precoce
das criancas e a crescente participacdo infanto-juvenil nos indices de criminalidade, por
exemplo, pois para ele estes sdo alguns aspectos alarmantes de que a infancia esta
desaparecendo e de que a concep¢do de infancia que se tem na atualidade esta em
declinio.

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

Porém, ao contrario da proclamada “morte da infancia”, o que temos ¢ a
pluralizacdo dos modos de ser crianca ou, como define Sarmento (2004), uma
reinstitucionalizacdo da infancia, revelada no plano estrutural e simbdlico. De acordo
com o autor, “ha uma heterogeneizacao da infancia enquanto categoria social geracional
e o investimento das criangas com novos papeis e estatutos sociais” (SARMENTO,
2004, p. 1). Além disso, precisamos considerar que as ideias e representacdes sociais
sobre as criangas estdo sofrendo transformac6es significativas em nossa cultura, em
consonancia com as mudancas que ocorrem na estrutura familiar, na escola, na midia,
no espaco publico e na propria estruturagdo do espaco-tempo da vida cotidiana
(SARMENTO, 2004).

Apesar de um esforco normalizador e homogeneizador para a criagdo de uma
infancia global, sabemos que sempre existiram varias infancias dentro desta concepgéo,
demarcadas pelas desigualdades de condicdo social, de género, etnia, local de
nascimento e residéncia. Entretanto, percebe-se que varios discursos insistem em impor
uma generalizacdo sobre o que significa ser infantil. Apesar de modificarem-se as
nogdes de infancia através da historia e nas diferentes culturas, a publicidade

organizacional dos bancos parece ter se apropriado de uma infancia bastante especifica,
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que tem servido de suporte a um ethos discursivo fixo e bastante estavel ao longo dos

anos.

4 PUBLICIDADE ORGANIZACIONAL E INFANCIA

O uso de anudncios publicitarios como documentos de pesquisa propde pensar
que a funcdo da publicidade se coloca para além da venda de bens de consumo e que ela
mantém uma relacdo especular com a realidade social. Para Rocha (2005, p. 20), em
cada andncio

vendem-se, significativamente, mais estilos de vida, visdes de mundo,
sensacdes, emogdes, relagdes humanas, sistemas de classificacdo do
que os bens de consumo efetivamente anunciados. Produtos e servigos

sdo vendidos para quem pode comprar; 0s andncios, entretanto, sao
vendidos indistintamente.

Dito isso, o0 autor constata que ha um espaco significativo para a mensagem
publicitéria falar com a sociedade e falar da sociedade. Os anuncios sdo encarados como
narrativas sobre nossas vidas, capazes de revelar valores que indicam préticas sociais,
fomentar significados, orientar formas pelas quais nos relacionamos com as coisas e
com as outras pessoas. S&o, portanto, formas produtivas de estudar as representagdes
sociais em circulacdo na sociedade.

A publicidade reflete e explicita, dentro de sua perspectiva particular, certas
caracteristicas fundamentais da cultura. Por isso, entender o que é dito nos anuncios,
para além da venda dos bens de consumo, € fundamental, como alerta Rocha (2005, p.
20):

De fato, acreditar que 0s aniincios publicitarios apenas vendem coisas
é supor a exatiddo absoluta desta mensagem como se fosse possivel a
inexisténcia da polissemia. O que se diz teria que ser exatamente o que
se diz e 0 que se ouve exatamente 0 que Se Ouve.

O autor questiona a concep¢do de anuncio publicitario com a tarefa Unica e
exclusiva de vender um produto, abrir mercado ou aumentar consumo e propde pensar o
sistema publicitario como preocupado em disseminar estilos de vida, visdes de mundo,
sensacgdes, emocdes e até mesmo relagcdes humanas.

De acordo com Rocha (2005) os anuncios reproduzem categorias da cultura

realcando aspectos do nosso imaginario sobre elas. Assim, os produtos e servicos
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existem dentro dos anuncios em meio a rela¢fes sociais e simbolicas, que caracterizam
0 dominio do consumo.

E possivel identificar isso de maneira especial quando nos referimos aos
anuncios bancarios que trazem imagens de criancas. Ainda que o objetivo explicito do
anuncio seja vender produtos e servigos oferecidos pelos bancos, pode-se identificar em
todos eles uma representacdo mesma de sujeito infantil, que é evocada continuamente
pelo discurso imagético.

Apesar de existirem varias infancias através da histéria e das diferentes culturas,
o discurso destas organizagOes acabam por generalizar o ser crianga. Ainda que o lugar
da crianca e o lugar das culturas da infancia seja continuamente reestruturado, que
infancia esteja passando pela reinstitucionalizacdo da qual fala Sarmento (2004) e da
contemporaneidade estar repleta de infancias que nos escapam, como prop8e Dornelles
(2008), ¢é possivel apontar a recorréncia de um sujeito infantil imaginado, de acordo
com a compreensdo de Maffesoli (2001).

O autor compara o sentido de imaginario aquilo que Walter Benjamin chama de
aura: “O imaginario é uma forca social de ordem espiritual, uma constru¢do mental, que
se mantém ambigua, perceptivel, mas ndo quantificavel” (MAFFESOLLI, 2001, p. 75). O
socidlogo ressalta a importancia do imaginario na construcao da realidade, ja que pode
ser compreendido como algo que envolve e ultrapassa a cultura. Assim, o real acaba
sendo acionado pela eficacia do imaginario.

Nesse sentido, a infancia pode ser pensada como ancora para a nogao de ethos
discursivo. Maingueneau considera que o discurso publicitario por si s6 mantém, por

natureza, uma ligacéo privilegiada com o ethos:

(...) ele busca efetivamente persuadir ao associar 0s produtos que
promove a um corpo em movimento, a uma maneira de habitar o
mundo. Em sua prépria enunciagdo, a publicidade pode, apoiando-se
em esteredtipos validados, “encarnar” 0 que prescreve

(MAINGUENEAU, 2008, p. 19).

A concepcéo de ethos presume, se encarada de forma trivial, a ideia de que, ao
falar, um locutor ativa em seus destinatarios uma certa representacdo de si mesmo,
procurando controla-la. A utilizagdo da imagem da crian¢a nos anuncios dos bancos tem
intuito de causar boa impressdao pela forma como se constréi o discurso, objetivando
uma imagem de si capaz de convencer o publico e ganhar sua confianca.

Retomando Aristételes e o ethos retorico, Maingueneau ressalta um ponto

essencial para pensar 0s anuncios publicitarios: para o filésofo grego o ethos esta ligado
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a propria enunciagdo, e ndo a um saber extra-discursivo sobre o locutor. Persuade-se
pelo carater [= ethos] quando o discurso tem uma natureza que confere ao orador a
condicdo de digno de fé; porém, € preciso que essa confianga seja efeito do discurso,
ndo uma previsdo sobre o carater do orador (Aristétoles apud Maingueneau, 2008).
Assim, o ethos adquire em Aristételes um duplo sentido: por um lado designa as
virtudes morais que garantem credibilidade ao orador, tais quais a prudéncia, a virtude e
a benevoléncia; por outro, comporta uma dimensdo social, na medida em que o orador
convence ao se exprimir de modo apropriado a seu carater e a seu tipo social. Nos dois
casos trata-se da imagem de si que o orador produz em seu discurso, e ndo de sua pessoa

real.

5 - CONSIDERACOES FINAIS

Se tanto a sociedade quanto a organizacdo pode ser entendidas como rede, tendo
a comunicacdo como sua possibilidade de existéncia e processo dinamizador, cabe
lembrar que circulam na sociedade significados comumente atribuidos a infancia que
estdo sendo retomados e ressignificados pelos anuncios das organizagbes bancérias.
Essa significacdo, ao ser comunicada, tem seus sentidos reconstruidos e disputados.
Nesse processo, de acordo com Baldissera (2010, p. 69), “os sujeitos ndo apenas
acionam as teias de significacdo (cultura) de que sdo portadores e as quais estdo presos,
mas também os seus imaginarios, suas subjetividades, sua forma de perceber e atribuir
sentido a0 mundo”.

A escolha por retratar criancas ao anunciar 0s mais variados produtos pode ser
compreendida como uma forma encontrada pelas organizacfes bancéarias para angariar
credibilidade. O imaginario de infancia que é utilizado em diversos anuncios traz a tona
o infante como sujeito inocente e ingénuo, que necessita de protecdo, cuidados e afeto
(FIGURAS 1,2,3,4¢e5).

Ela precisavair a0 banco depois do almogo.
Mas resolveu ir depois do jantar.

Banco ltal A E 2
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cu filho querido.

i padiaconta dos
Tamhér néo se mais quantas vezes i voct dowmis ¢,

sonhei com o seu futuo, sobressallado

tenho cottera de que i me agadecer.

Seguros Itau.
Vocé fica tranquilo
so de saber

que o Itau esta

ao seu lado.

‘st cobeno s 5 evemcacs davida.
usta miaka menos do que vock Imagina.

FIGURA 1: Anincio do Banco Itau
publicado na revista Veja em outubro de
1982.

FIGURA 2: Idem - 1989.

FIGURA 3: Idem - 1998.

FIGURA 4: Idem - 2003.

FIGURA 5: Idem - 2009.

Itau feito
pira

Ve

Em contrapartida ao mercado financeiro e as operagdes e transacfes bancarias, a

crianca inspira confianca por trés qualidades fundamentais, elencadas por Aristotoles

(apud Maingueneau, p.13) como fundamentais & constituicdo do ethos: a prudéncia

(phronesis), a virtude (areté) e a benevoléncia (eunoia). Utilizando-se de uma

representacdo cultural de infancia de conotacdo positiva frente aos publicos, os bancos

sdo capazes de angariar estes sentidos:

(...) o ethos implica uma maneira de se mover no espago social, uma
disciplina tacita do corpo apreendida através de um comportamento. O
destinatario a identifica apoiando-se num conjunto difuso de
representacdes sociais avaliadas positiva ou negativamente, em
estere6tipos que a enunciacdo contribui para confrontar ou
transformar: o velho sabio, o jovem executivo dindmico, a mocinha

romantica...

Como essa representacdo de infancia inocente faz parte de nosso repertério

cultural e nosso saber enciclopédico, é possivel afirmar que, desta forma, as

organizagdes produzem sentidos com a finalidade de coordenar a adeséo dos sujeitos ao
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seu discurso. Ao mesmo tempo, contribuem para a cristalizacdo de um conceito Unico
de infancia.

Assim, ao associar imagens de criancas aos seus produtos e servicos, as
organizagOes reforcam a construcao cultural de significados a respeito da infancia ao
mesmo tempo em que a ressignificam. Ou seja, os bancos utilizaram-se da imagem
culturalmente consolidada de infancia em prol dos seus objetivos, a0 mesmo tempo em
que, utilizando-a, reforcaram essa imagem. Por isso dizemos que a organizagdo
interpela a cultura e é por ela interpelada.

De qualquer forma, n&o devemos desconsiderar a ansiedade que existe
atualmente em relacdo as mudangas sociais que ocorreram nas Ultimas décadas e que
provocaram também alteracGes na relacdo de poder entre adultos e criancas. Estas
infancias, que escapam da compreensdo e do controle dos adultos, existem, mas nao
servem a publicidade.

As “outras” infancias, plurais e diferentes, provocam medo e ndo sensibilizam.
N&o podemos esquecer que 0 anuncio publicitdrio como ato comunicativo produz,
reproduz e recria a cultura, no sentido em que compreende Franca (2010, p. 33):
“atualizada e recriada continuamente, de forma microscopica e invisivel, nas
incontaveis situacdes de comunicagdo vividas cotidianamente por homens e mulheres
em toda a parte”.

Sabemos que a publicidade organizacional é orientada pelo contexto cultural,
tanto no que se refere a cultura das organizaces como em relacdo ao sistema de
significacOes da sociedade em que vivemos. Por isso, certamente este artigo apenas
demarca a primeira aproximacado entre 0s conceitos de infancia e ethos discursivo, ndo
esgotando as possibilidades de analise e estudo da comunicacdo organizacional via
publicidade e sua producdo de sentidos. A importancia desta pesquisa reside em encarar
os discursos organizacionais como expressdo da cultura e, a0 mesmo tempo, como

elementos que a atualizam.

10
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