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RESUMO

O slogan publicitario, com destaque aqueles da publicidade das instituigdes finan-
ceiras nacionais, é estudado como produgéo cultural na medida em que realga os
signos de uma cultura, pontua os limites entre o desejavel e o indesejavel e ori-
enta todo o discurso publicitario, sendo, por isso mesmo, um de seus elementos
mais significativos.
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ABSTRACT

The advertising slogan is regarded as culture production, because emphasizes
the signs of a culture, makes the limits between the desirable and the undesirable,
and orients all the advertising speech, being, for that reason, one of its most signi-
ficant elements.

Keywords: advertising — advertising text — semiotics

RESUMEN

El slogan publicitario es trabajado asi como una produccién cultural pués enfatiza
los signos de una cultura, establece los limites entre lo desesable e indesable e
aun conduce todo el discurso publicitario. Por esto, es uno de sus mas significati-
vos ingredientes.

Palavras claves: publicidad — semiotica — texto publicitario
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INTRODUCAO

A presente comunicago constitui um resumo da fundamentac3o teérica
da dissertagdo de mestrado homénima que trata do texto publicitario das Insti-
tuigdes Financeiras. Entendemos a publicidade como uma das produgdes cultu-
rais mais significativas na medida em que real¢a os signos de uma cultura,
pontua os limites entre o desejavel e o indesejavel e orienta seu discurso para
finalidades muito mais amplas que simplesmente aquelas evidenciadas pelas
expectativas mercadologicas.

Ninguém questiona que, hoje, a linguagem publicitiria extrapolou os
limites que formalmente instituiu, os dos meios de comunicag#o. Ela ja faz parte
integrante dos diversos discursos da modernidade. Emigrou dos jornais, das
revistas, dos cartazes, das telas dos televisores e dos cinemas para as conversas
rotineiras do dia-a-dia, freqiientando o repertério dos profissionais das mais
diversas areas do saber e do fazer, pontuando o discurso dos burocratas e dos
politicos.

As teorias da Semidtica vieram-nos proporcionar o instrumental que jul-
gamos adequado para penetrar, sem preconceitos, alguns segredos capazes de tor-
nar os slogans — essas frases breves e compactas — to pregnantes e tio sedutores,
enfim, tio significativos a ponto de perturbarem produtivamente as diferentes per-
cepgdes da realidade.

De um "banco” de aproximadamente dois mil slogans que colecionava-
mos — a maijoria deles pertencente a publicidade das Instituigdes Financeiras —
detectamos conceitos que invariavelmente se repetiam, ainda que travestidos em
idéias afins. Observamos, também, que as estruturas retdricas que possibilitavam
a produgdo de sentido desses signos verbais giravam em torno de algumas formu-
las exploradas a exaustdo.

A partir dessas primeiras constatagdes, procuramos descrever 0s processos
de constru¢do dos slogans para, posteriormente — ¢ em muitos casos simultanea-
mente — trazer 4 luz diversos outros signos que os interpretavam.

A natureza do nosso objeto foi, dessa forma, ditando aos poucos o melhor
caminho a seguir na investigagdo. No esforgo de interpretagdo dos processos pro-
dutivos, buscamos em C. S. Peirce, Roman Jakobson e nos tedricos da Semidtica
da Cultura — Iuri Lotman, V. Ivanov e demais estudiosos das escolas de Tartu e
Moscou, como Ivan Bystrina e Harry Pross — ﬁmdamentag:(”)es tedricas consisten-
tes para o desenvolvimento de nossas hipdteses iniciais de trabalho diluidas no
corpus da dissertagio:

a) os slogans mais eficazes desprendem-se do carater meramente referen-
cial em vantagem das conotag¢des simbdlicas;

b) os slogans publicitarios procuram criar, provocar ou sedimentar rela-
¢Oes funcionais com os demais sistemas culturais;
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¢) os slogans necessitam alimentar-se de elementos periféricos (da néo-
cultura) sob pena de se tornarem excessivamente redundantes e, conseqtiente-
mente, obsoletos.

N3o hesitamos em buscar em Marx e em Freud os elementos de que necessi-
tdvamos para entender as metaforas do dinheiro veiculadas nos slogans dos bancos.

Assim, estruturamos a dissertagdo de uma forma que consideramos orga-
nica e pertinente aos nossos objetivos. No primeiro capitulo intentamos localizar
nossos objeto nas séries que lhe sdo proximas; no segundo, localizamos parentes-
cos e afinidades dos slogans com outras formulas discursivas historicas, estuda-
mos os artificios retoricos utilizados na sua produg@io e suas fungdes, com
destaque especial para a dimensdo artistico-poética; no terceiro, introduzimos a
andlise especifica dos slogans das institui¢Ses financeiras brasileiras e suas rela-
¢Oes com os fatos de cultura, ressaltando as metaforas do dinheiro que emergem
em maior quantidade desses signos. No quarto e diltimo capitulo, tratamos das
peculiaridades que tornam o slogan um signo emblemaético de um produto, de
uma idéia, de um servigo ¢ de uma empresa.

Para que pudéssemos entender algumas "invariantes" insistentes nos slo-
gans dos bancos, fomos procurar, sobretudo em Ivan Bystrina e K. Marx, a funda-
mentagdo basica capaz de nos conduzir 3 comprovag#io das hipéteses inicialmente
aventadas. O texto que se segue constitui, pois, um resumo dessas consideragdes.

OS SLOGANS DO DINHEIRO

Seguranga é com a Caixa Econémica Federal
Ourocard, quem tem vale ouro
A solugao do seu problema (SOS itau)
Seu dinheiro em boas maos (Fundo Bradesco de Curto Prazo)
Se vocé estad com o Bemge, bom sinal.
O Bradesco sai das palavras e vai para o ar
Todos os homens tém um futuro pela frente. Uns mais
que o0s outros
(Fundo de Aposentadoria Bradesco)
Tradicdo que se moderniza (Banco do Brasil)
O futuro sem medo (Bradesco)
Sua tranqiiilidade muito mais garantida (Unibanco)
Um amigo na praga (Banorte)
Seguro pra valer (Banco Bandeirante)
O banco do guarda chuva (Banco Nacional)
O banco que esta ao seu lado (Nacional)
O Itau esta onde vocé precisa (ltau)
Ponha nossa forga para trabalhar para vocé (Bamerindus)
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Seguranca, solugio, forga, tradigfio, boas mios, bom sinal, conforto, reno-
vagdo, viver sem medo, tranqiiilidade, garantia, amizade, protegfo, solidariedade,
tudo isso parece "valer ouro" porque, de uma forma ou de outra, se traduz em
valores perseguidos, sonhados ou idealizados pelo homem durante séculos.

Nos slogans citados, porém, tais qualidades de vida nfio nos parecem outra
coisa senfio metéaforas do dinheiro, essa espécie de bem que serve de intermediério
na aquisi¢&o de outros bens.

Numa breve abordagem diacronica, é possivel perceber que o dinheiro
transitou rapidamente de icone a simbolo. Houve um primeiro momento no qual
seu valor era algo intrinseco ao seu suporte fisico, a sua materialidade. Aos pou-
cos, 0s metais preciosos foram sendo substituidos por papéis representativos de
quantidade equivalente em ouro e prata depositada nos cofres publicos. A escas-
sez de materiais nobres e a crescente complexidade dos sistemas de troca no
mundo ocidental, sobremaneira incrementada com o apogeu do capitalismo, fize-
ram com que o dinheiro adquirisse forga indiscutivelmente simboélica, tomando-se
convencionalmente aceito e legalmente institucionalizado.

Enquanto sistema codificado de valores quantificaveis, o dinheiro muito
se aproxima da aritmética, da qual herdou nfio apenas as operagdes basicas, mas
também — e principalmente — o cardter arbitririo de sua natureza simbdlica.
Usando terminologia peirceana, podemos dizer que o dinheiro é um legi-signo e,
como tal, atua competentemente mesmo na auséncia do objeto que originalmente
representava. E, assim, um signo palpavel, que se transmite de miio em mdo em
cada ato de comércio.

Mas ndo constitui apenas mais um simbolo a povoar nosso fértil mundo de
signos. E um simbolo muito especial, capaz de incorporar o valor de qualquer
outro signo colocado em situagio de troca. Desta forma, adquire tanta importancia
na vida modema que se prolifera em metaforas, passando a confundir-se com os
mais profundos anseios do homem.

A publicidade praticada pelos bancos intenta, em seu proveito, solidificar
a dependéncia ao dinheiro, num fluxo continuo de mensagens que se desprendem
do cardter referencial em vantagem da conotagfio metalingiiistica. 1

Tentaremos analisar algumas dessas mensagens, tomando como funda-
mentagio teodrica as idéias de Marx e os trabalhos de Turi Lotman, Ivan Bystrina e
Harry Pross, semioticistas que se ocupam em pensar os fendmenos da cultura.

1 Os termos "referencial” e "metalingiiistica” sdo aqui empregados com a acepgdo que lhes
empresta Roman Jakobson em seu famoso estudo das "Fungdes da Linguagem".
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O DINHEIRO E A PRODUCAO DE TEXTOS CULTURAIS

Visto como signo, o dinheiro nfo pode falar seno de seu objeto imediato,
ou seja, daquilo a que se refere: o valor arbitrado de uma mercadoria colocada em
situagdo de troca. O objeto do signo dinheiro nfo €, pois, nem a mercadoria — que
ndo pode ser confundida com o seu valor de troca, pois possui valor de uso —nem
sua conformagfo material em cédulas ou moedas de metal, que hoje ja ndo pos-
suem valor imanente, apenas simbélico.

O signo dinheiro pode ser entendido também como um sistema signico do
ponto de vista de sua estrutura interna: as cifras monetérias. Elas supdem uma gra-
matica propria, estruturada em codigos contibeis especificos, cujos elementos
estdo em constante interagdo, modulando valores diferenciados. Este sistema nos
fomece informagdes, na medida em que seus componentes sdo colocados em ope-
ragdo, mas pouco significam se desvinculadas dos objetos aos quais atribuem
valor. As relages intra-sistematicas que ocorrem no fendmeno dinheiro nos leva-
riam a compreender o mecanismo funcional desse sistema, mas seriam insuficien-
tes aos nossos propositos de evidenciar as relagdes financeiras enquanto
formadoras de "textos culturais”. Marx também sabia que a significagiio do
dinheiro na cultura do capital resultava da formag#o de redes de significados, onde
varios signos entravam em constante interagfo. Por isso, ndo concordava com o
fato de se enfocar o dinheiro como "mero signo":

Podendo o dinheiro ser substituido, em certas fungbes, por meros signos
dele mesmo, surgiu o outro erro, que ele seja mero signo. Por outro lado
essa nogdo implicava vislumbrar que a forma dinheiro da coisa é externa
a ela mesma e mera forma de manifestacdo de relagdes humanas ocultas
atrds dela.”

O texto cultural é formado pelas relagdes que envolvem diferentes siste-
mas signicos em uma "unidade informacional fechada em si, relativamente deli-
mitada, com comego, meio € fim, fronteiras externas e internas e uma mensagem
significativa”. 3Neste sentido, o dinheiro é em si mesmo texto cultural, pois s6
adquire significado na medida em que € relacionado a outros sistemas; mas é tam-
bém, por exceléncia, formador de textos culturais onde quer que se apresente: pos-

2 MARX, Karl. O Capital: critica da economia politica. S&o Paulo: Abril Cultural, 1983. v. 1,
. 83.

EProf. Norval Baitello Jr., sobre a leitura do conceito de texto em "O problema do signo e do

sistema signico na tipologia da cultura anterior ao século XX" de Iuri Lotman. Citag3o em aula,

dia 15.3.1990, na PUC-SP.
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suir muito ou pouco dinheiro sdo situagdes que fazem proliferar intiimeras
significag®es, multiplos textos. O sistema "dinheiro" s6 gera mensagens significa-
tivas quando em relagdo direta com outros sistemas comunicativos individuais.
Mesmo quando trocado por ele mesmo, adquire significagBes diversas, empresta-
das pelo contexto no qual a atividade se realiza: a acumulagio de riquezas,
segundo Marx, ndo se da pela aquisi¢fio de bens, mas pelo capital acumulado e
multiplicado, através do dinheiro, no comércio financeiro. 4

Quando dizemos que algo "custa muito dinheiro”, nfo estamos nos refe-
rindo apenas a quantidade fisica de dinheiro — equivalente de troca —mas também,
e principalmente, ao valor atribuido ao objeto colocado em situagio comercial.
"Custar caro" ¢ algo que gera um grande niimero de significados, tais como sacri-
ficio, frustragdo, ambigfio, desafio, recusa, impossibilidade, importincia, dentre
outros tantos. Cada uma dessas possibilidades, por sua vez, é capaz de gerar outras
tantas séries significantes.

S6 é possivel entender o dinheiro como texto cultural na medida em que
constatarmos que a sua fungdo ¢ essencialmente relacional. Tudo o que pode ser
valorizado em referéncia a ele, tudo o que pode ser vendido ou trocado, faz emer-
gir, em cada ato distinto, uma informago tinica de cardter semiético, com impli-
cagdes culturais, sociais, politicas e, até mesmo, biologicas. 3

A publicidade dos bancos ndo interessa referir-se aquilo que o dinheiro
pode comprar, mas a significagao cultural (textual) da aquisi¢do, da mesma forma
que ndo se refere a0 comércio do dinheiro pelos bancos, mas as metaforas eufémi-
cas que atenuam a rudeza das relagdes financeiras, deslocando-as para as "quali-
dades" de vida possiveis a quem detém riqueza acumulada. Alimentam, assim, o
fluxo "desejo-satisfagdo”, lembrando a falta através da evocagdo enaltecedora,
maciga e multipla, de valores de satisfag#o.

Os publicitérios sabem disso. Sabem que o deslocamento da funggo refe-
rencial para a metalingiiistica — que nfo informa sobre o produto, mas sobre a
informagfio do produto — € mais eficaz. Em outras palavras, sabem que quanto
mais variadas as possibilidades de formagfio de textos culturais, mais recursos
terfio a explorar através de seus apelos:

A pergunta — a unica — que tem de ser feita é a seguinte: o que as pessoas
estdio comprando de nossas empresas? Uma vez respondida, ela facilita
tudo mais que vem pela frente. (...) Charles Revson, fundador da fabrica

*MARX, Karl. O Capital..., p. 110-113.
3 Quando tratarmos, mais a frente, da teoria dos cédigos culturais de Ivan Bystrina, veremos
mais claramente a interdependéncia entre realidade cultural e realidade biolégica.
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de cosméticos Revion, (...} deu a resposta: "na fiabrica produzimos cosmeé-
ticos e é isso 0 que vendemos; agora, 0 que as pessoas compram de nos é
a esperanga. E € isso que importa”. (...} As pessoas ndo compram o pro-
duto-objeto caneta; compram servigos de escrita em diferentes opg¢des de
cores e espessuras de tintas. As pessoas niio compram o produto-objeto
relogio; compram os servigos de informagdo das horas, dia, lua, segun-
dos, temperatura e ainda os servigos de complemento da elegancia ao
vestir-se. As pessoas ndo compram o produto-objeto martelo, compram os
servigos de fixar pregos em paredes; ndo compram brocas, compram os
servigos de fazer furos; ndo compram as religiGes, compram servigos de
transporte, numa transportadora de confianga, para a vida eterna.

Seria, pois, desejavel que os publicitarios possuissem consciéncia de que
em suas criagdes estdo articulando — de forma explicita ou ndo — diferentes cédi-
gos, ou seja, dando um certo corpus aos textos culturais presentes numa determi-
nada cultura, em determinado momento histérico.

Lotman nos diz que, em todo texto cultural, diferentes codigos se articu-
lam; para decifra-los, € preciso mais do que simplesmente conhecé-los; € preciso
entender o mecanismo das relagdes, a partir da organizagfo hierarquica: os textos
reais das distintas culturas, de modo geral necessitam nfo de um c6digo determi-
nado para decifré-los, mas de um sistema complexo que, as vezes, tem uma orga-
nizagdo hierdrquica e um conjunto mecéanico de varios sistemas mais simples e
elementares.

O dinheiro, tal como aparece na publicidade dos bancos, é um conceito
plastico e altamente variavel, podendo ser cambiado em diferentes graus, segundo
as relagBes que venha a manter com outros sistemas de uma mesma cultura, A
producdio de sentido, operada através da linguagem, s6 se dara na medida em que

_ proporcionar contaminago entre sistemas. Somente assim poderemos entender

como o dinheiro é anunciado como "seguranga", "conforto”, "protecdo” etc.

O dinheiro ndo pode, pois, ser reduzido aquilo que Marx denomina "a sua
esséncia". A cultura ndio € produzida nesse estigio da significagfo. Ela se da na
criagio simbolica, espago virtual onde "esséncia" e "aparéncia” se alternam dina-
micamente e se equivalem. E esse um dos mecanismos operativos basicos da
"segunda realidade". ‘

¢ MADIA, Chico. Marketing: um causo (sic) de coragem, criatividade e riscos. Sio Paulo:
MacGraw-Hill, Sio Paulo. 1991, p. 14-15.
TLOTMAN, Iuri et Escuela de Tartu. Semidtica de la cultura. Madrid: Catedra, 1979, p-41-42.
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A PUBLICIDADE DO DINHEIRO
E A SEGUNDA REALIDADE

Como "operador de cultura", o texto publicitario — especialmente os slo-
gans — ndo pode deixar de ser analisado segundo os codigos de que se utiliza para
promover transformagdes de linguagem e multiplicar os diversos modos de se ver
o mundo. Para respaldar tais estudos, ¢ indispensével que nos aprofundemos no
conhecimento operativo dos cddigos da cultura que formam os "textos culturais".

O semioticista tcheco Ivan Bystrina, em seu "Semiotik der Kultur" classi-
fica-os em trés grandes grupos:

* 08 hipolingiiisticos,, codigos das trocas biologicas;

* 08 lingiiisticos ou sociais, codigos das linguas naturais e que possibilitam a
comunicagdo social das espécies, e

* 0s hiperlingiiisticos ou culturais, criados pelo homem para superar, simboli-
camente, 08 problemas trazidos pela natureza dos dois primeiros.

Dentre os problemas "trativeis" pela realidade hiperlingilistica, algumas
inevitabilidades de carater bioldgico se colocam no eixo das criagSes culturais: a
morte, as doengas, as insegurangas, os medos, a fragilidade.

Nos textos culturais, eniram em jogo os mecanismos simbolicos desse ter-
ceiro codigo, que, por se desprender das relagdes imediatamente necessérias a
sobrevivéncia, Bystrina denomina "segunda realidade".

Apesar de extremamente complexas, as relagdes culturais se organizam,
basicamente, segundo modelos muito parecidos com aqueles que também estrutu-
ram os codigos hipolingilisticos e lingtiistico-sociais. Esses modelos sdo, para Lot-
man "mais simples e elementares”, apesar de em tormo deles gravitarem
complexas combinagdes.

OS UNIVERSAIS DA CULTURA

Além de simples, tais mecanismos basicos ndo sdo, também, numerosos.
Pelo fato de estarem na base de quase todas as culturas, sio denominados por Iva-
nov de universais. 8 :

Assim os classifica Ivan Bystrina: °

8 IVANOV, V.V. Gerade und ungerade. Stuttgart: Hirzel, 1983.
® BYSTRINA, Ivan. Semiofik der Kultur — Zeichen, Texte, Codes. Tubingen: Stauffenburg,
1989.
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a) A Binariedade

E um mecanismo presente na conformagio do corpo humano (dois olhos,
duas pernas, duas méos, etc.), nas linguagens (o dia e a noite, 0 sol e a lua, ontem e
hoje, hoje e amanhd, o claro e o escuro, etc.) e determinante nas criagdes culturais
(certo e errado, bonito e feio, puro e impuro, dominio e anarquia, espirito e maté-
ria, etc.).

b) A Polaridade

Contida no binarismo, sinaliza os opostos. Nasce das situagdes praticas, da
observagdo empirica da realidade e atribui valor positivo ou negativo a cada um
dos elementos bindrios. Nascimento e morte, comego e fim, surgimento e desapa-
recimento, entre outros, sio polaridades que pontuam as fronteiras de uma exis-
' téncia possivel. Segundo Norval Baitello Jr., 10, tendéncia & polarizagdo advém
da observagdo de alguns elementos dos codigos hipolingiiisticos (biolégicos): ao
polarizar, a cultura copia alguns fatos da natureza, conotando os polos, para, pos-
teriormente, criar mecanismos simbolicos capazes de supera-los.

¢) A Assimetria

E o percurso possivel entre os dois pélos binarios, entendido que entre eles
ndo ha forga equivalente: o pdlo conotado negativamente é sempre mais forte e
tende a exercer dominio sobre aquele positivo: a morte anula o nascimento, a
* velhice destréi a juventude, a inseguranga ¢ urna constante ameaga a seguranga, o
amanha sucede o hoje e o hoje é a morte do ontem.

d) Os Indicativos para a Agdo

Culturalmente s3o criados mecanismos para compensar o fato constatavel
de que aquilo que destrdi e que agride os valores tidos como positivos € que pos-
sui maior forga. Segundo essa dtica, sdo os valores negativos que fazem surgir a
cultura. A forga opressora da assimetria faz com que as criagdes culturais invaria-
velmente reposicionem os p6los através de artificios, tais como "a morte é o inicio
de uma nova vida", "nada melhor que um dia depois do outro"," a velhice traz a
sabedoria" etc. Para esses fins, tanto contribui a religido quanto a ciéncia, os mitos,
as artes, enfim tudo aquilo que se pauta em c6digos, conjuntos de linguagens e
regras arbitradas e legitimadas culturalmente. Assim, através de agdes simbolicas,
o homem passa a operar numa outra realidade, onde a morte se converte em vida
eterna, as dificuldades do dia-a-dia sdo desafios que fazem crescer, onde a beleza
interior é mais bela que aquela aparente (e vice-versa), onde ter dinheiro é ter

Y BAITELLO Jr., Norval. A violéncia dos simbolos. Jornal da Tarde, Caderno de Sébado,
03.11.90, p.8.
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poder para enfrentar e superar as intempéries da vida, e assim por diante. Norval
Baitello Jr. diz que 0 homem, "antes de vencer algumas doengas através da penici-
lina, j4 as havia vencido pelo simbolo” !, reportando-se  prética dos xamds.
Veremos, também, como a publicidade dos bancos vai recorrer aos mecanismos
de superag#io da primeira realidade através das metaforas do dinheiro.

¢) Estratégias de Superagfio

Os indicativos de ag@o, decorrem da natureza do quarto universal da cul-
tura, Como a superagdo so6 € possivel no nivel simbélico, os padrdes de solugdo,
todos eles, localizam-se na esfera da cultura, na forma de regras de operagdo e
transformag&o. Funcionam como matrizes de pensamento, méodulos de agfio cris-
talizados pela histéria, transmitidos e armazenados como informagio pela tradi-
¢do, 12 sofrendo poucas e ndo substanciais variagdes. Tratam-se de respostas do
homem aos desafios da natureza e da sociedade (a sociedade, imitando a natureza,
também cria assimetrias). Vejamos, pois, quais séo as estratégias mais comuns,
relacionadas por Bystrina. Exemplificaremos tais operagdes, analisando conceitos
presentes em alguns slogans de bancos:

1) alteragdo dos pélos bindrios: relativiza-se o polo negativo, tornando-o
positivo; conseqtientemente, numa oposigéo binaria, o polo positivo passa a ser
insinuado como negativo ou a ter sua positividade condicionada aquele que foi
relativizado.

"Nossa experi€ncia, sua garantia." (Banco Econdmico)

O conceito "experiéncia”, associado a tradigdo, aos muitos anos vividos
(idéia de passado) e experimentados no ramo de trabalho bancério relaciona-se
com o conceito de velhice, polo negativo, uma vez que lembra a proximidade da
morte. A cultura eufemiza a velhice através do enaltecimento da experiéncia, um
valor positivo se contraposto & inexperi€ncia. O universo conceitual ¢, pois, deslo-
cado para outra binariedade polar e assimétrica, onde "ser experiente” & ser mais
eficiente, é correr menos riscos e, assim, estar mais garantido. Os velhos, pela
memoria da cultura, sdo tidos como mais experientes e, portanto, mais sabios e
mais garantidos, muito embora sejam mais vulneraveis — ou seja, menos garanti-
dos — contra ameagas de natureza biologica.

11 p. dia 03/04/1990, aula gravada e transcrita.

1218 definirmos a cultura como todo o conjunto de informagdes ndo genéticas, com a memo-
ria (...) comum da humanidade ou de conjuntos mais restritos de origem nacional ou social,
temos a faculdade de examinar a totalidade dos textos (...) que constituem a cultura, do ponto
de vista daquela comunicagdo determinada e do cddigo mediante o qual essa comunicagdo
pode ser decifrada no texto". (Cf. LOTMAN, I, op. cit., p. 41. -

v
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J4 "garantia" é um conceito que, no slogan, diz respeito a uma situagio
presente (estar garantido) ou futura (vocé estara garantido se estiver com o Banco
Econdmico). Seria um valor positivo, se contraposto a falta de garantia, 4 vulnera-
bilidade. No slogan, porém, torna-se uma ameaga velada pois estd condicionado &
experiéncia do Banco. Como tudo o que ameaga possui conotagdo mais forte do
que o que se defende, a garantia funciona como pélo negativo.

O slogan consegue, dessa forma, desestabilizar as garantias de quem tem
dinheiro para aplicar e, a0 mesmo tempo, condiciona-las a experiéncia de quem
sabe fazer melhor. O dinheiro ndo aparece na frase senfo simbiotizado com a pr6-
pria sobrevivéncia do individuo. O que esta em jogo ndo é a garantia do dinheiro,
mas da condig8o de vida do potencial aplicador ou tomador de empréstimo.

E o conjunto dessas significagdes embutidas que nos autoriza a concluir
que o slogan € sempre um texto cultural,

2) transpolarizag#o: a inversdo dos pdlos, dentro de um mesmo universo
semantico-cultural, € outra forma de superago simbdlica dos problemas da pri-
meira realidade. O melhor exemplo dessa opera¢dio pode ser encontrado no dito
popular "os 0ltimos serdo os primeiros”, ou seja, 0 negativo sera positivo.

"O cliente em primeiro lugar." (Bamerindus)

Citando, de certa forma, o provérbio norte-americano que diz "o cliente
sempre tem razio", o slogan processa urna transpolarizagfio que ¢ culturalmente
aceita como discurso e entendida como verdade existencial.

Aos bancos interessam em primeiro lugar as operages financeiras que
geram lucros no comércio do dinheiro. E essa a razio de ser dessas empresas. Até
mesmo os denominados "objetivos sociais" de bancos ligados ao Estado, como o
Banco do Brasil, devem submeter-se ao lucro, ainda que eufemisticamente refe-
rido como "remuneragio adequada ao acionista". '3 Reconhecer, entretanto, a fri-
eza e a crueldade das operagdes financeiras como atividade realmente primeira
dos bancos em nada contribui para que vendam positivamente sua imagem ao
piblico.

Ao banco ndo cabe ocupar-se da pessoa do cliente (sujeita a paixes,
caréncias, desejos de toda ordem). Pessoas so se tomam clientes quando abrem

3 No item 1.2. do documento denominado "Estratégia do Conglomeraido Banco do Brasil" é
definida a missdo da empresa: "Na qualidade de empresa controlada pela Unido e de agente
financeiro do Tesouro Nacional, o Banco do Brasil e demais empresas do Conglomerado tém
por miss3o promover o desenvolvimento econdmico e social do Pais, resguardado o equilibrio
do meio ambiente, atuar como moderador do mercado financeiro nacional e apoiar o intercim-
bio comercial com o exterior. No cumprimento de sua miss3o, o Conglomerado preservard a
remuneragdo adequada a seus acionisitas, a satisfagfo da clientela e a realizagfo profissional
dos seus funcionarios”. (Grifo nosso).
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conta ou solicitam empréstimo aos bancos; &, pois, um interesse direcionado que
cria a condi¢fo-cliente. A figura de linguagem ai empregada ¢ a sinédoque, que
caracteriza o todo pela parte, criando a ilusdo de que a fung8io ndo aliena o todo.

O deslocamento do foco de interesse da operagiio financeira para a pessoa-
cliente é apenas um caso ilustrativo da medida de inser¢8o do fenémeno da trans-
polarizag#o nas préticas culturais. De tdo comum, chega a passar desapercebido, a
ponto de o proprio cidaddo estar convicto de que aquele banco que melhor o
atende é, por isso mesmo, aquele que mais o valoriza como pessoa.

A mensagem — que possui inlimeras variantes do tipo "Banco do Cliente
Especial” ou "Um Amigo na Praga" — induz o receptor a entender que suas peculi-
aridades, suas singularidades serfio consideradas como tnicas por aquele banco,
ou seja, que ele terd tratamento pessoal, individualizado, com altissima deferéncia.

Este ¢ um recurso muito utilizado pelos sistemas utépicos, pelos progra-
mas sociais do governo e, comumente, pelos meios de comunicagfo. O rol dos cli-
entes de um banco ¢ constituido de inimeros mosaicos € comporta infimeras
contradi¢Ges. Os bancos, porém, nfio se curvam ao pluralismo: atendimento pes-
soal e diferenciado s6 é possivel aqueles que possuem muito dinheiro e, conse-
qlientemente, podem dar mais lucro a empresa.

Em resumo, 0 mecanismo cultural da transpolarizagfo possibilita a inver-
sdo de valores, em proveito da renovagdo do discurso da cultura. Na publicidade,
ele funciona na razdo direta do interesse do anunciante em ser aceito socialmente
e ter o seu produto ou servigo consumido por um maior niimero de pessoas.

3) unifo dos opostos através da mediagdo: é um dos modelos de solugéo
mais comumente utilizados pela cultura. O elemento mediador possibilita a passa-
gem simbolica de opostos distantes e dificilmente apazigudveis. Assim, entre
Deus e 0 Homem, introduz-se a imagem do sacerdote; entre a ignorancia e a sabe-
doria, a figura do professor. E o mediador que possibilita a repolarizagfio. E possi-
vel verificar tal mecanismo na maioria dos slogans de bancos: normalmente, a
institui¢do financeira é colocada como elemento intermediario entre desejo e satis-
fagfo, ideal e realizagfo, entre espera e encontro:

"Ninguém tem um problema igual ao seu. Ninguém tem uma solugfio
igual a nossa." (ABC)

"Nés seguramos o futuro de sua empresa." (Seguro Ouro Empresarial —
Banco do Brasil)

"O banco que resolve seu problema.” (Noroeste)

"Atender bem é resolver o problema do cliente." (Econdmico)

"Nés sabemos aonde vocé quer chegar." (Chase)

"A forga ao seu lado." (Lloyds Bank)
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Tais slogans evidenciam as instituigdes bancarias como a "chave" da com-
patibilizagfio entre as caréncias humanas e os diferentes objetos da satisfagfio, na
medida em que os Bancos possuem o dinheiro (ou o crédito), ou seja, a forga, a
solugfo do problema, a garantia de um futuro auspicioso, etc. Conforme vimos
anteriormente, em Marx, o dinheiro afasta as necessidades, eliminando-as ou pre-
enchendo a auséncia do objeto de prazer.

4) as zonas cinzentas: denominag¢fio dada por Van Gennep 14 a0s espagos
intermediarios, as zonas de transi¢io de um polo bindrio ao outro. A passagem
pelas zonas cinzentas € estagio obrigatorio nas tentativas de superagéio simbdélica
da primeira realidade. Entre o certo € o errado, por exemplo, havera um espago/
tempo fronteirigo, onde algo pode ser certo-e-errado, onde a delimitagfo néo se
faz com precisdo. Por serem incertos, € neles que se d4 a indecisdo, a polivaléncia,
a grande inseguranga. Nfo se localizar em nenhum dos pélos, nfio pertencer nem a
um sistema nem ao outro é algo que gera anguistias. Por isso, a cultura cria leis que
delimitam até onde ¢ permitido ir e até¢ onde o homem est4 sujeito a puniges: o
cidaddo tende a se sentir mais seguro quanto mais se acredita cercado de regras,
crengas e dogmas. Sio essas necessidades que promovem as diferengas entre os
povos e que estabelecem os limites de cada cultura particular, no tempo e no
espago.

Muitos sdo, porém, os casos em que a transposi¢io dos limites € desejavel
e até imprescindivel. Para que isso ocorra sem dor, a cultura cria rituais — ritos de
passagem, 15 como as ceriménias de batismo, casamento, transmissdo de cargos,
posse, perda ou aquisi¢io de cidadania, concursos, exames, candidaturas, sepulta-
mento, entre outros, e leis capazes de proteger e legitimar a transigfo.

"E a busca do pélo considerado positivo que nos faz passar constante-
mente pela zona cinzenta", diz o professor Norval Baitello Jr., 16 pois a tendéncia
da cultura € fugir, ainda que simbolicamente, & forte atragfio do polo negativo.

A seguranga contra os riscos, que a posse do dinheiro propicia, pode tam-
bém amenizar as passagens, reduzindo os perigos e as possiveis adversidades do
desconhecido. Traduzido em cheques de viagem, cartio de crédito ou apdlice de
seguro, além das diversas modalidades de crédito rotativo, o dinheiro pode servir
como documento de apresentagfio e garantia de boas performances na passagem e

X ¢f. VAN GENNEP, Amold. Os rifos de passagem. Petropolis: Vozes, 1978.

LA expressdo '"ritos de passagem" foi cunhado pelo antropélogo Arnold van Gennep, em

1909, para "as cerimdnias que se realizam ao se abandonar uma ordem e ingressar em outra".

Citado por PROSS, Harry. Estructura simbdlica del poder. Barcelona: Gustavo Gilli, 1980, p.
. 68.

?6 BAITELLO JR., Norval. "Sistemas intersemidticos I — Semiética da Cultura". PUC-SP, em

5.4.1990.
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no ingresso em culturas diferentes. A necessidade de os bancos afirmarem suas
presengas junto aos clientes (em qualquer lugar e a qualquer hora) ¢ também uma
resposta ao medo da soliddo, ao temor do desamparo que as passagens inevitavel-
mente trazem.

"Viaje despreocupado com os cheques de viagem Chase Manhattan."

"A apresentagdo que vale ouro.” (Ourocard)

"Travelers Cheques Banco do Brasil: com ele 0 mundo fala a sua lingua."
"Um banco sem fronteiras." (Banco do Brasil)

"Presente em todos os momentos." (Banco do Brasil)

"N#o saia de casa sem ele." (American Express)

"O Itai estd onde vocé precisa.”

"N6s sabemos aonde vocé quer chegar." (Chase)

Estdo embutidas nesses slogans as sensagdes de temor & adversidade, do
medo do desconhecido, da soliddo de quem tem de se deslocar da sua "casa" e das
incertezas de quem quer "vencer” na vida. Todos os que vdo passar pelas zonas
cinzentas devem estar protegidos e, para tanto, podem contar com o seu banco.
Aproveitando-se da fragilidade do momento, o apelo ganha em pregnéncia e em
persuaso.

Vé-se, assim, COmo 0s mecanismos universais que operam a segunda rea-
lidade, a realidade da cultura, comandam a formagfo de estruturas comunicativas,
baseados em fatos da primeira realidade. Entretanto, € preciso ressaltar que a reali-
dade hipolingiiistica, por si mesma, ndio gera as criagdes simbolicas que vdo cons-
tituir a cultura. E a consciéncia do risco, dos perigos e, em ultima analise, a
consciéncia da morte que vio desencadear o fazer cultural. 17 Os animais nfio
dotados de consciéncia ndo criam cultura; o homem, animal simbdlico por exce-
1éncia, se defende no mundo dos signos e se faz no jogo semiotico das linguagens.

E nesse jogo que, conjugado a outros subsistemas, o sistema "dinheiro"
forma textos culturais, através dos quais ele ¢ entendido como absolutamente res-
ponsavel pela sobrevivéncia social e cultural das pessoas.

CONCLUSAO

Vimos, portanto, alguns mecanismos semi6tico-culturais que estfo pre-
sentes nos slogans de Instituigdes Financeiras e como eles explicam a necessidade
de as metaforas caminharem em determinadas diregGes.

1 MORIN, E. L'homem et la mort. Paris: Seuil, 1970.
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Sabemos, entretanto, que o dinheiro ocasiona infimeros outros textos cul-
turais onde quer que se apresente. Jean Baudrillard, por exemplo, analisando o sis-
tema de crédito I8 — quando h4 consumo sem a prévia existéncia do dinheiro —
levanta uma série de questdes que, basicamente, invertem algumas posigdes que
aqui defendemos: o instrumento habil de aquisigfo, nesses casos, é a possibilidade
do dinheiro, entendido, assim, sua auséncia como a potencialidade de consumo.
Os conceitos de seguranga, protegio, tranqiiilidade e conforto ficam, no caso do
crédito, altamente fragilizados, adquirindo feiges de uma inevitavel corrida con-
tra o tempo.

Nio temos dividas, porém, de que em qualquer unidade informacional
gerada pelo sistema "dinheiro” estarfio presentes e atuantes os mecanismos basi-
cos dos universais da cultura, polarizando as mesmas binariedades basicas presen-
tes nos codigos da primeira realidade.

Embora tenham multiplicado os usos do dinheiro, criando-lhes substitutos
especificos para cada modalidade de transagfo financeira, os bancos irremediavel-
mente nos mostram — através de suas mensagens publicitarias ~ o quanto o
homem necessita de matrizes geradoras de padrdes de pensamento e de ag&o para
alimentar seu imagindrio e, assim, fazer frente aos desafios da natureza e da socie-
dade. O fato culturai ndo se constitui de outra coisa sendio dos resultados parciais
desses esforgos se superagdo simbolica das inexorabilidades da primeira reali-
dade.
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