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Epigrafe

“(...) Se as pessoas forem esclarecidas, atuantes e se comunicarem em todo mundo, se as
empresas assumirem sua responsabilidade social, se 0s meios de comunicagéo se tornarem
mensageiros, € ndo mensagem, se 0s atores politicos reagirem contra a descrenca e
restaurarem a fé na democracia, se a cultura for reconstruida a partir da experiéncia, se a
humanidade sentir a solidariedade da espécie em todo o globo, se consolidarmos a
solidariedade intergeracional, vivendo em harmonia com a natureza; se partirmos para a
exploragdo do nosso ser interior, tendo feito as pazes conosco mesmo... Se tudo isso for
possibilitado por nossa decisdo bem informada, consciente e compartilhada, enquanto
ainda ha tempo, entdo, talvez, finalmente possamos ser capazes de viver, amar e ser
amados.”

(Manuel Castells)



RESUMO

O contexto da pesquisa, de um lado envolve a publicidade; de outro, agrega o conceito de
sustentabilidade. Dele veio a questdo norteadora da pesquisa: Como a publicidade engendra o
conceito de sustentabilidade, envolvendo a Institui¢do Financeira “Itau”? Para responder tal
questdo delineia-se o objetivo geral de compreender como a publicidade propde o conceito de
sustentabilidade, bem como os objetivos especificos de explicitar aspectos da identidade da
instituicdo, enquanto marca, em suas diversas manifestacfes e expressdes; tratar do conceito
de sustentabilidade; explicitar caracteristicas da publicidade na contemporaneidade e o
potencial de sentidos latentes nas pec¢as publicitérias selecionadas, bem como avaliar como o
conceito de sustentabilidade esta4 nelas engendrado. O corpus da pesquisa é constituido por
pecas publicitarias impressas, veiculadas na internet, do periodo de 2007 a 2012, que foram
separadas em trés grupos. Compdem o Grupo 1: Dimensdo Econdmica trinta e trés (33)
representacdes visuais que priorizam as relaces bancarias com os clientes e que
correspondem ao aspecto econdémico do desenvolvimento sustentavel; no Grupo 2: Dimenséo
Social alocamos sessenta e oito (68), que tratam de aspectos sociais e culturais, enquanto no
Grupo 3: Dimensdao Ambiental estdo trinta e nove (39) pecas, que enfatizam a preservacao do
meio ambiente e que correspondem aos aspectos ambientais da sustentabilidade. Entre as
estratégias metodoldgicas, além dos critérios de selecdo das pecas, esta a analise semidtica, na
perspectiva da semidtica peirceana, de duas pecas por dimensdo, enquanto as reflexdes
sustentam-se em teorias sobre 0s processos comunicacionais e culturais que envolvem marca,
publicidade e sustentabilidade, com énfase no conceito de “cultura-mundo”. Independente de
analises do mundo financeiro, sobre o alcance da sustentabilidade do “Ital”, as pegas exibem
uma marca em expansdo, que firma sua identidade assumindo-se sustentavel, em suas trés
dimensdes: Econbmica, Social e Ambiental, bem como se mostra sustentavel em
manifestacBes da sua identidade, na publicidade. A marca se humaniza por compartilhar
deveres com 0s usuarios e se aproxima deles também por propiciar o prazer do dever
cumprido, via publicidade. Tratar dos caminhos da publicidade e da marca no contexto
contemporaneo, da “cultura-mundo”, envolvendo a sustentabilidade, constitui a importancia
desta pesquisa.

Palavras-chave: Publicidade. Marca. Sustentabilidade. Representacdo visual. “Cultura-
mundo”.



Advertising and Sustainability: the proposal of **Itad™ in focus

ABSTRACT

The context of this research, on the one hand, involves advertising; on the other hand, adds
the concept of sustainability. Therefrom it arises the guiding question: How does advertising
engender the concept of sustainability, involving the Financial Institution "Itad™? To answer
this question, one outlines the overall goal of both understanding how advertising proposes
the concept of sustainability, and the specific objectives to explain aspects of the identity of
the institution, as a mark of multiple manifestations and expressions; also addressing the
concept of sustainability, clearing publicity features in contemporaneousness and the
potentiality for latent meanings in the selected advertisements, as well as to assess how the
concept of sustainability is engendered in them. The corpus of the research consists of printed
advertising materials, diffused in the Internet, from 2007 to 2012, which were separated into
three groups, namely: Group 1: Economic Dimension, is composed by thirty-three (33) visual
representations that prioritize banking relationships with customers and that are representative
of the economic aspect of sustainable development; Group 2: Social Dimension, encompasses
sixty-eight (68), dealing with social and cultural aspects, whereas in Group 3: Environmental
Dimension, there are thirty-nine (39) pieces that emphasize environment preservation, and
that correspond to the environmental aspects of sustainability. Among the methodological
strategies, in addition to the part-separating criteria, there is also the semiotic analysis from
the perspective of Peirce's semiotics, two pieces by size, whereas the reflections lie upon
theories of communication and cultural processes that involve brand, advertising and
sustainability, with emphasis on the concept of "world-culture”. Independently on analyses of
the financial world, on the scope of “Itati’s” sustainability, the pieces exhibit an expanding
brand, which has firmed its identity by assuming itself as sustainable, in its three dimensions:
Economic, Social and Environmental, as well as shows itself sustainable by means of
demonstrations of its identity, in advertising. The brand gets humanized, by sharing duties
with users, and gets close to them also for providing accomplishing satisfaction, via
advertising. The importance of this research lies upon addressing the ways of advertising and
brand — involving sustainability — within the “world culture” contemporaneousness.

Keywords: Advertising. Brand. Sustainability. Visual representation. "World culture”.
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1 INTRODUCAO

1.1 O tema da pesquisa

Iniciamos com exploragdes acerca da Economia. Na graduagao, muitos foram os estudos
que projetaram nosso interesse e preocupacgdo em entender, dentro do contexto da Economia, as
relacGes entre os seres humanos como resultado das necessidades que impulsionam o seu
despertar para o desenvolvimento econdmico e os recursos de producdo disponiveis. A medida
que aprofundamos as andlises destas relagdes, o sutil entrelacamento da economia com outras
areas do conhecimento tornou-se mais evidente.

Trata-se, portanto, de uma ciéncia social que estuda a potencialidade produtiva de cada
sociedade e que mantém um compromisso maior com a compreensdo e a complexidade das
organizacgdes sociais frente as necessidades de bem estar coletivo. Mas, como qualquer outra
ciéncia, ela pluraliza suas particularidades, seus pontos fortes e suas limitagcbes. Contudo, esta
ciéncia déa respostas sobre questdes do dominio da vida social e, especialmente, das transacbes
econdmicas projetadas para o favorecimento comum das instituicdes sociais.

De um lado, neste contexto, veio 0 nosso interesse pelo tema da sustentabilidade. Faz-se
necessario observar que até meados do século XX, a histéria da Economia moderna revelava um
progressivo afastamento do papel que a natureza representava para 0s processos de producao,
circulacdo e consumo da riqueza. Na teoria classica, por exemplo, a natureza era enfatizada
como substrato inerte, somente passivel de transformacgdes por meio da atividade humana. Com
Marx, o mais profundo critico da economia classica, a natureza constituiu-se apenas como
referéncia de complexidade corporal dos individuos. Somente no periodo neoclassico é que se
nota uma pequena preocupacdo com recursos finitos e com a necessidade de alocagdes eficientes
desses recursos naturais a fim de se combater o exaurimento dos mesmos. A economia
neoclassica desmaterializou, dentro de suas proporcGes de alcance, o processo de producéo,
tomando a terra como um equivalente do capital.

O desejavel seria que o crescimento econdémico beneficiasse a todos e que propiciasse
maior desenvolvimento tanto do ponto de vista do bem estar individual como do ponto de vista
coletivo.

O significado de “suficiéncia para uma vida boa” e “sustentabilidade para um futuro
longo” sdo conceitos relativamente novos e que comecam a se destacar nas abordagens teoricas

das ciéncias econémicas. Para Savitz e Weber (2007), o termo sustentabilidade se transformou



12

em assunto de amplas discussdes sociais e ambientais, sobretudo no mundo dos negocios e
denota uma ideia poderosa e objetiva: empresa sustentdvel é aquela que gera lucro para 0s
acionistas, ao mesmo tempo em que protege 0 meio ambiente e melhora a vida das pessoas com
que mantém interagdes.

Vivenciamos — agora - tempos de grandes preocupagdes com questdes econdmicas,
sociais e de preservacdo ambiental. Sem duvida, as midias — independentes de como possamos
conceber o seu papel, quer seja 0 de manipular, ou persuadir, ou divulgar produtos, ou contribuir
para 0 bem estar da sociedade — merece um olhar especial. Assim, outra interface se desenha
para a Economia, na sua relagdo com a Comunicacgéo. Portanto, o tema da nossa pesquisa, se de
um lado envolve a sustentabilidade, de outro, agrega as midias.

Para tanto, inicialmente, buscamos uma midia que elabora um levantamento sobre as
préticas de responsabilidade corporativa no Brasil e que define a importancia destas préaticas na
fundamentacéo da relacdo ética e transparente entre empresas e o publico.

O Guia Exame de Sustentabilidade foi este referencial. A publicacdo de informacdes
ambientais e sociais € uma estratégia de comunicacdo crescente, adotada por corporacdes
nacionais e internacionais, em resposta a demanda, tanto das empresas quanto de consumidores,
de modo geral, na adocao de préaticas sustentaveis.

A demonstracdo publica de informacdes constitui-se, hoje, uma estratégia de construcédo
da imagem das empresas, haja vista que a sociedade contemporanea espera que estas assegurem
boas condicdes de trabalho aos empregados, adotem medidas de preservacao e reparo aos danos
causados ao meio ambiente, respeitem e valorizem fornecedores e consumidores e contribuam
para 0 bem-estar da sociedade como um todo, ou seja, trata-se de um compromisso que a
organizacdo assume para além da geracdo de empregos, impostos e lucros.

Costa e Carvalho (2006) explicam que a viséo de responsabilidade empresarial expandiu-
se a medida que as empresas aumentaram seu poder de atuacdo na sociedade, adquirindo um
papel mais significativo no contexto da globalizacdo. Conforme Macedo (2007), o conceito de
Responsabilidade Social Corporativa e Sustentabilidade Empresarial compreendem padrées de
boas praticas que podem ser aplicados a todos os tipos de organizaces.

Assim, cada vez mais, as empresas procuram investir em projetos e divulgar suas acoes,
com o propdsito de conquistar o reconhecimento da sociedade e de seus stakeholders. O carater
de responsabilidade e de preocupacgdo com desempenhos positivos contribui para uma imagem

que resulta em confianca e credibilidade para a organizagdo. “A credibilidade publica das
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organizacles tornou-se estratégia de sobrevivéncia e de lideranga competitiva quando o que se
espera € crescer com sustentabilidade.” (KUNSCH E OLIVEIRA, 2009, p.128)

Segundo Argenti (2006, p. 60), “a imagem ¢ a empresa vista pelos olhos de seu publico.
Uma organizagdo pode ter diferentes imagens junto a diferentes publicos”. Acrescenta que “a
credibilidade que uma empresa adquire através da aplicacdo continuada de um excelente padréo
de comportamento determinara a sua imagem nas mentes dos publicos de modo muito mais
profundo do que uma campanha de antincios corporativos.” (ARGENTI, 2006, p. 60).

Logo, para as empresas que querem adotar a sustentabilidade na consolidacdo de sua
imagem, de sua identidade, faz-se necessario adotar medidas de transparéncia e ética.

O discurso institucional produzido tem que ser regido pela integridade, ou seja, pela
coeréncia entre 0 que se diz e o que se faz no dia a dia das organizacBes. A ética nos
negdcios ndo é algo isolado da ética pessoal e profissional. Se uma organizacdo esta
causando danos ao meio ambiente, ndo adianta produzir uma sofisticada comunicacdo
institucional. Sua credibilidade e aceitagdo por parte dos publicos dependerdo de sua
veracidade e transparéncia. Querer construir imagem, identidade e reputacdo positivas
sem fundo de verdade € ilusdo superada. (KUNSCH E OLIVEIRA, 2009, p.72-73).

Na busca incessante por uma identidade fortalecida em pardmetros sustentaveis, muitas
empresas atribuem aos seus ativos intangiveis, como imagem e identidade, aqueles citados nos
balangos contébeis convencionais, um valor muito superior e muito mais significativo que o
valor atribuido aos bens tangiveis.

De uma forma ou de outra, as empresas consideram que a sustentabilidade ndo é apenas
uma necessidade de cumprimento de regulamentagdes legais, padronizadas. Trata-se de um
investimento econdmico para garantir a sustentabilidade para manter o desenvolvimento da
empresa em equilibrio com o bem-estar social e a preservacao do planeta.

Para se alcancar a sustentabilidade, faz-se necessario observar que as empresas dependem
da sociedade para existir, assim como o homem depende do meio ambiente para sobreviver.
Portanto, se as empresas hoje se posicionam entre 0s principais agentes indutores de
sustentabilidade, devem aprender a desenvolver-se dentro dos limites que o préprio planeta
oferece.

Para Almeida (2007), as empresas globais, mais do que quaisquer outras institui¢des, tem
um papel fundamental a desempenhar diante de desafios sociais e ambientais, evoluindo da
responsabilidade legal para a responsabilidade moral.

Neste sentido, para Lipovetsky (2004, p.14), “num mundo de economia desregulada,

onde o capitalismo tomou uma forma utilitarista tacanha, a ética nos negocios aparece como uma
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vontade de recolocar a dimensdo humana nas empresas”. E como bem coloca Esteves (2009,
p.121):
Cuidar dos recursos naturais, prevenir riscos socio ambientais e conduzir-se com ética
sdo, assim, procedimentos estabelecidos no &mbito dos interesses econdmicos imediatos
— por meio de projetos com resultados limitados a priori e ndo no &mbito do interesse da
sociedade, o que exigiria um diferente conjunto de mecanismos e interacdes —
aparentemente incompativeis com os interesses de um capital cuidado por executivos
pragmaticos, auto centrados e imediatistas.
Com o exponencial crescimento das preocupacGes com a sustentabilidade e com a
necessidade de enfrentamento de novos desafios na conducdo dos objetivos empresariais.

Conforme Almeida (2007, p. 229):

O futuro das atividades empresariais se confunde com a sobrevivéncia dos recursos
naturais e com a inclusdo de mais da metade da populagdo mundial no universo da
cidadania. Disso dependem a estabilidade democratica e o respeito as leis, ambiente
basico para o desenvolvimento dos negdcios. Instrumentos como a ecoeficiéncia e a
responsabilidade social corporativa, concebidos ao longo dos ultimos dez anos e que s6
agora comecam a entrar na pratica das empresas e instituicdes, tém se revelado de
extrema importancia.

Se a sustentabilidade pressupbe valor e a orientacdo para o futuro, as empresas que
desejarem se tornar sustentaveis precisam buscar novas praticas, novos comportamentos,
tecnologias e, principalmente, precisam estabelecer didlogos criativos com as partes interessadas.
E preciso interagir com o meio externo. Neste aspecto, segundo Almeida (2007, p.171), “o
processo de gestdo de inovacdo deve, desde a fase inicial, confrontar a ideia basica com o
conceito de Sustentabilidade e manter esse procedimento até o final. Para isso, muito ajudara se
estiver exposto a visdo e a critica de atores externos.”

Imprescindivel, portanto, a publicagdo de informac6es, por meio de instrumentos eficazes
e de boa qualidade que legitimem as préaticas de responsabilidade social e ambiental adotadas
pelas empresas.

Assim, para acompanhar a evolucdo da responsabilidade social corporativa no Brasil e
em outros paises, com um propdsito pioneiro de publicacdo, nasceu, no ano de 2000, o Guia
Exame de Sustentabilidade, inicialmente chamado de Guia EXAME de Boa Cidadania
Corporativa. Trata-se de um trabalho jornalistico associado ao Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social, instituicdo que se ocupa da divulgagéo do conceito de responsabilidade
social corporativa no Brasil e que contribui para 0 mapeamento das empresas sustentaveis no

mundo dos negocios.
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O Guia Exame de Sustentabilidade ¢ uma publicagcdo anual, que destaca as empresas
modelo em responsabilidade social corporativa e que incentiva a participacdo de toda e qualquer
empresa interessada, seja ela privada ou publica, de capital aberto ou fechado, de grande, médio
ou pequeno porte. Trata-se do maior e mais respeitado levantamento de dados sobre o tema
sustentabilidade feito no Brasil.

Em 2007, em sua oitava edi¢do, houve um novo marco em sua trajetdria jornalistica. O
Guia Exame de Boa Cidadania Corporativa foi entdo denominado Guia Exame de
Sustentabilidade e, decidiu-se pelo aprimoramento da estrutura metodoldgica utilizada para
avaliagdo das empresas participantes ao se escolher as empresas-modelo. Para tanto, esta revista
passou a contar com a ajuda de um parceiro do mundo académico — o Centro de Estudos em
Sustentabilidade (GVces) da Escola de Administracdo de Empresas da Fundacdo Getulio Vargas
(FGV-EAESP), instituicdo que tornou-se referéncia no Brasil, nos estudos sobre sustentabilidade
e que, também, muito contribui para a tarefa de avaliacdo e a atuagdo financeiro-sécio-ambiental

das maiores empresas brasileiras.

A edicdo de 2007 chega num momento de profunda reflexdo para as empresas,
pressionadas pela ameaca do aquecimento global, pela escassez cada vez maior de
recursos naturais, pela necessidade brutal de atrair os melhores talentos e se posicionar
perante a sociedade. (Guia Exame Sustentabilidade, 2007, Carta ao Leitor, p. 6).

O Guia Exame de Sustentabilidade — 2007, com o objetivo de identificar, avaliar e
divulgar as melhores praticas de responsabilidade social adotadas pelas companhias no Brasil,
bem como escolher, apds essas andlises, as chamadas “empresas-modelo”, deu inicio a aplicagao

de uma nova metodologia.

Empresas serdo sempre empresas. Nasceram para dar lucro e assim assegurar seu
futuro. Mas hoje, esté claro que este lucro ndo sera alcancado no longo prazo se seus
impactos na sociedade e no meio ambiente ndo forem administrados. Mostrar isso —
com informagdes, analises, conceitos e exemplos — é o objetivo deste guia. (VASSALO,
2007, p. 6).

No ano seguinte, em 2008, baseando-se em critérios editoriais e jornalisticos, selecionou-
se entre as empresas-modelo, a Empresa Sustentavel do Ano, titulo conferido pela primeira vez
na historia do Guia e empregado, a partir de entdo, em todas as suas proximas edi¢oes.

Firmou-se assim o compromisso jornalistico de identificar as empresas que objetivavam
praticas sustentaveis. Neste mesmo ano, apesar das preocupacfes com a crise financeira e a
expectativa de desaceleracdo da economia global, o Guia Exame de Sustentabilidade né&o
registrou mudancas consideraveis no posicionamento das empresas-modelo em responsabilidade

sociocorporativa no Brasil. Esta edi¢do, acompanhando o crescimento do conceito e da pratica da
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sustentabilidade no Brasil e no exterior, trouxe, como resultado de pesquisa, um estudo completo
sobre as estratégias, sobre os compromissos e sobre as praticas sustentaveis adotadas pelas
organizacoes.

Por sua continuidade ao longo dos anos e sua constante renovagdo - mudancas de
conceitos, cobertura jornalistica e metodologia de avaliagdo das companhias participantes - o
Guia Exame de Sustentabilidade, em sua décima edicdo, no ano de 2009, demonstrou que o
conceito de sustentabilidade estava longe de ser um modismo empresarial. Em verdade, os dez
anos de existéncia do Guia Exame de Sustentabilidade, permitiu a construcdo de um retrato da
evolugdo da sustentabilidade nas empresas brasileiras, bem como conseguiu definir padrbes
criteriosos e estratégicos para a sustentabilidade no mundo dos negocios.

A edicdo de numero onze, publicada em 2010, dedicou-se a discussdo do potencial
econdmico brasileiro e do real significado do conceito de sustentabilidade para os brasileiros, em
seu dia a dia. Os textos colocaram em evidéncia que a sustentabilidade, no Brasil, ndo poderia
estar calcada Unica e exclusivamente na preservacdo de sua biodiversidade. Deveria ir além
dessa percepcdo, ou seja, deveria abranger a eliminacdo dos rincdes da miséria universalizados
pela falta de saneamento basico, de educacdo, de pesquisa, de inovacdo tecnoldgica e
desenvolvimento socioecondmico.

Em 2011, sua décima segunda edicdo, o Guia Exame de Sustentabilidade apresentou as
empresas brasileiras mais comprometidas com as questfes relacionadas a responsabilidade
socioambiental, que mantiveram, de modo sustentadvel e harménico, a relacdo entre préaticas
empresariais e praticas de conservacao da natureza.

Em 2012, alcangando treze anos de publicacdo, a revista mostrou que o Brasil conta com
um grupo empresarial de elite, cujas acbes e investimentos sdo dirigidos para consolidar o
conceito de sustentabilidade em suas operacdes. Nesta edicdo, enfatiza-se que é possivel 0 uso
dos recursos naturais a favor de um pais mais desenvolvido.

Em 2013, em sua 14 edicdo, a pesquisa entdo apresentada, que contou com a
participacdo de 200 companhias, comprovou, a partir do desempenho das empresas, que a
sustentabilidade se deu com os seguintes desmembramentos: governanca da sustentabilidade,
direitos humanos, relacdo com a comunidade, gestdo de fornecedores, gestdo da dgua, gestdo da
biodiversidade e gestdo de residuos. Neste mesmo ano e pela primeira vez na histéria do Guia, as
empresas foram apresentadas e catalogadas por setor.

Em 2014, 15% edicdo, além dos temas sugeridos em 2013, o Guia Exame de

Sustentabilidade, encontra trés novos desdobramentos: mudangas climaticas, relagdo com o
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cliente e transparéncia e combate a corrupcdo. Enfatizou-se, assim, a ideia de que ndo haveria
solucéo possivel no terreno ambiental se ndo houvesse a participacédo direta da iniciativa privada.

N&o por acaso e com destaque especial para as companhias com as melhores praticas em
cada um deles, em 2014, 61 empresas-modelo foram apresentadas por 19 setores. Igualmente,
tiveram destaque, nesta edicdo, as companhias com as melhores préticas em 10 categorias da
sustentabilidade.

A metodologia de avaliacdo adotada pelo Guia Exame de Sustentabilidade agrega,
atualmente, aspectos ambientais, socioculturais e econdmicos. Embora, ainda ndo exista um
consenso generalizado acerca da pertinéncia ou ndo das empresas assumirem posturas
socioambientais, alguns setores da economia constataram que, ao agir de forma responsavel, de
um lado, sdo geradas oportunidades de diferenciacdo, antecipacdo, consciéncia € uma nova
relagdo com o mercado consumidor. De outro, se a sustentabilidade é um conceito sistémico,
entdo, deve ir aléem do cumprimento legal, deve incluir uma abordagem adequada e racional para
0 uso dos recursos naturais que sdo, obviamente, finitos.

Assim, o Guia Exame de Sustentabilidade, da a sua contribuicdo para a pesquisa
jornalistica e aponta para a necessidade do redirecionamento da imagem das empresas
objetivando a dimensdo ética da Responsabilidade Social Corporativa e da Sustentabilidade
Empresarial. Examinando as empresas analisadas, constatamos que a Instituicdo Financeira
“Ita’” permaneceu entre as mais sustentaveis por varios anos, o que nos levou a seleciona-la.

Vamos observar como a area da comunicacdo, em suas pesquisas, trata do tema
sustentabilidade ou da instituicdo financeira selecionada, para assim aproximar o tema
sustentabilidade e a Instituicdo Financeira “Itatl”, sob o ponto de vista da comunicagao e, entdo,

eleger o corpus da pesquisa.

1.2. Em busca da pergunta norteadora

Conforme Santaella (2001, p. 159), “o pesquisador deve entregar-se aos estudos
preliminares sem os quais seria impossivel caminhar da imprecisdo para a definicdo.” Sem a
pretensdo de dar conta do estado da arte sobre o tema da sustentabilidade nas pesquisas da area
da comunicagdo, mas com o propdsito de amenizar o nosso desconforto inicial diante de tantas
possibilidades de abordagem deste tema, bem como pela incerteza sobre o bom senso na
definicdo do problema encontrado, elencamos algumas pesquisas relevantes e que estdo

proximas do primeiro recorte que realizamos.
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Em Civitati (2005), dissertagdo sob o titulo “Comunicagdo, Semidtica e Fabricacdo da
Realidade: Analise de Mensagens Publicitarias Impressas do Banco Itat’”, encontramos um
estudo sobre a eficacia da comunicacdo publicitaria, analisada com base em discussdes sobre o
universo da publicidade, os modelos comunicacionais, a semiotica — a teoria geral dos signos e
da significacéo de Peirce e o processo pelo qual a realidade dos anuncios é fabricada. A pesquisa
mostra como a empresa faz uso de uma mensagem publicitaria elaborada por um remetente, com
0 intuito de persuadir o destinatario — o cliente — e produzir uma resposta desejada, levando em
consideragdo a importancia do profundo conhecimento que o criador de anuncio deve ter sobre a
interpretagdo de signos na mensagem publicitaria para que possa atingir o consumidor, seu
destinatario na mensagem. A énfase desse estudo esta relacionada a criacdo de subsidios para o
entendimento de que o criador do anuncio deve ter por objetivo a fabricacdo de uma realidade
que produza um sentido condizente com o processo de significacdo realizado pelo cliente. Para
exemplificacdo da avaliacdo da eficicia da mensagem publicitéria utiliza-se do caso especifico
de campanhas publicitarias do Banco Itad. A importancia da pesquisa consiste em mostrar 0s
elementos essenciais de uma comunicacdo eficaz ndo sé para os profissionais envolvidos com
publicidade, mas para todos aqueles que se interessem pela comunicacao sob a ética e o contexto
mercadoldgico.

Souza Bastos (2006) apresenta em sua dissertagdo, com o titulo “Criatividade em
Outdoor: Um Estudo da Campanha Feito Para Vocé — Itai”, uma andlise da campanha
publicitaria “Feito para Vocé” do Banco Itau, veiculada em outdoors. A pesquisa apresenta
teorias sobre técnicas de publicidade, de marketing e de psicologia aplicada ao consumidor.
Avalia também aspectos da evolucdo historica dos sistemas de comunicacdo a partir do outdoor,
bem como o seu surgimento no Brasil, valorizando dados publicitarios, a condicdo de
comercializacdo e a versatilidade comunicacional. Os recursos utilizados para atingir o
consumidor em potencial na era industrial - a persuasdo, o raciocinio criativo -, também s&o
estudados. O corpus da pesquisa é composto de campanhas feitas sob medida para grupos de
consumidores, sob a ética do marketing one to one, procurando assim, colocar em evidéncia o
cardter segmentado das mensagens publicitarias. O processo reflexivo dessa dissertacdo
concentra-se, especificamente, na analise de exemplos de outdoor da campanha Itaq,
demonstrando a ascensdo deste case de marketing para a época.

Girard (2009) apresenta, em sua dissertacdo “A Influéncia da Comunicagdo na Reputagdo
Corporativa do Banco Itat”, a avaliagao da influéncia da comunicagdo na reputacdo corporativa

do Banco Itat, maior banco privado do hemisfério sul e um dos vinte maiores bancos do mundo,
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tomando por base o Modelo de Expressdes Corporativas, de Halderen e Riel (2006). A pesquisa
objetivou compreender se os atributos da identidade do Banco Itau foram expressos de forma
sincera, transparente e consistente através da comunicacdo realizada pelo banco, nos anos de
2007 e 2008, relacionando essa anélise aos indices de reputacdo do Itad, nas pesquisas do Global
ReptrakTM Pulse realizadas, no mesmo periodo, pelo Reputation Institute. A metodologia esteve
pautada na analise do processo comunicacional a partir de entrevistas — semiestruturadas -
realizadas com executivos da empresa, bem como na analise de contetdo de veiculos de
comunicacdo institucional. Para tanto, utilizou-se como referéncia de mensuragédo o indice do
Pulse do Banco, em 2008, comparado ao anterior, de 2007. A comunica¢do do Banco Itau
projetava a identidade da empresa de forma sincera, transparente e consistente, cumprindo o seu
papel para a construcdo e manutencdo de uma reputacdo corporativa forte foi o resultado
enfatizado. Entretanto, as pesquisas do Reputation Institute apontaram que a percepgdo do
publico em geral acerca do Itad, em 2008, ndo foi tdo favoravel quanto em 2007. Houve uma
queda nos indices globais de aceitacdo do publico e de cada uma das dimensdes da reputacao
(desempenho, produtos e servigos, inovacdo, ambiente de trabalho, governanca, cidadania, e
lideranga) foi prejudicada. Esses dados permitiram concluir que além da necessidade de projetar
a identidade, segundo os indicadores de cada uma das trés expressdes corporativas, 0
alinhamento entre o foco do que é comunicado e as expectativas dos stakeholders precisava ser
observado para que a comunicacdo cumpra sua missao com total eficacia, atingindo seu papel de
influenciar positivamente a reputacdo do Banco.

Garcia (2010), em “Representacdes da Sustentabilidade na Propaganda: Uma Visdo do
Jovem Consumidor”, uma dissertagdo de mestrado, verificou como o jovem universitario
compreende o tema sustentabilidade, tdo recorrente na midia nos Gltimos tempos, especialmente
0 que aparece por meio da propaganda. Para tanto, a pesquisa buscou entender esse publico, bem
como suas percepcoes e apropriacdes de discursos e suas representacoes, a partir da propaganda
de uma empresa. A metodologia de pesquisa foi pautada na discussdo sobre o consumo e a
relacdo com a sociedade contemporanea, levando em consideracdo o didlogo de diversos autores,
além de uma abordagem histérica de como o mundo globalizado é visto atualmente: uma
sociedade complexa, contraditéria e oscilante que pode ser tratada como de sociedade de
consumo, e seus habitantes, retratando essa realidade, como consumidores. Foi feito, ainda, um
histérico dos conceitos de responsabilidade social, desenvolvimento sustentavel e da
sustentabilidade, desde seu aparecimento como preocupacdo mundial e sua aplicacdo e

incorporacdo pelo universo empresarial, explorando o assunto através do discurso de propaganda



20

e sua utilizagdo com ganhos de imagem e de credibilidade em sua representacdo. Essa
dissertacdo considerou ainda, outras observacdes que ganharam espaco a partir dos estudos de
recepcdo, da andlise cognitiva da propaganda, examinando-se, ai, elementos que poderiam
favorecer a melhor compreenséo do tema entre o publico jovem.

Nascimento (2012), em “A sustentabilidade e o desenvolvimento sustentdvel nas
entrelinhas do agronegdcio: andlise da revista Globo Rural”, uma dissertagdo de mestrado, faz
um estudo sobre representacdes dos conceitos de sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel,
na Revista Globo Rural, publicacdo mensal, direcionada ao agronegdcio, da Editora Globo.
Anélise do Discurso, na perspectiva de Mikhail Bakhtin, foi a metodologia empregada, a qual
possibilitou, segundo a autora, investigar a construcdo dos enunciados, com seus elementos
verbais e ndo verbais, seus posicionamentos implicitos e explicitos, ideologia e vozes. Em
relacdo aos resultados da pesquisa, a autora explica que a revista Globo Rural é multivocal, pois
da vozes a politicos e empreendedores bem-sucedidos do agroneg6cio; ela € a voz predominante,
pois edita os textos, seleciona as imagens, elabora as legendas, etc. e conclui que a revista
manipula os dois conceitos a seu favor para garantir a venda de seus exemplares.

Bonassi (2014), em “O sentido ambientalista como valor imaterial de marcas e
mercadorias nas pegas publicitirias veiculadas em Veja e Exame”, uma tese de doutorado,
identifica os regimes de convocacdo ao ambientalismo promovidos pelas marcas e mercadorias
na publicidade impressa, das revistas Veja e Exame, partindo de um mapeamento das
modalizacBes dos enunciadores, construidas em sociedades impregnadas por uma cultura de
consumo descartavel. O corpus € constituido por um total de sessenta marcas que, durante o0s
anos de 1995, 2000, 2005 e 2010, apresentam contratos de comunicacdo que estrategicamente
seguem uma estrutura logica, ética e estética ambientalistas a ser desvendada pela anélise
semiotica. As publicidades analisadas apresentaram conjuntos sincréticos que se dividiram em
grupos tematicos a partir das correntes discursivas ambientalistas definidas por Alier como
ecoeficientes, de culto ao silvestre e/ou ecologismo dos pobres. As modaliza¢bes discursivas
foram construidas, em sua ldgica biopolitica, em torno de cinco pontos nodais, segundo conceito
de Laclau e Mouffe. Ao considerar-se 0 processo de semiose das marcas como um elemento
importante na construgdo do valor imaterial das mercadorias, uma segunda etapa de analise foi
feita utilizando a teoria de Peirce. Para essa segunda fase da analise optou-se por 13 pecas da
marca enunciadora Natura. O contrato de comunicagdo proposto por essa marca tornou-se
exemplar em termos das modalizagdes que convocam 0s enunciatarios aos valores identitarios

ambientalistas de consumo nas sociedades capitalistas. Por fim, conclui-se que a marca é o
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sujeito que transforma estados; é o destinador—manipulador cuja competéncia modal esta nos
valores: querer-fazer; dever-fazer; saber-fazer e poder-fazer o ambiente verde.

A instituicdo Itad foi selecionada por estar entre as mais sustentaveis do pais, conforme a
Revista Guia Exame. Encontramos uma série de dados sobre como esta instituicdo opera a
sustentabilidade. Entre eles, despertaram a nossa curiosidade as pecas publicitarias. Ao verificar
como podemos estudar esta modalidade de midia — notadamente em relacdo as imagens - nosso
interesse se acentuou. Encontramos uma quantidade razodvel de pecas publicitarias, que
separamos em trés grupos: as que priorizam as relagcdes bancarias com os clientes; as que se
reportam a preservacdo do ambiente e as que tratam de relacionamentos, em geral.

Sendo assim, a pergunta norteadora da pesquisa pode ser anunciada: Como a publicidade
da Institui¢ao Financeira “Itat’” constroi o conceito de sustentabilidade? Neste sentido, 0 nosso
objeto de pesquisa é o conceito de sustentabilidade na publicidade e o corpus é constituido por
pecas publicitarias impressas da Instituicdo Financeira “Itat”, que envolvem a sustentabilidade.
O diferencial da pesquisa, em relacdo as mencionadas, esta no fato de tentar explicitar como a
sustentabilidade € construida, via publicidade. Assim, podemos anunciar os objetivos e a

metodologia.

1.3. Dos objetivos e estratégias metodologicas

Uma vez selecionados, o objeto e o corpus da pesquisa, podemos anunciar o0s objetivos e verificar
as estratégias metodoldgicas que eles demandam. O objetivo geral é compreender como a
publicidade constrdi o conceito de sustentabilidade, enquanto os especificos sdo os de identificar
0 movimento das marcas e da publicidade no contexto contemporaneo; explicitar aspectos da
identidade marcaria da Instituicdo Financeira “Itatl” e explicitar como o conceito de
sustentabilidade estd engendrado nas pecas selecionadas.

Deste modo cabe elencar um protocolo para o desenvolvimento da pesquisa. Os passos
sdo os seguintes: 1.0bservacéo e selecdo de pecas publicitarias impressas, veiculadas na internet,
sendo que a selecdo foi guiada pela palavra-chave: Ital e Sustentabilidade; 2. Classificacdo das
pecas e distribuicdo em trés grupos, seguindo trés desdobramentos do conceito de
sustentabilidade, ou dimensdes: Econémica; Social e Ambiental; 3. Observacado por grupo para
construcdo de subdimensdes; 4. Escolha de duas pecas por grupo, uma para cada subdimensao;
5. Selecédo de estratégias metodologicas de anélises das pegas; 6. Realizagdo de estudos sobre o
conceito de sustentabilidade, bem como sobre marca e publicidade no contexto contemporaneo;

6. Analise das pecas; 7. Reflexdes, a partir dos estudos realizados e dos resultados obtidos nas
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andlises, sobre os modos como a publicidade engendra o conceito de sustentabilidade, para a
Instituicao Financeira “Itau”.

Assim, no cumprimento do protocolo, selecionamos pecgas publicitarias veiculadas na
internet, do periodo 2007 a 2013, separadas em trés grupos que indicamos por Grupo 1:
Dimensao Econémica, Grupo 2: Dimensao Social e Grupo 3. Dimensdo Ambiental. Compdem o
Grupo 1, trinta e trés (33) representacdes visuais que priorizam as relacdes bancarias com 0s
clientes e que correspondem ao aspecto econémico do desenvolvimento sustentavel; no Grupo 2,
alocamos sessenta e oito (68) representacdes visuais que enfatizam relacionamentos em geral, o
que corresponde aos aspectos sociais e culturais do desenvolvimento sustentavel e, no Grupo 3,
estdo trinta e nove (39) representacfes visuais que priorizam a preservacdo do meio ambiente e
que correspondem aos aspectos ambientais do desenvolvimento sustentavel. Para cada grupo

exibimos algumas pecas, em painéis, como exibem as figuras numeradas de 1 a 3.

Figura 1 - Grupo 1: Pecas publicitérias que tratam da dimensdo econdmica
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Fonte - Painel elaborado pela autora com imagens disponiveis em:< http://rodrigogigante.blogspot.com.br/2013/08/itau-festival-
de-danca.html>;  </http://cargocollective.com/ironbrito/issomudaomundo-Itau>.  Acesso em: 10 dez. 2014 e
<http://www.dm9ddb.com.br>. Acesso em: 26 out. 2013.
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Fonte

Figura 2 - Grupo 2: Pecas publicitarias que tratam da dimenséo social
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imagens disponiveis em:< http://rodrigogigante.blogspot.com.br/>;
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https://www.itau.com.br/itaucrianca>. Acesso em: 26 out. 2013
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2014
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Figura 3 - Pecas publicitarias relativas a dimensdo ambiental
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Fonte - Painel elaborado pela autora com imagens disponiveis em: < https://www.behance.net/gallery/5396697/Marca-Grafica-
Itau-Sustentabilidade - http://featherwax.com/portfolio/itau/>; < http://www.sitedoartigo.com.br/banco-itau-sem-papel-www-
itau-com-br-sempapel/<; <http://www.casemagazine.info/2015/01/30/musica-sustentabilidade-e-marketing/>. Acesso em: 20 fev.

2014.
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Ap6s uma observacdo sistematica dessas pegas, considerando-se 0s parametros
estabelecidos também no Guia Exame de Sustentabilidade, cada dimenséo se dividiu em duas,

conforme o diagrama abaixo (Fig. 4).

Figura 4 — Diagrama para os desdobramentos do conceito de Sustentabilidade

—

1. Direitos e Deveres
1. Dimensdo EconOmica
2. Relagdo com os clientes

1. Direitos Humanos
Sustentabilidade 2. Dimensao Social

—_—

2. Relagdo com a comunidade

1. Governanga da Sustentabilidade
3. Dimensdo Ambiental
2. Gestdo da Biodiversidade

Fonte: Elaborado pela autora a partir das questBes tedricas apresentadas e da observacdo das pecgas publicitarias
selecionadas

O item 1.1 do diagrama — Direitos e Deveres na Dimensido Econdmica- , refere-se aos
direitos e deveres, tanto da empresa como dos usuarios, em geral, que devem agregar, portanto,
praticas destinadas a combater todas as formas de corrup¢do, com transparéncia em seus
processos de tomada de decisdo e alocacdo de recursos quanto pela adocdo de medidas
especificas em atividades criticas, como compras, vendas, contratacdes e relacfes institucionais.

O item 1.2 — Relagdes com os Clientes na Dimensdo Econdmica - envolve préticas da
empresa voltadas ao aperfeicoamento de suas relacdes com clientes/usuarios, especialmente com
aqueles em que haja ndo haja equivaléncia de poder, recursos, informacdes etc., bem como as
que atendem a uma grande quantidade de usuarios/consumidores (pessoas fisicas).

O item 2.1 - Direitos Humanos da Dimensdo Social — refere-se as praticas da empresa
para protecdo dos direitos humanos, incluidos na carta Internacional de Direitos Humanos e nos

principios estabelecidos na Declaracdo da Organizagdo Internacional do Trabalho.
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O item 2.2 - Relagdo com a comunidade na Dimensdo Social- , por sua vez, deve abarcar
as praticas da empresa para ampliar o didlogo com a comunidade ou fortalecer a imagem da
empresa junto as comunidades proximas a sua area de atuacao.

O item 3.1 - Governanca da Sustentabilidade na Dimensdo Ambiental - agrega praticas da
empresa capazes de fortalecer a sua imagem sobre a relagdo com o meio ambiente, as relac6es
que ela estabelece com o meio ambiente, que devem estar em concordancia com o planejamento
estratégico estabelecido nos niveis mais altos de decisdo da empresa, ou seja, na sua governanca.

O item 3.2 - Gestdo da Biodiversidade na Dimensdo Ambiental — agrega as_praticas com
potencial de reduzir os impactos negativos sobre a biodiversidade, como planos e acbes que
visem a protecdo, manutencdo e conservacdo de espécies nativas de fauna e flora e,
consequentemente, a manutencdo da diversidade bioldgica.

Como mencionamos, via analise semidtica das pecas publicitarias impressas
selecionadas, uma para cada subdimensdo, colocamos em evidéncia os sentidos que elas
engendram e, em que medida, se aproximam da subdimensdo mencionada.

O estudo bibliografico, por sua vez, centrar-se-a nas contribuicdes tedricas sobre o
desenvolvimento sustentavel, os conceitos de cultura-mundo e o de sustentabilidade e sobre
marca e publicidade.

Compreendemos que como linguagem, a publicidade tem maneiras especificas de
elaborar as mensagens. Constatamos por leituras ja realizadas que o estudo de mensagens
publicitérias deve ir além do texto, das palavras propriamente ditas. Em Santaella e N&th (2010);
Santaella (2002) e Drigo e Souza (2013) encontramos analises de pecas publicitarias em que sdo
enfatizados os significados gerados pelas cores, formas, texturas, movimentos ou pelo arranjo
desses elementos, ou seja, pelos aspectos qualitativos; também pelo poder de referencialidade, de
possivelmente vincular o usuério a existentes; bem como pelos aspectos simbélicos vinculados
aos dois anteriores, os qualitativos e os referenciais.

A publicidade, no caso do corpus selecionado, serd vista no encontro das linguagens
visual e verbal. Sendo assim, elas demandam estratégias metodol6gicas que possam dar conta
dessa mistura signica. A gramatica especulativa nos fornece as definices e as classificagdes para
analise de todos os tipos de linguagens, considerando-se “as inumeraveis gradagdes entre o
verbal e o ndo verbal até o limite do quase-signo. Desse manancial conceitual, podemos extrair
estratégias metodoldgicas para a leitura e andlise de processos empiricos de signos
(...).(SANTAELLA, 2002, p. XIV)
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A andlise semidtica, conforme Santaella (2002), toma a mensagem nos trés niveis que a
representacdo engloba: 1°. a mensagem em si mesma, quanto aos aspectos qualitativos
envolvendo cores, formas, linhas, movimento etc.; no seu aspecto singular, em um determinado
contexto, e no seu carater geral; 2°. a mensagem na sua referencialidade, ou seja, no seu poder de
referéncia, considerando-se 0s seguintes aspectos: 0 que germina dos aspectos qualitativos, ou
seja, 0 poder de sugestdo; o poder de indicar algo fora ou de vinculacdo direta a algo existente e
ao poder de representar ideias abstratas e convencionais, compartilhadas culturalmente e 3°. os
possiveis efeitos da mensagem: os emocionais, 0s reativos e os de conduzir a reflexdo.

Ao trazer a tona o potencial de sentidos latente nas pecas publicitarias
concomitantemente podemos constatar como 0 conceito de sustentabilidade estad nelas
engendrado. A teoria semiotica torna possivel conhecermos o movimento das mensagens, 0
modo como elas sdo engendradas, os procedimentos e recursos nelas utilizados. Segundo
Santaella (2002, p. 5), seguindo os esquemas gerais de analise que tal teoria propGe, podemos
captar nao s6 a referencialidade a um contexto préximo, “mas também a um contexto estendido,
pois em todo processo de signos ficam marcas deixadas pela historia, pelo nivel de
desenvolvimento das for¢as produtivas econdmicas, pela técnica e pelo sujeito que as produz.”

A importancia da pesquisa estd na possibilidade de explicitar, portanto, a teia de valores
que a publicidade propde valendo-se do conceito de sustentabilidade e, deste modo, contribuir
para reflexes sobre marca e publicidade no contexto da cultura-mundo.

Sendo assim, tal pesquisa estd vinculada a linha de Pesquisa “Andlise de Processos e
Produtos Midiaticos”, por tomar da publicidade o corpus da pesquisa, bem como tornar evidente

0 papel da internet na difusdo da publicidade.

1.4. Dos resultados

No primeiro capitulo, “Cultura-mundo e publicidade”, apresentamos o conceito de
cultura-mundo, conforme Lipovetsky e Serroy (2011), bem como apresentamos reflexdes sobre a
marca e publicidade neste contexto, com Bauman (1999, 2001, 2004, 2013) e com Lipovetsky
(1994, 2004, 2005, 2006).

O segundo capitulo, “O conceito de sustentabilidade em foco”, tem como propdsito
discutir o conceito de sustentabilidade e averiguar a adequagdo deste tema para as marcas e a
publicidade no contexto da cultura-mundo. Para tanto, retomamos Lipovetsky (1989; 2004) e
Lipovetsky e Serroy (2011) e outros autores que tratam da questdo da sustentabilidade e do
desenvolvimento sustentavel, como Brown (2009) e Savitz e Weber (2006).
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Para o terceiro capitulo, “Itad: Instituicdo Financeira/Marca”, trazemos novas
informacgdes sobre a instituigdo financeira enquanto marca e, por meio da analise semidtica de
simbolos da marca, apresentamos aspectos da identidade desta.

No quarto capitulo, “As pecas publicitarias e os valores para além da sustentabilidade”,
tratamos de alguns aspectos da semiotica peirceana, da qual extraimos as estratégias
metodoldgicas para analise das pecas publicitérias selecionadas, com o objetivo de revelar como
0 conceito de sustentabilidade estd engendrado nestas pecas e que valores, que extrapolam os
envolvidos no conceito de sustentabilidade, contribuem para firma-lo.

Em ConsideracGes Finais, retomamos os resultados e avaliamos a nossa trajetoria de

pesquisa, bem como as possiveis contribui¢bes para a comunicacéo.
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2 CULTURA-MUNDO E PUBLICIDADE

Neste capitulo, com o objetivo de explicitar como 0s novos caminhos da publicidade sdo
delineados no contexto da cultura-mundo, apresentamos tal conceito proposto por Lipovetsky e
Serroy (2011), que buscamos relacionar as ideias de Bauman (1999; 2001; 2004; 2013), bem
como de Lipovetsky (1994; 2004; 2005; 2006).

A cultura ndo pode mais ser considerada uma instituicdo com curriculo uniforme, como
sinbnimo de conservacdo, mas de transformagdes, de mudancgas. Conforme Bauman (2014), a
cultura assume uma forga crescente, tenta alcancar novos horizontes. Revela-se uma maquina de
sentidos, produtora de energia em si mesma, e que mistura 0 extremo contemporaneo da
sociedade digital com as lembrancas de um passado secular. Desaparecem as formas diretivas e
coercitivas dos antigos padrfes culturais e novos rumos apresentam-se para a existéncia, como a
alteracdo de géneros de vida e de costumes, que estabelecem uma luta sem fim contra o
preexistente e o herdado. A nova ordem cultural, sob a influéncia da comunicagdo e da
informacdo, invade todo o mundo, transforma a sociedade, provoca rupturas, anacronismos,
dissonéancias, tensdes e modificacdes no cotidiano. Assiste-se ao desaparecimento de fronteiras,
ao surgimento do capital volatil, & queda do sujeito cartesiano e a fragilidade representativa do
Estado-Nacdo. O passado e o presente se confundem em ritmos e direcOes diferentes e uma
constante e permanente mutacdo mostra a vulnerabilidade da sociedade-rede.

Para Harvey (1994, p. 103), estamos numa era de travessia, onde o tempo e 0 espaco se
transformam e ganham novos fluxos; uma era onde “a Unica coisa segura ¢ a inseguranga.”
Segundo Bauman (2001), vivemos um momento de profunda transformacao cultural, momento
da modernidade fluida, em que se da o derretimento dos elos que entrelacam as escolhas
individuais: Nas palavras de Bauman (2001, p. 12):

a tarefa de construir uma ordem nova e melhor para substituir a velha ordem defeituosa
ndo esta hoje na agenda — pelo menos ndo na agenda daquele dominio em que se supde
que a acdo politica resida. O “derretimento dos sélidos”, traco permanente da
modernidade, adquiriu, portanto, um novo sentido, e, mais que tudo, foi redirecionado a
um novo alvo [...]. Os solidos que estdo para ser lancados no cadinho e 0s que estdo
derretendo neste momento, o momento da modernidade fluida, sdo os elos que
entrelacam as escolhas individuais em projetos e acbes coletivas — o0s padrbes de

comunicacdo e coordenagdo entre as politicas de vida conduzidas individualmente, de
um lado, e as a¢des politicas de coletividades humanas, de outro.

Assim, “dissolver tudo que ¢ “s6lido” tem sido a caracteristica inata e definidora da
forma de vida moderna.” (BAUMAN, 2013, p.16). A cultura precisa ser “capaz de impulsionar e

intensificar-se a si mesma” isto porque “como ocorre com os liquidos, nenhuma das formas
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consecutivas de vida social ¢ capaz de manter seu aspecto por muito tempo.” (BAUMAN, 2013,
p.16).

Lipovetsky (1989) observa que essa transformacdo da sociedade e dos costumes se faz
visivel através do seu estilo de vida contemporédneo: consumo de massa, individualizagdo,
ruptura com o tradicional. Se antes, havia uma sociedade acostumada a viver em um sistema
estavel, hoje, ela passa a atuar em uma rede intricada de estratégias tendo, como consequéncia, o
aumento da heterogeneidade e do individualismo.

Do ponto de vista da dindmica social, segundo Bauman (2001), houve o rompimento do
elemento integrador de coeséo social, ou seja, os freios sociais dilaceram-se, 0 que permite a
emergéncia e a manifestacdo de desejos subjetivos e de realiza¢des individuais. A transitoriedade
substitui a perenidade. Trata-se de uma época em que outros horizontes permeiam o presente,
recriam o passado e instituem uma nova inteligéncia para as coisas, para as pessoas € para oS
acontecimentos futuros.

Assim entendida, essa sociedade, incentiva o desapego das amarras tradicionais da vida,
forja o complexo império universal do consumo e alicer¢a sobre ele a sociedade do “presente”, o
que constitui para Lipovetsky (2006, p. 379), um grande “obstaculo para o desenvolvimento da
diversidade das potencialidades humanas”.

Na atual sociedade, o curto prazo substitui o longo prazo o que sustenta a ideia do

“momento presente” como meta final. Nao ha lugar para func¢des de longa duracao.

Em uma sociedade de produtores, o “longo prazo” tinha preferéncia sobre o “curto
prazo”, e as necessidades do “todo” tinham prioridade em relagdo as necessidades de
suas “partes”. As alegrias e¢ as satisfagdes extraidas dos valores “eternos” e “supra-
individuais” eram consideradas superiores aos efémeros enlevos individuais, enquanto
os da coletividade eram colocados acima da sorte dos poucos, sendo vistos como as
unicas satisfagdes validas e genuinas em meio a multiplicidade de “prazeres do
momento”, sedutores mas falsos, inventados, ilusorios e, em ultima instancia,
degradantes. (BAUMAN,

2008, p.91).

Assim, com as imagens e a informacdo em abundéancia e, em meio a multiplicidade de
“prazeres do momento”, surge uma espécie de “hipercultura universal”, que rompe com as
fronteiras territoriais. Novas formas de comunicacdo e de tecnologia eliminam as barreiras entre
0 tempo e 0 espaco.

Com o impacto da desterritorializacdo e dos deslocamentos de producdo e consumo
surgem outras estruturas sociais, politicas, culturais e econdmicas. Conforme Lipovetsky e
Serroy (2011, p. 7):
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(..) a era hipermoderna transformou profundamente o relevo, o sentido, a superficie
social e econdmica da cultura. Esta ndo pode mais ser considerada como uma
superestrutura de signos, como o aroma ou a decora¢do do mundo real: ela se tornou
mundo, uma cultura-mundo, a do tecnocapitalismo planetario, das indUstrias culturais,
do consumismo total, das midias e das redes digitais. Através da excrescéncia dos
produtos, das imagens e da informagdo, nasceu uma espécie de hipercultura universal
que, transcendendo as fronteiras e confundindo as antigas dicotomias
(economia/imaginario, real/virtual, producdo/representacdo, marca/arte, cultura
comercial/alta cultura), reconfigura 0 mundo em que vivemos e a civilizagéo por vir.

O que antes era hegemonico, hoje configura-se com a fluidez das informacGes e com a
virtualizagdo da vida. “Nao estamos mais nos tempos em que a cultura era um sistema completo
e coerente de explicagdo do mundo.” (LIPOVETSKY e SERROY, 2011, p.7).

Neste sentido, para Bauman (2001), ha uma “nova ordem” que deve substituir a “velha
ordem”, o chamado “momento da modernidade fluida”. Deste modo, existe uma maleabilidade,
uma fluidez na sociedade moderna, cuja tendéncia ¢ ndo permitir mais o “reenraizamento” ou a
“resolidificacdo” dos padroes culturais. Assim, os padrdes nao mantém a forma por muito tempo.
Dar-lhes forma é mais facil que manté-los nela. Os sélidos sdo moldados para sempre. Manter 0s
fluidos em uma forma requer muita atencdo, vigilancia constante e esfor¢o perpétuo — e mesmo
assim o sucesso do esforgo é tudo menos inevitavel. (BAUMAN, 2001, p. 14)

Em tempos hipermodernos, para Lipovetsky e Serroy (2011, p. 8), a cultura “tornou-se um
mundo cuja circunferéncia esta em toda parte ¢ o centro em parte alguma”. A cultura passa a ser
um legado de todos aqueles que sdo herdeiros fiéis do universo consumo-sedugdo/consumo-
distracdo. Assim, a cultura-mundo toma forma do tecnocapitalismo generalizado, das industrias
culturais, do consumismo em escala global, das midias, das redes digitais e deixa de ser uma
exclusividade das elites.

Segundo Lipovetsky e Serroy (2011, p.7), “terminaram, igualmente, as grandes épocas de
oposicdo entre cultura popular e cultura erudita, entre “civilizagdo” das elites e “barbérie” do
populacho”.

A cultura-mundo rompe com a exclusividade e¢ passa a representar “o fim da
heterogeneidade tradicional da esfera cultural e a universalizagdo da cultura mercantil,
apoderando-se das esferas da vida social, dos modos de existéncia, da quase totalidade das
atividades humanas” (LIPOVETSKY E SERROY, 2011, p. 9). Ela é determinada por uma
ordem tecnoldgica de apropriacdo da linguagem, como uma narrativa que incorpora a oralidade,
a escrita e a espetacularidade na perspectiva da imagem.

Para Lipovetsky e Serroy (2011), a cultura-mundo nasce dessas transformacoes, do facil

acesso a informacao e do fim das barreiras que dividiam o globo. O universo da comunicacao, da
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informacdo e da midiatizacdo expande-se amplamente, mantendo vinculos fortalecidos com a
tecnociéncia, com o individuo, com o mercado, a marca, 0 consumo e com as midias, razao pela
qual as trocas tornam-se infinitas.

Sendo assim, conforme Lipovestky e Serroy (2011, p. 9):

A cultura-mundo designa a era da formidavel ampliagdo do universo da comunicagao,
da informacdo, da midiatizacdo. O desenvolvimento de novas tecnologias e das
indlstrias culturais e de comunicacdo tornou possivel um consumo abundante de
imagens e, a0 mesmo tempo, a multiplicacdo dos canais, das informacdes e das trocas
ao infinito.

A cultura-mundo propicia uma unificagdo planetaria. Promove o alongamento das
conexdes sociais entre diferentes modalidades regionais.

Para Lipovetsky e Serroy (2011, p. 9), apesar dos “novos problemas que pdem em jogo
questBes ndo s6 globais (ecologia, imigracdo, crise econémica, miséria do terceiro mundo,
terrorismo...) como também existenciais (identidade, crencas, crises de sentidos, disturbios de
personalidade...)” a unifica¢do planetaria é necessaria. Esta atrelada a l6gica do mercado, da
ciéncia, da informacdo, da industria cultural e das novas tecnologias de comunicacdo e
individualizac&o e resulta da aproximacao entre as sociedades e suas semelhancas estruturais.

Para Bauman (1999), a unificacdo planetdria ndo € apenas um processo de
homogeneizacdo global. E muito mais que isso. E, sobretudo, uma estreita e controversa
diversidade de estruturas sociais, que desnudam suas raizes e problemas e, em conjunto,
compartilham e dividem forcas, ideias, rupturas, realizagdes, ilusdes e contradi¢des culturais. De
um lado, o poder constituido pela nova ordem social, de outro, a grande massa, submissa as
consequéncias e aos reflexos dessas mudancas repentinas, ininterruptas e avassaladoras da
unificacdo planetaria.

Apesar desse fluxo e desse dominio insolito da cultura mundo, Lipovetsky (2006, p.379),
afirma que “nem tudo é para ser rejeitado”. Por inlmeros motivos, os atrativos da modernidade
revolucionaram a cultura e, no todo, o efeito colateral, ainda que concebido como uma superficie
discursiva e ndo como um referencial empirico, indica o progresso da ciéncia e a reconfiguracao
do mundo em que vivemos.

Assim, nasce 0 novo conceito de mundializacdo cultural. Trata-se de um conceito que
enaltece uma hierarquia de valores, onde os modos de vida e costumes instituem parametros
renovados na relacdo dos individuos com eles préprios e com o0s outros, bem como um novo

posicionamento para com o tempo, 0 espago e 0 mundo. Um conceito que promove um novo
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estagio do individualismo, o estdgio do narcisismo individualista que, conforme Lipovetsky
(1989, p. 48), inaugura “pela sua indiferenca, a pés-modernidade.”

Surge a sociedade do individualismo contemporaneo que instala uma apatia frivola e
enaltece a aparéncia, o simulacro, a virtualidade. A imagem passa a desempenhar um importante
papel na vida da sociedade e no imaginario das pessoas. Nela, as velhas ordens comunais se
desagregam e apenas a preocupacdo individualista caracteriza e engendra a atual sociedade
narcisica, cujo objetivo € viver do presente. Perde-se 0 sentimento de pertencimento a uma
geracdo, o sentido histérico da vida; uma preocupacdo excessiva e particular emerge dos
individuos.

O narcisismo coletivo é um sintoma da crise generalizada no mundo hipermoderno onde o
individuo tem consciéncia do nada existencial e mesmo assim age em busca do sucesso, do
prazer, da aceleragéo das sensacoes.

Lipovetsky (1989) refere-se a esse tempo como o tempo da “sedutora leveza do ser” e
Bauman (2001), como “tempo instantaneo”. Ambos concordam com o sentido de auséncia de
interesses mais profundos e mais sélidos.

A cultura-mundo celebra e enaltece a aparéncia, o triunfo do espelho, o culto a imagem, o
poder e a importincia que a imagem transfere ao individuo no momento presente. E a “cultura da
sobrevivéncia”, uma vez que a sociedade é forcada a enfrentar situacGes cada vez mais
inusitadas, nas quais, o individualismo torna-se excessivo e se debate sem nenhum controle da
situacdo. O imperialismo do consumo determina, uma vez mais, o0 que a sociedade deve viver: o
permanente estado de desejo, de inquietagéo, de insatisfacdo e desesperanca na posteridade.

O tempo e o consumo comandam a vida que se torna sistematizada, tecnificada,
pragmatica, com principios de quantificacdo e de eficiéncia em todas as suas atividades
cotidianas e modos de vida.

Para Bauman (2008, p. 70), vivemos “numa sociedade de consumidores e esta é um
espécime de sociedade onde seus membros sdo compelidos a serem consumidores.” Assim, faz-
se imprescindivel adestrar os espiritos das pessoas, num parametro cultural pré-estabelecido, a
fim de que se tornem futuros consumidores. Isto acontece porque pressdes coercitivas sao
aplicadas sobre os proprios individuos e torna-se de fundamental importancia que estes
individuos adaptem-se ao seu “novo habitat natural” (cultura-mundo), onde suas vidas sdo
estruturadas em volta dos templos do consumo.

E importante que nesta sociedade, “seus filhos” sejam adestrados, desde o inicio da vida

aos ditames consumistas. “O envolvimento das criangcas com as coisas materiais, a midia, as
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imagens e os significados que surgem se referem e se emaranham com o mundo do comércio,
sao aspectos centrais na constru¢do de pessoas ¢ de posi¢cdes morais na vida contemporanea.”
(BAUMAN, 2008, p. 73).

Lipovetsky (1989), diz que o consumo, via marcas e da publicidade, exerce, forte
influéncia sobre a identidade e o comportamento cotidiano da sociedade moderna em seu atual

estado de individualizacéo.

O consumo, no essencial, ndo é mais uma atividade regrada pela busca do
reconhecimento social; manifesta-se, isto sim, em vista do bem-estar, da funcionalidade,
do prazer para si mesmo. O consumo macicamente deixou de ser uma l6gica do tributo
estatutario, passando para a ordem do utilitarismo e do privatismo individualista
(LIPOVETSKY, 1989, 0. 173)

O mercado, portanto, ndo mais funciona com a légica da producdo de massa, ou seja, ele
busca a “producdo personalizada de massa” que exige, além de uma rapidez frenética, estratégias
de diversificacdo capazes de suprir as demandas que se apresentam. Assim, para Lipovetsky
(1989, p. 39), “o espirito do tempo converteu-se no espirito do capitalismo, funcionando como
uma cultura sem fronteiras, uma cultura-mundo”. E a chamada globalizacdo do capital, das
condicdes de produtividade, do mercado, do lucro e das exigéncias desse mesmo mercado.

Uma nova hierarquia de valores celebra este universo dominado pelo mercado onde tudo
tem que ser rentavel, especialmente, para os grandes grupos e, embora nada escape aos dominios
da cultura, tudo passa a obedecer as leis da economia, seja ha moda, na publicidade, no turismo,
na arte, na ciéncia ou no urbanismo. Tudo deve ser inquestionavelmente rentavel mesmo que
isso represente o futil, o frivolo, o culto ao bem-estar-material. Essa seducdo econémica deve
atingir o publico e o privado, como expressao da ideologia do consumo.

Conforme Lipovetsky e Serroy (2011, p. 10):

Trata-se de uma mercantilizacdo integral da cultura que é, ao mesmo tempo, uma
culturalizacdo das mercadorias. Na época da cultura-mundo, as antigas oposi¢des da
economia e da cotidianidade, do mercado e da criacdo, do dinheiro e da arte
dissolveram-se, perderam o essencial de seu fundamento e de sua realidade social.
Produziu-se uma revolugdo: enquanto a arte, dai em diante, se alinha com as regras do
mundo mercantil e midiatico, as tecnologias da informacéo, as industrias culturais, as
marcas e 0 proprio capitalismo constroem, por sua vez, uma cultura, isto é, um sistema
de valores, objetivos e mitos.

E a era consumista, instaurada sob a ldgica da seducio, do hedonismo, extensivo a todas as
camadas sociais. Na sociedade do hiperconsumo, o progresso e a felicidade estdo cada vez mais

associados a melhoria das condicdes de vida e a aquisicdo de objetos de consumo. Parcelas da
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populagdo que antes ndo tinham acesso a determinados bens de consumo agora conseguem
adquiri-los, elevando seu status social. Amplia-se a diversificacdo dos produtos no mercado
como uma importante estratégia de seducédo para 0 consumo efémero e que permite a renovacao

continua de modelos e estilos:

Embora de natureza essencialmente fordista, a ordem econémica ordena-se ja
parcialmente segundo os principios da seducdo, do efémero, da diferenciacdo dos
mercados:; ao marketing de massa tipico da fase | sucedem estratégias de segmentacéo
centradas na idade e nos fatores socioculturais. E um ciclo intermediério e hibrido,
combinando logica fordista e 16gica-moda, que se instala. (LIPOVETSKY, 2006, p.34)

Inaugura-se a “sociedade do desejo”, na qual se substitui “a coer¢ao pela seducdo, o dever
pelo hedonismo, a poupanca pelo dispéndio, a solenidade pelo humor, o recalque pela liberacéo,
as promessas do futuro pelo presente” (LIPOVETSKY, 2006, p. 35).

O modo de vida da “sociedade do desejo” passa a ser uma importante motivagdo na
decisdo dos consumidores, que objetivam ndo s6 o uso do bem que adquirem, mas também o
prazer por ele proporcionado. E o chamado consumo emocional, num caminho em que a

abundancia é acompanhada por um desejo inesgotavel de consumir.

Viver melhor, gozar os prazeres da vida, ndo Se privar, dispor do “supérfluo”
apareceram cada vez mais como comportamentos legitimos, finalidades em si. O culto
do bem-estar de massa celebrado pela fase Il [segunda era do capitalismo de consumo]
comecgou a minar a légica dos dispéndios com vista a consideracdo social, a promover
um modelo de consumo de tipo individualista. (LIPOVETSKY, 2006, p. 40)

A satisfacdo emocional e o prazer tornam-se mais importantes numa definicdo de compra

que o alardeamento de uma posicao social:

Os bens mercantis funcionavam tendencialmente como simbolos de status, agora eles
aparecem cada vez mais como servigos a pessoa. Das coisas, esperamos menos que nos
classifiguem em relagdo aos outros e mais que nos permitam ser independentes e mais
mdveis, sentir sensacdes, viver experiéncias, melhorar nossa qualidade de vida,
conservar juventude e saide. (LIPOVETSKY, 2007, p. 42)

Neste sentido, uma nova realidade emerge: a cultura da virtualidade real, que integra
diversas culturas em um Gnico universo; uma cultura onde o “cultural se difrata enormemente no
mundo material, que se empenha em criar bens impregnados de sentido, de identidade, de estilo,
de moda, de criatividade, através das marcas, de sua comercializacdo e de sua comunica¢do.”
(LIPOVETSKY E SERROY, 2011, p.10)

O beme-estar ergue-se como 0 novo deus, sendo 0 consumo o seu templo e 0 corpo a sua
permanente liturgia. Isto intensifica a febre pelo conforto, pela felicidade, pela qualidade de vida

e pelos lazeres incessantes. E isso que da ao hiperconsumo o caréter desunificado e pluralista.
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Deste modo, para além da exigéncia de ostentacdo e reconhecimento social, a busca pelos gozos
privados, “a época contemporanea v€ afirmar-se um luxo de tipo inédito, um luxo emocional,
experiencial, psicologizado, substituindo a primazia da teatralidade social pela das sensacfes
intimas.” (LIPOVETSKY, 2004, p. 26).

Uma marca, nos dias de hoje, ndo pode vender apenas um produto, deve vender muito mais
que isso. Deve vender cultura, estilo de vida, vender felicidade e, ao vender felicidade, tem que
reinventar-se a cada dia, levando em consideracao os desejos de existéncia que também mudam
ao longo da vida da prépria sociedade. Trata-se da revolugdo consumista, na qual se consome
prazer e é por isso que 0 “melhor-viver”, oferecido pelas marcas através das campanhas

publicitarias, torna-se a paixdo generalizada e o objetivo supremo das sociedades democraticas.

Edificou-se uma nova civilizacdo, ndo mais voltada para refrear o desejo, mas, ao
contrario, para leva-lo a sua exacerbagdo extrema, despojando-o de qualquer conotacéo
negativa. A fruicdo do momento presente, o culto a si préprio, a exaltagdo do corpo e do
conforto passaram a ser uma nova Jerusaléem dos tempos pos-moralistas.

(LIPOVETSKY, 2005, p.29)

Nesse universo, o consumismo interpela as qualidades alienadas da vida social moderna,
prometendo aquilo que o individuo deseja através do consumo: beleza, sensualidade,
popularidade, felicidade, seguranca, prazer. Para isso, vive como que cercado de espelhos,
procurando neles a aparéncia de um “eu” socialmente valorizado e aceito pelos outros.

Apesar desse fluxo e desse dominio insolito da cultura mundo, Lipovetsky (2006, p.379),
afirma que “nem tudo ¢ para ser rejeitado”. Por numerosos motivos, os atrativos da modernidade
revolucionaram a cultura e, no todo, o efeito colateral, ainda que concebido como uma superficie
discursiva e ndo como um referencial empirico, indica o progresso da ciéncia e a reconfiguracdo
do mundo em que vivemos.

Assim, Lipovetsky (2011) menciona que é sensato manter a analise da cultura atrelada ao
consumo, a fim de que a ordem tentacular do hiperconsumo ndo esmague a multiplicidade dos

horizontes da cultura e da propria sociedade:

O imaginario cultural ndo ¢ mais um véu acima do mundo “real”, e o0 mercado integra
cada vez mais em sua oferta as dimensbes estéticas e criativas. Sem duvida, o
econdmico jamais foi totalmente externo a dimensdo do imaginario social, sendo o
mundo da utilidade material a0 mesmo tempo produtor de simbolos e de valores
culturais. Simplesmente agora essa combinagdo é explicitada, gerida, instituida em um
sistema-mundo globalizado. (LIPOVETSKY E SERROY, 2011, p. 11)
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Explicam os autores que os parametros renovados da cultura-mundo trazem consigo um
grande desafio: tornar possivel os objetivos da existéncia sem se desvincular do majestoso
império do consumo.

Ai, talvez, um dos grandes paradoxos decorrentes dessa “hipercultura universal”: a mesma
sociedade que esvazia suas formas tradicionais de vinculo, projeta a ideia de uma cultura-mundo
que se identifica com um ideal ético e liberal e que fortalece novas modalidades de participacéo,
interacdo e realiza¢do pessoal, ou seja, para Lipovetsky e Serroy (2011, p. 8), “a unidade do
género humano, os valores de liberdade e de toleréncia, de progresso e de democracia” ainda
Intensificam e conquistam o imaginario individual e coletivo”.

Entretanto, como preconiza Lipovetsky (2004), o maior desafio da sociedade hipermoderna
sera fornecer instrumentos para que as pessoas tenham algum futuro, construam utopias e
compartilhem de um universo ndo dominado pelo mercado. Contudo, mesmo que as resisténcias
culturais entreguem-se as frivolidades da vida material, mesmo que a sociedade caminhe para o
individualismo, mais a individualidade humana se imp&e como valor prioritario, mais a vida e 0
respeito a pessoa se impdem como absolutos.

E por isso que as campanhas publicitarias vém penetrando esferas como solidariedade,
protecdo ambiental, desenvolvimento econdmico sustentivel. Ainda que as campanhas
publicitarias se caracterizem pelo efémero, permeiam o mundo intimo social, revelam
possibilidades e surpresas, possibilitam sonhar e, mesmo de modo fugaz, estabelecem conexdes
com o sentido racional da vida, a aspiracdo a um mundo melhor.

H& estudos empiricos relacionados ao universo do consumo, que contribuem para
esclarecer a adesdo, por parte das campanhas publicitarias, a solidariedade, a protecdo ambiental
e ao desenvolvimento econdmico sustentavel. Segundo Perez e Trindade (2014, p.85), uma
tendéncia ¢ um “movimento vigoroso, com continuidade”, que se apresenta na publicidade, no
cinema, na televisdo, no design, na arquitetura, masica, moda, nas artes em geral. Entre as
tendéncias elencadas, as “maximas experiéncias: o valor dos sentidos e das sensagdes” e “ética
em multiplas dimensdes” (PEREZ e TRINDADE, 2014, p. 87) perpassam as mais diversas
manifestacdes socioculturais.

Para Lipovetsky (2007, p. 217) o "conforto e o bem-estar sensitivo™ se impdem como
"um novo horizonte de sentido", condi¢do imprescindivel para se alcancar a felicidade, "um dos
grandes fins da humanidade que j& ndo aceita mais sofrer por sua evolugdo”. Assim, a méxima é
embelezar a vida e conquistar, cada vez mais, satisfacdes materiais que concretizem o ideal de

bem viver. No mundo contemporaneo, ndo basta mais a ideia certeira ou a simples novidade, ou
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o conforto minimo. O novo modelo de tendéncias de consumo deve promover "dispositivos que
proporcionem prazeres sensitivos e emocionais.” (LIPOVETSKY, 2007, p. 220).

A sustentabilidade pode ser vista como um desdobramento da tendéncia “ética em
multiplas dimensodes”, como propdem Perez e Trindade (2014), enfatizando que ética é tomada
neste contexto na perspectiva peirceana, como a teoria da conduta voluntéria, deliberada e
autocontrolada regida pela estética e sustentada pela légica.

Ha relacdo entre a sustentabilidade e o consumo consciente. Segundo Perez e Trindade
(2014, p. 88), “a luta pelo consumo consciente vem trazendo transformagdes em varias industrias
e no mundo inteiro”, isto porque, “as manifestacdes de valorizagdo da ética nas relagdes do
consumo envolvem desde questdes relacionadas aos produtos, processos, fornecedores, passando
por politicas e leis trabalhistas, até impactos ambientais, inser¢ao social e cultural.”

Portanto, pesam sobre o consumo consciente, desdobramentos comportamentais que vao
além das reflexdes pontuais - a ética em mdltiplas dimens@es, o bem-estar, a criatividade, o
admiravel, as manifestacdes identitarias, entre outros. Suas raizes estdo centradas nas
manifestaces do mundo globalizado e devem manter-se perfeitamente alinhadas e arraigadas
junto ao “corpo social para que possam ser reconhecidas e valorizadas.” (PEREZ e TRINDADE,
2014, p. 90).

O consumidor consciente tem o “desejo genuino de que as marcas ¢ as organizagoes
construam uma relagdo mais ética com as pessoas € com o meio ambiente”. (PEREZ e
TRINDADE, 2014, p. 88).

Logo, a sustentabilidade n&o é mais um modismo ou um movimento efémero, dado que o
equilibrio entre o desempenho econémico, social e ambiental passa a ser uma exigéncia do
mercado. Assume caracteristicas “de movimento alongado, por conter valores e
posicionamentos” e nos estudos de tendéncia de consumo, assume o carater de tema transversal
ja que se fundamenta na continuidade e na permanéncia das discussdes sobre “os fendmenos
macroeconémicos, politicos, tecnoldgicos e sociais” (PEREZ e TRINDADE, 2014, p. 86).

Desse modo, as organizacdes devem criar vinculos afetivos com seus consumidores e

fortalecer o sentido de humanizacéo nas suas relagfes e posicionamentos.

Antes, as organizac¢des pesquisavam o que era desejado por um grupo de consumidores,
empenhavam-se em criar ofertas que atendessem as exigéncias identificadas em suas
pesquisas. Agora, 0 que cobicam é a criagdo de signos deslocados do préprio produto,
imateriais, mas com alta potencialidade transformadora. (PEREZ e TRINDADE, 2014,
p. 84).
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Assim, dois aspectos contemporaneos constituem-se como de especial relevancia para os
estudos de tendéncias de consumo: de um lado, 0 mundo movedico das sensacgdes e, do outro, 0
resoluto horizonte do desenvolvimento sustentavel. Vamos apurar, com a analise das pecas
publicitarias selecionadas, em que medida a marca “Itai”, que se mostra como sindnimo de
sustentabilidade, via publicidade, engendra esse fazer e difunde sensorialidade. Segundo Perez e
Trindade (2014, p. 96), as campanhas publicitarias desta marca “explicitam o universo da magia
¢ dos contos de fada.” Assim extrapolam o mundo real revestindo-0 de poderes magicos, para
assim agregar valores aos seus produtos.

Vejamos como a publicidade da marca “Itad”, com o tema da sustentabilidade, adere ao
contexto mencionado. No capitulo que segue, apresentamos reflexdes sobre a publicidade e o

conceito de sustentabilidade.
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3 O CONCEITO DE SUSTENTABILIDADE EM FOCO

Neste capitulo, apresentamos reflexdes sobre sustentabilidade e discutimos a pertinéncia
deste tema para o universo das marcas e da publicidade. Retomamos Lipovestsky (1989; 2004;
2007) e Lipovetsky e Serroy (2011), bem como Brown (2009) e Savitz e Weber (2006), para
abordar algumas ideias sobre sustentabilidade.

O consumo de bens e servicos afasta-se, cada vez mais, do modelo da distingdo social, da
ostentacdo. Entra em uma nova escala de valores, adapta-se a uma nova esfera de desejos: a
esfera do hiperconsumo, marcada pelos processos de individualizacdo e dessincronizacdo dos
usos coletivos. Com ele, cresce a necessidade da visibilidade e da reformulacdo de identidades,
cada vez mais presentes para que venham assegurar os principios de inclusdo e exclusdo
elaborados por esse mercado.

Para Lipovetsky e Serroy (2011, p. 57), “as paix@es transcendem as diferencas das esferas
sociais. Criam “tribos” transversais e diversificadas”. O modo de vida produzido pela pos-
modernidade desvencilha-se de todos os tipos tradicionais de ordem social, com o fim de
padrdes, da estabilidade e das certezas. Surge o tempo da indefini¢do, do medo e da inseguranca.

Frente a essa logica, Lipovetsky (2007, p. 237) pondera, ... o que ¢ que, em nossos dias,
ndo estd cercado de ameacas, de incertezas e de riscos? O emprego, 0 planeta, as novas
tecnologias, a globalizacéo, a vida sexual, a escolha dos estudos, as aposentadorias, a imigragéo,
os ‘suburbios’, quase tudo ¢ suscetivel de alimentar os sentimentos de inquietacdo.” Nas palavras

de Lipovetsky (2007, p. 239):

Essa € a ironia da civilizagdo hedonista, que leva menos a degustar o instante puro que a
se projetar indefinidamente no futuro, que convida menos a buscar todos os prazeres
que a vigiar o corpo e seus habitos, menos a viver de modo intenso que a se proteger
para prolongar o tempo da vida.

Vive-se, portanto, na intermindvel busca pela plenitude maxima que o consumo possa
oferecer e pelo desejo exponencial da felicidade. E a sociedade do frenesi, da excitac&o.

Para Lipovetsky (2007), a felicidade transformou-se em imperativo de euforia, criando
vergonha ou mal-estar naqueles que dela se sentem excluidos. Desta maneira, nasce a “felicidade
despotica”, onde os individuos sentem a culpabilidade de ndo se sentir bem. A felicidade se
apresenta como uma obrigacdo e mesmo que a sensacdo seja momentanea, o essencial é a
intensidade daquele unico momento. O resultado final exigido é a plenitude da felicidade no ato

de consumir.
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Segundo Bauman (2008), tal fendmeno, o da felicidade como obrigacdo, € uma
imposicdo do mercado, que obriga o individuo a ingressar nesta esfera ou, entao, ficar a margem
do processo de socializagcdo. Ninguém pode ser um sujeito social sem antes se tornar consumidor

e, isto, tem que ocorrer desde muito cedo.

Tao logo aprende a ler, ou talvez bem antes, a dependéncia das compras se estabelece
nas criancas. Ndo ha estratégias de treinamentos distintos para meninos e meninas - 0
papel de consumidor, diferente do de produtor ndo tem especificidade de género. Numa
sociedade de consumidores todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser consumidor
por vocacdo. (BAUMAN 2008, p.73)

A busca pela felicidade, neste contexto, € um imperativo. A ndo aceitacdo de uma vida
assim, de pleno gozo, é entendida como crime. O individuo que ndo cumpre o seu dever de
consumir e de ser consumido pelo mercado ndo merece ter vida social.

Os desejos de hoje sdo outros e surgem pela exacerbacdo dos valores criados na
modernidade, elevados e estimulados de forma exponencial, pois, segundo Lipovetsky e Serroy
(2011, p. 57), “as publicagdes, a publicidade, as ofertas comercias ecoam isso, visando alvos a
uma s6 vez ampliados a todo o corpo social, segmentados em funcéo de sua inclusdo neste ou
naguele universo de consumo”.

Para Lipovetsky (1989), vivemos num mundo onde as mudancas sdo inevitaveis. Nao ha
mais vinculo entre o passado e o presente como também ndo h& mais controle sobre o futuro. Em
tempos hipermodernos, novas relagcbes sustentam o consumo, relagdes estas, muitas vezes,
subjetivas, emocionais e que, em funcdo dos antagonismos vividos pela sociedade, enaltecem a
dualidade de sentimentos como o poder e a fragilidade, a felicidade e a tristeza, 0 desejo e a
decepgdo. “O comprador de novo estilo deixou de ser compartimentado e previsivel: tornou-se
erratico, némade, volatil, imprevisivel, fragmentado, desregulado (...) o consumidor é um
zapeador descoordenado, liberto dos controles coletivos a antiga.” (Lipovetsky e Serroy, 2011, p.
57).

Lipovetsky (2007, p. 41) enfatiza que “novas aspiracdes € novos comportamentos vieram
a luz”, e relata que “os consumidores mostram-se mais € mais a espera de qualidade de vida, de
comunicag¢ao e de saude”. Neste contexto, as marcas vao se moldando e se adaptando a realidade
de um consumo menos impositivo e mais subjetivo e, mesmo naquilo que, eventualmente, deva
obedecer a um imperativo comercial da marca, ha que se observar a criatividade e a necessidade
de se proporcionar prazeres estéticos, como um combustivel encarregado de acender e alimentar

as chamas incessantemente da paixo pelo consumo.
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Assim, como enfatiza Lipovetsky (2007, p. 96), a publicidade ndo deve proclamar 0s
beneficios que o produto ou a marca propicia ao consumidor, mas “distrair, estabelecer uma
relagdo de cumplicidade, descobrir uma “ideia” de venda ou de marca, valorizar um modo de
vida ou um imaginario, criar um estilo, estetizar a comunicagdo.” Assim, vendem-se estilos de
vida, que contemplam o presente e que, ao invés de estabilidade, optam pela mutagdo. E um
produto seletivo e pluralizado, opondo-se ao Unico, ao engessado e que propicia identidade.
Neste modelo de relacdo entre a marca o e mercado consumidor, hd agenciamento de desejos
que, na maioria das vezes, sdo hibridos e incontaveis. Cada individuo faz o seu mapa de desejos
e perambula por ele da forma que lhe convém.

Assim, nasce a cultura-mundo. “Qualquer que seja o lado ficticio, frequentemente
denunciado desse universo, ele contribui para a edificacdo de uma cultura através da estetizacdo
do mundo, da estilizagio dos objetos que o imaginario e a sensibilidade solicitam.”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 97)

A publicidade hipermoderna projeta o seu olhar para espetaculosidade, muito
especialmente para atender aos anseios dessa sociedade, interessada em divertimento, satisfaces
imediatas e bem-estar. Segundo Lipovetsky (2007, p. 96-7) é preciso “inovar, surpreender,
divertir, fazer sonhar, comover, criar um mito, e isso pela utilizacdo de efeitos especiais, de
imagens sublimes, de jogos/ ritmicos e de montagem, de sinais de cumplicidade e de

interpretagdes nao literais”.

H& um novo sistema de gestdo de marcas onde a progressao da cultura de estetizacdo do
mundo apresenta um novo estilo de vida global. E preciso atrair o consumidor, ndo mais pelas
caracteristicas do produto mas, pela emocédo, pelo conceito que essa emocao pode causar no seu
mundo perceptivo, E preciso levar em consideracdo que o consumidor estad constantemente
submetido ao universo consumo-seducdo/ consumo-distracdo, este, um universo imperativo, que
constroi e fortalece as relagdes de identidade com as marcas.

Segundo Lipovetsky e Serroy (2011, p. 94), “estamos na época em que criar produtos ja
ndo basta: é preciso criar uma identidade ou uma cultura de marca por meio do marketing, do
superinvestimento publicitario e da hipertrofia da comunicagdo.” A comunicacao publicitaria
mudou. N&o mantém mais o foco no produto e nos seus beneficios funcionais. Busca enfatizar,
difundir seus valores e enaltecer, numa visdo estratégica, o espetacular, a emocéo, o sentido ndo
literal daquilo que se toma por produto. Busca seduzir no que enfatiza Lipovetsky e Serroy
(2011, p. 96), “nao hd mais a publicidade baseada na repeticio dos méritos do objeto, mas a

publicidade denominada criativa”.
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As marcas almejam promover a sua imagem, num universo predominantemente
estético, e, para tanto, abarcam grandes causas. O apelo ao consumo € organizado e orientado
pela seducdo, expressando-se na publicidade pela estética, design, argumento de criacao e pecas
provenientes para o lancamento do produto. Lipovetsky (1989, p. 188) refere-se a valorizagdo
plastica do produto e de sua publicidade como uma poetizacdo da marca e do produto,
idealizando o trivial, ou seja, a publicidade funcionaria como uma “maquiagem do real”.

A seducdo, na cultura-mundo, ndo pode mais ser vista apenas como instrumento indutor
do consumo. Ela toma outras formas, assume outras amplitudes. Segundo Lipovetsky (1989), a
seducdo pode ser vista como um processo geral regularizador ndo s6 do consumo, como também
das organizac@es, da educacdo, dos costumes. A repressdao, como produtora de recalques, tornou-
se ultrapassada. O controle social, nos dias de hoje, é orientado pela seducdo que, na esfera da
publicidade, torna o o individuo responsavel por suas escolhas e, consequentemente, por sua
situacao.

As campanhas publicitarias mudaram seu discurso. “Elas ndo se contentam em apenas
mobilizar as celebridades; ambicionam o cultural, falam de ética, de racismo, de prote¢do ao
meio ambiente: procuram construir sua notoriedade com base em mensagens de sentido e de
valores difundidos em todo o planeta.” (LIPOVETSKY e SERROY, 2011, p. 98). Tudo é
apresentado de forma simples, facil e sempre com muitas opcbes o que da, supostamente, ao
consumidor a sensacdo de poder de escolha. Os efeitos sdo perceptiveis. As campanhas
publicitérias atreladas as politicas de expansdo comercial associam o mundo das escolhas a um
mundo sem limites, sem barreiras, movido pela paix&o e pelo desejo e, quase que num gesto de
‘entorpecimento mental’, posicionam a marca no eixo central do imaginario coletivo.

A marca “Itat” procura “construir sua notoriedade com base em mensagens de sentido e
de valores difundidos em todo o planeta”, com o conceito de sustentabilidade. Buscamos
explicitar como este conceito ¢ construido pela publicidade da marca “Itat”.

“Domina a ideia de que nossa civilizagdo passa por uma crise de valores, uma crise de
proporcdes inauditas”, conforme (LIPOVETSKY e SERROY, 2011, p. 133), que inaugura a
cultura do fugaz, do abandono a solidez de todas as areas, tempos de exaltacdo ao individuo e ao
seu desejo por prazer. E a cultura da persuasdo, pouco racional e nada disciplinar.

A esse respeito, Lipovetsky (2007) manifesta sua preocupagdo. Afirma que na
“civilizacdao do desejo”, construida ao longo da segunda metade do século XX, o capitalismo de
consumo tomou o lugar das economias de producdo, sustentado pela nova religido do

melhoramento continuo das condigdes de vida. Entretanto, a melhoria de qualidade de vida, que
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uma parcela da populagdo humana alcancou nos ultimos anos, tem sido conquistada, em grande
parte, por um desenvolvimento cientifico e tecnoldgico desprovido de cuidados com 0s recursos
naturais disponiveis em nosso planeta. Em nome desse desenvolvimento econémico frenético e
desenfreado, os sistemas de producdo atingem o limiar de exaustdo dos recursos naturais, este,
um problema de alta complexidade e que atinge de maneira direta (algumas vezes de modo
irreversivel) a qualidade de vida das populacbes presentes e futuras. E o desenvolvimento
econdmico ilimitado, insuflado pela “civilizacdo do desejo”, que entra em confronto com a
realidade, na esfera planetaria, de recursos finitos e limitados. Nas palavras de Lipovetsky (2004,
p. 59):
O que significa tudo isso sendo que o centro de gravidade temporal de nossas
sociedades se deslocou do futuro para o presente? (...). Um presente que substitui a acdo
coletiva pelas felicidades privadas, a tradicdo pelos movimentos, as esperancas do
futuro pelo éxtase do presente sempre novo. Nasce toda uma cultura que incita a
satisfagdo imediata das necessidades, estimula a urgéncia dos prazeres, enaltece o
florescimento pessoal, coloca no pedestal o paraiso do bem estar, do conforto e do lazer.

Consumir sem esperar; viajar, divertir-se; ndo renunciar a nada: as politicas do futuro
radiante foram sucedidas pelo consumo como promessa de um futuro euférico.

Se de um lado, o consumo representa um significativo mecanismo de estimulo a
irracionalidade dos individuos, de outro, revela a busca incessante da sociedade pela coeréncia
existencial, pelo pressuposto de interdependéncia que existe entre micro € macro organismos,
todos geradores de vida.

Para Lipovetsky e Serroy, ( 2011, p. 135), qualquer que seja a manifestacdo do
individualismo exacerbado, ndo se atinge o grau zero de valores, ou seja, a “indigna¢do moral
ndo foi, de modo algum, erradicada em nossas sociedades, que reafirmam um nucleo estavel de
valores partilhados: os direitos humanos, a honestidade, o respeito pelas criancas, a rejeicdo a
violéncia e a crueldade.”. Nao héa que se falar em naufragio do espirito de responsabilidade e de
solidariedade, uma vez que, como enfatiza ainda Lipovetsky e Serroy (2011, p. 135),“0 culto ao
presente impera, mas 0 senso de responsabilidade para com as geracOes futuras ndo desaparece
de modo algum, como demonstram a sensibilidade ecoldgica e o interesse pelo desenvolvimento
duradouro”. O entendimento de “suficiéncia para uma vida boa” e “sustentabilidade para um
futuro longo” estdo enraizados no hipermaterialismo e comecam a se destacar nas abordagens
sociais. Assim, o tema da sustentabilidade ganha forca e centralidade.

Utilizado constantemente em documentos internacionais e tema de varias conferéncias
ao redor do mundo, o desenvolvimento sustentavel passa a ser um modelo desejado pela ampla
maioria dos paises, bem como norteia a agdo individual de grande parcela da populagéo.

Apontado, inicialmente, pelo Relatorio Brundtland, documento intitulado “Nosso Futuro
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Comum”, 0 desenvolvimento sustentavel foi definido como sendo "aquele que satisfaz as
necessidades presentes, sem comprometer a capacidade das geraces futuras de suprir suas
préprias necessidades.” (BRUNDTLAND (et al.), 1991, p. 46).

Num cenario de conformacdo entre desenvolvimento econémico, protecdo ao meio
ambiente e a participacdo dos atores sociais nas decisdes de ordem politica, econémica e social,
0 desenvolvimento sustentavel potencializa as premissas basicas para a sobrevivéncia humana.
Severas criticas sdo impostas ao atual sistema de producdo e consumo que insiste em se manter
fora do modelo sustentével.

Assim, as pessoas sdo conclamadas a refletir sobre o potencial transformador de suas
atitudes e de suas escolhas no universo do consumo. Uma oportunidade de reformular o modo de
agir e pensar da sociedade, com o propésito de se conquistar o crescimento econémico e 0
avanco cientifico-tecnoldgico, mas pautados na ética, nas preocupa¢des com o meio ambiente,
com a inclus&o e a coesdo social.

Num primeiro momento, o desenvolvimento sustentavel passa a ser um mecanismo de
minimizacdo das tensbes e dos impactos causados pelo consumo irracional. Talvez, uma pausa
reflexiva para sociedade contemporanea a fim de que possa compreender a necessidade de
harmonizar-se em seus objetivos sociais, ambientais e econdémicos, garantindo o bem estar das
geracOes presentes e das geragdes futuras.

A sustentabilidade ndo € tema inédito e contemporaneo. Este tema foi tratado, em 1798,
por Thomas R. Malthus, em sua obra An Essay on the Principle of Population e, posteriormente,
retomada com maior énfase na segunda metade do século passado pelo chamado Clube de
Roma’, que elaborou e publicou o relatério intitulado The Limits to Growth, em 1972, sob a
organizacdo de Dornella H. Meadows.

Thomas Maltus demonstrou sua preocupacdo com o estrangulamento da producdo de
alimentos, que, na sua visao, crescia linearmente em relacdo ao crescimento exponencial da
populacdo. O crescimento da populacdo, para Malthus, seria sempre maior que o acréscimo na
producdo de alimentos e chegaria o dia cuja sobrevivéncia da humanidade estaria comprometida

em relagéo a esse aspecto.

' O Clube de Roma foi um marco importante na década de 1960 para questdes relativas a sustentabilidade. A
organizacdo ndo-governamental, criada em 1968, na Academia Dei Lincei, em Roma, pelo economista e industrial
italiano Arillio Peccei, tinha por objetivo debater a crise e o futuro da humanidade. Diante da preocupacdo quanto a
possibilidade de virem a se esgotar 0s recursos naturais, principalmente, 0s recursos ndo-renovaveis (carvao,
petréleo, jazidas minerais) em virtude do uso desordenado, praticados pela moderna sociedade industrial, o Clube de
Roma, encomenda a uma equipe multidisciplinar do Massachusetts Institute of Tecnology (MIT), liderada por
Donella Meadows, a elaboragdo de um estudo, que seria langado em 1972.
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Do mesmo modo, conforme Meadows (et.al) (1972), o texto do Clube de Roma, de 1968,
retomou o postulado de Malthus, acrescendo novos elementos a discussdo e apontando cinco
outros grandes temas de preocupacdo global: aceleracdo da industrializacdo, aumento dos
indicadores de desnutri¢do, rapido crescimento populacional, deploracdo dos recursos naturais
ndo renovaveis e deterioracdo do meio ambiente. Com isso, chamou-se a atencdo para problemas
como poluicdo e degradacdo do meio ambiente, que afetam a qualidade de vida de todo o
planeta, reacendendo a chama do debate sobre o sentido do desenvolvimento.

Nesta dindmica, tornou-se consenso que o desenvolvimento sustentavel, em qualquer
concepgdo, deveria resultar no crescimento econdmico acompanhado de melhoria na qualidade
de vida, ou seja, deveria incluir, segundo Vasconcellos e Garcia (1998, p. 205), “as altera¢des de
composicdo do produto e a alocacao de recursos pelos diferentes setores da economia, de forma
a melhorar os indicadores de bem estar econdmico e social (pobreza, desemprego, desigualdade,
condi¢des de saude, alimentagdo, educagdo e moradia).”

Conforme Brown (2009), mesmo diante deste desafio, hd motivos pensar em acGes que
possam amenizar ou dirimir estes problemas, que podem ser enfrentados para com tecnologias ja
existentes, com os instrumentos econdmicos € 0s recursos financeiros disponiveis. “Mobilizar
para salvar a civilizagdo significa fundamentalmente reestruturar a economia global para
estabilizar o clima e a populacdo, restaurar os suportes naturais da economia, e, sobretudo,
resgatar a esperanca.” (BROWN, 2009, p. 323).

E chegada a hora de decidir. A exemplo de antigas civilizacdes que se envolveram com
problemas ambientais, podemos decidir se vamos continuar agindo como de costume e
observar nossa moderna economia declinar e eventualmente ruir ou conscientemente
mudaremos para novos caminhos de crescimento econdmico sustentavel. Na presente
situacdo, a omissao soard como tomar a decisdo de permanecer na rota do declinio e
ruina. (BROWN, 2009, p.326)

Por sua vez, ha o trabalho da Organizacdo das NacGes Unidas (ONU), empenhada em
promover o crescimento econdmico e melhorar a qualidade de vida da populacdo mundial, em
utilizar as instituicGes internacionais para a promogéo e para 0 avango econdémico e social, em
conseguir a cooperagdo internacional necessaria na resolugdo de problemas internacionais e que
envolvam questdes econdmicas, sociais, culturais ou de carater humanitario, em promover e
estimular o respeito aos direitos humanos e a liberdade fundamental de toda a populagcédo do
globo, sem distingcdo de raga, credo, sexo, idioma ou cor.

Nesta linha de propdsitos, o desenvolvimento sustentivel passa a ser entendido como

uma resultante de um processo cuja maturidade estd no crescimento econdmico amparado por
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uma sociedade que promove a consciéncia ambiental, a diversidade cultural, o pluralismo das
relacdes e a solidariedade.

O que se pretende é o entendimento comum de que novas conquistas para a vida da
sociedade devem estar associadas a preocupacao com a preservacdo do meio ambiente, a fim de
oferecer & populacéo presente e futura as mesmas condic¢des e recursos naturais de que dispomos
hoje.

Podemos continuar agindo como de costume e fazer parte de uma economia que
continua a destruir seus sistemas naturais de suporte, até que ela propria se destrua, ou
adotamos o Plano B e nos tornamos a geracdo que mudou os destinos, recolocando o
mundo na trilha do progresso sustentavel. A escolha serd feita por nossa geracdo, mas
afetard a vida na Terra de todas as gerac@es futuras. (BROWN, 2009, p. 331)

Como um desafio contemporaneo, a sustentabilidade passa a ser o referencial de
equilibrio para o comportamento e para o desenvolvimento econdmico, associados a préaticas
socioambientais e culturais, que estabelecam forcas convergentes em beneficio da sociedade. E
necessario construir metodologias, politicas, teorias como um terreno propicio para 0S processos
de aproximacdo das diversidades e de identidades. A sustentabilidade deve ser entendida como
uma forma abrangente, um estimulo por exceléncia ao desenvolvimento duradouro, que propicia
e da esséncia ao desenvolvimento.

Na esfera do hiperconsumo, o desenvolvimento sustentivel revela-se como uma nova
vertente comportamental: a do consumo responsavel, acrescido do sentido humanitério e do
desejo de trabalhar em prol desse desenvolvimento duradouro.

Para Lipovetsky e Serroy (2011, p. 135), o engajamento humanitario, o desejo,
especialmente dos jovens “de prestar ajuda aos homens esquecidos de todas as partes do mundo
sdo acdes que mostram que o consumo mercantil ndo colonizou o todo da vida”, e, mesmo que a
sociedade seja penalizada com o estilhacamento promovido pelo individualismo desenfreado e
que isso debilite a forca obrigatdria de todo um conjunto de deveres sociais, haverd sempre o
lado oposto: "... um individualismo responsavel, autolimitado e respeitador do direito alheio.”
(Lipovetsky e Serroy, 2011, p.136)

Assim, ha abertura para preocupacfes com justica, solidariedade e com o declinio das
desigualdades, ou seja, para Lipovetsky e Serroy (2011, p. 136-7), “qualquer que seja a extensao
das desigualdades, os ideais de justica, de solidariedade, de abertura para o outro nao
caducaram”. Isto constitui a dimensdo humanista e desinteressada da cultura-mundo que, mesmo
em estado superficial, determina a escala coletiva e organizada no trabalho pela intervencao e

pela urgéncia de um mundo melhor para todos. Embora o hiperconsumo individualista esteja sob
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o efeito do imaginario da igualdade e das imagens mididticas, tudo pode ser contado a favor de
um resultado melhor para todos.

Para Lipovetsky e Serroy (2011, p. 194), os novos meios de composicdo na
hipermodernidade aliam, como exemplo, o desenvolvimento econémico e a protecdo a natureza,
construindo “uma linha de agdes comuns, de regulagdes trans e supranacionais injetadas na face
selvagem de um liberalismo que avilta os fracos e os desfavorecidos”.

Assim, mesmo que as imagens midiaticas sejam recursos meramente epidérmicos, de
sensibilizagdo e passageiros podem promover, de alguma forma, a sentimentalizacdo do
consumo consciente, fortalecendo a ideia de que o hiperindividualismo néo é sinénimo absoluto
de desinteresse para com a ordem coletiva.

O altruismo universal e 0 movimento transfronteirico promovidos pelas midias, ainda que
ndo traga, conforme Lipovetsky e Serroy (2011, p. 139), “nenhuma solugdo real para o recuo da
violéncia, injustica ¢ fome do mundo” ainda podem gerar a propaga¢ao e a sensibilizagdo para a
ideia de mundo sustentavel. Afinal, o conceito do desenvolvimento sustentavel, mesmo tendo
sofrido inumeras modificacfes e adaptacdes ao longo das décadas, continua representando um
significativo impulso epistemoldgico e permanece no éapice das discussdes. E a partir dai, do
reflexo de uma forma de gestdo globalizada, humanizada e ética, que nasce o novo discurso das
empresas, envolvendo o tema sustentabilidade.

Inicialmente, as empresas comecaram a aderir a causa que defende o desenvolvimento
sustentavel de fora para dentro, ou seja, como forma de responderem as criticas e oposicdes ao
seu desempenho, ja que eram alvo de inumeras instituicdes governamentais e da sociedade civil
organizada, considerando-as como responsaveis pela destruicdo social e ambiental em nivel
global. Somente ha pouco tempo, as empresas passaram a aderir a esse projeto, instigadas por
fatores relacionados as necessidades empresariais - ser integrante desse movimento passou a ser
um fator de competitividade, um diferencial para as empresas permanecerem no mercado
(BARBIERI, 2007).

Cada vez mais, as organizacfes entendem que o custo financeiro de diminuir o passivo
ambiental e gerir conflitos sociais pode ser mais elevado que o custo de promover acles
responsaveis, isso é, € mais lucrativo revelar respeito pelos direitos humanos e pelo meio
ambiente. Segundo Vinha (2003), tais acdes tém o poder de influenciar a opinido publica com
relacdo a organizacdo, garantindo a confianga dos investidores e consumidores, o que reflete nas

vendas e, consequentemente, no equilibrio financeiro da organizacéo.
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Para Lipovetsky e Serroy (2011), a ascensao sustentdvel nos negécios decorre de quatro
fatores: 1. a necessidade real de preservacdo do meio ambiente e do ser humano; 2. a busca pela
maior transparéncia nos mercados corporativos; 3.a inovacdo em estratégias de marketing,
priorizando atitudes socialmente responsaveis para a imagem da marca e, por fim, 4. a promog¢éo
de uma cultura organizacional, pautada na mobilizagdo dos colaboradores, capaz de alcangar
uma imagem de respeito, fazendo com que isso influencie a dindmica produtiva da empresa.

A crise ambiental é um reflexo da crise civilizatoria diante das caracteristicas das
sociedades contemporéneas baseadas em uma légica mercadoldgica que ndo consegue
reconhecer limites e a problematica que envolve a construcdo de uma sociedade sustentavel é
tarefa tdo grandiosa que exige a colaboracao de todos 0s segmentos sociais e organizacdes.

Nesse sentido, os planos de responsabilidade social corporativa e de desenvolvimento
econdémico das organizacbes comegcam a convergir para as grandes questfes sociais da
atualidade, como educacdo, saude, incluséo social e diminuigdo da pobreza.

Conforme Savitz e Weber (2007), o termo sustentabilidade se transformou em assunto de
amplas discuss@es sociais e ambientais, sobretudo no mundo dos negécios. Denota uma ideia
poderosa e objetiva: empresa sustentavel é aquela que gera lucro para 0s acionistas e, a0 mesmo
tempo, protege 0 meio ambiente e melhora a qualidade de vida das pessoas com que mantém
interacdes.

O conceito definido por esse triplo resultado expressa uma nova realidade para 0 mundo
empresarial: 0 desempenho das organizacbes deverd estar atrelado aos seus resultados
financeiros, ao seu “desempenho” ambiental, cujos indicadores variam em func¢dao do ramo de
atividade em que atuam, e em relac¢do ao seu “desempenho” social, ja que passam a figurar como
agentes atuantes na melhoria da qualidade de vida de grupos sociais.

Para Savitz e Weber (2006), a responsabilidade social empresarial, em seus escopos
econémicos, sociais e ambientais, depende de trés personagens fundamentais: as pessoas, 0O
planeta e o lucro. Assim, as iniciativas relacionadas a esse tipo de sustentabilidade
organizacional vdo além das conformidades legais; ndo se limitam as preocupac6es com lucros.
A motivacdo para a sustentabilidade organizacional estd no potencial humano, na
responsabilidade social das empresas e no cuidado com o planeta. A sustentabilidade se converte
em um principio fundamental de gestdo inteligente, que a partir de agora, sera dificil ser

ignorado.
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A chave para essa nova tendéncia, observada de forma crescente nos mercados mundiais,
é o reconhecimento de que 0s impactos sociais das empresas sdo fatores criticos para obtencao
de resultados competitivos.

Deste modo, a responsabilidade social diz respeito ao esforco mercadol6gico da empresa
de, enquanto marca, associar-se a uma causa social. A marca “Itaii’” empreende esta tarefa e
veremos, nesta pesquisa, como a publicidade engendra esta associacao.

No proximo capitulo, tratamos do processo de constru¢do da identidade da marca “Itau”,

tendo como elemento norteador a analise semiotica de simbolos da marca.
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4 ITAU: INSTITUICAO FINANCEIRA/MARCA

O objetivo deste capitulo é tratar de aspectos historicos da Instituicdo Financeira e
enfatizar o0 movimento desta enquanto marca, por meio de analise semidtica, na perspectiva da
semidtica peirceana, dos simbolos da marca “Itat”, que sdo também manifestacdes da identidade

da marca.

4.1 Aspectos historicos em foco

A Instituigdo Financeira “Itat”, ou o atual “Itat Unibanco”, tem sua origem vinculada ao
Banco Central de Crédito, criado em 1943, mas que passou a funcionar efetivamente em 1945.
Neste periodo, com a entrada do Brasil na Il Guerra Mundial, o governo brasileiro determinou a
liquidacdo de filiais de bancos cujas matrizes estivessem na Itdlia ou na Alemanha, 0 que
propiciou a abertura de novos bancos no Brasil.

Conforme dados disponiveis em sites?, a histéria deste banco inicia-se na cidade de
Pratapolis, distrito de Ital, Minas Gerais, com a fundacdo do Banco Central de Crédito, por
Alfredo Egydio de Souza Aranha, no dia 30 de dezembro de 1943. No ano seguinte, a Caixa de
Mobilizacao e Fiscalizacdo Bancaria expediu as primeiras cartas patentes autorizando o banco a
realizar operagdes bancarias, com a abertura de quatro agéncias em locais diferentes. A primeira
agéncia sede, situada na Rua Benjamin Constant, 187, em S&o Paulo, iniciou suas atividades no
dia 02 de janeiro de 1945. Ao final do primeiro ano de atuacdo, o banco contava com trés
agéncias, a sede e duas no interior de Sdo Paulo, uma em Campinas e outra em S&o Jodo da Boa
Vista, totalizando 22 funcionarios.

Ao final da década de 1940, o Banco Central de Crédito contava com 11 agéncias, sendo
trés delas na cidade de Sdo Paulo e oito no interior. Em 1951, foi inaugurada a agéncia de
Santos, que permitiu a ampliacdo de negdcios com exportadoras de café. Em 1952, atendendo a
recomendacdo do governo federal, o Banco Central de Crédito teve sua razdo social alterada para
Banco Federal de Crédito S.A.; em 1964, recebeu a denominacdo de Banco Federal Itat S.A.,
como resultado de fusdo com o Banco Itau S.A., ligado a empresarios mineiros.

Nas décadas de 60 e 70 foram realizadas vérias incorporacdes, fusdes e aquisigdes, que
impulsionaram o crescimento do banco. O Banco Paulista de Comércio foi adquirido em 1961.

Em 1966, valendo-se da Reforma Bancéria, ocorrida em 1964, que permitia a criagdo de bancos

*Disponivel em: < https://ww2.itau.com.br/hotsites/sustentabilidade/_/No-itau-unibanco/mapa-da-
sustentabilidade.html>. Acesso em: 02 dez. 2014. Disponivel em:<
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/07/ita-feito-para-voc.html>. Acesso em: 05 dez. 2014.


https://ww2.itau.com.br/hotsites/sustentabilidade/_/No-itau-unibanco/mapa-da-sustentabilidade.html
https://ww2.itau.com.br/hotsites/sustentabilidade/_/No-itau-unibanco/mapa-da-sustentabilidade.html
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de investimentos no Brasil, 0 Banco Federal Ital obteve a primeira carta patente do pais e
constitui o Banco Federal Itau de Investimentos. Por sua vez, ao fundir com o Banco Sul
Americano do Brasil, recebeu a denominacdo de Banco Federal Itad Sul Americano S.A., que
passou a contar com 184 agéncias concentradas, em maior nimero, no estado de Sao Paulo.

A Instituicdo, enquanto marca, mostra-se unificada e com identidade, criando também o
logotipo do Banco Federal Itad Sul Americano (Fig.5), que permaneceu até 1973.

Em 1969, houve a fusdo com o Banco da Ameérica S.A.. Com isto, com nova
denominacdo, Banco Ital América S.A., a instituicdo passa a ter 274 agéncias distribuidas por
diversos estados no Brasil. Ap6s outras fusdes e incorporacdes, o banco passou, em 1973, a
denominar-se Banco Itau S.A.

No que se refere a marca, o nome “Itai”, que quer dizer pedra escura em tupi-guarani,
por ser um nome original, facil de memorizar e composto por quatro letras, contribuia para
consolidar a marca, agregando-lhe solidez e simplicidade. Isto é reforcado também pelo logotipo
da marca (Fig. 6), que permaneceu até 1973, quando entdo Francesc Petit, da agéncia DPZ, criou
o simbolo (Fig. 7), uma regido plana - quadrangular, negra, com os cantos arredondados-,
suporte para o nome “Itat”, em letras mintisculas e na cor branca.

Em 1974, foi criada a Itad S.A. - Investimentos Itad, holding que detém controle
acionario do banco e de outras empresas. Em 1980, com a inauguracdo da agéncia de Nova
lorque, iniciou-se a internacionalizacao do banco.

O processo de privatizagdo dos bancos estatais no Brasil, ocorrido a partir de meados dos
anos de 1990, propiciou a expansao do Itad, que adquiriu, em 1997, o Banco do Estado do Rio
de Janeiro S.A. (Banerj); em 1998, o Banco do Estado de Minas Gerais S.A. (Bemge); em 2000,
0 Banco do Estado do Parana S.A. (Banestado) e, em 2001, o Banco do Estado de Goias S.A.
(BEG). Em 1994, o banco cria, em Lisboa, o Itall Europa S.A., e compra, em 1998, o Banco Del
Buen Ayre, incorporando-o ao Itad Argentina.

Em relacdo ao simbolo da marca, em 1992, as cores preta e branca sdo substituidas por
azul e amarela (Fig. 7). Nos anos seguintes, o simbolo € modificado. Ele ganha um fundo
alaranjado (Fig. 8).

Em 2001, o Itau aderiu ao nivel 1 de Governanca Corporativa da Bovespa; em 2002, deu
inicio as operacdes do banco na Bolsa de Nova lorque (NYSE); em 2003, adquiriu 99,99% do
capital do Banco Fiat e também uma reestruturacdo societadria do Conglomerado Itald que
resultou na criagdo do Banco Ital Holding Financeira S.A. (Itad), banco multiplo que agrega o

Banco Itau e o Banco Itau BBA. Em 2006, tornou-se o primeiro banco ndo norte-americano com
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acOes listadas na bolsa de Nova lorque a cumprir todos os dispositivos da secdo 404 da lei
Sarbanes-Oxley, que trata de questdes relativas aos controles internos sobre as demonstracGes
contabeis consolidadas.

Nesse mesmo ano, o Ital e o Bank of America Corporation adquiriram o BankBoston no
Brasil e o direito de exclusividade para adquirir as opera¢es do BankBoston no Chile, Uruguai e
outros ativos financeiros de clientes da América Latina. Atualmente, 0 banco possui instalacfes
em Nova lorque, Cayman, Lisboa e Londres (Banco Ital Europa), Buenos Aires (Ital Buen
Ayre), Téquio e também na China (Itai BBA).

Com mais de 60 anos de existéncia, o Banco Ital é avaliado pela Moody’s Investors
Service, empresa de classificacdo de risco, como o banco de maior forca financeira no Brasil e
pela Fitch Ratings, como o de melhor performance no mercado brasileiro.

A marca foi considerada, em 2008, a mais valiosa do pais e passou a ocupar o primeiro
lugar entre as marcas da América Latina, segundo ranking da consultoria Internacional
Interbrand. Apos associar-se ao Unibanco, o entdo Itau-Unibanco passou a integrar o maior
conglomerado financeiro privado do hemisfério sul e tornou-se um dos vinte maiores do mundo.

No Guia Exame de Sustentabilidade, consta em 2007, Empresa Modelo - Aplicagdo com
Duplo Retorno; em 2008, Empresa Modelo - Apoio ao Microcrédito; em 2009, Empresa Modelo
- A Construcdo de uma Agenda Comum; em 2010, Empresa Modelo - O Poder da Colaboracao;
em 2011, Empresa Modelo - Chega de Empurrar Seguros; em 2012 - Empresa Modelo - Para
Ficar no Azul; em 2013, Empresa Sustentavel do Ano - Ser Responsavel da Lucro e, em 2014,

foi eleita “A Melhor entre as Instituigdes Financeiras”.

4.2 Os focos estratégicos e a sustentabilidade

Como consta no site oficial da Instituicdo Financeira “Itan™

, 0 papel desta empresa é o
de “realizar sonhos, investir em grandes ideias e transformar uma sociedade”, o que sera possivel
com a construcdo de um ambiente economicamente saudavel. Assim, o banco propde crescer de
modo sustentavel, o que implica na construcdo de relacionamentos equilibrados entre o0s
interlocutores, privilegiando o dialogo e a transparéncia. O desejo de mudar a vida das pessoas
para melhor depende da geragdao “de valores mais profundos e perenes que possam ser
compartilhados por todos aqueles envolvidos em nosso negdcio, dos colaboradores aos clientes,

passando por nossos acionistas, parceiros e fornecedores.”

*Disponivel em:< https://ww2.itau.com.br/hotsites/sustentabilidade/_/No-itau-unibanco/mapa-da-
sustentabilidade.html>. Acesso em: 04 dez. 2014.
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Assim, ha investimentos na formacdo de colaboradores, pois eles devem ser competentes
e ter orgulho de pertencer a organizacdo. Explica-se ainda no mesmo site que ha “105 mil
funcionarios atuando em centros administrativos e agéncias bancarias, espalhados pelo Brasil e
em outros 19 paises — todos conectados por um mesmo jeito de se relacionar com os publicos do
banco e guiados pelo compromisso de fomentar negdcios que permitam que todos crescam.”

Sendo assim, o conceito de sustentabilidade preconizado pela instituicdo, conforme
consta no mesmo site, abrange trés dimensdes: econdmica, social e ambiental. O conceito
adotado passou por uma revisdo dos estudos realizados sobre o tema, pois no site menciona-se o
Relatorio de Brundtland — Nosso Futuro Comum, no qual sustentabilidade é definida como
aquilo que pode "satisfazer as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das
geracOes futuras de satisfazer as prdprias necessidades”. Vem de John Elkington, fundador da
Sustainability — uma das mais importantes instituicdes que trabalham com o tema — a definicdo
adotada, pois para este estudioso, a sustentabilidade corresponde a “busca pelo equilibrio entre o
pilar econdmico, social e ambiental, representada também pelo termo Triple bottom line".

O vinculo das prioridades do Itat Unibanco em sustentabilidade a agenda de negocios da
organizacao, depois de discussdes empreendidas nos seus mais diversos setores e envolvendo
cerca de 200 executivos, diretores e colaboradores do Itad veio com a adocdo de trés focos
estratégicos: Educacdo Financeira, Riscos e Oportunidades Socioambientais e Dialogo e

Transparéncia. O movimento assim estabelecido pode ser visto no diagrama (Fig. 4).

Figura 4 - Mapa de Sustentabilidade
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Fonte: Disponivel em: < https://ww2.itau.com.br/hotsites/sustentabilidade/index.html>. Acesso em: 15 dez. 2014.
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A Educacdo Financeira, conforme consta no site mencionado, tem como propésito
propiciar uma relacdo saudavel com o dinheiro ao entender as necessidades das pessoas e
oferecer conhecimentos bem como propor solucdes financeiras adequadas aos clientes/usuarios.
H& varias acBes em execucdo como Programa Uso Consciente do Dinheiro para clientes e 0
publico em geral, que envolve uma série de agdes, como a distribuicdo de cartilhas nas agéncias,
tutoriais e o site www.itau.com.br/uso consciente.

Em Riscos e Oportunidades Socioambientais propde-se que entre as praticas bancarias as
questBes sociais e ambientais sejam consideradas, pois 0 conhecimento advindo destas préaticas
favorece a gestdo de riscos, principalmente aquelas atreladas & imagem da empresa. Essa
abordagem gera oportunidades para o0s bancos, clientes e para a sociedade.

A incorporacdo de indicadores sociais e ambientais aos negdcios, em todo o mundo,
demonstra que, por sua importancia na economia, 0 setor de servigos, em especial o financeiro,
que tem contato com todos 0s outros setores produtivos, tem um enorme potencial para
influenciar mudancas na sociedade.

Dialogo e transparéncia, outro foco estratégico, visam garantir a permanéncia da
empresa, que depende da interagcdo construida com colaboradores, clientes, acionistas e com a
sociedade. Assim, “ouvir e entender suas demandas e comunicar os compromissos e resultados
dos negdcios, com clareza e transparéncia, sdo praticas que promovem a parceria desses publicos
com a empresa” e, nesta interagdo, estd “a oportunidade para aprimorar os negocios, inspirar
transformacdes positivas na sociedade e engajar mais e mais pessoas nas mudangas que devem
ser feitas.”

Em sendo este o caminho para a construcdo de relacdes de longo prazo, a instituicdo, no
caso, declara que busca “desenvolver continuamente um grande numero de iniciativas que
abrangem nossos diferentes publicos.”

Vejamos como a identidade da marca manifesta-se em logotipos e simbolos da marca.

Vamos considera-los como signos, na perspectiva da semiotica peirceana.

4.3 Os sentidos engendrados nos simbolos da marca “Itat”

Iniciemos com a analise do logotipo (Fig. 5). O significado de uma mensagem visual,
conforme Dondis (2010, p. 22), “pode encontrar-Se ndo apenas nos dados representacionais, na
informagdo ambiental e nos simbolos, inclusive a linguagem, mas também nas forgas

compositivas que existem ou coexistem com a expressao factual e visual.”



56

Figura 5 - Logotipo do Banco Federal Itat Sul Americano

&

Fonte: Disponivel em:< https://www.itau.com.br/_arquivosestaticos/Itau/img/marca-logo.jpg>. Acesso em: 10 dez.
2014,

Os elementos visuais sdo manipulados com énfase cambiavel pelas técnicas de
comunicacdo visual, numa resposta direta ao carater do que esta sendo concebido e ao objetivo
da mensagem. A mais dindmica das técnicas visuais é o0 contraste, que se manifesta numa relacéo
de polaridade com a técnica oposta, a harmonia. (DONDIS, 2010, p. 23-4).

As faixas negras, planas e intercaladas por partes brancas parecem regides triangulares
entrelacadas. O jogo das cores preta e branca, bem como as formas entrecortadas, sugerem
equilibrio, simetria, simplicidade, economia, opacidade, estaticidade e planura, técnicas visuais
que tornam a figura harmdnica. Assim, pela harmonia produz sensagdes agradaveis e de prazer.

Conforme Dondis (2010, p. 22), um “acontecimento visual ¢ uma forma com contetdo,
mas o conteudo é extremamente influenciado pela importancia das partes constitutivas, como a
cor, o tom, a textura, a dimensdo, a proporcao e suas relagdes compositivas com o significado”.
Neste caso, 0s aspectos qualitativos mencionados podem levar o usuério/intérprete a associar a
figura sensacBGes ou emocBes vinculadas a uma convivéncia agradavel e prazerosa, que agrega
solidez e seguranca. Quando o usudrio/intérprete associa o logotipo a empresa, na perspectiva da
semidtica peirceana, este opera como sinsigno, que pode ser icbnico ou rematico, caso os efeitos
o0 levem a contemplacéo ou a constatagéo.

Mas, as cores e as formas, como elementos presentes na cultura e compartilhados nas
experiéncias, engendram simbolismos também - além dos que advém da experiéncia do

usuario/intérprete com o banco -, que podem ser agregados aos sentidos da imagem (o logotipo)
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e, consequentemente, & empresa, a medida que esta incorpora novos significados por representa-
la. Assim, o logotipo faz-se uma réplica (sinsigno) para um legissigno simbolico.

Vejamos 0s aspectos simbdélicos que impregnam as cores preta e branca, bem como a
forma triangular. H& simbolismos atrelados ao tridngulo na filosofia, nas religifes, na alquimia e
em culturas de povos da antiguidade. Entre os simbolismos, consideramos pertinente mencionar,
0 vinculo com a macgonaria onde o triangulo equilatero, forma que a figura sugere, representa a
terra (Itad — terra escura, em tupi-guarani). Por estar com a ponta para baixo, representa 0 sexo
feminino. Na filosofia platonica o tridangulo simboliza harmonia e divindade.

O jogo preto/branco traz a tona muitas dicotomias: quente/frio, morte/vida, trevas/luzes,
opacidade/transparéncia, densidade/fluidez que se equilibram na figura. E uma figura estética, no
entanto, sugere movimentos sutis, pelo entrelacamento de barras retangulares negras e brancas.
Assim, as convengdes compartilhadas na cultura agregam sensa¢des vinculadas ao equilibrio, a
harmonia.

No entanto, todos os efeitos propiciados pelo jogo preto/branco caminha para o simbolo
(Fig. 6), que reforca o vinculo a terra, com a presenca de uma regido quadrangular, pois

conforme Chevalier e Gheerbrant (2008), o quadrado é simbolo da terra.

Figura 6 - Simbolo do Banco Itad S.A.

Fonte: Disponivel em:< https://www.itau.com.br/_arquivosestaticos/ltau/img/marca-logo.jpg>. Acesso em: 10 dez.
2014,

A regido quadrangular negra vem com o0s cantos arredondados — que ndo atrapalha a

percepcdo da figura como sendo uma regido quadrangular — e pode propiciar ao
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usuario/intérprete sensacdes de leveza e fluidez. A estaticidade da regido quadrangular rompe-se.
O arredondamento dos cantos agrega mobilidade, uma vez que o quadrado, conforme Chevalier
e Gheerbrant (2008, p. 750), “implica uma ideia de estagnag¢ao, de solidificagdo”. Por outro lado,
pelo fato de que o quadrado “evoca, com seus limites estritos, o sentido de secreto e poder
oculto” (CHEVALIER E GHEERBRANT, 2008, p. 754), entdo, ha aspectos misticos neste
simbolo tal como no anterior.

O nome “Itat” ¢ entdo cravado na terra preta (regido quadrangular, na figura), com letras
minusculas, brancas e arredondadas, o que lhe d& movimento, fluidez e leveza. A opacidade,
simplicidade, equilibrio, simetria, economia e planura sdo técnicas visuais presentes que dao
harmonia a figura. Assim, as sensacdes agradaveis e prazerosas persistem.

A forma que se apresenta, por todas as caracteristicas mencionadas, passa a exercer o
papel de forma-padrdo para a marca, internalizada e inquestionavel. Assim, o simbolo pode
transformar-se sem perder a forma-padrdo, para manifestar outros aspectos da identidade da
marca. Neste sentido, ha variacdo das cores tal como a apresentada nos simbolos (Fig. 7 e Fig.
8).

Figura 7 - O azul e o amarelo traduzindo o crescimento da marca

Fonte: Disponivel em:https://www.itau.com.br/_arquivosestaticos/Itau/img/marca-logo.jpg> Acesso em: 10 dez.
2014.
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Figura 8 - A cor alaranjada envolvendo a marca (e os usuarios/clientes) numa seara onirica e prazerosa

Fonte: Disponivel em:< https://www.itau.com.br/_arquivosestaticos/Itau/img/marca-logo.jpg>. Acesso em; 10 dez.
2014,

A cor amarela, expansiva e ardente, traduz a origem divina do poder dos reis, principes,
imperadores, bem como, para Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 40), simboliza a eternidade,
“como o ouro ¢ o metal da eternidade”.

As letras, pela forma arredondada, por serem minusculas, na cor amarela, agregam
movimento e leveza a figura. A cor azul (do céu) contribui para a construcdo de uma ambiéncia
magica e propicia a imaginacao.

O azul é a mais imaterial das cores: a natureza o apresenta feito apenas de transparéncia,
i.e.; de vazio acumulado, vazio de ar, vazio de agua, vazio do cristal ou do diamante. O
vazio é exato, puro e frio. Os movimentos e 0s sons, assim como as formas,
desaparecem no azul, afogam-se nele e somem, como um passaro no céu. (...) E o

caminho do infinito, onde o real se transforma em imagindrio (CHEVALIER E
GHEERBRANT, 2008, p. 107)

Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 107), “o azul € o caminho da divagag¢do, e quando ele se
escurece, de acordo com sua tendéncia natural, torna-se o caminho do sonho.” Assim, este
simbolo pode produzir no usuério/interprete, vinculados a euforia, a liberdade, pode também
sugerir que ele pode valer-se da imaginagéo, realizar os seus sonhos sempre com seguranca.

A cor alaranjada, em forma quadrangular, no simbolo (Fig. 8) envolve a marca numa
seara de energia vital, como sindnimo de libido, pois conforme Chevalier e Gheerbrant (2008, p.
27), o alaranjado ¢ o “ponto de equilibrio entre o espirito e a libido”. Também, segundo Farina
(2000), esta cor pode ser associada, afetivamente, a euforia e ao prazer. Aos sentidos de

expansdo, crescimento, possibilidade de realizacdo de sonhos agrega-se, entdo, com este
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simbolo, uma ambiéncia prazerosa, alegre. Ou ainda, este simbolo traduz a identidade da marca
gue se mostra com potencial para realizar os sonhos de seus usuarios/clientes, ou mais “realizar
sonhos, investir em grandes ideias e transformar uma sociedade”, como consta no site da
empresa.

As técnicas visuais que constroem uma figura com harmonia continuam presentes nas
duas ultimas. Como legissignos simbdlicos, cujas réplicas (sinsignos) sao as representacdes
visuais analisadas, como exemplos, a marca “Itat’” exibe sentidos nelas latentes. Via simbolos,
alcancamos a ideia de que a marca, com seguranca e solidez, pode realizar os sonhos dos
clientes/usuarios, operar transformagfes no meio, envolvendo-os, assim, numa ambiéncia
prazerosa, alegre. Deste modo, os simbolos, em questdo, sdo manifestacbes da marca, de fato,
isto se considerarmos as declaracdes que constam no site oficial da marca.

Mas, 0 que os slogans podem acrescentar a identidade desta marca? Vejamos uma breve

analise de um dos slogans da marca “Ita”.

4.4 Os slogans da marca

Para lasbeck (2002), os slogans extrapolam os limites dos meios de comunicacdo e fazem
parte do discurso da modernidade, migrando para as conversas do dia a dia de profissionais, de
politicos e estdo disseminados na internet. Os slogans sdo frases curtas ¢ compactas e “tdo
sedutores e significativos a ponto de perturbarem nédo s6 a producdo de sentido de outras formas
de pensar e dizer, mas também — e até — a percepcao daquilo que convencionamos denominar
realidade” (IASBECK, 2002, p 14).

Conforme lasbeck (2002), o slogan é um elemento importante de uma peca publicitéria,
que aparece no inicio ou no final e, de modo geral, é altamente persuasiva € ndo vem
acompanhada de imagens. A sua origem reporta-se aos ditos populares e sempre foi uma
estratégia do marketing politico. O slogan pode ser elaborado com provérbios e méaximas; com
frases de efeito, com palavras de ordem como normas, avisos ou principios ideolégicos e com
lemas, que sdo expressdes imperativas e encorajadoras. Assim sendo, o slogan, quase sempre, €
uma frase de efeito. No entanto, uma frase de efeito ndo necessariamente & um slogan. Quanto
aos temas de campanha, frases fortes que tomam posse da estratégica publicitaria, esses sao
equivalentes ao slogan.

No contexto da publicidade de institui¢des financeiras, conforme lasbeck (2002, p.137), é
importante que o slogan néo enfatize o que o dinheiro pode comprar, mas o significado cultural

da aquisi¢cdo, bem como mostre o comércio do dinheiro pelos bancos, com “metaforas eufémicas



61

que atenuam a rudeza das relagfes financeiras, deslocando-as para as ‘qualidades de vida’
possiveis a quem detém riqueza acumulada”.

O slogan, portanto, neste sentido, para um banco, deve corresponder a algo que lhe caia
bem, que seja associdvel sem conflitos a outras manifestagdes da identidade da marca, ou seja,
que seja também uma manifestacdo da identidade deste.

De 1975 a 2006, os slogans da marca “Itat” foram os seguintes: Seja cliente de um banco
sO, de 1975; Itau: pode entrar que a casa € sua, de 1979; O Ital esta onde vocé precisa, de1988;
Itat: todo dia um banco melhor para vocé, de1992; Itad: pronto para o futuro, de 1995; Itau.
Feito para vocé, de 2001; Itad: 60 Anos Sendo Feito para Vocé, de 2005, e, Feito para vocé, de
2006, que pode ser visto ao lado do simbolo (Fig. 9).

O slogan “O Itau foi feito para vocé” estava presente também em uma das campanhas de

, g . . . .. 4
midia externa mais bem sucedidas entre as criadas para o “Itau”. Conforme consta em site” sobre

marcas:

Com outdoors e mobiliarios urbanos inovadores e criativos, a campanha fez sucesso
rapidamente, invadindo as ruas das principais capitais brasileiras, respeitando a
regionalidade e cultura de cada regido. Por exemplo, em Porto Alegre, uma das pegas
trazia como titulo “Guris e gurias. O Itau foi feito para vocés”. No Rio de Janeiro,
estava nas ruas o outdoor “Garota de Ipanema e Meninos do Rio. O Itau foi feito para

A%

vocés”. Em Salvador: “Meu rei. O Itau foi feito para voce”.

Figura 9 - Itad feito para vocé

Itau ifeito

para
voce

Fonte: Disponivel em:< https://www.itau.com.br/_arquivosestaticos/Itau/img/marca-logo.jpg>. Acesso em: 10 dez.
2014.

*Disponivel em:< http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/07/ita-feito-para-voc.html>. Acesso em: 05 dez.
2014.
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Vamos lancar um olhar para o slogan, sob a perspectiva da semidtica peirceana, com 0s
termos: feito e vocé. “Vocé”, pronome pessoal, exerce o papel de indice na frase, logo, chama a
atencdo do usudrio/intérprete, colocando-o0 no centro das atengdes, tornando-o o alvo. “Palavras
tais como isto, aquilo, ei, al6, vocé, ai ttm uma acdo direta e compulsiva sobre 0 sistema nervoso
e compelem o ouvinte a olhar para 0 emissor; e assim, mais do que as palavras comuns, elas
contribuem para indicar sobre o que ¢ a fala” (CP 3.419 apud DRIGO e SOUZA, 2013, p. 117).

Os indices, conforme Drigo e Souza (2013, p. 116), “trazem em si qualidades inerentes
ao icone”. No caso, analisando o termo “vocé€”, como se mostra na representacdo visual (Fig. 9),
entdo os aspectos qualitativos atrelados a cor e a forma das letras, na frase, agregam também
outras sensacdes ao carater sinalizador da palavra, uma vez que, para Farina (2000), a cor branca,
afetivamente, pode ser associada a simplicidade, inocéncia, afirmacdo, harmonia e estabilidade.
As formas arredondadas, sé@o femininas, propiciam sensagdes de leveza, conforto, aconchego,
uma vez que o feminino designa, conforme Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 598), “a dadiva e a
receptividade”.

Assim, o usuario/intérprete (vocé€) ¢ bem recebido pelo “Itat’”. Acrescenta-se a estes
sentidos os advindos da memoria do verbo “fazer”, uma vez que, como simbolo, a palavra, de
modo geral, agrega significados e sentidos construidos com as experiéncias da pessoa. Ao
observar o dicionario®, por exemplo, encontramos uma infinidade de usos do verbo todos
vinculados as acGes das pessoas €, de modo especial, ao corpo.

O verbo fazer, que quer dizer “criar, dar existéncia ou forma”, pode ser usado no sentido
de compor ou escrever, como em ‘“fazer versos”; também como representar como na frase:
“Quem faz o gala nesse filme?”; como ser causa de, em: “As criangas faziam uma algazarra dos
diabos.”; diligenciar, esforgar-se por, em “Faca que os alunos estudem mais.”, ou “Fagamos com
que o0 nosso trabalho aproveite a todos.”; por em ordem ou arrumar, como na frase: “Fazer a
cama.”; preparar, cozinhando, como em “Fazer 0 almogo.”; transformar em, como em “Quero
fazer de vocé um bom estudante.”; seguido de um infinitivo, tem o sentido de constranger,
obrigar, ser causa de, como em: “O som daquela voz me fazia estremecer.”; em frases ligadas,
emprega-se como verbo vicario, como em: “Hei de prepara-lo como fiz a outros alunos.”; fazer
as sobrancelhas: cuidar delas, tornando-as delgadas e bem arqueadas; fazer as unhas: apara-las
ou esmalta-las; fazer beicinho, ou seja, a) estender o labio inferior ao dispor-se a chorar
(crianga); b) mostrar-se agastado, amuar-se; Fazer crescer a agua na boca: diz-se de alimento

apetitoso, ou de qualquer outra coisa que se deseja possuir; Fazer festas (ou festinhas) a, que

> Disponivel em: <http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-
portugues&palavra=fazer>. Acesso em: 05 jan. 2015.
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quer dizer acariciar, afagar, agradar; Fazer gosto em, que significa desejar que (um fato)
aconteca auspiciosamente, ou em fazer uma fezinha, que quer dizer arriscar a sorte, jogar.

Os usos do verbo fazer estdo vinculados ao corpo, a acdes que usam as maos, a
proximidade com a for¢ca do corpo, acbes que dependem de esforco fisico, ou seja, sdo a¢les
calorosas e que envolvem as pessoas, de modo direto. Neste sentido, o banco foi “feito”,
organizado com a proximidade das pessoas, feito com as méos, com calor humano, como algo de
pessoa para pessoa. Isto aproxima o banco da pessoa, pois ele exala calor humano. Ele se faz
humano.

O fato do slogan vir no simbolo da marca, uma vez que a frase “feito para vocé, aparece
na regido alaranjada que contorna a parte azul do simbolo, como um prolongamento natural,
enfatiza-se que este aspecto esta incorporado na identidade da marca.

Os sentidos em potencial no slogan pelo fato de agregar um indice e um simbolo com as
particularidades elencadas difundem afeto, emocé&o e compromisso para com 0 outro. Isto vai ao
encontro da funcdo emotiva da linguagem, uma entre as funges propostas por Jakobson (1988)°.
Conforme lasbeck (2202), o que determina o grau de afetividade séo as peculiaridades do objeto
ou da ideia anunciada, que pode sensibilizar muitas pessoas. No caso, a frase “Feito para vocé”,
empolga o usudrio/intérprete por revelar preocupacdo com o outro e sinalizar para 0 modo como
a marca foi construida. Ela se mostra calorosa, afetiva, humana.

Assim, como pessoa ou proximo dela, o banco assume deveres - pois estes sdo da seara
dos seres humanos-, tais como: como cuidar da familia, da educacdo das pessoas, em geral, zelar
pelo meio ambiente, conforme anuncia-se no diagrama (Fig. 9).

Na modernidade, como explica Safatle (2013, p. 17), a nocdo de dever firma-se com duas
caracteristicas: a “definicdlo como norma dotada de universalidade, categoricidade e
intencionalidade” e como “expressdo de uma vontade que submete outras vontades e que, através
dessa capacidade reflexiva de autocontrole, funda a identidade como sujeito autdbnomo”.

Ao compartilhar os deveres entdo propostos, 0 sujeito — 0 usuario/cliente - e 0 proprio
banco — fundam suas identidades. VVejamos se isto se consolida com os resultados das analises

das pecas publicitarias, que vém no préximo capitulo.

® Segundo Jakobson (1988), as funcdes da linguagem sdo as seguintes: fética, referencial, conotativa, emotiva e
poética. A fungdo fatica fortalece a eficiéncia da mensagem sobre a mensagem ou o canal de comunicacgdo; a
referencial privilegia o referente e busca transmitir informacGes objetivas sobre ele; a conotativa é a que organiza a
mensagem para que esta atue de forma persuasiva; a emotiva faz com que o receptor perceba a presenca do emissor
na mensagem e, por fim, a poética desperta o prazer estético no receptor, por utilizar combinagdes sonoras ou
ritmicas, construir jogos com imagens e ideias.
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5 AS PECAS PUBLICITARIAS E OS VALORES PARA ALEM DA
SUSTENTABILIDADE

Neste capitulo, tratamos de alguns aspectos da semidtica peirceana, pois de um de seus
ramos advém as estratégias metodoldgicas para analise das pecas publicitéarias, com o objetivo de
revelar como o conceito de sustentabilidade est4 engendrado nestas pecas e 0 que, para além dos

inerentes a sustentabilidade, contribuem para firma-lo. Seguem as analises também.

5.1 A semiotica peirceana em foco

Algumas definices relativas aos fundamentos do signo, conforme a semidtica peirceana,
fundada por Charles Sanders Peirce (1839-1914), foram tratadas nas analises realizadas nos
capitulos anteriores. Retomamos agora, no inicio deste capitulo, para tornar claro o modo como
utilizamos as estratégicas metodoldgicas extraidas desta semidtica, mais precisamente da
gramética especulativa, um dos seus ramos. Optamos pela semi6tica peirceana’, por ser a ciéncia
geral dos signos e, assim, ndo se limitar somente aos signos verbais. Conforme Santaella
(SANTAELLA, 1996, p. 165):

A Semiotica (a ciéncia dos sistemas de signos) ndo considera 0 mundo extralinguistico
como um referente absoluto, mas como o lugar de manifestagdo do sensivel, suscetivel
de se tornar manifestacdo de sentido pelo fato de que fala a nossa percepcao, sensacao e
razdo. E no homem e pelo homem que se opera o processo de alteracdo de sinais
(substratos fisicos dos objetos do mundo) em signos (substratos fenomenais da
consciéncia). Porque é capaz de perceber ritmos, repeticbes no encadeamento (acéo e
reacdo) dos fendmenos, o homem os traduz em normas, leis e 0s representa em
formulas.

Apresentamos a definicdo de signo, a classificagdo do signo na sua relagdo com seus
fundamentos; na relagdo com o objeto (do signo), ou seja, ao que ele sugere, apresenta ou
representa, bem como em relacdo ao efeito produzido em uma mente interpretadora. O efeito do
signo é o interpretante do signo.

Segundo Santaella (2005), a semidtica € uma das disciplinas que constituem a ampla
arquitetura filosofica de Peirce. Tal arquitetura se baseia na fenomenologia, que investiga as
maneiras como apreendermos os fendmenos, enquanto qualquer coisa que aparece ou que se

apresenta a mente. No contexto da nossa pesquisa, vamos tomar a mente como a mente humana.

7 Segundo Santaella (1996, p. 24), o termo semiética foi introduzido, na filosofia, por John LocKe, no século XVII,
para designar o estudo dos signos em geral. Charles Sanders Peirce (1836-1914), l4gico, filésofo, quimico, norte
americano, o retoma na mesma acepgao.
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Segundo Santaella (2005), os estudos de Peirce o levaram a concluséo de que existem trés
elementos em todos os fendmenos que se apresentam a percepcdo e a mente. As categorias:
primeiridade, secundidade e terceiridade, correspondem aos modos como as coisas parecem
predominando as qualidades, o fato de ser um existente, ou por desencadear 0 pensamento,
respectivamente.

A fenomenologia fundamenta as ciéncias normativas, que se dividem em estética, ética e
semidtica ou logica, sendo que a ultima, se divide em trés ramos: gramatica especulativa, l6gica

critica e metodéutica.

A gramaética especulativa é o estudo de todos os tipos de signos e forma de pensamento
que eles possibilitam. A légica critica toma como base as diversas espécies de signos e
estuda os tipos de inferéncias, raciocinios ou argumentos, que se estruturam através de
signos. [...] a metodéutica estuda os principios do método cientifico, 0 modo como a
pesquisa cientifica deve ser conduzida e como deve ser comunicada. (SANTAELLA,
2005, p.3-4)

De acordo com Santaella (2005), na gramética especulativa, ha elementos que permitem
descrever, analisar e avaliar todo e qualquer processo existente de signos verbais, ndo verbais e
naturais: fala, escrita, gestos, sons, comunicacdo dos animais, imagens fixas e em movimento,
audiovisuais, hipermidias, etc.

O signo, na perspectiva desta semiotica, € qualquer coisa de qualquer espécie que
representa algo, o objeto do signo, e produz um efeito em uma mente real ou potencial, 0
interpretante do signo. Uma peca publicitaria, por exemplo, € um signo que representa um objeto
— 0 produto ou a marca — e, 0s interpretantes sdo os efeitos produzidos nos usuarios/intérpretes.

Nas palavras de Peirce:

Defino um Signo como qualquer coisa que, de um lado, é assim determinado por um
objeto e, de outro, assim determina uma ideia na mente de uma pessoa, esta Ultima
determinagdo, que denomino o Interpretante do signo é, desse modo, mediatamente
determinada por aquele Objeto. Um signo, assim, tem uma relagdo triddica com seu
Objeto e com seu Interpretante (CP 8.343 apud DRIGO E SOUZA, 2013, p. 23).

Sdo trés aspectos que permitem que um objeto — qualquer coisa — funcione com signo.
Conforme Santaella (2005, p. 12): “Sua mera qualidade; Sua existéncia, isto é, o simples fato de
existir; E o seu carater de lei. (...) Pela qualidade, tudo pode ser signo, pela existéncia, tudo é
signo e pela lei, tudo deve ser signo. E por isso que tudo pode ser signo, sem deixar de ter suas
outras propriedades.” (SANTAELLA, 2005, p.12).

A simples qualidade, a existéncia e o carater de lei capacitam algo a se fazer signo.

Também, correspondendo a estes aspectos, sdo trés os tipos de relacdo que o signo pode ter com
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o0 objeto a que se refere. “Se o fundamento ¢ um qualissigno, na sua relagao o objeto, signo sera
um icone; se for um existente, na sua relacdo com o objeto, ele sera um indice; se for uma lei,
serd um simbolo.” (SANTAELLA, 2005, p.14)

Segundo Santaella (2005), um icone é um signo que tem como fundamento um
qualissigno. Ele s6 pode sugerir ou evocar algo porque a qualidade que ele exibe se assemelha a
outra qualidade. O traco mais caracteristico do simbolo é sua convencionalidade. O
legissigno funda-se numa lei que habilita algo a ser um signo.

Na definicdo de signo, um dos elementos da triade, € o interpretante. A representacdo
corresponde a uma fase da semiose, ou a¢do do signo, processo que se da com a interpretacéo de
um signo em outro signo (interpretante), que como signo gera outro signo (interpretante) e assim
sucessivamente. O interpretante, outro signo, é sempre outra representacao relativa ao mesmo
objeto. Mas, por sua vez, esse signo gera como interpretante outro signo e assim sucessivamente

e infinitamente, pelo menos sob o ponto de vista tedrico.

O interpretante é 0o membro menos probleméatico da triade. E o efeito efetivamente
produzido pelo signo num ato de interpretagio concreto e singular. E o efeito real
produzido por um dado intérprete, numa dada ocasido e num dado estdgio de sua
consideracdo sobre o signo. Pode-se dizer também que o interpretante dindmico é uma
determinacdo de um campo de representacdo exterior ao Signo (sendo tal campo a
consciéncia de um interprete), determinacdo essa que € afetada pelo Signo. (MS 339,
p.504 apud SANTAELLA, 2000, p.73)

S&o trés os tipos de interpretantes: imediato, dinamico e final. A partir das ideias de
Peirce, Santaella (2000) explica que o interpretante imediato consiste nos efeitos que o signo esta
apto a produzir numa mente interpretadora qualquer, consiste numa mera potencialidade de
sentido, latente no signo. O interpretante dindmico é o que se efetiva com a acdo do signo. Ele
pode ser emocional, energético e logico.

Para Santaella (2005), o primeiro efeito que um signo esta apto a provocar em um
intérprete € uma qualidade de sentimento, isto é, um interpretante emocional. Os icones
produzem esse tipo de interpretante com mais intensidade. O segundo efeito de um signo é o
energeético, que corresponde a uma acgdo fisica ou mental, quer dizer, o interpretante exige um
gasto de energia de alguma espécie. O terceiro efeito do signo é o interpretante 16gico, que esta
atrelado aos pensamentos, as reflexdes e ao desenvolvimento de habitos no intérprete.

O terceiro tipo de interpretante, o interpretante final, € um interpretante geral abstrato.
Este interpretante, segundo Santaela (2000, p. 74), “deve ser entendido como um limite ideal,

aproximavel, mas inatingivel.” Os interpretantes dindmicos atualizados na agdo do signo tendem
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ao interpretante final. Assim, este é um limite proposto, mas que pode ir além com o crescimento
do signo que vém mesmo com as atualizacdes levadas adiante pelos possiveis intérpretes.

Nas andlises ndo vamos classificar as pecas, mas buscar aspectos nos recortes realizados
capazes de produzir efeitos no usuario/intérprete quer seja pelas qualidades ou pelas pistas que o
conduzam a determinado contexto.

De acordo com Santaella (2005), Peirce esclarece que o primeiro olhar que devemos
dirigir ao signo é o olhar contemplativo; o segundo, o observacional e o terceiro tipo de olhar
deve ser aquele capaz de abstrair o geral do particular, extrair de um dado fendbmeno aquilo que
ele guarda em comum com todos 0s outros com que compde uma classe geral. Entdo, conclui-se
que o primeiro olhar é aquele que capta a face de qualissigno. O segundo, leva em consideracao
apenas 0 aspecto existente de um signo, ou seja, o sinsigno. O terceiro de olhar, que devemos
dirigir ao fundamento do signo, leva em conta a propriedade de lei, o legissigno.

Na andlise de uma peca publicitaria impressa, o primeiro olhar corresponde a verificar
qguando o signo opera como qualitativo-icdnico, que para Santaella (2005), destaca 0s aspectos
qualitativos de um produto, peca ou imagem, ou melhor, a qualidade da matéria de que é feito,
suas cores, linhas, volumes, dimens&o, textura, luminosidade, composicao, forma, design etc. A
impressdo que nasce da primeira olhada propicia associagcdes de ideias, de sensagdes, livre do
possivel objeto do signo.

Sob segundo olhar, o produto, a pe¢a, ou imagem é analisado como um existente em
determinado contexto. Este olhar conecta o signo a existentes e amplia as possibilidades de
associacOes, agora mais direcionadas, atreladas ao objeto do signo. De um lado, o produto €é
analisado na sua relacdo com o contexto a que pertence; de outro, é analisado de acordo com as
funcbes que desempenha, as finalidades a que se presta. Sob o ponto de vista convencional-
simbdlico, o produto € analisado no seu carater de tipo, quer dizer, ndo como algo que se
apresenta na sua singularidade, mas como um tipo de produto.

Uma mensagem publicitaria, na relacdo com o seu objeto, deve sempre conjugar uma

relacdo entre icone e indice. Nas palavras de Santaella e N6th (2010, p. 97):

O aspecto demonstrativo envolvido em cada anuncio publicitario € ou implica um signo
indicial, ou seja, um signo que indica seu objeto de referéncia por estar ou ter estado
existencialmente conectado a ele. Além disso, o produto precisa ser mostrado. Os meios
de comunicacdo de massa ndo podem mostrar o produto diretamente; eles tipicamente o
apresentam na forma de uma imagem, a qual envolve um signo do tipo ic6nico, que é
um signo que representa seu objeto através da estratégia de similaridade. Indexicalidade
e iconicidade encontram-se, portanto, na raiz da publicidade dos meios de comunicacéo.
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Assim, ao realizar a analise, é necessario contemplar, dar tempo ao olhar que se perde na
mensagem e tenta captar que aspectos qualitativos podem mobilizar os sentidos de um intérprete.
Também, deve-se primar pelo olhar que se faz como verdadeiras lupas, para assim capturar
pistas do que guarda resquicios de simbolicidade, ou seja, do que tem carater de convencdo, de
lei, que lembra algo compartilhado por uma comunidade, por um grupo de pessoas, ou mesmo
por pessoas espalhadas pelo planeta.

Sao estes olhares que langamos para as pegas publicitarias da marca “Itat” para avaliar

como a marca engendra o conceito de sustentabilidade.

5.2 O conceito de sustentabilidade que as pecas publicitarias engendram

Vamos tomar pecas publicitarias, inicialmente, do Grupo 1: Dimensdo Econdmica. As
subdimensoes: “Direitos ¢ Deveres” e “Relacdes com os clientes/usuarios” sao tratadas com as

pecas publicitarias (Fig.10 e Fig. 11).

5.2.1 Dimensdo Econdmica

a) “Direitos e Deveres”

A partir dos resultados da analise semi6tica, que vem a seguir, avaliamos em que medida
esta peca publicitaria aproxima-se da sub-dimensdo mencionada.

Na analise semidtica, inicialmente, o olhar pode captar os aspectos qualitativos da
representacdo visual: cores, formas, textura, dimensdo, movimento. Neste olhar que captura estes
aspectos, a peca publicitaria (Fig.10) se faz signo que tem como fundamento/natureza, a
qualidade, o que o faz, na terminologia peirceana, qualissigno. Tais aspectos qualitativos podem
ser convertidos pela consciéncia, que nessa instancia se mantém em estado ténue, porosa, em
qualidades de sentimentos.

Na representacdo visual, os tons alaranjados e dourados, iluminados e em harmonia, se
misturam em movimento, num jogo que propicia a contemplacédo, firmada pelas marcas em azul.
Ha linhas arredondadas e formas irregulares que acentuam o movimento.

Ha harmonia na composicédo, a qual, segundo Itten (1990), vem com 0 jogo entre cores
analogas ou de tons proximos, sem contraste violento, o que implica no uso balanceado e

simétrico das forgas das cores, mesmo que extremamente contrastantes. A harmonia cromatica,
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sob um aspecto cientifico, se baseia no estudo objetivo da satisfacdo do olho humano em obter
equilibrio, sem que este produza cores ilusorias ausentes. As cores alaranjada e azul,

contrastantes, sdo usadas adequadamente agregando harmonia a figura na peca em analise.

Figura 10 - Campanha Seguro Itad Vida
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Fonte: Disponivel em: <http://www.dm9ddb.com.br>. Acesso em: 26 out. 2013.

Se o usuario/intérprete permanecer em estado de contemplagdo, que pode vir como efeito
destes aspectos qualitativos mencionados, entdo, a peca publicitaria, nestes instantes, de pequena
duracdo e fugidios, pode prevalecer como qualissigno iconico. O efeito, portanto, esta vinculado
as sensacOes de leveza, espontaneidade e torpor. No entanto, o fato de que a pecga € um existente,
que se pde diante do olhar do usuario/intérprete, faz com que esta predomine como sinsigno
iconico ou indicial, ou seja, o seu aspecto de existente pode guiar a acdo da mente do
usuario/intérprete. Vejamos como isto pode ocorrer.

O segundo modo de olhar — observacional — discrimina, captura existentes. Existente na
linguagem visual é tudo o que podemos captar, tudo 0 que se apresenta e insiste para ser
recolhido, em entrar na nossa percepgéo, tudo o que é possivel de ser identificado e nomeado. A

natureza de existéncia singular faz do signo um sinsigno. Um sinsigno &, portanto, parte do


http://www.dm9ddb.com.br/
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contexto em que ele se manifesta; sendo parte do todo, notabiliza-se pela indicialidade, ou seja,
aponta para esse universo de que faz parte, dai ser, na relacdo com o objeto, um indice, que leva
a mente de um intérprete aos meandros da constatacgéo.

Vejamos 0s aspectos indiciais presentes na representacdo visual. O simbolo da marca
“Ttati” mostra-se em meio aos tons alaranjados e dourados. O usuério/intérprete pode identificar
a peca publicitaria da Campanha Seguro Ital Vida, criada pela Agéncia DM9DDB, para o
produto Seguro Itat Vida, veiculada, pela primeira vez, em dezembro de 2012, cujo objetivo era
0 apelo emocional para o Seguro Itad Vida.

Nestes instantes em que o0 usuario permanece em estado de constatacdo, a pec¢a se faz
sinsigno indicial dicente e o efeito, portanto, é o da identificacdo de que se trata de uma peca
publicitaria da marca “Itau”. No entanto, os aspectos qualitativos, agora também ligados aos
existentes, ainda tendem a predominar, ou seja, 0 poder de sugestéo da peca ndo se ameniza com
0S aspectos existenciais.

Contribui para isto, a maneira como texto e imagem estdo em harmonia, pois as letras
arredondadas e minudsculas, nas cores branca e amarela, iluminadas, misturam-se aos tons
alaranjados e dourados, incorporando movimento. O mesmo se da pela presenca da menina,
vestida com uma roupa florida e que, pelo movimento dos cabelos e pelo sorriso, parece se
deliciar com o movimento de ir e vir da rede, ao sabor do vento e da luz do sol. Os cabelos da
menina mostram-se iluminados, brilhantes e em movimento. O tecido estampado, com flores de
contornos pouco nitidos e que se fazem com a cor verde e tons alaranjados, sobre um fundo
branco, agrega suavidade, leveza, espontaneidade a imagem da menina.

A sensacdo de movimento também é construida pelo possivel movimento da rede. E
valido lembrar que a percepcdo de movimento pode se construir por um processo fisioldgico e
psicolégico que varia de acordo com as vivéncias historicas e culturais ja experimentadas pelo
USUArio.

Deste modo, tal imagem parece se diluir em meio as cores e ao movimento. Logo,
mesmo como sinsigno indicial, os efeitos ainda prevalecem atados aos aspectos qualitativos, ou
seja, a peca tende a prevalecer como sinsigno indicial remético, pois os efeitos sdo os
propiciados pelas qualidades. SensacOes atreladas a alegria, leveza e espontaneidade sao alguns
dos efeitos possiveis.

O tom alaranjado, mesmo em composi¢do com outras cores, ndo perde sua caracteristica
de predominancia. O amarelo, como matiz de intensidade, ocupa uma area menor e enaltece o

simbolo do “Itat”. O azul, impondo seu potencial de abrandar formas e contornos, produz o
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equilibrio necessario para a imagem, mesmo diante da oposi¢do propiciada por estas cores, 0 tom
alaranjado mantém-se e enaltece o branco nos dizeres: “Faga um seguro Itat Vida. Tranquilidade
para vocé, mais seguranca para sua familia. Fale com seu gerente. Banco Itau feito para vocé”.

Nota-se também que o texto que flui como cor, sob um olhar observacional, no entanto,
chama a atenc&o pela ldgica nele inerente. O texto traduz a forma de prote¢éo que a marca, bem
como o produto em questdo, propiciam.

Mas, vejamos os significados que aspectos qualitativos e referenciais trazem a tona, uma
vez que estes podem ser percebidos e apreendidos pelo carater de lei, de regras ou de convencgoes
compartilhados na cultura, que estdo neles impregnados. Sem dlvida conta também a
experiéncia colateral do intérprete em relacdo ao objeto, ou seja, 0 seu repertorio relativo a ele. O
olhar especializado — de um pesquisador ou profissional da publicidade, sem ddvida — pode
contribuir para um inventério maior de significados.

O olhar interpretativo ou generalizante — terceiro modo de olhar — apreende, no caso, 0s
sentidos latentes nos aspectos qualitativos e existenciais apresentados na peca, a partir de habitos
associativos, culturais que o intérprete aciona de seu repertorio. A peca pode se fazer assim um
legissigno, que na relagdo com o objeto é denominada simbolo. Os efeitos sdo os que
desencadeiam processos interpretativos que propiciam reflexdes e podem desencadear a
mudanca de habitos. No caso, a representacdo visual (sinsigno) é uma réplica do legissigno
simbolico, ou seja, a peca publicitaria inserida no contexto da publicidade/sustentabilidade e
atrelada a marca “Itau”, que em virtude do repertério do usuario/intérprete agrega tal contexto de
formas diferenciadas.

Iniciemos pelos aspectos simbolicos que impregnam a cor, a textura, a forma, o
movimento ou a combinacdo destes elementos. Segundo Farina (2000), a cor exerce agdo
triplice: a de impressionar, a de expressar e a de construir. A cor é vista quando impressiona a
retina; sentida quando provoca emocao e construtiva quando tem um significado préprio e possui
valor de simbolo, podendo assim, construir uma linguagem e comunicar ideias.

Nesta representacdo visual, o nosso foco esta na verificacdo de significados das cores
verde, azul, amarelo e o tom alaranjado. Materialmente, o verde na representacdo visual esta
presente na natureza, em plantas no plano de fundo da imagem, que pode ser associado,
afetivamente, a tranquilidade, seguranga e firmeza. O tom alaranjado, predominante, simboliza
energia, protecdo, alegria, felicidade e criatividade, a medida que remete o usuério ao sol e sua

onipoténcia. Isto intensifica o conceito de ambiente que o usuario/intérprete devera oferecer a
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crianga: um ambiente saudavel, feliz, impregnado de criatividade e alegria e, acima de tudo,
seguro.

O amarelo, cor expansiva, simbolo do poder, cor do ouro, potencializa o alcance do tom
alaranjado. Assim, o poder da marca se firma. A expressdo facial da menina esta repleta de
contentamento. H& uma sinergia que envolve o usudrio/intérprete convidando-o a fazer parte
desse mundo.

A crianca ou a infancia, por sua vez, é simbolo de simplicidade, espontaneidade e a
imagem da crianga, conforme Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 302), “pode indicar uma vitoria
sobre a complexidade e a ansiedade, e a conquista da paz interior e da autoconfianga”.

Neste sentido, a marca propde a conquista da paz interior, da autoconfianca e pela logica
engendrada no texto, leva o usudrio/intérprete a inferir que isto é possivel com a aquisicdo do
“Seguro Itat Vida”.

Com o texto reafirma-se, incessantemente, a incapacidade do usuario em oferecer total
seguranca para a crianca, ou de cumprir um dos deveres de chefe da familia, ao longo da sua

vida:

“.... vocé ndo pode impedir que ela tenha medo.

....vocé néo pode impedir que ela caia da bicicleta.

... vocé ndo pode impedir que ela tenha espinhas.

... vocé nao pode impedir que ela v mal na escola

... vocé néo pode impedir que ela chore por amor.

... VOcé ndo pode impedir que ela fique sem seu colo um dia.”

Isto s6 € possivel com a ajuda da marca “Itatl”, o que pode ser constatado com a tltima
frase do texto: “mas vocé pode garantir que ela passe por tudo com mais seguranga”. A repeticao
do “ndo” - reitera 0s choques - e pode deixar o usuario/intérprete inoperante, em agitacdo. O
alivio e o conforto vém com a opc¢do dada pela marca “Itati”, o que contribui para que o
usudrio/intérprete reflita sobre a dificuldade de proteger seus filhos. No entanto, com o seguro
“Itatt Vida” € possivel amenizar os pequenos embates que sua filha, no caso, possa sofrer.

Segundo Lipovetsky (1989), “a publicidade poetiza o produto e a marca; idealiza o trivial
da mercadoria”. Neste caso, ndo se trata de adquirir uma simples apodlice de seguro, mas de
envolver toda a familia no mundo magico da infancia, que se espalha e se prolonga.

Assim sendo, a peca em questdo pode se fazer simbolo para a linguagem da publicidade.
Ela torna possivel & marca, no caso “Itau”, propor qualidade de vida aos usuarios, por meio de
relacbes familiares permeadas de seguranca, tranquilidade. A marca sugere mudangas nas

relacfes pessoais ao associar o seguro de vida ao amor a filha, ou seja, convida o cliente/usuario
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a fazer parte deste mundo seguro e desfrutar da alegria e da felicidade da crianca que ele pode
assegurar, bem como o auxilia no cumprimento de um dever. Nota-se que a imagem da crianga
ou da infancia € o mote para que uma das vertentes da sustentabilidade seja alcancada.

No que se refere & sub-dimensdo “Direitos e Deveres”, constata-se que ha um jogo com
direitos e deveres familiares, a protecdo dos filhos e, consequentemente, da familia, pelos pais
(clientes/usuarios) e assumidos pela instituicdo ao oferecer auxilio no cumprimento de um dever.
Em certa medida, a instituicdo assume o dever e sente-se responsavel pela familia tanto quanto o
pai.

No que se refere ao dever e seus impasses, vale enfatizar, que segundo Safatle (2013),
baseando-se na Critica da Razdo Pura de Kant, ha prazer estético no reconhecimento do dever.
Conforme Safatle (2013, p. 47):

E interessante como, no interior da sociedade dos individuos, o ideal de formagéo
subjetiva baseado na consciéncia do dever aparece necessariamente ligado a vontade de
ndo agirmos apenas como individuos. O que explica por que perspectivas sociais
fortemente individualistas sempre estiveram mais a vontade no interior da moral
utilitarista, que vincula a acdo moral & procura da maior felicidade para o0 maior nimero
de pessoas, entendo aqui a ‘felicidade’ a partir do célculo de maximizacdo do prazer e
afastamento do desprazer.

Neste sentido, além da perspectiva utilitarista, o dever permite ultrapassar a finitude e
atingir a seara da sublimidade. Na peca, como constatamos com os resultados da anélise, 0s
aspectos qualitativos agregados a imagem da crianca contribuem para potencializar sensagdes

vinculadas ao sublime, que estdo vinculadas ao cumprimento do dever de proteger a familia.

b) “Relaciao com os clientes”

Em relacdo a Dimensdo Econdmica, outro desdobramento mencionado, foi a sub-
dimensdo “Relacdo com os clientes”. A partir dos resultados da andlise semidtica da peca
publicitaria impressa (Fig. 11), vejamos a aproximacgdo ou nao da marca “Ital’” em relacdo ao
cumprimento desta sub-dimenséo.

Iniciemos com o0s aspectos qualitativos. A mistura de cores azul e amarela e a
predominancia do alaranjado, pelas associacGes materiais e afetivas que cada uma delas
possibilita, permite inferir que sensacdes prazerosas, num misto de alegria, liberdade,
espontaneidade predominam. A superficie esférica, pela mistura de cores que a envolvem, parece
flutuar em equilibrio, o que firma sensaces de seguranca, estabilidade. Ainda, a mistura de

texturas incita ao toque e faz o usuario/intérprete sentir-se envolto em delicadeza, maciez,
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leveza. Predomina, entdo, no usuario intérprete, efeitos decorrentes de um estado de

contemplacéo, que sdo fugazes.

Figura 11 - Relagéo com o cliente/usuério

Oferecemos
microcrédito porque
ele pode gerar

uma macromudanca
no seu mundo_

W

Sirepes Itall

Fonte: Disponivel em: <http://cargocollective.com/ironbrito/issomudaomundo-Itau>
Acesso em: 10 dez. 2014

Além do fato que os momentos de contemplacdo sdo fugidios, uma vez que estdo num
nivel muito fragil de consciéncia, ha o fato de que simbolo da marca esta presente, no canto
inferior direito da peca publicitéria, o que faz com que esta, enquanto um existente, predomine
como um sinsigno. No entanto, os efeitos podem ser decorrentes de instantes em que predomina
a constatacdo, ou a contemplacdo.

Ao predominar a constatacdo, a descri¢do vem como natural. O planeta terra, presente na
peca como uma esfera, exibe um acolchoado azul, delicadamente alinhavado em ponto cruz e
costurado a mao, para as regides do planeta cobertas por agua. Os continentes, por sua vez, vém

cobertos com objetos de costura como agulhas, botdes, fitas métricas, novelos, dedais metalicos,
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pregadeiras e porta alfinetes. As agulhas de costura, perpassadas por linha azul e num
movimento retilineo fixam pequenos botdes, em diversos pontos desse oceano de tecido, como
que a selar pequenos lembretes, compromissos que ndo devem ser esquecidos pelo
usuério/intérprete.

Em contraste com a imensidao azul da esfera planetaria, pequenas emendas de retalho
laranja ddo vida a relevos e a superficies terrestres. Em cada emenda surge a perfeicao de divisas
fronteiricas, alinhavadas entre si e, como se fizessem parte de um jogo de quebra-cabeca,
expandem-se dando vida aos continentes.

Delimitado por novelos de diversas cores, formas e tamanhos, o territorio brasileiro toma
a cena. Faz valer a grande diversidade do seu relevo divido entre planaltos, planicies, montanhas
e depressdes. Mais adiante, outros novelos e um dedal em metal espalham-se pelo territério
mexicano. Em posicéo verticalizada, esses objetos remetem o usuério/intérprete as montanhas,
na parte central do pais, e as planicies costeiras, proximas ao mar.

No extremo oposto, uma maquina de costura, linhas e tecidos de varias cores, novelos de
14, agulhas de trico e um porta alfinetes, em forma de coracdo, espalham-se pelos continentes
europeu e africano. Acentuam-se ai, as cores verde, amarelo, azul e laranja.

No topo da esfera planetaria, uma mulher esbelta, de estilo casual, arremata a cena. Ela
aparece sentada, no polo da esfera, com as pernas cruzadas, vestindo jeans, camiseta e usando
ténis branco. Como esta costurando, ela estende o brago direito, longilineo, como se puxasse a
linha para sua direcdo, a fim de reforgar o fechamento de um ponto. Sustentada em sua méao
esquerda, uma pequena almofada em forma de nuvem e, ao redor de seu pescoco, uma fita
métrica que se alonga até suas pernas. A sua volta, outras pequenas almofadas em forma de
passaros e nuvens dividem o espaco gravitacional e flutuam criando uma suave e graciosa 6rbita.

Vale lembrar que a posi¢cdo da mulher — mae, dona de casa - , no polo da esfera, pode
levar o usuario/intérprete a associar a imagem ao personagem da literatura, 0 pequeno principe,
que também caminhou para outras midias, tais como cinema, historia em quadrinhos e outras.

Lancados os olhares contemplativo e observacional, vejamos 0s aspectos generalizantes
impregnados nas pistas encontradas. Deste modo, a pega publicitaria opera como um legissigno,
via réplica (sinsigno). Os efeitos podem ser os emocionais, caso prevalecam o0s aspectos
qualitativos; de acdo/reacdo, caso prevaleca o fato de ser um existente e o usuario/intérprete
identifique a peca ou, por fim, os aspectos de regra, normas ou convengdes podem prevalecer, 0
que leva a reflexdes e, com o transcorrer do tempo, até a mudanca de habitos. Vejamos as

origens de possiveis efeitos.
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A construcdo da esfera, como exemplo, reporta o usuério/intérprete ao que € feito & méo,
logo, a uma ambiéncia afetuosa, calorosa. O azul dos oceanos sugere liberdade e desperta a
imaginacdo, enquanto o alaranjado sugere espontaneidade e criatividade. E nesta ambiéncia,
onde a sensualidade também se manifesta, em equilibrio, que a figura feminina, ainda atada a
imagem de “rainha do lar”, busca expandir seus “dominios”, bem como ampliar as possibilidades
de proteger o lar. Tudo se constrdi a partir de retalhos, fragmentos, predominantemente em
laranja e azul, costurados um a um, com zelo, com gestos calorosos, femininos, o que leva o
usuario/intérprete a refletir sobre estratégias muito particulares de ascensdo econdmica, com
comunhéo de objetivos.

A marca “Itat” compartilha, com o cliente, o dever de proteger o lar e cuidar da ascensdo
profissional e social da mulher, o que muda o seu mundo e o0 mundo, em geral. A cumplicidade
no propodsito de construir um mundo melhor ¢ refor¢cada pela mensagem: “Oferecemos
microcrédito porque ele pode gerar uma macromudancga no seu mundo. Ja sdo mais de R$ 140
mil em financiamentos de microcrédito.” #issomudaomundo#.” A relagdo com o cliente é de
alianca, parceria.

A questdao da mulher enquanto “rainha-do-lar” emerge e se intensifica pelo fato de que o
novo empreendimento pode vir pelos dotes da dona de casa. A mulher que sabe costurar,
cozinhar, limpar a casa... De Lipovetsky (2000) vem a ideia de que esta mulher empreendedora,
proposta pela marca “Itat”, para ndo ferir os valores familiares, pode crescer de modo timido,
sem se desligar da sua tarefa de cuidar da familia, do lar.

A mulher contemporanea, conforme Lipovetsky (2000), se libertou das amarras do
passado e passa a assumir cada vez mais intensamente um novo papel na sociedade. Os
dispositivos de socializacdo do estado social contemporaneo acabaram, de certa forma, por
aproximar os géneros. No entanto, as distancias que remontam do passado continuam exercendo
influéncia sobre as divergéncias de comportamento, de orientacdo e de percurso sobre os dois

SEXO0s.

O homem permanece prioritariamente associado aos papéis publicos e “instrumentais”,
a mulher, aos papéis privados, estéticos e afetivos: longe de operar uma ruptura absoluta
com o passado histérico, a modernidade trabalha em recicla-lo continuamente... a
terceira mulher conseguiu reconciliar a mulher radicalmente outra e a mulher sempre
recomecada. (LIPOVETSKY, 2000, p. 15).

O movimento de aproximacdo e distanciamento dos géneros pode ser percebido, nas
analises de Lipovetsky (2000), para a primeira, a segunda e a terceira mulher. No séeculo XVIII, a
mulher como detentora do verdadeiro poder, o poder sobre os filhos e grandes homens, por tras

da aparéncia de sexo fragil; ou como propulsora da civilizacdo por gerenciar 0s costumes e ser a
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senhora dos sonhos masculinos; ou como representante do belo sexo, ou educadora dos filhos, ou
fada ou rainha do lar, constituiu o0 modelo da segunda mulher. Comparando as concepcdes
concernentes a primeira e a segunda, Lipovetsky (2000, p. 236), explica que sucedendo o “poder
maldito do feminino, edificou-se 0 modelo da segunda mulher, a mulher enaltecida, idolatrada,
na qual as feministas reconhecerdo uma tltima forma de domina¢do masculina.”

Mas, no Ocidente comecam a surgir novos sinais de que a mulher pode participar da vida
publica, pelo direito ao voto, de estudar, de inserir-se no mercado de trabalho. Elas conquistaram
a liberdade sexual e podem decidir quanto a ser mée ou néo, ser solteira, ou se divorciar de um
marido indesejado. Assim, ingressamos na era das mulheres a inteira disposi¢do de si em todas
as esferas da existéncia, ou seja, na era da terceira mulher.

O feminino, segundo Lipovetsky (2000), entra pela primeira vez em uma era de abertura,
com direito de escolha. Assim, enquanto a primeira e a segunda mulher eram subordinadas ao
homem, a terceira mulher esté sujeita de si mesma. No entanto, 0 modelo da terceira mulher ndo
fez desaparecer as desigualdades entre os sexos, especialmente no que se refere a orientacdo
escolar, a relacdo com a vida familiar, a0 emprego e a remuneragdo. “Por certo, de agora em
diante mulheres e homens sdo reconhecidos como donos de seu destino individual, mas isso néo
equivale a uma situagdo de permutabilidade de seus papéis e lugares”. (LIPOVETSKY, 2000, p.
239).

No que se refere ao mundo do trabalho, a mulher, no contexto da peca publicitaria, ndo
perdeu a feminilidade, mostra-se apta para ir além das fronteiras do lar, no entanto, com a ajuda
do banco “Itat”, ela mantém caracteristicas da segunda mulher. A marca propde mudancas,
torna-se parceira nesta nova empreitada, mas sem macular a imagem da “rainha do lar”, ou seja,
além de zelar pelo cumprimento de deveres ja institucionalizados, 0os novos deveres propostos,
serdo cumpridos em parceria, deveres estes que estdo relacionados a um crescimento econémico
gue mantém a sustentabilidade, na sua dimensao econdmica.

“Mudar o mundo” ¢ um dever de todos e aqueles que assumem parceria com o Banco
Itall ndo estdo sozinhos nesta tarefa. Afinal, o “Banco Itat” foi feito para servir a alguém, “feito
para vocé.” Assim, os usuarios/intérpretes, que compartilham o mesmo ambiente, 0 mesmo
planeta, sentem-se aliados na construcdo de relacdes calcadas na sustentabilidade.

Ainda, como a representacdo visual remete o usudrio/intérprete as imagens (aquarelas)
que constam no livro “O pequeno principe”, de Antoine de Saint-Exupéry (Fig. 12) novos

aspectos relacionados ao dever vém a tona. A mulher, que aparece no topo do planeta, em certa
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medida, observa ou toma para si 0 mundo, ou responsabilidades relativas aos modos de nele

permanecer, ou de manter a sua permanéncia. Conforme Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 744):

O Principe simboliza a promessa de um poder supremo, a primazia entre seus iguais
(...). O principe e a princesa sdo a idealizacdo do homem e da mulher, no sentido de
beleza, do amor, da juventude, do heroismo. Nas lendas, o principe é frequentemente
vitima das feiticeiras, que o transformam em monstros ou animal e ele somente recupera
a sua forma de principe sob o efeito de um amor heroico. (...) A qualidade de principe é
a recompensa por um amor total, ou seja, absolutamente generoso.

A obra literéria "O Pequeno Principe" é uma fabula que traz a tona julgamentos morais.
Embora seja destinada ao publico infantil, ela se vale da infancia para despertar atitudes
altruistas. Uma das mensagens da obra, que podem vir a tona, com esta peca publicitéria, é a que
trata da importancia de cativar alguém. "O essencial é invisivel para olhos. Tu te tornas
eternamente responsavel por aquilo que cativas." A importancia de cativar reside no fato da
responsabilidade de quem cativa, atribuindo um peso moral aos atos dos homens. Neste aspecto,
caso o repertorio do usuario constitua-se também com interpretacGes desta obra, o vinculo com a
questdo da responsabilidade para com 0 meio ambiente pode acentuar-se.

Ha que se considerar também gue o usuario pode ter visto imagens similares a figura 12,
em outras midias, uma vez que esta obra foi reproduzida em filmes, desenhos animados e outras
modalidades de criacOes artisticas. Na internet proliferam-se imagens similares (Fig. 13). O texto
da obra que mencionamos pode ser acessado facilmente na internet. Assim, estas imagens podem
estar incorporadas ao imagindrio ou compor a cultura do usuério, 0 que propicia inumeras

associacg0es, inclusive com a questéo da responsabilidade.

Figura 12 - Reprodugdo de ilustragdo do livro “O pequeno principe”

0 Toquons Trimcipe

‘m

Fonte: Disponivel em: < http://www.sinopsedolivro.net/capas-livros/o-pequeno-principe.jpg>. Acesso em: 24 set.
2014.
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Figura 13 - Representacdo do Pequeno Principe e seu planeta

Fonte: SINGLESSALAMANCA. <Disponivel em http://www.singlessalamanca.es/profiles/blogs/citas-frases-
poemas-que-0s?id=2269387%3ABlogPost%3A26411&page=4>. Acesso em: 26 set.2014.

“Mudar o mundo” ¢ um dever de todos e aqueles que assumem parceria com 0 Banco
Itat ndo estd sozinho nesta tarefa. Afinal, o “Banco Itau” foi feito para servir a alguém, “feito
para voce.” Assim, os usudrios/intérpretes, que compartilham o mesmo ambiente, 0 mesmo

planeta, sentem-se aliados na construcdo de relacGes calcadas na sustentabilidade.

5.3 Dimenséao Social

A Dimensao Social foi subdivida em “Direitos Humanos” e “Relagdo com a
Comunidade”. Apresentamos a andlise da peca (Fig. 14) e, assim, avaliamos em que medida esta
abarca a primeira sub-dimensdo mencionada, bem como para a peca (Fig.15), tratamos da

“Relacao com a Comunidade”.

a) Direitos Humanos

A peca publicitaria impressa (Fig. 14), criada pela Agéncia de Publicidade Africa e
veiculada a partir de abril de 2013, foi alocada na sub-dimensao “Direitos Humanos”. Segue a
analise semidtica desta peca.

As cores, azul e amarelo, constituem o plano de fundo para uma superficie esferica, que
tem no polo superior uma menina/bailarina, alegre e esvoagante. A energia e a luminosidade
destas cores convergem para o entorno da esfera planetaria, num sutil clareamento branco. Em
sua parte superior, a esfera torna-se infinitamente resplandecente, com a mescla de tons em cor-

de-rosa e azulados, que se espalham, com menor intensidade, ao redor dela, desenhando uma
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Orbita. A cor marrom destaca a perfeita simetria da esfera envolta por uma luminosidade
efémera, tanto quanto a das lampadas que contornam as varias regides que se pdem sobre a
superficie lisa da esfera. Espalhadas pelo cenario, outras cores como o azul, o preto, o roxo, 0
verde, o amarelo, o laranja e o branco materializam-se em diversas formas, com texturas

diferentes, sobre a superficie marrom.

Figura 14 - “Direitos Humanos” - O Direito a Cidadania

Fonte: Disponivel em: <http://adsoftheworld.com/media/print/banco_itau_promoting_citizenship_through_culture>
Acesso em: 10 dez. 2014

Se o usuario intérprete permanecer envolvido pela composicdo de cores e de formas
realcadas pela luminosidade e pela drbita cor-de-rosa, sem se dar conta, por uma fragdo minima
de tempo, que esté diante de uma peca publicitéria, entdo, a representacdo visual, no caso, opera
como um qualissigno. Os efeitos permanecem nos dominios das sensagdes, dos efeitos das cores
e formas, texturas, movimento.

Retomando os aspectos simbdlicos das cores e formas... O amarelo vincula-se ao sol, ao
calor, a luz. Segundo Chevalier e Gheerbrant (2002, p.40), a cor amarela, “a mais ardente das
cores, dificil de atenuar e que extravasa sempre os limites (...) estd associada ao mistério da
renovagdo”. Uma cor de forca criadora, celestial, que intensifica os efeitos de protecdo. A cor


http://adsoftheworld.com/media/print/banco_itau_promoting_citizenship_through_culture
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laranja associa-se ao por do sol, aos raios de sol. Para Farina (2000), tal cor remete o
usudrio/interprete ao prazer, a alegria. O azul pode ser associado, materialmente, ao céu, ao mar,
as aguas tranquilas, as montanhas longinquas e, afetivamente, conforme Farina (2000), pode ser
associada a serenidade, a confianca. A madeira agrega calor ao ambiente, torna-o aconchegante.
E, por fim o marrom, uma cor vinculada a terra e que, sob o aspecto afetivo, esta relacionada aos
sentimentos de vigor, de robustez e de resisténcia.

Assim, o usudrio/intérprete permanece envolto numa ambiéncia prazerosa, permeada por
sensacdes de serenidade, confianga, protecdo, vigor e que incita a criatividade.

No entanto, o carater de existente, faz com que a representagdo visual prepondere como
sinsigno. A identificacdo desta, por parte do usuario/intérprete, faz com que esta opere como
sinsigno indicial. Caso os efeitos das qualidades elencadas predominem, entdo, a representacao
visual opera como sinsigno icénico. Ao elencarmos as pistas que a representacéo visual exibe e
buscarmos o0s sentidos nelas latentes, a representacdo visual, opera entdo, por meio de uma
réplica (sinsigno) de um legissigno simbdlico. Os efeitos do signo correm por conta dos sentidos
latentes nestas pistas, bem como pelo fato de ser classificada como uma peca publicitaria que
enfatiza a Dimensdo Social da Sustentabilidade, no que diz respeito aos Direitos Humanos.

Vejamos quais sdo as pistas e os sentidos que elas engendram. As cores, azul, laranja e
amarelo, que se espalham pela representagdo visual, reforgam a presenga da marca “Itatt”, que se
da via simbolo, colocado no canto inferior direito da representacdo visual. A esfera é o planeta
terra, marrom, que tem 0s continentes entdo visiveis, cobertos por objetos que remetem o
usuario/intérprete ao cinema, com as peliculas cinematograficas; ao teatro, com as mascaras
cénicas e a luz intensa e direta dos holofotes; a musica, com a guitarra, o amplificador de som e o
toca discos de maleta; a pintura, com as telas, as tintas e os pincéis. No polo, insinua-se um
palco, onde a bailarina brilha, feliz e esvoagante. Um vestido laranja, com uma saia de tule
sobreposta em diversas camadas, harmoniza-se perfeitamente com o delicado par de sapatilhas
brancas aninhados em seus pés. Este, o seu traje. Assim, o alaranjado, que contorna o simbolo da
marca, € colocado agora no polo da esfera, em evidéncia.

Apresenta-se ao usuario/intérprete 0 mundo das artes, portanto, que propicia
entretenimento e experiéncias estéticas inumeras. O estado de leveza e encantamento que estas
experiéncias propiciam vem com os sentidos que podem estar vinculados a menina/bailarina
também. As bailarinas, principalmente, nas artes, estdo associadas ao movimento, a leveza. A
crianga, simbolicamente, esta associada a criatividade, a espontaneidade e a pureza. Na tradicéo

crista, conforme Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 302), “os anjos s3o muitas vezes representados
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como criangas, em sinal de inocéncia e pureza”, bem como “a imagem da crianga pode indicar
uma vitoria sobre a complexidade e a ansiedade, e a conquista da paz interior e da
autoconfianga”.

A peca exala feminilidade, pela presencga do cor-de-rosa, o que contribui para reforcar a
ambiéncia entdo construida com pureza, energia luminosa e casta, coragem e bondade, isto pelos
aspectos simbolicos vinculados ao feminino, conforme Chevalier e Gheerbrant (2008), a Virgem
Maria é a mais perfeita encarnacdo do feminino.

Por outro lado, o planeta e a crianga no topo dele podem remeter o usuario/intérprete as
imagens que envolvem “O Pequeno Principe”, como as figuras 12 e 13. Com isto a questdo da
responsabilidade vem a tona também.

Na parte inferior da representacdo visual encontramos a frase: “Promover a cidadania
através da cultura, isso muda o0 mundo” e, ao seu lado, num extremo oposto, o simbolo da marca
“Ttat”.

Alinhado aos objetivos dessa campanha esta o interesse da Instituicdo em esclarecer ao
usudrio/intérprete que realiza acdes em prol da manutencdo dos direitos humanos. Para o Banco
Itat, todo cidaddo tem direito a educacdo e esta envolve as artes, em geral. A frase mencionada,
grafada em amarelo, mistura-se a cor do plano de fundo. Farina (2000) adverte que as cores das
palavras em uma peca publicitaria precisam ser vistas considerando-se 0 jogo que estabelecem
com as outras cores presentes. No caso, por misturar-se com a cor do plano de fundo, a amarela,
suaviza-se o embate com a maxima anunciada, torna o “dever”, posto para a marca ¢ o
usuério/cliente, mais natural e facil de cumprir, ameniza o peso da responsabilidade. Ao cumprir
tal dever, atrelado aos Direitos Humanos, ambos mudam o mundo.

Ao assumir tal compromisso a marca compartilha deveres com os usuarios/clientes, com

as pessoas, aproxima-se delas, humaniza-se.

b) “Relacio com a comunidade”

A peca publicitaria impressa (Fig. 15) foi criada pela agéncia de publicidade paulista
DPZ e veiculada nas Revistas Veja, no Jornal “Folha de Sao Paulo”, no periodo de outubro a
novembro de 2012. Iniciemos a analise com os aspectos qualitativos e seus possiveis efeitos.
Cor, forma, movimento, textura sdo aspectos qualitativos constitutivos da representacao visual,
que podem levar o usuério/intérprete a contemplagdo. As cores provocam, conforme Farina

(2003, p. 2), “impressoes, sensagdes e reflexos sensoriais de grande importancia, porque cada
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uma delas tem uma vibracdo determinada em nossos sentidos e pode atuar como estimulante ou
perturbador na emogao, na consciéncia € em nossos impulsos e desejos”.

Os tons alaranjados, que predominam na representacdo visual, conforme Farina (2003),
produzem efeitos vinculados a felicidade, a alegria, ao aconchego. O azul, cor também presente,
por ser uma cor fria, ameniza o poder de expansdo do amarelo que compde os tons alaranjados,
ou seja, condensa-o, levando este jogo de cores a reforcar a sensacdo de aconchego aliada a

forca, a resisténcia dada pela cor marrom mais visivel nos alaranjados mais fortes.

Figura 15 - “Ler Para Uma Crianga # Isso Muda O Mundo”

Historias desenvolvem a imaginacio
e de pensar e aprender.

Itau. Feito para vocé. Ital’l

Fonte: Disponivel em:< https://www.itau.com.br/itaucrianca>. Acesso em: 26 out. 2013

A luz que incide nos elementos da representacdo visual, bem como a textura lisa,
reforcam os efeitos mencionados. A luminosidade é sutil, delicada, invade o ambiente e pode
propiciar ao usuario/intérprete uma sensacao de encantamento.

O caréter figurativo da vez as formas. Deste modo, os efeitos vinculados aos aspectos
qualitativos vém com as cores, a textura e a iluminacdo. O intérprete pode permanecer em
contemplacdo, embalado por uma sensacdo de encantamento, momento fugaz devido aos
aspectos referenciais que elencamos a seguir.

Todos os aspectos qualitativos que compdem a representacdo visual podem ser

associados a existentes, a algo material. Destas associacGes novos significados vém a tona. Os
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tons alaranjados podem ser associados ao sol e a terra; a cor amarela, a energia do sol; a cor azul,
ao mar, ao céu, a aguas tranquilas.

Uma mulher e uma crianca observadas por possiveis personagens de contos de fadas ou
de aventuras — Chapéuzinho Vermelho, um pirata e a Bela Adormecida -, bem como um
personagem zoomorfico (sapo), estdo em uma sala de estar. Neste ambiente, ha brinquedos
espalhados (uma bicicleta, uma bola, um carrinho) e, ao fundo, uma estante de madeira com
livros. As personagens, situadas atrds da mulher e da crianca, que estdo sentadas em um sofa,
olham para o livro de estdria, sorridentes. A mulher |1é para a crianca. A peca publicitaria do
“Itau” (com o logo da marca, no lado direito) apresenta a marca com a frase “Leia para uma
crianga”.

Trata-se de uma representacao visual, que pelo seu carater eminentemente figurativo, leva
0 usuério/intérprete a constatacdo, que pode ser amenizada pelos aspectos qualitativos. Contudo,
quando a constatacdo se ameniza, 0 usudrio/intérprete, valendo-se de sua experiéncia colateral,
pode elencar outros significados latentes na peca. Ha trés marcas em azul — o logo, os livros e a
vestimenta de um dos personagens. As marcas sugerem uma forma triangular que fixam o plano
da “imagem”, bem como fixa o olhar do usuario/ intérprete, o que o leva a por o olhar em
movimento sobre a imagem.

Vejamos os efeitos vinculados aos aspectos simboélicos que impregnam tanto os
qualitativos como os referenciais mencionados.

Das associacOes possiveis com os tons alaranjados e os respectivos aspectos simbolicos a
eles agregados, ou seja, como o simbolismo do sol, vém sentimentos de alegria, vivacidade e
protecdo. O sol é simbolo de vida, calor, dia, luz, autoridade, bem como, conforme Chevalier e
Gheerbrant (2008, p. 839), “¢ o simbolo do psiquismo instaurado pela influéncia paterna no
papel da instru¢do, educacao, disciplina e moral”.

O amarelo, iluminando na cena, por ser a cor da eternidade e a mais ardente das cores,
intensifica os efeitos de protecdo e a0 mesmo tempo confere ao ambiente um ar celestial,
convidando o usudrio/intérprete a participar da cena. As associa¢cBes com a cor azul propiciam
sentimentos vinculados a serenidade, fidelidade e paz.

As personagens apresentam-se sorridentes e envolvidas no ato de leitura, o que incita
também o desejo do usudrio/intérprete a participar daqueles momentos, convida-lo a adentrar o
mundo da fantasia, dos contos de fada.

Segundo Todorov (2003), os contos de fada se inserem em uma variedade do género

maravilhoso. Nas suas palavras:
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No caso do maravilhoso, os elementos sobrenaturais ndo provocam qualquer reacdo
particular nem nas personagens nem no leitor implicito. N&o é uma atitude para com os
acontecimentos contados que caracteriza 0 maravilhoso, mas a propria natureza desses
acontecimentos. Os contos de fadas, a ficgdo cientifica sdo algumas das variedades do
maravilhoso, mas eles ja nos levam longe do fantastico. (TODOROV, 2003, p. 160)

O conto de fadas, para Todorov (2003), possui um esquema de narrativa estavel, pois o
leitor vé realizadas suas expectativas de encontrar solugfes aos conflitos propostos, ou confiando
nos elementos sobrenaturais, ou acompanhando as a¢des dos personagens.

Para Bettelheim (2002), os contos de fadas podem levar a crianca a descoberta de sua
identidade, bem como sugerem quais experiéncias sdo necessarias para o desenvolvimento do
seu carater. Eles mostram que existe uma vida compensadora e feliz ao alcance da pessoa, apesar
das adversidades. Ou seja, a pessoa ndo pode se intimidar diante das lutas, das dificuldades que
tera que enfrentar. Sem vencer as lutas, sem superar as dificuldades ela ndo adquire sua
verdadeira identidade. Tracando paralelos antropoldgicos, 0 mesmo autor menciona que 0S
contos de fadas sdo derivados, ou dao expressdo simbolica a ritos de iniciacdo ou outros ritos de
passagem.

Neste sentido, as personagens, que estdo em pé, atentos a mulher e a crianca ou ao ato de
leitura - um pirata, Chapéuzinho Vermelho e a Bela Adormecida -, tornam o ambiente magico,
encantado. Os trajes das personagens, que permitem identifica-las como pertencentes ao universo
da fantasia, mantém as cores da cena, entre 0 azul e tons alaranjados. Isso as harmoniza com o
ambiente e reforca a receptividade do usuario/intérprete para com a cena.

O personagem zoomorfico, por sua vez, assume postura ereta, com articulacdo de bracos
e expressdo de envolvimento com o usudrio/intérprete que é convidado, pelo seu olhar, a
adentrar a cena. Os aderecos lIhe conferem ar de realeza, como se fosse o sapo/principe do conto
de fadas.

A singularidade da mobilia - com texturas suaves e lisas e tons préximos aos alaranjados
-, contribui para tornar o ambiente organizado e agradavel e incita o usuario/intérprete a se
inserir na seara do universo do conto de fadas. A leitura do conto de fadas alinhava toda a cena.
Tudo se revela magico, inocente, puro e prazeroso.

As palavras, tanto as que ddo o nome a campanha como o texto, além de dar
esclarecimentos ao usudrio/intérprete sobre a agdo social do Itai Unibanco, também agregam
novos significados a marca. A frase - “Leia para uma crianga.” - vem com a letra “L”, como em
uma iluminura, tipo de pintura a cores que, em livros e outros manuscritos da ldade Média,
frequentemente aplicada as letras capitulares, com objetos, pessoas, flores em miniaturas. Esta

modalidade de ilustracdo leva o usuario/intérprete a agregar magia e tradigéo ao livro.
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A frase acopla-se a imagem, aconchega-se nela, tanto pela tipologia como pela cor das
letras. A frase ndo € impositiva e sim supde a adesdo do intérprete pela auséncia do ponto final,
que sugere continuidade entre o comando (implicito) e a acdo em curso. O branco, por sua vez,
reforca o convite, por ser uma cor iniciatica, que marca transi¢oes, rituais de passagem.

A marca enfatiza que tal acdo deve ser realizada, pois junto a trés livros infantis, vem o
texto: “Historias desenvolvem a imaginagdo e a capacidade de pensar e aprender. A leitura de
historias estimula a criatividade das criangas e ajuda no seu aprendizado. Por isso, o Itau ja
distribuiu mais de 22 milhdes de livros e este ano vai distribuir novos titulos. Leia para uma
crianga. Porque mudar a educacdo muda o pais. Mude. E conte com o Ital para mudar com
voce.”

O texto explica as acdes empreendidas pela instituicdo. As frases curtas e imperativas
requerem a participacdo efetiva do usuério, que pode contar com a parceria da instituicdo em
questdo. O potencial transformador da leitura, por sua vez, é expresso em: “Porque mudar a
educacdo muda o pais.”.

Com a logica dada no texto, o usuario/intérprete pode se sentir compelido a ler para uma
crianca. O poder de sugestdo da representacdo visual pode prevalecer e com 0 movimento da
expressdo... “leia para uma crianga”, algo admiravel entra em jogo, pois essas praticas podem
propiciar transformacgdes cognitivas e afetivas nos leitores. A marca, a Instituicdo “Itat” propde,
por meio da peca analisada, a busca desse admiravel.

Novamente, tal como em outra peca analisada (Fig. 10), o universo da infancia rege esta
vertente da sustentabilidade.

Notamos que o dialogo se faz com uma ampla comunidade, quer seja a dos
clientes/usuarios ou ndo. Os direitos e deveres, assumidos pela Instituicdo, no caso, fazem com
que esta adquira ares de sublimidade, por lidar com um grande nimero de pessoas ao assumir um
“dever” de “mudar o mundo”.

A partir das analises constatamos, que 0s aspectos qualitativos e as pistas engendradas na
imagem contribuem para potencializar a sugestdo, o que permite que os interpretantes gerados
permanecam no dominio das emocdes e dos sentimentos.

A Institui¢ao “Itat” toma para si deveres vinculados aos “Direitos Humanos”, bem como
o de estabelecer vinculos com a comunidade, na sua “Relacdo com a comunidade”, o que
permite identificar uma construcéo estética para a marca, no caso, que permite que ela se liberte
da sua existéncia utilitarista, ou que amenize os efeitos da busca por lucros. Trata-se de um

processo de construcdo de uma imagem para a empresa que supera um sistema de interesses
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construindo, via publicidade, em comunh&o com os usuarios/clientes, experiéncias prazerosas, de
gozo.

Para esta dimensao, ha inimeras pegas publicitarias, que tratam da relagao com o “outro”,
enquanto diferente, estranho. H4 um convite para a convivéncia com o outro e a coexisténcia das

diferencas. Neste aspecto, podemos observar as pecas (Fig. 16).

Figura 16 - As diferencas em foco

Sao as diferencas que
fazem de uma pessoa tinica.

Ter consciéncia do futuro é pensar
sobre o valor que as diferengas témpara a
concepcao de ummundomais interessante.

Maostre que, no Itaui, também fazem um
profissional tinico.
Agora que o ltaii estd contratandd pessoas com deficiéncia, mostre Que
Vocé respeita e incentiva todas as formas de Diversidace também entre.
seus colegas de trabalho. Indique czndidatos com deficiéne comeio

e
detrtniointeno 2ofereqaoportunidades parasies
piofissionais mostrem todoseu potencl.

Clabore! untos, posenos faeracierenga ara i scedade mais st

20 de novembro
Dia da Consciénda Negra.

Fonte: Painel elaborado pela autora com imagens disponiveis em:
<http://www.superacomunicacao.com.br/tag/comunicacao-interna/page/20/ >,
<https://doisespressos.wordpress.com/2009/11/11/banco-itau-marketing-vs-realidade/>. Acesso em: 10 dez. 2014.

5.4 Dimensao Ambiental

As sub-dimensdes “Governanga da Sustentabilidade” e “Gestdo da Biodiversidade” sdo
os desdobramentos da Dimensdo Ambiental tratada nas pecas (Fig. 17 e Fig. 18).

a) “Governanca da Sustentabilidade”

Iniciemos pelas cores e formas. O simbolo da marca (Fig.8, p. ) - presente na peca
publicitaria que agora analisamos (Fig. 17) -, como mencionamos em analise que consta no
capitulo anterior, traz com o contorno alaranjado, que envolve a regido quadrangular azul, onde o
nome da marca se apresenta, o poder de expansdo da marca, de crescimento, de flexibilidade no

sentido de atender aos propdsitos que a sua identidade demanda. Assim, nesta peca, com a regiao


http://www.superacomunicacao.com.br/tag/comunicacao-interna/page/20/
https://doisespressos.wordpress.com/2009/11/11/banco-itau-marketing-vs-realidade/
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alaranjada bem alargada, apresenta-se, ao lado da regiéo retangular azul, outra com as mesmas
dimensdes e na cor branca. Nela, com linhas retas, levemente arredondadas nas extremidades,
colocadas em paralelo e cortadas por um eixo, que corresponde a diagonal do quadrado,
desenha-se uma folha. O cabo da folha extrapola os limites da regido quadrangular. Abaixo, em
letras minusculas, na cor branca, a palavra “sustentabilidade”.

Esse conjunto de formas e cores, vinculados a palavra “sustentabilidade”, transforma-se
no novo simbolo da marca, ou sinaliza que a identidade da marca constitui-se com a
sustentabilidade, o que é reforcado pelo fato de que este mesmo conjunto aparece na parte
inferior, a direita, na peca, exatamente na regido onde os simbolos s&o comumente colocados
numa peca publicitaria impressa.

Figura 17 - A Sustentabilidade no simbolo da marca

Itau ”‘"

/-

sustentabilidade

Itau | j§is
=

sustentabilidade

Fonte: Disponivel em: <https://www.behance.net/gallery/5396697/Marca-Grafica-ltau-Sustentabilidade>. Acesso
em: 20 fev. 2014.

Em relacdo as técnicas visuais, ao combinar as cores laranja, azul e branca e manter as
formas quadrangulares, a peca prima pela simplicidade, estaticidade, opacidade, equilibrio,
simetria, economia, e planura o que traz harménica a figura. As sensagdes advindas com a
harmonia sdo prazerosas, sugerem seguranca e estabilidade. O jogo amarelo e azul reforca o

equilibrio e o alaranjado acentua a espontaneidade, a energia vital, a criatividade.


https://www.behance.net/gallery/5396697/Marca-Grafica-Itau-Sustentabilidade
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A folha, desenhada na regido quadrangular branca, com fios alaranjados, pode remeter o
usudrio/intérprete a um ramo dourado, que associado ao ramo verde, segundo Chevalier e
Gheerbrant (2008, p. 768), “¢ um simbolo universal de regeneragao ¢ de imortalidade”, bem
como simboliza forca, sabedoria e conhecimento.

Regeneracdo quer dizer reproducdo, restauragcdo, substituicdo, bem como reabilitacdo
moral e reforma dos costumes. Assim, a “folha” inserida no simbolo pode remeter o
usudario/intérprete a possibilidade de que a natureza carece de “reprodugdo”, “restauracao”. Pode
também sinalizar a necessidade de reforma de costumes, notadamente os usuarios/clientes, no
que se refere ao meio ambiente.

Avaliadas algumas pistas, no que se refere aos sentidos nelas engendrados, inventariamos
os sentidos que o simbolo — que agora incorpora a sustentabilidade -, de fato, mostra que a

identidade da marca pode ser traduzida por sustentabilidade.

b) “Gestao da biodiversidade”

Iniciemos com os aspectos qualitativos da peca publicitaria (FIG.18). Os tons alaranjados e
luminosos expandem-se e tocam o azul, ao mesmo tempo em que realcam o verde salpicado pela
cor branca e amarela em suas diversas tonalidades, que podem deixar o usuario/intérprete em
estado de contemplagdo. A peca, nestes momentos, se faz um qualissigno icénico e os efeitos sdo
os vinculados a este jogo de cores.

Conforme Farina (2000, p. 2), as cores provocam “impressdes, sensagdes e reflexos
sensoriais de grande importancia, porque cada uma delas tem uma vibracdo determinada em
nossos sentidos, podendo atuar como estimulante ou perturbador na emocéo, na consciéncia e em
nossos impulsos e desejos™.

A textura e as formas também contribuem para prolongar os momentos de contemplacéo.
O fundo é extremamente liso e a superficie arredondada exibe uma textura felpuda que convida
ao toque. Os sentidos do usuario/intérprete sdo despertados por esta combinacdo de cores, formas
e texturas, portanto. Elas suscitam alegria, tranquilidade e sugerem maciez, delicadeza.

A cor azul (do céu) é o azul do simbolo do Itau; as cores alaranjadas remetem o usuario
ao sol e a forma arredondada, verde e salpicada de flores brancas, ao planeta Terra. Flores
amarelas cobrem o continente americano e parte da Europa, continentes visiveis na imagem. No
polo superior da “esfera”, um jovem se mostra sorridente e ao lado de uma bicicleta, com o
simbolo do Itad. No canto inferior direito ha outro simbolo do Itad e, no lado esquerdo, em letras

amarelas e brancas: “Trocar o carro pela bike: isso muda o mundo.” A bicicleta ¢ um meio de
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transporte ndo poluente e que propicia a préatica de esportes, contribuindo para a qualidade de
vida do usuario e a preservacdo do meio ambiente, por ndo ser poluente. Por sua vez, uma
borboleta, ao lado do jovem e rente as flores, agrega leveza a imagem e reafirma a natureza

transbordando vida.

Figura 18 - O planeta Terra e sua biodiversidade

Fonte: Disponivel em:< http://featherwax.com/portfolio/itau/>. Acesso em: 20 fev. 2014,

Essas associacdes, decorrentes do olhar observacional, podem levar a constatacdo. O
usuario/intérprete identifica uma pega publicitaria da marca “Itat”.

A peca se faz, portanto, nestes instantes, sinsigno indicial, no entanto, o efeito pode ser
tanto rematico, caracteristico de um estado de contemplacdo, como dicente, préprio de um estado
de constatagcdo. Neste caso, 0s aspectos qualitativos preponderam sobre os indiciais, pois 0 jogo
de cores, formas e texturas se faz sutilmente e provoca certo encantamento. Assim,
possivelmente, ainda que identificada como uma pega publicitaria da marca “Itat”, os efeitos

podem prevalecer na seara das qualidades.


http://featherwax.com/portfolio/itau/
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Vejamos, agora, os efeitos vinculados aos aspectos simboélicos que impregnam tanto os
qualitativos como os referenciais mencionados. Nas associa¢fes com cores, destacamos 0 tom
alaranjado e as cores amarela, azul, verde e branca. Todas essas cores guardam em si aspectos
simbdlicos que rementem o usuario a plenitude da natureza: a cor alaranjada e a amarela
vinculam-se ao sol; a cor azul, a &gua; a cor verde, a flora e a branca, sobretudo, a vida.

Segundo Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 939), a cor verde “¢ a cor do reino vegetal (...),
o despertar das dguas primordiais e da vida”, enquanto para Durand (1997), esta cor desempenha
um papel terapéutico porque € associado ao repouso, a profundidade do acolhimento materno.

Os significados atrelados aos aspectos qualitativos fazem vir a mente do
usudrio/intérprete, possivelmente, a ideia de um local agradavel, onde a natureza se mostra com
frescor e convida ao convivio, pela energia, alegria, frescor, luz, vida que irradia.

A marca propde a “mudanca do mundo” e exibe tal mundo “transformado”, habitado por
um jovem feliz e em harmonia com a Terra. Este jovem — ou um usuério — trocou o carro pela
“bike”, o que contribui para a transformacdo do planeta. O simbolo da marca estd na “bike”, o
que sugere que esta transformacéo se faz gracas a marca, que também convida o usuario a operar
tal mudanga, ou seja, convida-o a resolver o problema enfrentado pela sociedade: a morte da
natureza. A marca se apresenta, portanto, com a parceria do usuario, com potencialidade para
preservar o meio ambiente, outra faceta da sustentabilidade.

Ao considerar que a peca traduz a identidade da marca, no que se refere a
sustentabilidade, uma manifestagdo da marca, ou seja, como uma lei (identidade da marca) que
se atualiza, esta se faz legissigno. Os efeitos podem ser tanto os vinculados aos aspectos
qualitativos, como aos existenciais ou quanto aos que suscitam reflexées e mudanca de habitos.

O usuério/intérprete pode refletir sobre o conceito de sustentabilidade como o que agrega
a preservacdo do meio ambiente, por exemplo. Também pode identificar a marca em questdo
como uma instituicdo (financeira) que promove a melhoria da qualidade de vida das pessoas ao
colocar em pratica acdes que contribuem para a preservacdo do meio ambiente.

O planeta Terra (Fig. 18) aparece envolto pelos tons alaranjados, cor simbolo do Ital — o
Itall abraca o planeta -, 0 que sugere que esta marca assumiu a responsabilidade, ou o dever, de
preservar 0 meio ambiente. A representacdo visual pode também remeter o intérprete a
representacdes visuais de ilustracdes da obra “O Pequeno Principe”, onde a questdo da
responsabilidade para com o outro é enfatizada, tal como mencionamos em analises anteriores,
relativas as figuras 11 e 14. Novamente, a peca exibe a marca “Itat” compartilhando um

“dever”, bem como traz o universo da infancia a tona.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A sustentabilidade, em suas trés dimensdes, engendra-se nas pecas publicitarias da
Institui¢do Financeira “Itan”.

A Dimensdo Econdmica, exercitada com base no compartilhar de deveres, coloca em
evidéncia valores relativos a infancia e ao potencial da mulher de emancipar-se. Os deveres
compartilhados, no caso, sdo os relativos a familia. No entanto, as pe¢as constroem uma
ambiéncia permeada de feminilidade, espontaneidade e criatividade, pela presenca da crianca e
da mulher, bem como por estabelecer um jogo de cores e formas que agregam poder de sugestéo
a peca. Assim, por mais que 0s aspectos existenciais sejam marcantes, por tratar-se de uma peca
publicitéria, os efeitos sempre vém permeados de sensacGes e emocles, que contribuem para
potencializar o prazer em decorréncia do cumprimento de deveres.

Em relacdo a Dimensdo Social, novamente a questdo dos deveres vém a tona. Em meio a
teia de valores relativos ao universo da infancia, o dever de educar, entregue agora a agoes de
instituicBes e as pessoas, em geral, passa a ser compartilhado, pela instituicdo ou pela marca,
com os usuarios. O prazer do dever cumprido, a sublimidade que se instaura com 0 cumprimento
do dever, faz-se na ambiéncia construida pelas pecas, que instaura sensacdes e emocgOes
possiveis ao universo da infancia. Um mundo mégico, inventivo, repleto de criatividade e brilho.
Um mundo em transformacao...

Na Dimensdo Ambiental, o dever de preservar o planeta também é compartilhado. A
qualidade de vida vem em consequéncia do dever cumprido, tanto pela instituicdo como pelos
usuérios. A marca mostra-se radiante, em expansao, torna-se sublime, por cumprir tal dever, a
ponto de acoplar a sustentabilidade (em palavra e em simbolo) ao simbolo da marca “Itatr”.

Assim, mostramos, via analise semiotica, como as pe¢as engendram o conceito de
sustentabilidade em meio a valores relativos a infancia, a familia, a qualidade de vida, ao
potencial de transformacao das pessoas e apresentamos reflexdes sobre marca, sustentabilidade e
publicidade, 0 que nos leva a considerar que 0s objetivos propostos na pesquisa foram
alcancados.

A Instituicdo Financeira “Itat”, ao compartilhar deveres, conforme mostram as analises
das pecas, humaniza-se. As manifestacdes da identidade da marca, nas pecgas publicitarias
impressas, no caso, se ddo com a constru¢cdo de uma ambiéncia propicia as emocdes, as

sensacgdes, ou seja, 0 que contribui para que o prazer do dever cumprido também se atualize.
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Independente de andlises do mundo financeiro, sobre o alcance da sustentabilidade da
Instituicdo Financeira “Ita”, como as que constam na Revista Guia Exame, conforme
mencionamos na introducdo, as pecas exibem uma marca em expanséo, que firma sua identidade
assumindo-se sustentavel e mostrando-se sustentavel em manifestagbes da sua identidade, na
publicidade. No entanto, por fazer isto compartilnando deveres, ela se humaniza e por propiciar
que o prazer do dever cumprido seja também compartilhado, além de humanizar-se, ela também
se aproxima das pessoas. Ela, como vocé — usuario — “muda o mundo”. Cumplicidade que
arrebata, que atrai o usuério/intérprete com forca irresistivel, que encanta, movimento pertinente
ao contexto da “cultura-mundo” e que exibe tendéncias em movimento, o da sustentabilidade e
da propagacdo da sensorialidade.

Com a nossa pesquisa, ndo ha como inferir que tais deveres serdo, de fato, cumpridos
pelos usuérios. O que podemos inferir, considerando-se os resultados das analises, é a
possibilidade de que as manifestacGes da identidade da marca, as pecas publicitarias, no caso,
pelo poder de sugestdo e pelos valores que engendram, que guardam na sua materialidade,
permitem que os usuarios compartilhem as sensacdes e emogoes que vém com o cumprimento de
deveres entdo postos. Em geral, uma instituicdo financeira e pessoas tém objetivos ultimos
distintos, logo, por maior que seja a aproximagdo do “Itati” das pessoas, nada garante que as

metas que ela assume sejam também as mais propicias aos seres humanos.
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