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Resumo

A transformacdo das marcas em dispositivos de discursividade social ou em formas-marcas (SEMPRINI,
2010), aliada ao processo de desconfiguracdo da comunicagdo publicitaria (CAMILO, 2010), tem
permitido a marca contemporanea uma maior flexibilidade na abordagem de questdes sociais. Assim
como a sua imiscuidade em esferas de agdo e expressao social. Através de estudo de caso da producdo
simbdlica da marca Itad (AUTOR, 2018), o presente estudo reflete sobre a constituicdo da forma-marca
em elemento agregador e disseminador de discursos, imagens, narrativas e a¢oes, que vao além da
referencialidade comercial, mobilizando questdes sociais, culturais e politicas relevantes de seu tempo.
Busca-se uma compreensao mais critica do que mercadoldgica, apontando para desdobramentos
como as implicagdes da expansao semantica e discursiva das marcas em esferas publicas e até politicas.
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Introducao

Em sua obra-manifesto A publicidade é um caddver que nos sorri, o fotdgrafo ita-
liano Oliviero Toscani, criador das controversas e memoraveis campanhas da Benetton
nas décadas de 80 e 90, vociferava contra o modo de vida ilusério representado na
publicidade. Para Toscani (2005, p. 25), 0 “modelo falsificado e hipnético da felicidade”
reproduzido nos conteidos publicitarios representa a antitese de uma comunicagio
socialmente responsavel, pois “nao reflete sobre o papel social, publico e educativo da
empresa que lhes confia um or¢amento”

Em suas trés ultimas edi¢oes, no entanto, o festival internacional Cannes Lions,
instancia maxima de consagracdo do campo publicitario, e termometro dos seus ru-
mos estratégicos e criativos, aponta para uma tendéncia que parece ser uma reagio
tardia a provocacédo de Toscani: 0 envolvimento crescente de marcas em causas sociais.
Um olhar sobre a lista das vinte e trés campanhas ganhadoras de grand prix da edigao
2017 do festival (NUDD, 2017), revela que quinze destas trazem causas sociais como
principal apelo, em detrimento do apelo comercial ou a mera reputacio da marca. Tra-
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tam-se de campanhas em que as marcas cedem o foco dos seus produtos e atributos
institucionais em favor da representagio e discussiao de questoes como a desigualdade
no acesso as urnas das elei¢cdes estadunidenses', desarmamento e violéncia urbana nos
paises em desenvolvimento?, ou a participagdo dos atletas refugiados e paraolimpicos
nas olimpiadas do Rio de Janeiro®.

Especialistas em marketing apontam o engajamento social como o vetor de ex-
pansdo das marcas nas proximas décadas. Inaugurando o conceito de marketing 3.0,
Kotler (2010, p. 4) profere que consumidores devem ser tratados como seres humanos
plenos e que “em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais
profundas necessidades de justica social, econdmica e ambiental em sua missao, visao
e valores”. Em relatdrio global sobre o comportamento dos prossumidores?, o instituto
de pesquisa de mercado Havas conclui que, diante do ceticismo das populacdes em
relagao a lideres econdomicos, politicos e religiosos, a atuagao social de marcas e organi-
zagOes pode suprir a lacuna deixada pela faléncia moral de tais institui¢oes: “80% dos
prossumidores e 65% do grande publico acredita que as companhias sao tio respon-
saveis quanto os governos na implementa¢io de mudangas sociais positivas” (HAVAS
WORLDWIDE, 2013, p. 3, trad. nossa’).

O intenso investimento em uma publicidade de causas sociais e o envolvimento
das marcas globais em temas controversos sao fendmenos que podem ser melhor com-
preendidos com o auxilio de dois conceitos basilares para este estudo: a desconfigura-
¢do da comunicagdo publicitaria (CAMILO, 2010) e a forma-marca (SEMPRINI, 2010).
Por desconfiguragao, Camilo se refere as mais recentes reconfiguragdes estratégicas
e criativas da comunica¢do publicitaria, decorrentes do seu encontro com as midias
digitais e com a filosofia do branding. O termo desconfiguragdo parte da constatagao
de que tais transformagdes tém tornado a comunicac¢do publicitaria muitas vezes des-
semelhante ao proprio género, tendendo mesmo a néo ser reconhecida como tal:

E como se a actividade publicitaria se encontrasse num pro-
cesso de experimentagao de novas féormulas textuais, desbra-
vando outros territérios expressivos e multimediaticos até um

1 “Boost your voice’] grand prix Promo & Activation / Integrated, 180 L.A. para Boost Mobile. A opera-
dora de celular transforma suas lojas em cabines de votacédo nas eleicdes estadunidenses, facilitan-
do o acesso da populacdo socialmente desfavorecida ao voto.

2 “Humanium Metal’; grand prix Innovation, Akestam Holst para a ONG IM Sweden. A campanha se
baseia na criacdo de um novo tipo de metal, batizado de Humanium, gerado a partir da fundicao de
armas de fogo.

3 Respectivamente. “The Refugee Nation’; grand prix For Good, Ogilvy Nova York para Anistia Inter-
nacional. Refugiados do mundo todo séo convidados a participar das Olimpiadas Rio 2016, forman-
do um time espacial e um alerta humanitario. “We're the superhumans’, grand prix Film, filme institu-
cional do Channel 4, que divulgava a transmissao das paraolimpiadas Rio 2016.

4 Neologismo criado a partir da contracdao das palavras produtor e consumidor em inglés, para
definir o sujeito que se engaja em um processo de co-criagdo de bens e servicos, incluindo produtos
mididticos como campanhas publicitarias (TAPSCOTT, 2007).

5 “Eighty percent of Prosumers and 65% of the mainstream believe that businesses bear as much
responsability as governments fro driving positive social change. It is no longer acceptable to ope-
rate solely in service to one’s profits”
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limite que s6 muito dificilmente pode ser reconhecida como
publicitaria (CAMILO, 2010, p. 270).

As campanbhas de causas sociais revelam um outro aspecto importante da publici-
dade em fase de desconfiguragio: a centralidade da marca. O fendmeno marca surgiu
da necessidade de nomear e diferenciar os bens produzidos em larga escala. Mas ao
longo da histdria ganhou cada vez mais notoriedade, tornando-se também fator de
distin¢do e, mais recentemente, um artefato simbdlico capaz de articular discursos,
imagindrios e estilos de vida ao seu redor. A medida que se tornam simbolicamente
autéonomas daquilo que representam — empresa, mercadoria e transagdes comerciais
- as marcas tornam-se construtos simbolicos e discursivos capazes de exercer grande
influéncia na economia, na cultura e na sociedade. A esse fendomeno de uma marca
que se dissemina socialmente e é cada vez mais onipresente na esfera publica, Semprini
(2010) chama de forma-marca.

A disseminacao da marca além da esfera comercial mostra, an-
tes de tudo, a capacidade da légica de marca a se transformar,
adaptar-se, transcender para assumir uma variedade virtual-
mente infinita de contelidos e discursos. A marca torna-se as-
sim um dispositivo de alcance geral, um modo de organizacdo
e de gestao da discursividade social. A marca torna-se forma-
-marca (SEMPRINI, 2010, p. 265).

A comunicagdo institucional meramente difusora dos valores corporativos ou
dos atributos das mercadorias que imperou até entdo nos meios de comunica¢io tra-
dicionais ou off-line, tem efeito parco e até negativo no ambiente social digital. Ela
nao se encaixa nas trocas dialdgicas que o constituem. Pelo contrario, as atrapalha,
as atravanca. Como alternativa, as marcas parecem apelar cada vez mais para esferas
alheias a realidade comercial, a exemplo do que Camilo define como esferas subjetivas.
Neste caso, “os processos de marcagio estao associados a evocacao de praticas, valores,
identidades e habitos de vida dos proprios consumidores” (CAMILO, 2010, p. 245). A
marca contemporanea desloca-se, dessa maneira, da sua funcio primordial - o nome,
a identificago, o batistério — para a func¢do do atributo, da identidade, da personalida-
de e do carater (PENINOU, 1974).

A presente reflexdo tem como objetivo compreender a construgio de uma for-
ma-marca e sua constituicdo enquanto dispositivo de discursividade social, isto é, um
elemento agregador e disseminador de discursos, imagens, narrativas e agdes que vao
além da referencialidade comercial, mobilizando questdes sociais, culturais e politicas
relevantes na contemporaneidade. Bem como refletir criticamente sobre a imiscuidade
das marcas em esferas de interesse publico, a exemplo da educagio e cultura. Para tanto
se beneficia do estudo de caso da marca Itau e do desenvolvimento de sua plataforma
de campanhas Isso muda o mundo (DOS SANTOS, 2018). Definida como uma “plata-
forma institucional de campanhas’, o projeto Isso muda o mundo é o conjunto de temas
dividido em 4 grandes eixos — cultura, educagio, esportes e mobilidade urbana - que



AB dos Santos 175

servem de base para a comunicag¢do de cunho social da marca, transformando-a em
uma fonte geradora de conteudos e didlogos constantes com o seu publico. Na primeira
se¢do, sao abordados os elementos delineadores da publicidade em fase de desconfigu-
ragdo. Na segunda se¢do, os aspectos constitutivos da forma-marca. Na terceira se¢io,
é apresentado o estudo de caso que oferece dimensao pragmadtica a reflexdo. E nas con-
sideragoes finais, reflexdo critica e apontamentos para futuros desdobramentos.

Aspectos da publicidade em fase de desconfiguracao

Quando as marcas almejam o status de emissoras de contetudo, ideias e valores
tornam-se o produto central. E a mercadoria gradativamente se esvanece na comu-
nica¢do. Esse estagio mais radical de reconfiguragio ¢é definido por Camilo (2010),
como uma desconfiguragdo, uma vez que torna a comunicagao publicitaria muitas
vezes dessemelhante ao proprio género. Para o autor, a publicidade contemporanea
cria prioritariamente “imaginarios de marca’, “universos ideoldgicos” ou “galaxias de
sentido”, que abrem a comunicagao publicitaria para um novo leque de associagdes e
funcionam como fontes geradoras de discursos, imagindrios e narrativas, inclusive as

de cunho social:

Esta particularidade [referindo-se aos imaginarios de marcal
possibilita explicar alguns dos fendmenos contemporaneos
da publicidade, concretamente as campanhas pro bono, ou as
campanhas de publicidade social, civica e ecoldgica, nas quais
0 mais importante é a transmissao de uma determinada men-
sagem ideoldégica ou posicdo politica e nao a sua objectivacao
comercial (CAMILO, 2010, p. 264).

HIBRIDISMO
ESPETACULA- _ 0. DESMATE-,
RIZACAO . RIALIZACAO
N '@
IMISCUIDADE o PUBLICIDADE ) AMBIGUIDADE
CONTEMPORANEA
(DESCONFIGURACAO)
AUTONOMIA @ ® UNIVERSOS
\ /" SIMBOLICO-
) IDEOLOGICOS
INTERATIVIDADE/ HIPERTEXTUALIDADE

PARTICIPACAO

Figura 1 - Elementos delineadores da publicidade contemporanea em sua fase de
desconfiguracao. CAMILO, 2010 (adaptacéo do autor).
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Como forma de delinear com mais precisao os contornos da publicidade contem-
poranea em sua fase desconfigurativa, utiliza-se aqui como parametro aquilo que Ca-
milo (2010) apresenta como “situagdes ilustrativas dos fendmenos de desconfiguragao”.
Tratam-se de caracteristicas basilares, apontadas pelo autor portugués — ambiguidade,
desmaterializacio, hipertextualidade e hibridismo - as quais adicionamos outras cinco,
a partir das contribui¢des de académicos brasileiros: universos simbolico-ideoldgicos,
interatividade/participagdo, autonomia, imiscuidade e espetacularizacio (SANTOS,
2018). Estas nove caracteristicas basilares sao aqui definidas como elementos delinea-
dores da publicidade contemporanea (Figura 1), em consonancia com o principio da
desconfiguragio.

Se explicar cada uma delas esta além do escopo deste texto, faz-se necessario um
breve comentério sobre aquelas que sao fundamentais para a presente argumentagao:
universos simbélicos-ideoldgicos, autonomia e imiscuidade. O universo simbdlico-ideo-
légico de uma marca refere-se ao conjunto de potenciais emogoes, valores, ideais e
narrativas a ela associados, em um sistema de coeréncia com sua personalidade (Mc-
CRACKEN, 2012) ou arquétipo (MARK; PEARSON, 2003), e negociadas com o pu-
blico consumidor, seja dos seus produtos ou da sua produgdo simbolica. Semprini
(2010, p. 285) refere-se ao projeto de sentido criado em torno das marcas como “mun-
dos possiveis”, através dos quais as marcas se tornam fonte da imaginagao social, em
imaginarios atraentes e sedutores, moldados pela organiza¢do de narrativas.

A ideia de autonomia tem como base dois aspectos distintos. O primeiro se refe-
re a autonomia das marcas dos seus referentes primordiais, os produtos. E, o segundo
a “autonomiza¢ao do discurso publicitario da chancela de referencialidade comercial”
(CAMILO, 2010, p. 265). Destacando-se o intento claramente perceptivel nas estraté-
gias mais contemporaneas de transformar a produgao simbdlica das marcas em uma
cultura propria e dotada de legitimidade sociocultural.

Ja a imiscuidade parte de uma perspectiva critica, que alerta para a crescente
intromissao das marcas nas esferas da vida publica e revela o desenvolvimento de
uma ldgica capitalista e neoliberal, em conjunto com a mercantilizagdo do espago so-
cial. Para Coelho (2007, p. 156, grifo nosso), “a disseminagao social da publicidade,
sua presenga em espacos como consultdrios médicos, salas de museus e corredores
de universidades, faz com que seja possivel a caracterizagao da cultura contempo-
ranea como uma cultura publicitaria”. Para Fontenelle (2017, p. 88), “as corporagoes
deixaram de buscar inspira¢do no reino da representagdo e passaram a tarefa de se
produzirem como cultura através de suas marcas’, processo que culmina com marcas
“buscando construir a cultura a sua imagem e semelhanga, integrando tudo aquilo
que poderia ser a diferenga, tornando-se nossa segunda natureza”. De acordo com
essa logica, a cultura é pano de fundo para a verdadeira protagonista: a marca.

A forma-marca contemporanea

Todas as caracteristicas delineadoras do que aqui se define como publicidade
contemporanea, ou a publicidade em processo de desconfiguragao, tém um eixo arti-
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culador comum: a marca. A entidade simbdlica capaz de congregar os dois dominios
fundamentais do circuito econdmico: a produgao e o consumo. O primeiro dominio
refere-se a uma realidade produtiva e fendmenos de oferta, reportando-se “as gamas e
as séries, aos prototipos, as referéncias de fabrico e de fabricante” O segundo dominio
refere-se a realidade comercial, remetendo as “esferas de consumo e as dinamicas de
procura” (CAMILO, 2010, p. 235).

No fendmeno marca também se evidencia um movimento temporal que o des-
loca paulatinamente do primeiro para o segundo dominio. E na esfera do consumo
que a marca se amplia, indo do seu carater funcional - a demarcagao, singularizacao
e denominac¢do de uma mercadoria, empresa ou servigo — para um carater semioti-
co e mesmo cultural, delimitando e identificando também valores e expectativas si-
tuados além da esfera microecondmica, como seguranga, liberdade, equidade social,
rebeldia, entre outros. Em sua evolucéo historica, as marcas caminharam da fungéo
primaria de um sinal visual identificador e/ou diferenciador para dispositivos com-
plexos e com forte influéncia sobre as diversas esferas da vida social. Trazendo em seu
bojo, instrugdes, regras e convengdes capazes de agregar, diferenciar e até hierarqui-
zar individuos em contextos sociais estruturados. Em um processo de midiatizagio,
cultura e sociedade se tornam cada vez mais dependentes da midia e de sua logica
(HJARVARD, 2014, p. 36). Nesse contexto, as marcas difundem suas ideologias atra-
vés de aparatos comunicacionais complexos. E a partir dessas premissas que a marca
contemporanea é definida como a instituicdo central desta andlise.

Para Semprini, o ponto histdrico decisivo para a transformag¢do da marca mo-
derna - simbolo de identifica¢io - para o que aqui se define como marca contempo-
ranea, ou pds-moderna, como por ele definido, foi a década de 1980. Nesse periodo,
confluiram as condigdes necessarias para que as marcas de tornassem construtos sim-
bdlicos capazes de articular “um discurso, um imaginario, uma rede de atributos cog-
nitivos e simbolicos, de propor um universo organizado de significados no interior do
qual o produto ou o servico desmaterializado pode encontrar um lugar, um sentido e
um vetor de proje¢ao” (SEMPRINI, 2010, p. 47). Entre tais condi¢des, destaca a pers-
picacia de artifices da comunica¢do empresarial que perceberam as marcas enquanto
entidades autdnomas de criacdo, a exemplo do proprio Toscani (SEMPRINI, 2010, p.
28). As polémicas campanhas do fotdgrafo italiano para a grife Benneton representa-
ram, certamente, um four de force no processo de condug¢io das marcas para o status
de sistemas de produgio simbolica. Para Semprini, estrategistas como Toscani,

Compreenderam, sobretudo, que as marcas ultrapassariam as
fronteiras limitadas do consumo para invadir o espaco social e
que haveria uma fusao entre a l6gica comercial, historicamente
propria das marcas e uma légica espetacular mais geral, que
prevalecia nas sociedades dominadas pela comunicacdo (SEM-
PRINI, 2010, p. 28).

Sob a batuta de Toscani, a Benetton se tornou um projeto exitoso do que Sem-
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prini define como forma-marca ou marca contemporanea: um construto simbdlico,
comunicacionalmente autonomo da mercadoria, e com ampla influéncia na esfera da
discursividade social global.

O conceito de forma-marca ¢ de grande relevancia para a compreensao do pa-
pel da marca contemporanea numa sociedade midiatizada. Em um contexto em que
economia, consumo e comunicagao sao vetores estruturantes, marcas comerciais se
consolidam como instancias potencialmente produtoras de discursos publicamente
difundidos. Mas para que uma marca funcione como uma forma-marca, ela preci-
sa, segundo Semprini (2010), possuir um projeto de sentido. O autor define o proje-
to de sentido como um corte operado pelos estrategistas da marca no intenso fluxo
semiodtico que perpassa o espacgo social. Nesse processo, a marca deve “identificar e
circunscrever uma por¢ao desse fluxo para se apropriar e coloca-lo no coragdo do seu
projeto” (SEMPRINI, 2010, p. 269). Esse universo de sentido deve ainda ser abordado
de maneira singular, auténtica, com clareza exemplar, e em sintonia com a realidade
dos desejos e preocupagoes dos individuos. A partir dessa base semantica, a marca ira
delimitar um territdrio de atuagdo, povoa-lo com seus produtos e servi¢os e concreti-
zar o projeto de sentido por meio de manifestagdes perceptiveis. Uma vez cumprida
tais etapas, é provavel que a marca tenha construido o seu mundo possivel:

[..] é a densidade e o desenvolvimento que sao dados ao nu-
cleo conceitual do projeto de sentido que conferem um verda-
deiro contelido a marca, uma densidade, um desenvolvimento
narrativo, uma riqueza de detalhes, uma carne, uma concretu-
de, um imaginario, em resumo, um mundo possivel (SEMPRINI,
2010, p. 278, grifo nosso).

Semprini ressalta que todo esse processo exige um constante dialogo e negocia-
¢ao com a recepgao, sempre avaliando o impacto, engajamento ou rejeigao das mani-
festagdes.

[..] o papel dos receptores esta longe de ser passivo e de se li-
mitar a uma simples escolha binaria (sim ou nao, aceitagao ou
recusa). Na maioria dos casos, os receptores interagem ativa-
mente com as propostas da marca, emitem indicagdes, comen-
tarios, sugestoes, criticas e até elogios. A relacao é muito dialé-
gica e vai se tornar ainda mais no futuro, com os instrumentos
de mediacao interativos (SEMPRINI, 2010, p. 274).

Conceitos como “forma-marca’, “projeto de sentido’, “mundo possivel” (SEM-
PRINI, 2010), “galaxia de sentidos” (CAMILO, 2010), “gerenciamento de significa-
dos” (McCRACKEN, 2012) sdao agrupados neste estudo como a criagdo de universos
simbolico-ideoldgicos. E sdo ilustrados com o estudo de caso apresentado a seguir.
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A forma-marca Itau

Avaliada em pouco mais de R$ 26,6 bilhdes, a marca Itau é a marca brasileira
mais valiosa, segundo relatério mais recente (2017) da consultoria global Interbrand.
O método de avaliagdo da Interbrand tem como objetivo estabelecer um valor mo-
netario para um ativo intangivel® e baseia-se em trés dimensées distintas: lucro eco-
némico, papel de marca e forca de marca. A forca de marca representa a capacidade
desta em “criar lealdade e continuar gerando demanda no futuro” INTERBRAND
BRASIL, 2017). E nesta tltima dimensao, que A Interbrand situa a maioria dos fato-
res concernentes a comunicagdo publicitaria: autenticidade, relevincia, diferenciacao,
consisténcia, presenga e engajamento.

Ao lado do investimento financeiro, o éxito na constru¢io da marca Itau deve
ser também associado a um conjunto de valores corporativos bem definidos, consis-
tentes, socialmente relevantes e devidamente comunicados ao publico. O conjunto
de valores empresariais é dividido em trés vertentes ou “atitudes” como definido pela
propria corporagio: ajudar as pessoas a fazerem as melhores escolhas financeiras; ser
um banco cada vez mais digital; atuar para transformar o mundo num lugar melhor
(ITAU UNIBANCO S.A., 2018). Se os dois primeiros objetivos estdo ligados a ativi-
dade-fim da organizagio, ¢ o terceiro que abre as possibilidades mais expressivas para
o branding e a comunicagao do Itad.

A partir da terceira vertente, a organiza¢ao sustenta programas sociais nas areas
da educacio, cultura, esporte e mobilidade urbana. As intervengdes sociais sio reali-
zadas através das entidades Fundagao Itat Social, o Instituto Itat Cultural, o Instituto
Unibanco, Instituto Assistencial Pedro Di Perna, Instituto Unibanco de Cinema, As-
sociacdo Itati Viver Mais e a Associagio Cubo Coworking Itati ITAU UNIBANCO
S.A,, 2017, p. 316). Destaca-se na area da educagao, a Fundagao Itat Social, organi-
zagdo de direito privado, sem fins lucrativos, que tem como objetivo desenvolver ou
apoiar projetos sociais nas areas do ensino fundamental e satde (FUNDACAO ITAU
SOCIAL, 2016). Entre as agdes mais notdrias da fundacéo, destacam-se o Prémio Itad-
-Unicef e o Programa Itau Crianga, que através da campanha Leia para uma crianga,
distribui livros infantis gratuitamente para todo o pais (ITAU SOCIAL, 2018). Na drea
da cultura, destaca-se o Instituto Itat Cultural, mantenedor do reconhecido progra-
ma Rumos, voltado para a pesquisa, a producdo de conteido, mapeamento, incentivo
e a difusdo de manifestacdes artistico-intelectuais (ITAU CULTURAL, 2018).

Segundo relatdrio financeiro da institui¢ao, no ano de 2016 foram investidos
R$ 474,8 milhdes em acdes de transformacéo social, dos quais R$ 154, 6 milhdes em
projetos inscritos em leis de incentivo (ITAU UNIBANCO S.A., 2017, p. 243). Tal
montante é, no entanto, equivalente a verba publicitaria semestral da institui¢io, ava-

6 O grupo de ativos intangiveis foi oficializado como um subgrupo dos ativos permanentes, pela
Lei Federal 11.638/2007, vigente desde 2018, que regulamenta as demonstra¢des contdbeis das or-
ganizacdes de grande porte. Fazem parte desse grupo todos os bens que nao possuem existéncia
fisica, como os direitos de exploracao de servico publico (concessao ou permissdo), os softwares, as
marcas e patentes, o fundo de comércio adquirido, entre outros (O QUE SAQ.., 2015).
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liada em R$ 482,7 milhdes de janeiro a junho de 2017 (KANTAR IBOPE MEDIA,
2017). O que demonstra o curioso fato de que promover a a¢ao social pode ter custos
equivalentes ou maiores do que sua propria realizacao. Ratificando a preponderancia
da comunicagdo e sua importancia primordial no espago social contemporaneo. Um
espago em que “a discursividade social conquistou uma importancia sem preceden-
tes” e o sentido é o seu componente essencial (SEMPRINTI, 2010, p. 238).

E fundamental ressaltar que as a¢des sociais do banco nio sio comunicadas no
formato das tradicionais campanhas institucionais, em que organizagdes divulgam
as iniciativas sociais como uma presta¢io de contas a sociedade ou em discursos de
enaltecimento a reputacdo da marca. Em uma engenhosa estratégia comunicacio-
nal, esse conjunto de valores, discursos e vetores de acdo social sio agrupados no
que ¢ definido pelo departamento de marketing como uma “plataforma institucional
de campanhas”. Identificada através do slogan Isso muda o mundo, a plataforma de
campanhas é o conjunto de temas que serve de base para a construcio de parte da
comunica¢io da institui¢ao. Ela funciona como uma fonte geradora de constantes
contetdos e didlogos com o publico, construidos em um tom inspirador, emocional
e centralizado nos interesses do publico, ao invés de autocentrados na marca ou na
institui¢ao que representam. Esse fluxo de contetdos é articulado através de diversas
midias, incluindo as tradicionais e as digitais, o que torna a marca uma entidade sim-
bdlica onipresente no cendrio midiatico brasileiro. A visdo de seu superintendente de
marketing institucional revela um intento audaz: além de transpor a imagem negativa
associada ao segmento, a estratégia mercadologica tem como objetivo transformar a
marca do banco em uma Lovemark”:

A gente carrega esse estigma de mal necessario. Essa é uma
dificuldade adicional. Mais isso mais motiva a gente na dire-
¢ao de construir uma lovemark do que nos impede de avangar
(GRANDES NOMES..., 2015).

Nosso grande desafio hoje, é colocar a marca Ital no coracdo
das pessoas. Por mais que isso pareca uma conversa maluca e
um desafio intransponivel, a gente acredita que é possivel a
marca de um banco, e de um banco brasileiro, ocupar o cora-
¢ao das pessoas (GRANDES NOMES..,, 2015).

E, para tanto, é tecida uma produgio simbolica que utiliza além dos discursos
atrelados a referencialidade comercial ou core business, aqueles atrelados as questoes
sociais relevantes propostas pela plataforma institucional. Esta plataforma de cam-
panhas pode ser definida como um “projeto de sentido” (SEMPRINI, 2010), que

7 Nas palavras do estrategista Kevin Roberts (2005), autor do termo, o conceito de Lovemarks
sintetiza uma série de estratégias com o objetivo de estabelecer conexdes afetivas entre marcas e
consumidores, que ultrapassem os limites da razao [sic]. Todas as licdes apontam para o desenvolvi-
mento de uma dimensdo humana das marcas e o estabelecimento de relagdes afetivas e sensualis-
tas entre elas e os seres humanos.
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Figura 2 - Anuncios da plataforma Isso muda o mundo. Portfolio de Ricardo Chester,
ex-diretor de criagdo da Africa <http://ricardochester.com/Itau>.

funciona como um amalgama para as manifestacdes da marca, incluindo as comu-
nicacionais. Os programas sociais oferecem um lastro de concretude a produgéo sim-
bdlico-discursiva, atuando como fontes de legitimidade para esta. Ja as manifestagdes
comunicacionais publicitarias sdo discutidas a seguir.

A marca Itau, sua comunicacao e a referencialidade extra-comercial

Os trés valores definidos pelo Itatl como “nossas atitudes” sdo: “ajudar as pessoas
a fazerem as melhores escolhas financeiras”; “ser um banco cada vez mais digital”; e
“atuar para transformar o mundo num lugar melhor” As duas primeiras premissas
referem-se a aspectos ligados a referencialidade comercial da marca. Ja a terceira, é
a que de fato transforma a marca em um dispositivo de gestdao da discursividade so-
cial ou uma forma-marca (SEMPRINI, 2010), pois agrega a comunicagio, a visdo de
marketing sustentavel e serve de lastro para a criagao da plataforma institucional Isso
muda o mundo: uma plataforma de campanhas que promove um didlogo da marca
com a sociedade a partir dos seus 4 vetores de atuagdo social: educacio, cultura, es-
porte e mobilidade urbana.

A interface comunicacional criada através da plataforma Isso muda o mundo
permite & marca ao mesmo tempo: construir discursos sobre temas prementes para
a sociedade brasileira em sua conjuntura atual; abrir discussoes e didlogos sobre es-
tes temas; implementar propostas de intervenc¢io nas dreas contempladas por seus
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programas sociais; e, ndo menos importante, comunicar essas acdes ao publico de
uma maneira nao-convencional, no sentido de passar ao largo do discurso autocen-
trado das campanhas institucionais tradicionais. E sob o referencial da plataforma
Isso muda o mundo que a marca Itad encontra, portanto, o seu verdadeiro projeto de
sentido e constrdi o seu mundo possivel.

Este tltimo conceito é melhor definido por Semprini como um “plano de reali-
dade alternativa a realidade da rotina cotidiana ou da experiéncia realista do mundo
que nos rodeia” (SEMPRINTI, 2010, p. 283), ou ainda “um universo especifico povoado
de personagens, caracterizado por valores e comportamentos e regido por regras es-
pecificas” (SEMPRINI, 2010, p. 284). O conceito de mundo possivel representa, des-
sa forma, o artefato sociocultural que permitird a forma-marca se inserir no espago
social e alimenta-lo com sua discursividade prdpria. E pode ser associado a questdo
da figurativizagao do discurso, apontada por Barros (2004, p. 28), em que “o efeito de
corporalidade é obtido pela concretizagao sensorial dos temas”, através de tragos sen-
soriais distintos como visual, sonoro, tatil, gustativo e olfativo, evocados através dos
textos e imagens que compdem a tessitura da mensagem publicitaria. Através do pro-
cesso de figurativizagao, o mundo possivel de uma marca pode ser considerado uma
espécie de “encarnacdo” dos temas propostos em sua discursividade, através da plu-
ralidade de linguagens e recursos que compdem a trama da mensagem publicitaria.

Amparada pelas agoes da institui¢do nas areas da educagio, cultura, esporte e
mobilidade urbana, a comunicacéo institucional do Itat apresenta ao publico uma
visdo de mundo idealizada de acordo com seus valores e estetizada de acordo com

#issomudaomundo

Figura 3 - Album colaborativo do Programa Leia para uma crianca. Fanpage
institucional Itat (Facebook).
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sua identidade visual. E que se manifesta em uma comunicagdo publicitaria trans-
midiatica. A série de anuncios apresentadas na figura 2 funciona como uma eficiente
representagao visual deste mundo possivel. O texto dos antncios endossa a ideia de
transformagdo: “Bicicleta no lugar de carro muda o seu mundo e o mudo de todos”
E apresenta a marca como adjuvante do processo: “Por isso lancamos o Projeto Bike”
A composigdo visual das pecas se baseia na relagdo de personagens com seu proprio
planeta, numa alusao ao Pequeno Principe das aquarelas de Saint-Exupéry. E se apro-
xima da visao de um paraiso terreno. O que nao se da por uma mera coincidéncia: a
coeréncia e consisténcia dessa comunicagio extra-comercial é conduzida pelo arqué-
tipo do Inocente (MARK; PEARSON, 2001).

Segundo Batey (2010), os arquétipos representam “for¢as motivacionais profun-
das e primitivas”. Investigados, sobretudo, pelo fundador da psicologia analitica, Carl
Jung, podem ser vistos como o “contetido do inconsciente coletivo’, “uma heranga psi-
quica coletiva’, ou ainda “a reserva da experiéncia da espécie humana” (BATEY, 2010,
p- 73). Segundo Mark e Pearson (2001), o arquétipo do Inocente tem como promessa
bésica a busca do Eden ou a ideia de um paraiso terrestre e geralmente quer voltar &
natureza ou a vida natural. O apelo ao ambientalismo e a sustentabilidade é uma de
suas manifestagdes naturais. O mundo idealizado pelo Inocente se conecta com an-
seios mais prementes das pessoas diante do ritmo frenético da vida contemporanea:

Quando o arquétipo do Inocente estd ativo em uma pessoa, ela
é atraida para a certeza, para ideias positivas e esperangosas,
paraimagens simples e nostalgicas, para a promessa de resgate
e redencao. O Inocente também luta pelo bem, que quer dizer
encontrar o produto ‘certo, mas também quer dizer a escolha
da bondade e dos comportamentos morais, contra a ganancia
e os comportamentos imorais (MARK; PEARSON, 2001, p. 75).

Mark e Pearson (2001, p. 78) identificam o arquétipo do Inocente como ideal
para marcas que “sao produzidas por uma empresa com valores centrais ‘corretos”,
mas também que “desejam se diferenciar de algum produto cuja imagem esteja man-
chada” Ora, um dos grandes desafios da marca ¢ transpor a reputagdo negativa do
setor bancario junto a opiniao publica em geral. O arquétipo do Inocente se manifesta
em tom discursivo inspiracional e emotivo. Através dele, a marca elabora uma epifa-
nia a modelos de comportamento e atitudes que representam esse mundo idealizado.

Voltando-se para o ambito da recep¢io, Semprini (2010, p. 283) explica que o
mundo possivel de uma marca, alimenta “o fluxo incessante dos discursos, mensagens
e das comunicagdes que atravessam o espago social”. E é a esse fluxo que o sujeito
contemporaneo recorre para alimentar suas trajetorias de vida e a formagao dos seus
proprios projetos de sentido. O autor ressalta ainda que nessa a¢do, o objetivo dos
sujeitos nao é necessariamente a completa concretizagdo daquele mundo possivel ali
proposto, mas da apropriacdo e possivel concretizagio de alguns de seus aspectos.
Dessa forma, o interlocutor das campanhas do Itau pode, por exemplo, apropriar-se
do ideal da leitura infantil para estabelecer uma relagido mais proxima com seus filhos
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(Figura 3). Ou experimentar a locomogédo em bicicleta como uma das agdes em busca
de um estilo de vida mais sustentavel. “O que conta é que a imaginagdo colocou em
movimento esses individuos, os impulsionou as mudangas, obviamente no limite de
suas possibilidades e oportunidades” (SEMPRINTI, 2010, p. 282). Dessa maneira, a
relagdo entre marca e os consumidores de suas produgdes simbdlicas passam a se
pautar em vetores mais afetivos como a identificacido, os modelos inspiracionais e,
possivelmente, a agao transformadora.

A estratégia da comunicagdo institucional da institui¢io demonstra um alto
grau de consondncia com o sistema de imaginagdo social proposto por Semprini,
como revela a fala do seu superintendente de marketing:

A gente procura estabelecer um circulo. Um circulo virtuoso
em torno dessa conversa. Trazendo fatos que sejam relevan-
tes para as pessoas de um jeito inspirador. Instrumentalizando
elas, para que elas facam a transformacao. Isso se da a partir das
bikes, dos livros que nossa marca distribui... A partir do mo-
mento que a gente inspira as pessoas, instrumentaliza elas para
que elas facam a transformacéo, elas fazem a transformacao e
isso vira exemplo para as outras pessoas. Isso inspira as outras
pessoas também a fazerem a transformacao e o ciclo se fecha
(GRANDES NOMES..., 2015, grifos nossos).

O ciclo acima descrito revela uma visao estratégica perspicaz, no sentido de
compreender que a constru¢ao do mundo possivel é um processo sobretudo dialogi-
co, em que, de um lado, as marcas “captam o ar dos tempos, os sinais e as mensagens
que circulam no espago social’, remodelam-nos, recombinam-nos e os reinjetam nos
espagos sociais em modelos atraentes e sedutores. Por outro lado, esses modelos “sao
recebidos pelos individuos, filtrados, interpretados, recombinados e utilizados como
materiais para nutrir a imaginac¢ao social (SEMPRINI, 2010, p. 286). As manifesta-
¢Oes desse imaginario popular serdo, por sua vez, reinterpretados pelo aparelho mi-
diatico e imediatamente reciclados em sua produgdo simbdlica.

Consideragoes finais

A analise da produgao simbolica da marca Itat revela uma produgcio farta, cons-
tante e coordenada de contetido. Através dessa produgio simbolica, a marca nao so-
mente se integra a debates sobre importantes topicos sociais, a exemplo do papel da
leitura na formagao das criancas ou a busca de formas sustentaveis de mobilidade ur-
bana, como também propde uma versao propria e estetizada de um mundo ideal, em
que se coloca como mediadora entre a sociedade e a construgdo deste. Seu discurso
¢ respaldado por programas sociais da institui¢do, como o Programa Leia para uma
crianga e o Bike Itau.

De um ponto de vista mais critico, podemos ver a sua imiscuidade e a dominan-
cia de sua logica de marca em esferas como os esportes e a cultura, como uma ques-
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tao a ser analisada em desdobramentos e futuras investigagdes. Afinal, o povoamento
destas esferas publicas pelos imaginarios das marcas ndo ocorre sem imposicao de
seus valores e, em ultima instancia, da promogao dos seus produtos e servicos. Como
observa Camilo (2010, p. 267), nas estratégias publicitarias mais libertas da referen-
cialidade comercial, é possivel perceber “a ambicdo por substituir ou tutelar os valores
relativos a certas esferas de acgdo e de expressao social pelas axiologias empresariais e
de negdcios subjacentes aos idearios das marcas”. As implicagdes do dispositivo dis-
cursivo Itau sobre tais esferas sociais merecem dessa forma, andlise de cunho mais
critico e aprofundada.

Se a principio a proposi¢iao de um éden por uma instituigao bancaria pode pa-
recer pouco plausivel, Rocha (1995, p. 152) nos lembra que “a comunica¢io de mas-
sa exibe uma representacio de sociedade invertida frente a sociedade que a criou”,
afastando-se, dessa forma, do universo social do seu produtor, quase sempre co-res-
ponsavel por processos de exclusdo, aproximando-se do universo social do excluido.
E por esse paradoxo atdvico a representagio social da comunicagio publicitéria que
se da possibilidade de uma institui¢do financeira privada promover a idealizagdo de
uma sociedade igualitaria e resolvida em questoes fundamentais como economia e
relacdes sociais: “Na representacao da ordem cultural no interior da Comunicagio
de Massa, a dimensao econdmica esta submetida a regras bem diversas da vida aqui
fora. A economia ali possui uma notavel e rara caracteristica: estar resolvida’, explica
Rocha (1995, p. 196).

Compreender o fendmeno marca como um cruzamento entre poder econdmico
e simbdlico, bem como as tensdes resultantes dessa articulagao, é visto aqui como um
esforco fundamental para a compreensdo do que se define como publicidade contem-
poranea. Em sua fase de desconfiguragio, a publicidade inverte o papel de coletora de
material simbdlico do tecido social, para se tornar, através da marca, fonte de referén-
cias e discursividades para a configura¢ao da propria cultura. Mas vale ressaltar que,
ao mesmo tempo que coloca em evidéncia questdes prementes do debate social con-
temporaneo, a publicidade de causas sociais das marcas pode conduzir as discussoes
para abordagens simplificadas, emotivas e estetizadas, em acordo com os imaginarios
e interesses marcarios.
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From name to character: analysing the contemporary brand as a device of social
discursiveness

Abstract

Transformation of brands in social discourse devices or forms/brands (SEMPRINI, 2010), together
with the process of deconfiguration of advertising communication (CAMILO, 2010), has allowed
contemporary brand greater flexibility in addressing social issues. As well as their miscibility in spheres
of action and social expression. Through a case study of the symbolic production of the Itau brand
(SANTOS, 2018), the present study reflects on the formation of form/brand as an aggregator and
disseminator of discourses, images, narratives and actions that go beyond commercial referentiality,
mobilizing relevant social, cultural and political issues of its time. A more critical than market approach
is sought, unfolding implications of the semantic and discursive expansion of brands in public and
even political spheres.

Keywords
Advertising. Brand. Communication. Media consumption.

Sobre o autor

André Bomfim dos Santos. Doutor em Comunicagao e Cultura Contemporaneas (P6sCom/
UFBA). Professor na Universidade Federal do Oeste da Bahia (UFOB). Pesquisa as relagdes entre
publicidade, marcas e consumo midiatico.

andrebomfim01@gmail.com



