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Introducao

Potente pedagogia cultural (Giroux, 1994), operadora na difusao de
iIdelas, a publicidade televisiva em geral age como ferramenta vital e
Impulsionadora na producao de demanda de uma cultura do consumo
(Featherstone, 1995). No entanto, sua continua reiteracao para
desejos e consumos seria contraproducente se, por falta de dinheiro, os
iIndividuos, mais cedo ou mais tarde, deixassem de consumir. Assim, O

crédito, objeto de estudo deste trabalho, em suas mais variadas

modalidades, se insere nesse dilema, possibilitando que a compra seja

efetivada.

Objetivo

Buscando discutir esta tecnologia, que tem Incidido de forma Iimportante na
constituicao subjetiva contemporanea, trarei aqui uma analise sobre a publicidade
televisiva do crédito, pontuando certas estrategias de captura veiculadas, observando

como praticas de consumo se engendram.
Método

Este trabalho € um recorte baseado em uma pesquisa maior: Publicidade do credito:
que praticas de consumo sao Incitadas? Essa se debrucou sobre diferentes
materialidades publicitarias, problematizando sua producao discursiva visando
conhecer seus efeitos nos processos de subjetivacao contemporaneos. Aqui, focalizo
a analise de parte dos materiais, 67 comerciais veiculados na televisao aberta, realizada
a partir de dois eixos: adequacao ao Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) (Brasil,
2010) e analise do discurso na perspectiva foucaultiana (Foucault, 2000), articulada a
semidtica baseado no trabalho de Santaella e No6th (2010) sobre as estratégias

semiodticas da publicidade.

Resultados e Discussoes

Percebemos que grande parte dos comerciais analisados estavam inseridos nha
categoria de publicidade enganosa que, a partir do CDC, € definida como toda aquela
gue traz InformacOes parcialmente ou totalmente falsas capazes de induzir o
consumidor em erro. Assim, nao atende o dever de bem informar quanto ao credito
guando lancam méao de estrategias como supressao de informacoes basicas, alegacoes
ambiguas e tempo insuficiente para sua leitura, entre outras. No entanto, tdo ou mais
Importante guanto analisar a publicidade apenas no que se informa — captura racional,
com suas supressOes e montagens problematicas — € poder pensar nas

estratégias de captura via persuasao.
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Essas se evidenciam, por exemplo, no comercial das lojas Renner, parte de nosso
corpus de andlise. Em meio a imagens de jovens sorridentes prestes a gravar um jingle
gue tem como refrao “que tempo bom”, intercalam-se cenas que dao o tom natalino ao
comercial: uma menina gue aponta as letras da expressao “com muita luz”; uma dupla

de jovens com letras as suas costas que formam “com amigas”. O refrao continua

sendo repetido até que se completa: “que tempo bom, com 60 pra pagar”.

Nessa composicao percebemos como o mote inicialmente cantado, “que tempo bom”,
esta intimamente ligado ao simbolismo do Natal. Ao fim do comercial, “com 60 pra
pagar’ é inserido, solucao da musica e das compras. Se veicula, dessa forma, a ideia de
pagamento postergado como algo tao bom quanto os elementos de diversas ordens
apresentados. Assim, o credito, colocado, por contiguidade, no mesmo plano que esses
aspectos semioticos (Natal, alegria, luz, etc.), acaba por ser descaracterizado como
operacao financeira, pois nao ha referéncia a qualquer encargo que viria a existir na sua
contratacao. I1sso ocorre nao so pela auséncia de informacao, mas também através das
estratégias discursivas e signicas.

Nesse sentido, por meio de toda uma rede gque comporta estratégias como essas, a
publicidade do crédito é propositiva. Propoe significacoes, valores e posicoes para o
consumo e para o crédito, como por exemplo, a ideia de que o parcelamento, em si, &
vantajoso. A vista disso, através de uma constante reincidéncia, uma apresentacao

Insidiosa, produz-se modos de ser, desejar e consumir — e de endividar-se.

Consideracgoes Finais

A operacao de crédito estd no cerne de alguns dos grandes problemas do
contemporaneo, como por exemplo, o superendividamento. Porém, nao podemos
apenas olhar para a esfera do Individuo e caracteriza-lo como “consumista
irresponsavel”. Com base no paradigma eético-estético em psicologia social, abre-se
a possibilidade de analisar essa problematica a partir da concepcao de uma producao
do sujeito que acorre no encontro com as discursividades e praticas (em diversas
esferas) do seu tempo, do seu cotidiano. Nesse sentido, atentar as estrategias

da publicidade do credito se constitui huma forma de compreender o presente, de

buscar solucOes mais éticas e formas de resistir.
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