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Resumo

O objetivo deste artigo é estudar as transformagGes na
construcdo das identidades corporativas dos grandes bancos de
varejo, observando, especialmente, a hipdtese de que as marcas
graficas destas empresas tém perdido relevancia comunicativa e
tém sido substituidas pela simulagdo publicitaria de empatia com
os clientes. A nossa metodologia é a comparagdo entre nosso
objeto empirico com aquilo que a teoria nos apresenta e com a
realidade do préprio objeto. O resultado estd divido em duas
partes principais: “economia e dinheiro imateriais” e “trabalho e
valor imateriais”. A nossa conclusdo aponta que, ainda que os
bancos estejam retirando suas marcas do espago publico, a
comunicagdo publicitaria permite que eles se enunciem como
mais perto dos consumidores do que eles jamais estiveram.
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1 Introducgao

As perguntas que dirigiram a nossa dissertagdo (FAQUINETTI, 2017) inquiriam sobre
as formas como as marcas graficas colaboravam para a criagdo das identidades dos mais
valiosos bancos de varejo nacionais. Na época, parecia fazer sentido nos voltarmos para estes
signos pela importancia que o negocio financeiro sempre deu a eles: para os bancos, as
marcas graficas sdo sinalizadoras de localizacdo e concorréncia no espaco urbano; nas ruas
de qualquer cidade do pais basta girar o pescoco ou caminhar poucos quarteirdes para

identificar uma agéncia bancaria. Poucos outros setores tém essa necessidade ou dado esse

Intexto, Porto Alegre, UFRGS, n. 53, e-107370, 2022.
DOI: 10.19132/1807-8583202253.107370



L]
intexto urRGs

E-IS5N 10o7-Bciy FRGCCM

A publicidade dos bancos: consumo, trabalho e valor

uso para suas marcas. No entanto, se antes elas estavam incrustadas na paisagem das cidades
e recebiam cuidados como o redesenho miliondrio que o Bradesco encomendou a uma
agéncia estadunidense em 1997 (STOLARSKI, 2008), as marcas graficas dos bancos parecem
estar sendo pressionadas.

Nossa hipotese, ao observar as utiliza¢cdes destes signos pelas empresas, era que as
corporacgdes pretendiam dar as suas marcas uma finalidade mnemdnica que podia ser
subdividida em duas: a primeira era a fixacdo de seu design na memoria do publico; a
segunda, a absorcdo e posterior evocacido de narrativas e novos significados aprendidos em
manifestacdes publicitarias. Concluimos que, se o primeiro objetivo pode ser alcangado pelas
ferramentas e competéncias do design, que impressiona o olho e marca a mente, o segundo s6
é atingido com o suporte da linguagem publicitaria, especialmente a audiovisual, com a qual
os comunicadores conseguem estruturar narrativas que enriquecem os sentidos do desenho
industrial.

Até hoje, os bancos estavam em excelente posicdo para nutrir suas identidades
através das duas formas: os totens, que mostram suas marcas graficas nas frentes das
agéncias e garantem exposicdo suficiente para que suas configuragdes sejam absorvidas pela
memoria do publico, e a possibilidade econémica de serem grandes anunciantes nos meios de
comunicacdo de massa que tornam viavel a constru¢do de narrativas capazes de contaminar,
com significados, suas identidades visuais. Estes dois aspectos, aliados a grande redugao,
constante desde os anos 70, no numero de instituicdes financeiras concorrentes, tornou
possivel, para os bancos brasileiros, que seus indices de reconhecimento de marca atingissem
niveis excelentes. O Banco do Brasil, por exemplo, viu este nimero aumentar de 54% nos
anos 1980, para 91% em 1993 e 96% em 2007 (BANCO DO BRASIL, 2016). Concluimos que
quem é visto, é lembrado.

De 14 para c3, no entanto, mudangas no setor comegam a colocar em xeque este poder
comunicativo hegemonico dos bancos. Quando, em 2015 comeg¢amos a produzir a
dissertacdo, a oferta de versdes “apenas digitais” de servigos financeiros estava apenas na
infincia. O Nubank, por exemplo, foi fundado em 2013 e oferecia apenas o servico de
pagamentos via cartdo de crédito. Apenas em 2017, ano de nossa defesa, a empresa virou o
que o mercado chama de “banco digital” e passou a oferecer o servigo de conta-corrente. Dois

anos depois, em 2019, o Nubank ja havia conquistado 5,9 milhdes de correntistas. E, em 2021
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(apenas dois anos depois), este nimero deu um novo salto exponencial e a fintech! chegou a
marca de 40 milhdes de contas-correntes (FERRARI, 2021). Esta curva acelerada e
ascendente no numero de pessoas que abrem mao de um banco com uma rede de agéncias
ocorre no momento em que conduzimos a presente pesquisa. Um estudo feito por uma
consultoria alema apontou que os cinco maiores bancos do Brasil (Banco do Brasil, Bradesco,
Itau, Santander e Caixa) devem extinguir 30% de suas agéncias em um prazo de apenas trés
anos a fim de se manterem competitivos (BRONZATI; ROCHA, 2021). Além dos impactos
sociais que surgem na forma dos empregos perdidos ou de prédios esvaziados, por exemplo,
o éxodo dos “bancos tradicionais” na dimensdo do espago publico também parece ser o
principal indicador de um novo papel para a marca grafica no projeto identitario destas
empresas. Hoje, nossa hipotese é que o carater de sinalizacdo grafado, dado e colocado que
permeava aqueles signos, estd sendo substituido pela simulacdo comunicativa de empatia
com os clientes. Menos “estamos aqui” e muito mais “estamos aqui para vocé”.

A nossa pergunta hoje, é claro, ndo questiona a veracidade ou falsidade da citada
empatia das instituicdes financeiras com os clientes. Ja que a finalidade dos bancos é o lucro,
e isto permanece sempre inalterado, agora queremos saber apenas como os bancos simulam
esta proximidade com o publico. Acreditamos que os logotipos que adornam as fachadas das
agéncias, muitas vezes construidos como esculturas em suas versdes tridimensionais e,
portanto, passiveis de serem percebidos como materiais no espaco, serdo extintos da
paisagem urbana e substituidos por meios comunicativos mais imateriais. Acreditamos,
também, que a evolugdo da imaterialidade do dinheiro, do valor, do trabalho e da publicidade

podem ajudar a lancar luz sobre esta questao.

2 Economia e dinheiro imateriais

O dicionario diz que material é “aquilo que é percebido de forma concreta.”
(INSTITUTO, 2015, p. 624). Entendemos o escambo como uma forma de comércio totalmente
material, pois o meu excedente de batatas e o seu excedente de leite, por exemplo, sdo
percebidos de forma concreta e, portanto, sio materiais e podem ser trocados. Mesmo o
dinheiro, que é uma abstracao do valor, durante muito tempo precisou de suportes concretos

(como metais preciosos ou papéis-moedas) para ser usado como facilitador do comércio.

1 A palavra fintech é uma abreviagdo para financial technology (tecnologia financeira, em portugués). Ela é usada para se referir
a startups ou empresas que desenvolvem produtos financeiros totalmente digitais, nas quais o uso da tecnologia é o principal
diferencial em relagdo as empresas tradicionais do setor (NUBANK, 2020).
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Hoje, no entanto, ja consumimos sem perceber sensivelmente o que estamos cedendo quando
a troca ocorre: registramos os nimeros de nossos cartoes de crédito em sites e aplicativos e
consumimos com apenas um clique, sem olhar ou tocar no dinheiro. Curiosamente,
percebemos que esta transformacdo do consumo material em imaterial que abriu caminho
para as fintechs como o Nubank e, hoje, fazem os bancos tradicionais fecharem agéncias
fisicas sempre foi liderada e facilitada exatamente pelos préprios bancos, publicos e privados.
Identificamos quatro pontos de inflexdo no modo de consumir capitalista facilitado pelos

bancos.

2.1 As raizes publicas

O primeiro ocorreu na Holanda, no século 17. Em Amsterdam, o Wisselbank, banco de
cambio, foi pioneiro no sistema de cheques e de débitos diretos ou transferéncias. Em termos
praticos, “[...] um mercador podia fazer um pagamento a outro simplesmente ordenando que
sua conta fosse debitada e a conta da sua correspondente fosse creditada, na mesma
importancia, sem a necessidade de materializar os montantes em moedas reais.” (FERGUSON,
2009, p. 46). Aqui, as palavras “materializar” e “moedas reais” escolhidas pelo autor dao
indicios do que esta inovagdo faria com o dinheiro. Até entdo, a fim de pagar uma mercadoria,
um consumidor precisava sacar seu dinheiro e transportar esta matéria monetaria até o
vendedor. Entdo, os bancos passaram a permitir, através da imagem de solidez, que esta
experiéncia fosse mediada. E uma questio de comunicacdo, pois se os bancos nio

comunicassem tranquilidade para quem esta recebendo, a simulagdo nao seria convincente.

2.2 Privatizagao e capilaridade

Entre os séculos 18 e 19, os bancos foram, portanto, os Gnicos responsaveis por uma
primeira onda de facilitacdo do consumo. Passar a imagem de gestor e protetor da riqueza do
homem, foi possivel exatamente porque os primeiros bancos que ofereceram estes servicos,
determinantes para o setor, eram bancos publicos, empresas amparadas por seus governos
nacionais. A protecdo oferecida por estes bancos consistia em uma espécie de imunizacdo do
dinheiro e, indiretamente, dos proprietarios do dinheiro que, pouco a pouco, cederam a tais

governos o direito de controlar o comércio, em troca de um sentimento de tranquilidade. Os
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bancos simulavam imunizar de modo analogo aquele desenvolvido pelos Estados Nacionais e
as respectivas comunica¢des também se desenvolviam por analogia!

Esta exclusividade estadista no controle dos bancos, no entanto, ndo durou para
sempre e, no século 19, comegaram a se multiplicar também os grandes bancos comerciais.
“Foi somente a proliferacdo de novos tipos de bancos, e particularmente dos que aceitavam
depdsitos, que tornou a expansdo monetaria possivel” (FERGUSON, 2009, p. 51). Este é o
segundo momento de inflexdo na histéria do consumo permitido pelos bancos. Inseridos na
livre concorréncia entre grandes corporacdes, os bancos mudam de 6rgaos publicos que
facilitavam um comércio enfraquecido com a decadéncia do periodo feudal, para
habilitadores privados do estilo de vida que o capitalismo comegava a desenhar, estimulado
pela producdo e desenvolvimento do consumo em massa. O estilo de vida comecava a
substituir a materialidade do dinheiro! Para tanto, os bancos expandiram quantitativamente
os servicos financeiros: precisavam atingir cada vez maior niimero de pessoas, porque a
Revolucdo Industrial assim exigia, visto que o excesso produtivo impunha o consumo e a
massificacdo tornava-se a respectiva palavra-chave. Como consequéncia, as fun¢des dos
bancos ganham cada vez maior relevancia no tecido social, a medida que os negocios

financeiros se capilarizavam.

2.3 Capilaridade nunca é demais

Outra questdo a ser lembrada é o nimero de bancos que, sendo reduzidos, admitiam
também certo tipo de privilégio. Havia um publico, mas era reduzido. Isto ocorre porque a
massificacdo do consumo gerada pela Revolucido Industrial ndo era para a maioria. Gilles
Lipovetsky fala em uma massificagdo ocorrida em trés etapas, sendo o seu primeiro estagio
compreendido do século 19 até o fim da II Guerra Mundial (LIPOVETSKY, 2008 p. 16). Os
servicos bancarios evoluiram, mas rumo a uma Unica direcdo: o aumento gradual de sua

capilaridade.

As vésperas da I Guerra Mundial, os depésitos dos residentes do pafs nos
bancos britanicos totalizavam quase £ 1,2 bilhdo, comparado com um total
de apenas £ 45,5 milhdes em moeda circulante. O dinheiro estava, entao,
primariamente dentro dos bancos, fora da vista, mesmo que nunca longe da
mente. (FERGUSON, 2009, p. 52).
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Pelo menos as pessoas ndo precisavam mais caminhar por af com seus baus cheios de
moedas de ouro, sinal claro de que os bancos facilitavam o modo de vida baseado no
consumo. Com o final da Il Guerra Mundial e, décadas depois, com o subsequente surgimento
da informatica, as instituicoes financeiras deram seu terceiro salto rumo a desmaterializacdo
da riqueza do homem e da caracteristica basica do progresso agenciado pela consciéncia do
possivel resultado imaterial da invencdo dos homens. A partir dos anos 50, bancos nacionais
investiram em seus primeiros computadores e comegaram a oferecer aos seus clientes a
experiéncia do dinheiro eletrénico. Em pouco tempo, caixas eletronicos se multiplicaram nas
agéncias e os cartdes de débito e de crédito, nas maos das pessoas. Agora, se vocé quer
comprar algo, vocé nem precisa ter o dinheiro na conta-corrente, apenas um pedago de
pldstico, nome que as préprias instituicées financeiras, orgulhosas, passam a usar para
designar ou para significar o possivel valor que os clientes possuem e confiam aos bancos.
Aparentemente, o banco acredita em vocé e na sua capacidade ou promessa de pagar. Mas
atencdo: esta aparéncia ndo é um indicativo de que a confianca mudou de lugar na relagdo
entre os bancos e seus usudrios, ou seja, ndo indica que os bancos agora depositam confianca
em seus clientes. As instituicdes financeiras estimam o risco que correm em cada
empréstimo. Para os bancos, a palavra de ordem é risco, ndo confianca. Nos dois casos, no
entanto, o que esta em jogo é a confian¢a que a comunicagao inspira.

O acesso ao crédito por um publico maior pode ser interpretado como o
aprofundamento do papel de facilitadores do consumo interpretado pelos bancos, trabalho
que, como vimos até aqui, as institui¢cdes financeiras sempre cumpriram e que, com o pés-
guerra, ganhou novas dimensdes. A segunda fase de massificagdo do consumo descrita por
Lipovetsky é muito mais abrangente e ocorreu por volta de 1950 (LIPOVETSKY, 2010, p. 19),
quando surgiram os cartdes de crédito. Os bancos parecem dar, neste momento, um salto de
qualidade e alcangam seu terceiro upgrade: passaram de facilitadores para verdadeiros
fabricantes de consumo, afinal era preciso vender tudo aquilo que a indudstria produzia.
Notamos, neste momento, a emergéncia da classe média como nova classe que, se ndo tinha,
era capaz de produzir e, aparentemente, multiplicar riquezas: desenvolvia-se a burguesia, em
contraste com a antiga classe detentora daquilo que se conhecia como dinheiro. Teriam eles
dinheiro ou apenas bens que eram traduzidos em dinheiro? A evolucao dos bancos causou,
portanto, a mudanc¢a do préprio conceito de riqueza. Observa-se que os agiotas ndo eram

considerados ricos, ao contrario, eram considerados agiotas.
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A massificagdo de todas as finalidades bancarias foi alcangada exatamente como
decorréncia do poder e da relevancia que o dinheiro (e, consequentemente, os bancos) tem
em nossa histéria e da comunicacdo publica do seu poder. Nesta época, parece-nos, eles
existiam sob o slogan “vamos permitir que vocé viva em seguranga o novo e moderno estilo
de vida que estamos criando para vocé porque somos poderosos”. Talvez, neste ponto da
histoéria, tenha surgido uma espécie de “clube” para o qual os bancos constantemente nos
convidam: o “clube do consumo”. Viver sem dinheiro vai, aos poucos, deixando de ser uma

opc¢ao ou marca de uma exclusao.

2.4 O futuro do dinheiro

Como a nossa existéncia como consumidores sé é possivel através dos bancos, e como
precisamos consumir para viver, é de esperar que o consumo tenha algum destaque na
construcdo da confianga que os usuarios depositam nos bancos. Mas o consumo de massa é
mais que isso; precisamos ter em mente que ele é a pedra angular do modo de vida que o
capitalismo cria, modo de vida que se busca e se permite.

Depois do final da II Guerra Mundial e, sobretudo, depois das décadas de 60 e 70,
datas magicas para o comércio, os computadores foram muito pesquisados e interconecta-los
seria o proximo passo légico. Quando a internet foi desenvolvida e popularizada nos anos 90,
os bancos deram o quarto salto na forma como interagimos com o dinheiro: tirar as pessoas
dos prédios bancarios que se multiplicaram pelas cidades no século 20 e dar a cada cliente
uma experiéncia Unica com o banco a partir de suas proprias casas. Era o internet banking.
Hoje, vocé ndo vai a agéncia, vocé tem bancos completos, da abertura de contas até a escolha
de investimentos, na palma de suas maos ou na ponta dos dedos.

Sera que os bancos ainda tém a imagem do adulto responsavel que segura sua mao
para que vocé fique seguro na “consumoldndia”? Os sistemas financeiros nacionais
contemporaneos sao centralizados, ou seja, sdo constituidos por bancos privados e publicos,
nacionais e estrangeiros, que atuam em torno de um banco central, dltimo vestigio da
participacdo do Estado. Esta centralizacdo do sistema financeiro nos bancos, no entanto,
parece estar ameacada. A virtualizacao do setor financeiro trouxe com ela as fintechs citadas
na introducdo. Ainda que elas continuem dependendo dos bancos, exatamente por atuarem
em economias centralizadas (o Nubank, por exemplo, recebia pelo Banco Safra), as fintechs

parecem estar incomodando as instituicdes financeiras tradicionais por lhes estarem
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roubando a funcdo de dnicos habilitadores do modo de vida que o capitalismo gerou. Até
poucos anos atras, se eu trabalhasse, recorrer a um banco para lidar com meu dinheiro, por
pouco que fosse, era considerada a escolha mais normal. Hoje, eu posso receber crédito em
um aplicativo e consumir em qualquer estabelecimento que aceite dito aplicativo. Talvez o
banco esteja se transformando em coisa de empresa ou de gente com muito dinheiro. Sera
que eles poderdo deixar de existir? Talvez sim, quando a riqueza do homem tiver sido
completamente descarregada na nuvem? Acreditamos que a resposta para estas perguntas
esta no futuro do dinheiro.

Hoje, vocé pode consumir com o mesmo dispositivo com o qual abriu sua conta:
sistemas operacionais intuitivos, rapidos e em conexdes silenciosas. Ja existem inimeros
servicos (tais como streaming de musica e video, programas antivirus e softwares para
videogames) que vocé usufrui imediatamente do conforto de sua casa, assim que sua
operadora de cartdo de crédito libera o pagamento. Mas tudo isto acontece por causa do
dinheiro. Ou, pelo menos, por causa da crenga no dinheiro ou naquilo que os bancos divulgam
como verdadeiro e real. Veja que essa realidade parece perfeitamente natural, até que seja
colocada em duvida.

Em toda essa evolugdo, existe um elemento comum que estd inexoravelmente
presente e ligado aos bancos e sem o qual ndo é possivel realizar o ato de consumir: os
recipientes de valor, como os metais preciosos, o papel-moeda, o cheque e todas as outras
coisas que costumamos chamar simplesmente de dinheiro. Sem o dinheiro e seu poder de
troca, vocé ndo pode mais viver a experiéncia de consumir. Portanto, ndo consideramos ser
possivel a existéncia de um novo significado para o dinheiro, porque, sem ele, vocé nido se

torna o consumidor que a sociedade estimula que vocé seja.

2.5 A sociedade do consumo

Bauman se referia a uma “sociedade do consumo”.

Quando falamos de uma sociedade de consumo, temos em mente algo mais
que a observacdo trivial de que todos os membros desta sociedade
consomem; todos os seres humanos, ou melhor, todas as criaturas vivas
“consomem” desde tempos imemoriais. [...] A maneira como a sociedade
atual molda seus membros é ditado primeiro, e acima de tudo, pelo dever de
desempenhar o papel de consumidor. (BAUMAN, 2001, p. 88).
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O autor esclarece que a passagem do estdgio anterior ao seguinte ndo se deu
automaticamente e que, em ambos, hd quem produz e quem consome. A diferencga, segundo
ele, é de “énfase de prioridades” (BAUMAN, 2001, p. 89), e essa mudang¢a tem “[..] uma
enorme diferengca em praticamente todos os aspectos da sociedade, da cultura e da vida
individual.” (BAUMAN, 2001, p. 89). Esta empolgante “realidade virtual”, no entanto, nio é

para todos. Experimenta o consumo quem tem acesso a riqueza.

Todo mundo pode ser langado na moda do consumo; todo mundo pode
desejar ser um consumidor e aproveitar as oportunidades que esse modo de
vida oferece. [...] Todos nés estamos condenados a vida de op¢Ges, mas nem
todos temos os meios de ser optantes. (BAUMAN, 2001, p. 94).

Constantemente denunciado pelos criticos do capitalismo, o abismo entre ricos e
pobres, entre aqueles que podem e os que ndo podem consumir, é mais um sinal da
obsolescéncia dos grandes bancos. A oferta de servigos que facilitam o comércio, a
cumplicidade com o sistema econdmico que decolou depois da Revolugdo Industrial e até
mesmo o investimento na informatizacdo do setor, estratégias que tornaram imaterial o
dinheiro e transformaram o consumo em unico modo de vida possivel, dividiram as pessoas
entre aquelas que precisam e podem usufruir da comodidade e seguranca que um banco pode
oferecer e aquelas que precisam, mas nao podem.

Neste sentido, o advento dos bancos digitais e suas modalidades mais acessiveis de
servicos financeiros s6 podem existir porque os bancos nos educaram a acreditar no dinheiro
imaterial: passamos a acreditar, inclusive, que ainda mais pessoas podem viver o consumo
sem nenhum tipo de atrito. Que comunicacdo os bancos tradicionais usam para se manter
competitivos? Acreditamos que, assim como a desmaterializacdo do dinheiro se tornou o
calcanhar de Aquiles destas grandes empresas, a desmaterializacdo de outros dois conceitos
importantes para a teoria econémica, o valor e o trabalho, podem dar o tom de uma nova

comunicagao.

3 Trabalho e valor imateriais

A anadlise empirica que executaremos ao longo dos préximos itens tem a intencdo de
explicitar que as alteragdes nos conceitos de trabalho e valor afetam nossa sociedade nao

apenas no nivel econdmico, mas sobretudo no nivel cultural. Como isto influencia a
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comunicacdo e, em especial, a publicidade dos grandes bancos de varejo? A fim de responder
essas perguntas, partiremos da observacao de dois antincios publicitarios do Banco Itat.

O primeiro foi produzido em 1979 e apresenta um excelente trabalho de cenografia
que transforma, na frente das lentes, uma agéncia do banco na casa do cliente que busca
crédito para financiar seu imovel (COMERCIAL, 2018). O segundo foi produzido quarenta
anos depois, em 2019. No anuncio, pessoas anénimas aparecem uma a uma ou aos pares
contra um fundo absolutamente laranja. Aquilo que dizem dad a entender que eles sdo
funcionarios do banco (ITAU, 2019). A primeira constatagio que podemos fazer e que nos da

base para comparar os dois antincios é que ambos retratam trabalhadores.

3.1 As duas faces do trabalho

Em seu livro “O Artifice”, Richard Sennett define o que significa a palavra que da titulo a
obra, primordialmente voltada a descrever o labor manual: “o trabalho do artifice nomeia um
impulso humano basico e duradouro, o desejo de fazer bem uma tarefa por si mesma”
(SENNETT, 2008, p. 103, traducdo nossa). Sennett aponta que a primeira celebracdo do
artifice pode ser encontrada em um hino homérico para o deus Hefesto, que teria, ao ensinar
aos homens novos oficios, transformado a humanidade de feras em criaturas de paz. Em
seguida, o autor argumenta pela dissociagdo entre a importancia civilizatéria do trabalho e do
uso de ferramentas. O hino a Hefesto, afirma ele, foi escrito milhares de anos depois das facas,
da roda e do tear. Ndo seria o uso técnico destes instrumentos a caracteristica definidora do
artifice, mas a finalidade que ele da a essas ferramentas, ou seja, “[...] o bem coletivo, o de
acabar com a existéncia errante da humanidade como cagadores-coletores ou guerreiros

implacaveis” (SENNETT, 2008, p. 210, tradugao nossa).

A palavra que o hino usa para artesdo é demioergos. Este é um composto
feito entre publico (demios) e produtivo (ergon). O artesdo arcaico ocupava
uma fatia social aproximadamente equivalente a uma classe média. [..] Era
no meio dessa sociedade arcaica que o hino homenageava como
civilizadores aqueles que combinavam cabe¢a e mao. (SENNETT, 2008, p.
211, tradugio nossa).

No alvorecer do trabalho, portanto, ja podemos notar uma cisdo: de um lado, a cabeca
representa a imaterialidade de nossas motivagdes, que, segundo Sennett, surgem como

civilizatérias; do outro, a mao simboliza a materialidade dos toques e pegadas, da utilizagdo
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de ferramentas e até o tempo e o espaco necessarios para produzir qualquer coisa, dimensoes
que podem ser percebidas concretamente. Os anudncios que escolhemos como objeto
empirico demonstram estas duas faces do conceito e insinuam que a importancia dada a cada

um dos elementos formadores do trabalho nio é historicamente constante.

3.2 A abstragao do espaco

Ao refletir sobre quem seria o personagem principal no antncio de 1979, um
observador mais emocionado poderia concluir que uma resposta perfeitamente defensavel é
“a agéncia”. Ea agéncia, afinal, que sofre a maior transformacio na narrativa, passando de
local de trabalho a realizacdo do sonho da casa proépria. O investimento neste processo de
mudanca, pelo qual todos os herdis passam em narrativas classicas, d4 uma dimensdo da
importancia que as agéncias tiveram para a realizacio do negdcio bancario. Era nestes
prédios que as mdos habilidosas dos caixas contavam dinheiro, enquanto os gerentes
tocavam, abriam e fechavam cofres. Era o lugar, afinal, onde o trabalho bancario ocorria.

0 anuncio produzido em 2019, quarenta anos depois desta celebracdo da agéncia e,
pelo menos, duas décadas e meia depois da popularizagdo do internet banking, tira os
funcionarios da empresa de seu tradicional local de trabalho e os coloca para falar de seus
oficios em um espaco vazio que sé nao é abstrato porque é da cor que identifica o Itad. Esta
desintegracdo das dimensdes espaciais parece querer comunicar que, hoje, o bancario
trabalha se estiver na agéncia, no escritorio ou em qualquer outro lugar em que se encontre.
A consequéncia disto é observada por autores que, como André Gorz (2005), afirmam que o
valor do trabalho ndo pode mais ser medido apenas pelo tanto de tempo que o operario passa

na fabrica usando as maos.

3.3 Perda de prestigio e escravidao

Voltaremos a falar sobre estes e outros elementos que compdem o trabalho
contemporaneo quando alcangarmos o ponto histérico no qual esta tendéncia de
imaterialidade comeca a se estabelecer. Por enquanto, refletiremos sobre como escorregamos
do ponto de equilibrio que Sennett observa na origem do conceito para um momento em que
a forma como nos sentimos em relacdo ao trabalho tem tanto ou mais importancia que nossa

habilidade para realiza-lo. A verdade é que este equilibrio parece sempre ter deslizado.
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Se o artesdo era celebrado na época de Homero como homem ou mulher
publicos, na época classica a sua honra ja havia diminuido. O leitor de
Arist6fanes encontra um pequeno indicio dessa mudanca no desprezo com
que ele trata os ceramistas Kittos e Baquios como estliipidos bufoes pelo
trabalho que realizam. Um pressagio mais grave da sorte cada vez mais
sombria do artesdo aparece nos escritos de Aristételes sobre a natureza do
artesanato. [..] Aristoteles abandona a antiga palavra para artesdo,
demioergos e, em vez disso, usa cheirotechnon, que significa simplesmente
trabalhador manual. (SENNETT, 2008, p. 220, tradugio nossa).

Esta citacdo demonstra que, se o trabalho surgiu como a ligacao entre cabeca e mao,
ndo demorou muito para ser assumido como tarefa mundanamente material. Neste sentido,
0s escravos passam a ter o papel da mao que realiza aquilo que é produzido pela cabeca dos
senhores. A oikonomia, palavra grega de onde deriva a forma atual “economia”, significava a
administracdo da oikos, ou seja, da casa e, segundo Agamben, o trabalho do escravo na casa
permitia aos seus senhores “ter uma vida humana, ou seja, politica” (AGAMBEN, 2017, p. 41).
Agamben cita Hannah Arendt para demonstrar que os escravos eram vistos pelos antigos

mais como instrumentos do que como os operarios na modernidade.

Hannah Arendt lembrou a diferenca que separa a concep¢ao antiga da
escraviddo daquela dos modernos: enquanto para estes o escravo é um meio
de proporcionar forga-trabalho a preco baixo com o objetivo de lucrar, para
os antigos tratava-se de eliminar o trabalho da existéncia propriamente
humana, que era incompativel com ele e que os escravos, assumindo para si,
tornam possivel. (AGAMBEN, 2017, p. 38).

3.4 O artesao medieval e a honra

O fim da antiguidade e o comego do dominio da Igreja Catélica na Europa, no entanto,
ressignifica o dcio. “A doutrina primitiva da igreja geralmente via o tempo livre como uma
tentacdo, e o lazer como um convite a preguica” (SENNETT, 2008, p. 602, tradu¢do nossa). Na
Idade Média, estimulada por estes novos lideres da moralidade, o trabalho volta a ser a
associac¢do entre habilidade manual e inten¢do produtiva, ou seja, transformar o material. Isto
acontece quando, organizado pelas guildas, o trabalho material é vinculado ao valor
transformado em aprendizado de um oficio e em desenvolvimento de estagio pedagogico. O
mestre artesdo medieval era, além de um trabalhador habilidoso, um educador motivado por

um sentimento.
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A oficina é a casa do artesao. Tradicionalmente, esta afirmacao era literal. Na
Idade Média, os artesdos dormiam, comiam e criavam os filhos nos locais
onde trabalhavam.

[...]

No entanto, essa imagem sedutora é enganosa. A casa-oficina medieval nao
seguia as regras de uma familia moderna guiada pelo amor. Organizadas em
um sistema de guildas, as oficinas forneciam outras recompensas
emocionais mais impessoais, mais notadamente, honra na cidade.
(SENNETT, 2008, p. 555, tradugdo nossa).

0 artesdo medieval trabalhava para si encorajado pela conquista de reconhecimento da
sociedade, mas esta ndo era a Unica face do trabalho na Idade Média. Nas cidades, a existéncia
do artesdo era uma alternativa as trés principais classes que constituiam o feudalismo: clero,
nobres e servos. Alternativa, porque, no campo, clero e nobres nada produziam e, para tanto,
exploravam os servos, que deviam trabalhar e fazer produzir a porcao de terra que, latifindio
do senhor, era dividida com muitos outros arrendatarios. Leo Huberman afirma que os
camponeses conseguiam “[...] arrancar do solo apenas o suficiente para uma vida miseravel”
(HUBERMAN, 1984, p. 14) e, se fosse necessario priorizar o trabalho para si ou para o senhor,
o ultimo deveria sempre prevalecer. Isto deve explicar a razio pela qual o trabalhador urbano
em sua oficina conquistava a admiracgao social. Donos dos seus meios de produgao e principal
avaliador dos seus proprios esforcos, o artesio é direcionado a uma forma primitiva de classe

média que inventou o capital e desejava sua expansao através do comércio.

3.5 O capitalismo industrial

“Quando o dinheiro é empregado em um empreendimento ou transacdo que da (ou
promete dar) lucro, esse dinheiro se transforma em capital” (HUBERMAN, 1984, p. 169).
Huberman resume as circunstincias que, em ultima analise, levaram a passagem de uma
sociedade feudal na qual o comércio era limitado e estava sob o comando dos bispos ou

senhores feudais, para a concretizacdo de uma sociedade capitalista.

Na Inglaterra em 1689, e na Franca em 1789, a luta pela liberdade de
mercado resultou numa vitéria da classe média. O ano de 1789 bem pode
ser considerado como o fim da Idade Média, pois foi nele que a Revolugdo
Francesa deu o golpe mortal no feudalismo. Dentro da estrutura da
sociedade feudal de sacerdotes, guerreiros e trabalhadores, surgira um
grupo da classe média. Através dos anos ele foi ganhando for¢a. Havia
empreendido uma luta longa e dura contra o feudalismo, marcada
particularmente por trés batalhas decisivas. A primeira foi a Reforma
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Protestante; a segunda a Gloriosa Revolu¢do na Inglaterra, e a terceira, a
Revolugdo Francesa. [..] Em lugar do feudalismo, um sistema social
diferente, baseado na livre troca de mercadorias com o objetivo primordial
de obter lucro, foi introduzido pela burguesia.

A esse sistema chamamos - capitalismo. (HUBERMAN, 1984, p. 164).

Alteracoes nos conceitos medievais de trabalho foram vitais para a prosperidade do
capitalismo na primeira Revolucdo Industrial. Para que a economia de massa pudesse
decolar, era necessario preencher de operarios as novas e grandes fabricas. Buscou-se,
portanto, uma aguda elevacdo no nimero de trabalhadores disponiveis, que deveriam estar
separados dos meios de producao de tal forma que nao lhes restasse alternativa a nio ser
vender sua mao de obra a outra pessoa. “A massa trabalhadora s6 surge quando o camponés
é extirpado de sua terra” (HUBERMAN, 1984, p. 175). Os donos da terra, interessados em
obter maiores lucros a partir dela comegam a cercar grandes latifindios e, para tanto,

perseguem e expulsam o camponés.

Quando essa terra cai nas mios de uns poucos grandes fazendeiros, a
consequéncia é que os pequenos fazendeiros sdo transformados num grupo
de homens que ganham o sustento trabalhando para outros [..] Cidades e
industrias aumentam, porque mais pessoas irdo a procura delas, em busca
de lugares e emprego [...]. (MARX, 18672 apud HUBERMAN, 1984, p. 170).

E, se a perseguicdo e as novas tecnologias agricolas selaram o destino do trabalhador
rural, o proprio sistema fabril definiu o fim dos artesdos, os mesmos que lutaram pelo livre
mercado. “Os produtos industrializados sao melhores e mais baratos que os manuais, gracas
as maquinas a vapor e aos sistemas industriais. O trabalho mecanizado vence o manual”
(HUBERMAN, 1984, p. 178). Esta transformac¢do no conceito de trabalho e a consequente
criacdo de uma massa trabalhadora foi, junto com a acumulacdo de capital conquistado

através do comércio, os dois anabolizantes do capitalismo no século 20.

3.6 Trabalho e valor

0 valor do trabalho, definido, na Antiguidade, pelo valor do uso da obra produzida e, na
Idade Média, pelo valor da motivacdo e do ensino, passa, no inicio da Revolugdo Industrial, a

ser sindnimo do valor de mercadoria. A expansdo do mercado transforma “[..] os diversos

2 MARX, Karl. O Capital, vol. I. [1867] Apud Huberman (1984).
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produtos, todos diferentes do ponto de vista de seu uso, em mercadorias todas comparaveis
do ponto de vista de seu valor” (VERNANT; VIDAL-NAQUET, 19883, p. 28 apud AGAMBEN,
2017, p. 37). Foram os primeiros economistas capitalistas que determinaram a ligacdo
umbilical entre trabalho e valor de mercadoria. “O celebrado Franklin, um dos primeiros
economistas depois de William Petty, que viu a natureza dos valores, diz: ‘sendo o comércio
em geral apenas a troca do trabalho pelo trabalho, o valor de todas as coisas é exatamente

medido pelo trabalho” (MARX, 18674 apud HUBERMAN, 1984, p. 230).

Todas as mercadorias sdo produtos do trabalho. O valor, portanto, ou a taxa
a que uma mercadoria é trocada, é determinado pelo total de trabalho nela
encerrado. E esse total é medido pela extensio de sua duracio, isto é, tempo
de trabalho.

[-]

Se, portanto, foram necessarias 16 horas para produzir o palet6, ao passo
que o par de sapatos exigiu 8 horas, o primeiro tera o dobro do valor, e um
palet6 sera trocado por dois pares de sapatos.

[-]
Assim, o valor de uma mercadoria é determinado, diz Marx, pelo tempo de
trabalho social necessario para produzi-la. (HUBERMAN, 1984, p. 231).

Chegamos a uma condicdo parecida com a que podemos analisar no anuncio de 1979
descrito anteriormente, uma situacao em que a materialidade do trabalho, representada pela
possibilidade de uma métrica concreta (ou seja, o tempo trabalhado), passa a ser fundamento
para o valor das mercadorias. Ao contrario dos artesdos medievais, que trabalhavam em suas
casas, e do trabalhador contemporaneo, que trabalha em qualquer lugar, a atividade dos
operarios no século 19 e dos bancarios na publicidade do Itat é aferida pelo tanto de horas
que eles passam nas fabricas ou nas agéncias. E esta escala sensivel, predominante no
conceito de trabalho até, pelo menos, metade do século 20, que levou os primeiros cientistas
econdmicos a estabelecer a relacdo entre valor de mercadoria e horas trabalhadas.

Esta forma objetiva de regulamentar o mercado, no entanto, teve vida curta. Quando
Karl Marx se apropriou e subverteu a teoria classica para atacar a nova ordem econdémica em
seu livro “O Capital”, os economistas capitalistas reagiram. Marx dizia que os empregadores
escolhem os funcionarios que trabalham por menos e estes, inseridos na competicio do
mercado, acabam trabalhando em troca apenas daquilo que necessitam para a manuteng¢ido

de sua vida e de uma familia, ja que a oferta de mao de obra precisa ser constantemente

3 VERNANT, Jean-Paul; VIDAL-NAQUET, Pierre. Travail et esclavage en Gréce ancienne. Bruxelles: Ed. Complexe, 1988. Apud
Agamben, 2017.
4+ MARX, Karl. O Capital, vol. I. [1867] Apud Huberman (1984).
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renovada. Entdo, se o trabalhador produzir mais valor em um dia de trabalho do que o que
recebe como salario, esta diferenca fica nas maos dos donos dos meios de produgdo. Em
outras palavras, se o minimo que um alfaiate pode receber é igual a producdo de um terno
por dia, mas ele consegue produzir dois, metade do tempo em que ele esta na fabrica ele esta
trabalhando de graca e, portanto, sendo explorado. A estas horas que ndo sdo pagas, Marx

chamou de mais-valia.

3.7 Utilidade e necessidade

O contra-ataque foi rapido e veio através da desvinculacdo dos conceitos de valor,

mercadoria e trabalho.

Poucos anos depois de publicado O Capital os economistas apresentavam
uma teoria de valor inteiramente nova. Trés homens em trés paises
diferentes — Stanley Jevons na Inglaterra (1871), Karl Menger na Austria
(1871) e Léon Walras na Suica (1874) — trabalhando independentemente,
chegaram a esse novo conceito praticamente ao mesmo tempo. [..] A
explicacdo do valor dada por esses economistas é denominada teoria
marginal da utilidade. [..] Utilidade é uma palavra que expressa o
sentimento de quem vai comprar uma mercadoria, em relacio a essa
mercadoria.

Era um rompimento sério com o passado, com a escola classica e também
com a escola marxista. (HUBERMAN, 1984, p. 249).

Desta forma, o valor de uso, conforme concebido pelos economistas classicos e aceito
por Marx, torna-se anténimo de valor de troca e passa de um critério objetivo, o niimero de
horas trabalhadas, para um critério subjetivo, a utilidade da mercadoria para o consumidor.
Transforma-se o valor das mercadorias em uma categoria escorregadia pois passa a variar,

ndo apenas de consumidor para consumidor, mas também considerando um nivel subjetivo.

[..] a ideia geral da “utilidade marginal” é muito simples e podemos ver sua
ilustracdo diariamente, a nossa volta. O total de satisfagdo que conseguimos
de um artigo depende da quantidade que ja possuimos. Quanto maior esta,
tanto menor a satisfacdo. (HUBERMAN, 1984, p. 247).

Um litro de dgua por dia tem a grande utilidade de salvar uma pessoa de
morte horrivel. Varios litros por dia tém muita utilidade para cozinhar e
lavar; mas depois de assegurado um abastecimento suficiente para essas
utilidades, qualquer quantidade adicional é indiferente. [...] os mesmos
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artigos variam de utilidade segundo tenhamos mais ou menos quantidades
desses artigos. (JEVONS, 18715, p. 52 apud HUBERMAN, 1984, p. 170).

O valor passa a ser objeto de negociacdo, tendo em vista a satisfacdo da necessidade
que pode ser real, imagindria, assumida, presumida ou estimulada. Isto foi de especial
interesse em uma época em que a producdo e a comunicacdo de massa comecaram a delinear
a nova realidade capitalista para a sociedade, aquela que deslocava o ser humano da
categoria de produtor para a categoria de consumidor. Huberman afirma que o conceito
proposto por Jevons e os demais “[...] desvia a importancia, na teoria econémica, da producio
para o consumo, do departamento de custos para o mercado” (HUBERMAN, 1984, p. 247). Ou
seja, depois destas inovacdes, o valor do trabalho estd submisso ao valor possivel da
necessidade. Nesse sentido é necessario estimular a necessidade de modo concreto ou
simbolico a fim de aumentar os lucros. Esta busca perpétua encontra solo mais fértil na teoria
da utilidade marginal do que nas ideias dos economistas classicos e dos marxistas, pois, ao
mesmo tempo em que o conceito de valor de uso obscurece a métrica do valor do trabalho,
ela torna o valor da mercadoria passivel de construcdo, principalmente através da

publicidade.

3.8 A economia do conhecimento

O trabalho, no entanto, ainda precisa ser comercializado como mercadoria, ou seja,
ainda precisa de uma etiqueta de preco. Tiraram o trabalho do valor, mas nao tiraram o valor
do trabalho. Nenhum dos dois conceitos permanece inalterado depois disso. O deslocamento
da analise do valor das mercadorias, do trabalho para a utilidade, submeteu o valor do
préprio trabalho a uma revolugdo. Gorz chama de economia do conhecimento a realidade dos

trabalhadores a partir do meio do século 20.

A ampla admissdo do conhecimento como a principal for¢a produtiva
provocou uma mudang¢a que compromete a validade das categorias
econdmicas chaves e indica a necessidade de estabelecimento de uma outra
economia.

A economia do conhecimento que atualmente se propaga é uma forma de
capitalismo que procura redefinir suas categorias principais - trabalho,
valor e capital - e assim abarcar novos dominios.

[.]

5 JEVONS, William Stanley. Theory of political economy. London: Macmillan & Company, 1871. Apud Huberman (1984).
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Na economia do conhecimento, todo trabalho, seja na produ¢ao industrial,
seja no setor de servigcos, contém um componente de saber cuja importancia
é crescente. (GORZ, 2005, p. 9).

“Motivacdo” e “comprometimento” tornam-se palavras chaves, na contramio da
diluicdo das leis trabalhistas que os poderosos oligopo6lios tentam impor nos Estados onde se
instalam. A exceléncia no trabalho é alcancada através do “investimento de si” e a qualidade
da entrega, por razdes 6bvias, ndo pode ser medida por métodos tradicionais. A valoracdo do
trabalho “[...] depende do julgamento do chefe ou dos clientes. Toda produgdo, de modo cada
vez mais pronunciado, se assemelha a uma prestacio de servicos” (GORZ, 2005, p. 9).

0 que dizer, entdo, dos bancos, que existem justamente para prestar servicos?
Confrontemos novamente os anuncios do Itad descritos anteriormente. Na primeira peca, o
trabalho, ainda permeado pela materialidade da agéncia bancaria, é representado
metaforicamente por agdes amplamente manuais, como servir café, carregar mdveis e
paredes. Na segunda, os funcionarios dido testemunho de seu comprometimento com o
trabalho para a camera, pois o espaco fisico desmaterializou-se. Ainda que as estratégias
narrativas sejam diferentes por conta da transformacdo ocorrida no intervalo entre as pecas,
ambos anuncios enunciam a disponibilidade do funciondrio do Itad para atender as
necessidades dos clientes. “Todo mundo no Itad trabalha com atendimento”, afirma o andncio

de 2019. A preocupacao volta-se crescentemente para os novos avaliadores do trabalho.

Nessas condi¢des, o trabalho, que desde Adam Smith é tomado como
substincia de valor comum a todas as mercadorias, deixa de ser mensuravel
em unidades de tempo. Os fatores que determinam a criagdo de valor sdo o
“componente comportamental” e a motivacdo, e ndo o tempo de trabalho
dispendido. Sao esses fatores que as empresas entendem como o seu
“capital humano”. (GORZ, 2005, p. 9).

Quando o Itaul opta por usar como argumento de venda funciondrios que tentam
“resolver na hora que vocé precisa”, ele comunica que é constituido por esta nova realidade
econdmica. E por isso que dissemos em certo ponto que acreditamos que a desmaterializagdo
do trabalho e do valor sdo novas diretrizes para a publicidade dos bancos na era do dinheiro
e da economia também imateriais. Destacadas nas citagdes anteriores, a capacidade de
comunicagdo e de interagdo social sdo elementos presentes neste novo conceito de trabalho
porque sao habilitadores da cooperacao que os bancos simulam estabelecer com o cliente. “A

cooperacdo pode ser definida, sucintamente, como uma troca em que as partes se beneficiam”
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(SENNETT, 2021, p. 15). Agora, as grandes instituicdes financeiras contra-atacam as
promessas de “revolucdo” comunicadas pelas fintechs com promessas de “parceria”, elemento

que se compara a cooperacdo, mas agora, presente no novo conceito de trabalho.

4 Conclusao

A mediacdo bancaria do comércio, incentivada pelas proéprias instituicdes financeiras e
associada a informatizacdo da sociedade, desmaterializou o dinheiro e o proéprio ato de
consumir. A consequéncia deste processo é o surgimento de novos players na oferta de
servicos monetarios, empresas que ja surgem sem os encargos da estrutura fisica de agéncias
que se fazia necessaria no setor até recentemente, quando a riqueza ainda era representada
por suportes fisicos, como o papel-moeda ou os cheques, que precisavam ser armazenados no
espaco. Agora, a fim de se manterem competitivos, os grandes bancos de varejo do Brasil ja
sdo orientados a esvaziar quase 1/3 dos imdveis que ocupam nas cidades do pais
substituindo, junto com suas operacées, os elementos de sinalizagcdo que os identificam, como
seus totens e seus acordes cromaticos nas fachadas. Mas, como grandes corporagdes, os
bancos, como ja afirmamos, precisam ser vistos para serem lembrados. Substitui-se, portanto,

a comunicacdo identitaria material (notadamente a tinta, o plastico e o metal, que dependem

da proximidade espacial para serem interpretados) pela imaterial.

Globaliza-se a imagem do mundo através da imagem virtual, o espac¢o ja nio
se mede por distancia ou proximidade, mas por uma contaminacdo cultural
e informacional que gera um lugar virtual mais préximo do que qualquer
vizinhanca fisica. Essa contaminacdo produz uma comunidade de
significados, valores e habitos responsaveis por um padrdo cultural,
definidor do proéprio sentido de globalizacao. (FERRARA, 2002, p. 68).

A dissolugdo das agéncias demonstrada em nossos exemplos empiricos e a marcha dos
bancos para fora do espago publico ndo representam, portanto, que as instituicdes financeiras
aceitaram um distanciamento cultural entre elas e os consumidores. Ainda que as suas
marcas graficas percam o carater sinalizador que comunicava “estamos aqui” sem a
necessidade de nenhuma outra mensagem associada a elas, a imagem virtual que surge da
construcdo de narrativas publicitarias pretende deixar os bancos cada vez mais perto das
pessoas. E o “estamos aqui para vocé” identificavel nos dois antncios analisados. Inspirados

pelas caracteristicas imateriais do trabalho contempordneo, os bancos persistem como
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maquinas comunicantes que sempre tém algo a dizer. Mas ainda ha quem acredite neles ou
necessite dessa crenca? Deixamos a pergunta: ainda é possivel pensar em publicidade

persuasiva, especialmente para os grandes bancos de varejo?
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Bank advertising: consumption, work, and
value

Abstract

The goal of this article is to determine the transformations in the
construction of corporate identities of large retail banks,
especially observing the hypothesis that the graphic brands of
these companies have lost communicative relevance and have
been replaced by the advertised simulation of empathy for
customers. Our methodology is the comparison of our empirical
object with what the theory presents to us and with the reality of
such object. The result is divided into two main parts: “immaterial
economy and money” and “immaterial labor and value”. Our
conclusion points out that, even though banks are withdrawing
their brands from the public space, advertising allows them to
enunciate themselves as closer to consumers than ever before.
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