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Resumo

Este artigo tem por base a publiCIDADE e as mudancas histdricas da construcdo da marca do
Banco da Amazénia (BASA), por meio das mensagens publicitérias veiculadas ao longo de
mais de sete décadas de existéncia da instituicdo financeira (banco). Assim, buscamos estudar
a construcdo das marcas do banco (Banco de Crédito da Borracha, Banco de Crédito da
Amazb6nia, BASA e Banco da Amazbdnia) como uma personalidade representativa do
progresso e do desenvolvimento da regido amazoOnica, como lugar de pertencimento das
populacbes atendidas e atingidas pelos projetos financiados pelo banco estatal e suas
iniciativas institucionais publicizadas com o intuito de promover, publicitariamente, o(s)
discurso(s) de progresso e de desenvolvimento da Amazénia.

Palavras-chave: Marca. BASA. Banco da Amazonia. publiCIDADE.

Abstract

This article is based on the publiCITY and historical changes of the Banco da Amazénia
brand building (BASA), through publicity messages transmitted over more than seven
decades of existence of the financial institution (bank). Thus, we sought to study the
construction of bank brands (Banco de Crédito da Borracha, Banco de Crédito da Amazénia,
BASA and Banco da Amazbnia) as a personality representative of the progress and
development of the Amazon region as a place of belonging to the populations served and
affected by the projects financed by the state bank and its institutional initiatives publicized
with the purpose of promoting, publicityally, the discourse (s) of progress and development of
the Amazon.

Key words: Brand. BASA. Bank of the Amazon. publiCITY.
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Resumen

Este articulo se basa en la publiCIDAD y los cambios histéricos de la construccion de la
marca del Banco de la Amazonia (BASA), a través de los mensajes publicitarios publicados a
lo largo de més de siete décadas de existencia de la institucion financiera (banco). Asi,
buscamos estudiar la construccion de las marcas del banco como una personalidad
representativa del progreso y del desarrollo de la regiobn amazonica, como lugar de
pertenencia de las poblaciones atendidas y, alcanzadas por los proyectos financiados por el
banco estatal y sus iniciativas institucionales publicadas con el proposito de promover,
publicitariamente, el (los) discurso (s) de progreso y de desarrollo de la Amazonia.

Palabras clave: Marca. BASA. Banco de la Amazonia. PubliCIDAD.

1 INTRODUCAO

E sempre um desafio o estudo da significacdo contida na comunicacdo publicitaria,
sobretudo pela dimensdo simbdlica que representa para uma marca em determinada época e
local.

Esse é o caso das publicidades do Banco da Amaz6nia, que, ao longo de seus 75 anos
de existéncia, sofreu alteracbes que buscaram pontuar, nas diferentes situacGes historicas
vividas, o desenvolvimento da regido amazoénica. Essa trajetoria parece evidenciar o lugar de
pertencimento da marca e sua relagdo com o progresso e o crescimento dessa regido do pais.

Nessa direcdo, apresenta-se a trajetéria do banco, desde sua criacdo em 1942 até os
dias atuais, incluindo as diferentes denominac6es que o banco recebeu ao longo dos anos. Em
seguida, destacam-se algumas pecas publicitarias, para mostrar as articulacbes de sentido
nelas presentes (nas denominagdes que recebeu de Banco de Crédito da Borracha, Banco de
Crédito da Amazbnia, BASA e Banco da Amazobnia), que evidencia a estreita relacdo entre a

instituicdo financeira e o desenvolvimento da regido amazonica a ela associada.

2 CRONOLOGIA DA MARCA DO BANCO DA AMAZONIA

1942 - ressurge das cinzas, na regido amazonica, um sopro de esperanca com a volta
do comeércio do latex, relembrando o periodo de 1870 a 1912, também conhecido como época
aurea do Ciclo da Borracha, j& que “nao havia outro lugar para ir buscar o produto, fora da
Amazonia brasileira, que fora, no inicio do século, a maior area produtora do mundo.” (DA

SILVA, 2002: 404).

Ao final da segunda metade do século XIX, Belém ja comandava os
negdcios da regido em relagdo as riquezas produzidas pelo comércio da
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borracha, e essa riqueza ja se fazia presente nas mudancas urbanisticas,
preparando a cidade para ser a capital da borracha na Amazonia, no Brasil e
no mundo. (SANTQOS, 2010: 30).

Mesmo que historicamente, entre os anos de 1912 e 1942, houvesse uma
desaceleracdo da producdo de borracha na regido, principalmente em funcdo da disputa de
mercado com os paises do Oriente (Ceildo, india, Malasia, Birmania e Indonésia), grandes
produtoras mundiais de latex, a era da borracha é sempre vista como um momento de enorme
euforia econdmica, politica e cultural na regido. A criacdo do Banco da Borracha (Figura 1),
pelo Decreto Lei n® 4.451, de 9 de julho de 1942, em decorréncia dos acordos de Washington
assinados entre o Brasil, governado por Getulio Vargas, e os Estados Unidos da América,
governado por Franklin Delano Roosevelt, com a finalidade de producdo de borracha (latex)
para auxiliar no esforgo de guerra (11 Grande Guerra Mundial) consolidando o sistema de
financiamento da exploracdo do latex na Amazo6nia como um dos produtos requisitados pela

economia fomentada pela guerra.

A borracha, que sempre foi importante na economia regional, torna-se, com
a eclosdo da Segunda Guerra Mundial, matéria-prima altamente estratégica
para as forcas aliadas, uma vez que os seringais do Oriente haviam caido nas
méos dos japoneses. (DA SILVA, 2002: 404).

O novo ciclo da borracha instituido, diferentemente do “sonhado” pelos proprietéarios
de seringais e pelos governos locais, constitui, segundo Amaral Filho (2016), “o exemplo
mais significativo desse modo capitalista de exploracdo com base no crescimento econémico
como forma de desenvolvimento.” (AMARAL FILHO, 2016: 90). Em outras palavras, 0
desenvolvimento como atividade trazida para a regido no modelo das economias externas,
calcado na exploracdo de recursos naturais, com 0 uso de mao de obra barata, de base
colonial, expoliativa e exportadora, deixou na regido, como heran¢a, uma populagéo
degradada que precisou refazer sua vida de forma continua, usando a floresta viva como
riqueza.

Olhar para essa economia do desenvolvimento como crescimento econdmico significa,
antes de tudo, atentar para o seu modelo de financiamento e, entre eles, talvez 0 mais
representativo tenha sido a criagdo de um banco na Amazbnia: o Banco de Crédito da
Borracha. Por esse nome sugestivo, foi estabelecida a primeira referéncia marcaria da regiéo,

com a propagacdo do significado econémico da borracha. (Figura 1)
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Figura 1: Banco de Crédito da Borracha.
Fonte: www.bancoamazonia.com.br/images/arquivos/biblioteca/livro_70anos/Livro_70_anos_WEB.pdf

Posteriormente, mudaria de nome ao trocar o termo “Borracha” por “Amazonia”,

conforme apresentado no Relatério BCB, Banco de Crédito da Borracha S.A., publicado em
1949,

Hoje este Banco nada tem a justificar o seu titulo. Fundado exclusivamente
para fomentar e assistir & producdo da borracha, teve seu campo de agdo
ampliado. [...] Deixou de ser o Banco da Borracha para ser, na realidade, um
grande Banco de crédito geral. Imp&e-se, pois, a substituicdo de seu nome, e,
nenhum mais apropriado que o indicado pela Il Conferéncia Nacional da

Borracha: BANCO DE CREDITO DA AMAZONIA S.A. (BASTOS, 2012:
93).

Figura 2: Banco de Crédito da Amazonia.
Fonte: www.bancoamazonia.com.br/images/arquivos/biblioteca/livro_70anos/Livro_70_anos_WEB.pdf

Na nova denominacdo (Figura 2), aparece o0 nome da regido como referéncia marcaria
para a criacdo do nome do banco, ou seja:

A “Amazobnia” se constitui, portanto, como uma marca a partir de uma
proposta de valor que, por sua natureza polissémica, parece conferir aos
Varios produtos e servigos que agregam este nome, uma valoragdo garantida

pelo nivel de publicizacdo que a palavra atingiu. (AMARAL FILHO, 2016:
58).

E mais ainda, a marca Amazonia vai gerar novos e velhos discursos sobre a regido, ou
nas palavras de Amaral Filho:

A imagem da AmazOnia, como uma marca, € constituida a partir de
esteredtipos genéricos como floresta, rios, bichos, indios que estdo no
imaginario universal e que se juntam a outros de um imaginario popular

) N
A N l M U Revista Interamericana de Comunicagao N
E-ISSN 2175-4977 | v.18 n.38 | 2019 | www.

60




chr‘m/(/

“ A L

g

1960

i,
LAl

id],

Wersiq
\)(\
%

Oy ey

4,

PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

representado no imaginadrio mitico como o Boto, a Boiuna, a lara.
Acrescente-se a estes outros conceitos trazidos pelos viajantes como inferno
verde, pulmdo do mundo, celeiro do mundo, que amplia e se refina
possibilitando & publicidade oferecer para a AmazOnia outros conceitos
ainda, estes trazidos do conhecimento cientifico, como um inventario
simplificado da ciéncia, em que se apresentam a biodiversidade, o manejo
florestal e o desenvolvimento sustentavel, entre tantos outros, oriundos do
discurso cientifico. (AMARAL FILHO, 2016: 41/42).

O discurso de desenvolvimento e progresso esta presente ndo somente na(s) marca(s),
mas também nas mensagens dos anuncios publicitarios do Banco, como iremos ver mais
adiante. Conforme Corréa (2002), durante a década de 1950 e o inicio dos anos 1960, segundo
relatério da Consultoria BRASTEC (Sociedade Brasileira de Servigos Técnicos e Econdmicos
LTDA), encomendado pelo BCA, a infraestrutura econdmica e social na regido era
"inadequada, obsoleta, insuficiente e antiecondmica, quer se tratasse de transporte, energia
elétrica, salde publica, abastecimento de &agua, rede de esgoto ou servico bancéario".
(CORREA, 2002: 358).

Além disso, na década de 1950, o Brasil atravessava uma onda nacionalista, ou seja,
“Viviamos os dias do nacional-desenvolvimentismo e acreditava-se na importancia do papel
econdomico do Estado, na luta pelo desenvolvimento”. (DA SILVA, 2002: 411). Da Silva
também faz mencéo ao Relatorio do BCA do exercicio de 1962, que afirma: “E importante,
imprescindivel mesmo, se quisermos pensar em termos de desenvolvimento econdmico, que
tal assisténcia atinja realmente aos legitimos produtores, aqueles cujo trabalho, na conjuntura
atual, pouco proveito lhe traz, enriquecendo apenas aos donos da producdo, os que lhes
proporcionam apenas o indispensavel a continuarem vivos, a seguirem no seu papel de
maquinas produtoras da riqueza alheia”. (DA SILVA, 2002: 415).

Esse panorama também refletia as acdes governamentais do periodo que trabalhava
mais em detrimento do capital comercial da regido do que em favor do desenvolvimento
regional. Segundo Corréa (2002: 360), "Essa era a performance da economia amazonica, as
vesperas das grandes transformacGes que chegariam com a década de 1970. Uma produgéo
modesta atendia o restrito mercado interno, e contava como o apoio do BCA na geragédo de
algum excedente para exportacdo”.

Atividades como a pesca artesanal, bovinocultura extensiva, lavouras de
subsisténcia (arroz, milho e mandioca), culturas comerciais (pimenta-do-
reino, juta e malva), diamantes, peles e couros silvestres, produtos

extrativistas (castanha, borracha, balata, sorva, ucuquirana), além de algumas
pequenas industrias localizadas nos principais centros urbanos, como fumo,
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sabdo, perfumes, refrigerantes, cal¢ados, curticdo de couro, madeira — eram
exemplos dos negdcios de pequena escala caracteristicos da economia
regional. (CORREA, 2002: 361).

A descrigdo acima sobre a economia regional demonstra que o BCA — Banco de
Crédito da Amazonia estava direcionado para investir nos grandes negocios, em detrimento
dos pequenos produtores. Nesse contexto econdmico e politico permeado pelos interesses do
capital nacional e multinacional, "a Amazonia deixaria de ser considerada mera fornecedora
de produtos extrativos, para assumir o papel de fronteira econdmica para reproducdo do
capital” (CORREA, 2002: 363). Para apoiar todo esse complexo sistema politico e
econémico, foi criada a Superintendéncia do Desenvolvimento da Amazonia — SUDAM, a
Superintendéncia da Zona Franca de Manaus — SUFRAMA e, posteriormente, foi lancado o
Programa de Integracdo Nacional — PIN.

Em 1966, ja sob o regime dos governos militares, o banco foi rebatizado de Banco de
Crédito da Amazénia para Banco da Amazénia S.A., e passou a ser conhecido popularmente
pela sigla BASA (Figura 3), e “torna-se 0 agente financeiro do governo federal para o
desenvolvimento econémico e social da regido. O cadeado da logomarca significava
seguranca e tradi¢do.” (BASTOS, 2012: 155).

a BANCO DA
I Y AMAZONIA

OF e s ’ i sy
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Figura 3: BASA — Banco da Amazénia.
Fonte: www.bancoamazonia.com.br/images/arquivos/biblioteca/livro_70anos/Livro_70_anos_WEB.pdf

A marca do BASA é formada por um logotipo composto pelo nome Banco da
Amazonia, representado por uma fonte tipografica que a distingue das outras marcas de
banco, além do uso de um artificio visual: o cadeado, simbolo que remete a seguranga, a

guarda de algo, ao fechamento seguro de alguma coisa.

O significado principal de uma marca é o resumo das principais associagdes
feitas pelo consumidor e das percepcbes dominantes sobre ela, uma
fotografia instantanea que imediatamente vem a mente ao se ouvir o nome
da marca. Simplesmente, € a maneira pela qual o consumidor define certa
marca espontaneamente. (BARTEY, 2010: 210).
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Para Corréa, a regido ¢ “vista como fronteira para expansdo do capital, o dinamismo
da Amazoénia, em toda a sua histdria”, ainda segundo o autor, “é marcado por trés
componentes externos: a acdo do Estado, a demanda de recursos naturais e o excedente de
populagdo do resto do Pais.” (CORREA, 2002: 385). Portanto, “A preocupagio do BASA
com a situacdo socioecondmica da populacdo interiorana da Regido foi uma constante, desde
a sua criacao”. (DA SILVA, 2002: 414). Com essa finalidade, 0 BASA, no periodo de 1971 a
1975, procurou dotar de vantagens competitivas os setores de mineragdo, madeira e turismo
indicando-os como industrias estratégicas para competir nos mercados nacional e
internacional. Mesmo assim, no referido periodo, do ponto de vista do desenvolvimento, a

regido amazonica deixava muito a desejar com relacdo aos indicadores macroecondémicos.

3 DETALHAMENTO DOS ANUNCIOS SELECIONADOS

Com o titulo “De onde viemos e para onde vamos”, o anuncio comemorativo dos 30
anos de existéncia do BASA (Figura 4), publicado em 1972, traz em sua mensagem
referéncias a diversos pontos ja citados anteriormente, principalmente, a “importancia” do

banco para o desenvolvimento da regido amazénica.
R —_" 3 3 = Y s & "‘—]

De onde viemos e para onde vamos.

DA AMAZONIA
S.A.

Av. Presidente Vargas, 800
Belém, Pard

o9
-

Figura 4: Anuncio dos 30 anos BASA.
Fonte: Jornal O Liberal, publicado dia 09 de julho de 1972.

Segue abaixo o texto do andncio:
Em trinta anos, muita coisa mudou na Amazonia.
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Uma planicie imensa, que vé suas decantadas potencialidades comegarem a
se tornar realidade.

Esse tempo todo, 0 BASA esteve sempre ligado aos problemas da regiéo.
Plantando agéncias em cidades pequenas e distantes. Financiando a atividade
extrativista. A borracha. As obras. Enfim, uma presenca pioneira.

Depois, agente financeiro do Governo Federal, viu-se 0 BASA repassando
recursos, apoiando ainda mais a iniciativa privada e colaborando na criagéo
de uma adequada infra-estrutura s6cio-econémica para a regido.

Agora, o BASA completa trinta anos. Exatamente no momento em que a
Amazo6nia estd dando um grande salto a frente.

Por tudo isso, este ndo é apenas mais um aniversario do BASA. E um marco

na vida do banco.

Porque coincide com a implantagio de uma nova filosofia de
desenvolvimento. Com uma nova politica de trabalho, que renova métodos,
aperfeicoa o material humano e amplia suas operagdes. Para prestar
melhores servicos.

O novo BASA é tudo isso.

Principalmente, é uma forca propulsora da realidade amazonica de hoje.

Contudo, apesar da mensagem publicitaria incentivadora, a Amazonia, segundo Da
Silva (2002), esta longe de ver equacionados 0s seus problemas basicos. “Sua indiscutivel
potencialidade de riquezas minerais e vegetais, que sempre despertou a cobica internacional,
ainda aguarda recursos e decisdo para o seu aproveitamento.” (DA SILVA, 2002: 417/18).

No final da década de 80 e no inicio da de 90, era preciso reformular o conceito de
desenvolvimento regional e seus instrumentos econdmicos. Assim, criticada por sua dimensédo
exclusivamente quantitativa, segundo Corréa (2002), “a no¢do de desenvolvimento regional
passava agora a incorporar, em meio a essa atmosfera de democratizacdo da vida brasileira, a
dimensdo qualitativa”, ou seja, para o autor, passava “de forma dominante, interiorizando a
nocdo de sustentabilidade expressa na busca da harmonia entre os objetivos econémicos,
sociais e ambientais”. (CORREA, 2002: 383).

Buscando se fazer presente fisicamente em cada Estado da Amazénia, o Banco da
Amazonia — BASA, a mais de uma decada, vem estabelecendo parcerias especificas com 0s
setores publico e privado e seus diversos atores sociais, sensibilizando a todos, "quanto a
necessidade de agirem articuladamente nas questdes atinentes ao desenvolvimento”, questdes
que envolvem desde “a infraestrutura socioeconémica, até a constituicdo de politicas de
ciéncia e tecnologia, fundiaria, agroflorestal, mineracéo, preservacdo ambiental, entre outras”
(CORREA, 2002: 388).

Nas comemoragdes dos 50 anos do BASA, em 9 de julho de 1992, ndo foi publicado nenhum

anuncio alusivo & data comemorativa, apenas outras institui¢des fizeram anuncios homenageando-o
pela data, como o da FIEPA/CIP, criado pela Griffo Comunicacao, com o simbélico titulo: “BASA. 50
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ANOS DE UM SIMBOLO DO DESENVOLVIMENTO AMAZONICO”. Um simbolo historico
reforcado no texto do anuincio: “A historia do Basa esta para sempre ligada a geracdes de empresas e

empresarios, que enfrentaram juntos o desafio amazo6nico.” E conclui: “Basa, hoje, ndo ¢ apenas uma

sigla. E um simbolo.”

Para Amaral Filho (2016):

Houve um incentivo de 6rgdos financiadores como o Banco da Amazénia,
por exemplo, estimulando o extrativismo ou contribuindo para o
desaparecimento através dos plantios racionais, como o do guarana e da
criagdo de novas alternativas econémicas para a regido como a do cupuacgu, a
da pupunha e principalmente a do agai. (AMARAL FILHO, 2016: 62).

O conjunto de acgBes tratado como desenvolvimento, seja sustentavel, seja de
biodiversidade, na verdade, vai se caracterizar, principalmente, pela exploracdo dos recursos
propiciados pela floresta, pelos rios, acrescidos da exploracédo e da espoliacdo das populagdes
locais, mas, nos discursos do marketing e da publicidade e propaganda, ganha a denominacgao
de “comércio justo”.

Em 2002, ao completar 60 anos, a marca do Banco passa por outra reformulacao:
saem a sigla BASA e o cadeado e enfatiza-se 0 nome Banco da Amaz06nia escrito por extenso,
ou seja, a marca enfatiza a palavra “Amazoénia”. A nova marca (Figura 5) traz o ‘A’
maiusculo representando solidez; e a ‘onda amarela’, desenvolvimento. Conceitualmente, o
uso da cor amarela, mais que representar o0 metal precioso (0 ouro), como indicativo para
lembrar que a Amazonia também faz parte do Brasil, ou seja, pertence a Nacdo brasileira. A
nova marca do Banco trabalha a letra “A” em caixa alta, entrelagada por simbolo que remete a
uma folha ou a um rio que corta a letra dando sentido de caminho. De certa forma, a cor verde
funciona como uma denominacdo também da floresta. Segundo Amaral Filho (2016), “como
se busca representar a Amazonia pela floresta, a cor termina por se constituir em um elemento
para esta percepcdo a que estamos nos referindo. Arvore, folha, dégradé do verde, s&o
elementos dessas composices.” (AMARAL FILHO, 2016: 197). Por fim, “o conceito de
marca deve encontrar uma expressdo, ou pelo menos estar refletido, na comunicacdo da
marca, no nome, no slogan e nos outros elementos de marketing.” (BARTEY, 2010: 269).
Com a nova marca, 0 Banco assume, ainda, segundo Bastos (2012), “sua responsabilidade
socioambiental e passa a priorizar o repasse de créditos baseados no desenvolvimento

sustentavel, apoiando agdes culturais, sociais, esportivas e de pesquisa.” (BASTOS, 2012:

155).
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ﬂ. BANCO DA AMAZONIA

Movimentando a Amazonia. E a sua vida.

Figura 5: Banco da Amazénia.
Fonte: www.bancoamazonia.com.br/images/arquivos/biblioteca/livro_70anos/Livro_70_anos_WEB.pdf

Segundo Bartey (2010), “um produto fisico se torna uma marca quando ¢ acrescido de
algo mais — imagens, simbolos, percepgdes, sentimentos — para produzir uma ideia total maior
do que a soma de suas partes. (BARTEY, 2010: 27). O que dizer, entdo, do produto fisico
“Amazonia”. Uma regido geografica localizada no Norte do Brasil e cortada pela linha do
Equador, acrescente-lhe uma floresta, um grande rio e outros mais, uma fauna e uma flora
diversificada, e temos a “marca Amazonia”. Uma marca midiatica, conforme nos diz Amaral
Filho:

A Marca Amazdnia esta na midia como um discurso cultural, econémico,
ecoldgico e cientifico, mas o que nos interessa aqui é defini-la como um
elemento do sistema de signos da publicidade, logo, como uma proposi¢ao
ideoldgica que envolve nomeagGes, conceitos e imagens com a finalidade
precipua de persuadir e seduzir para a compra da mercadoria. (AMARAL
FILHO, 2016: 58/59).

Para os consumidores, a quem sdo dirigidos todos 0s interesses e a quem Sao
atribuidos os melhores resultados, a marca Amazonia também é fruto de uma série de
percepcOes, de associacdes que povoam em suas cabecas, incluindo ai todo o universo
imaginario criado e propagado pelas midias sobre a Amaz6nia. Por isso mesmo, a Amazonia
como Marca, nas palavras de Amaral Filho (2016), “parece se constituir em uma matriz
cultural produzida pela midiatizacdo e por uma narrativa baseada em dados fantasticos e
reais”, matrizes que, segundo o autor, “tiveram origem em universos simbolicos locais que
foram apropriados e ofertados com um sentido dado pela publicidade para o mercado global.”
(AMARAL FILHO, 2016: 114).

No anuncio comemorativo dos 70 anos do Banco da Amazonia (Figura 6), publicado
em julho de 2012, a mensagem publicitaria faz referéncias a histéria do Banco para o
desenvolvimento da regido amazonica. Com o titulo: “BANCO DA AMAZONIA 70 ANOS.
UMA HISTORIA EM MOVIMENTO.” E o texto do anuncio afirma:

Cresci com um compromisso: desenvolver de forma sustentavel uma grande
regiao.
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Desafiei o sol, os rios, as distancias. Ganhei respeito, amigos. Caminhei de
maos dadas com a esperanca.

Acredito no trabalho ético, na tecnologia ao alcance de todos, nas fontes de
energia limpa, no empreendedorismo consciente, no movimento pela
geracgdo de emprego e renda para o povo da floresta.

Meu verdadeiro lucro é melhorar a vida das pessoas. Eu sou a histdria, sou o
futuro, sou vocé, sou a Amazonia.

BANCO DA AMAZONIA 70 ANOS.
UMA HISTORIA EM MOVIMENTO.

i

ACOMOTIT I8 CUVIDOEA I 121 1 71

Figura 6: Anuncio dos 70 anos BASA.
Fonte: Jornal O Liberal, publicado dia 09 de julho de 2012.

Na assinatura do anuncio, abaixo da logomarca do Banco, aparece o slogan:
“Movimentando a Amazonia. E a sua vida”.

A publicidade, por sua vez, segundo Amaral Filho (2016), “usa a simulagéo para criar
a sensacdo do testemunhal e da comprovacdo como elementos fundadores da sua fala” e,
ainda, “um mundo publicitario, cuja matriz criada pelo consumo, oferece sociabilidades que
redefinem o comportamento e o estilo de vida” (AMARAL FILHO, 2016: 33). A proposta
comercial da peca publicitaria comemorativa aos 70 anos do Banco busca evidenciar, por

meio de um depoimento histérico-testemunhal, a importancia da instituicdo financeira, Banco

da Amazonia, para a regiao.
E
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Para Amaral Filho (2016: 166):

A publicidade parte de uma formulacdo conceitual, ou seja, ela se apropria
ou cria 0 conceito que o produto precisa. E nesse sentido que ha a
incorporagcdo de uma marca como Amazonia, primeiro pelo sentido de
publicizacdo pleno, midiatico, portanto, segundo em funcdo da sua
pluralidade cultural; e por fim pela imagem conceitual que a Marca tem, essa
definida também por padrdes intrinsecos como a floresta, a cor verde, a
agua, os rios, 0s passaros, 0s animais, as populagdes indigenas, ribeirinhos e
caboclos. Impossivel ver, que seja, apenas um cartaz sobre a Amazénia sem
um desses elementos.

Como se viu, essa apropriacdo conceitual do produto, do servigo e da marca precisa se
fazer presente nas pecas publicitarias criadas e produzidas para divulgar as datas

comemorativas do Banco da Amazonia, 6rgao financeiro criado para e pela propria regido. A

peca publicitaria abaixo (Figura 7), por sua vez, € um exemplo dessa presenca do banco e de
sua marca nas cidades da regido.

Figura 7: Empena do Banco da Amazoénia na cidade de Belém do Para — 2007.
Fonte: Fotografia de Otacilio Amaral Filho

4 CONSIDERACOES

Tendo por base as mudangas historicas da construgdo da marca BASA, posteriormente
denominada Banco da Amazonia, por meio das mensagens publicitarias veiculadas ao longo
de mais de sete décadas de existéncia da instituicdo financeira (banco), buscou-se mostrar a
efetividade e a robustez da marca de uma empresa, no caso do Banco da Amaz6nia, que
associa valor conceitual e ativo simbdlico, para representar a sua atividade fim, ou seja, 0
financiamento bancario na regido amazoénica ao longo desse tempo. Do Banco de Crédito da

Borracha ao Banco de Crédito da Amazonia, passando pelo BASA e chegando ao Banco da
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Amazonia, ficam reiteradas duas caracteristicas publicitarias dominantes da marca: 0 nome
Amazonia e a cor verde como um signo da floresta.

A marca Amazonia apresenta de modo geral cinco atributos relacionados a fauna e a
flora, principalmente, a floresta, quando associados a produtos originarios da regido ou que
sugerem ao consumidor terem sidos produzidos na regido, a saber: original, natural, seguro,
saudavel e sustentavel. As marcas com o tempo, segundo Bartey (2010), “constroem um
vocabulério proprio — palavras que sdo associadas aquela marca ndo sé no slogan, mas
também nas descri¢cGes que sdo feitas do produto e na propaganda impressa ou on-line, por
exemplo.” (BARTEY, 2010: 64). O que dizer entdo da marca Amazonia, um nome/marca
utilizado mundo afora nos mais diversos ramos comerciais, Como as marcas: Amazon.com,
AMA4ONIA: moda ecoldgica, Amazon Beer, Cerveja puro malte Amazénia, AmazéniaUP
Empreendedorismo Sustentavel, Amazon Art, Amazonia Sistemas, Amazdnia Mix Acaiteria,
Amazonia Viva Cosméticos, Amazonia Fishing Lodge, Amazénia Industria e Comércio Ltda.,
0 chd Amaz6nia com coco + mate com lim&o, os cosméticos da Chamma da Amazonia,
Amazonia Moda masculina, Amazonia Reality Show, Peixes da Amazonia, Pirarucu da
Amazonia, Tacacaria AmazoOnia, Sabor da Amazobnia Fast e Food, Bombons Finos da
Amazonia, Ecomuseu da Amazonia, Fundo Amazénia, Unama — Universidade da Amazonia,
FIBRA — Faculdade Integrada Brasil Amazénia, o jornal Diario da Amazonia, RBA — Rede
Brasil Amazonia de Comunicagdo, Amazonia Marcas & Patentes, dentre outras marcas
nacionais e internacionais.

on
= ‘Vﬁ
CCHAMMA AMAZONIA Almﬁ”lll AMAlZJ\N;n@A ij%a .

&L
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BOMBONS FINOS

da amazénia:
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/4 DIARIO DA ~
&\ Para AiRZonmA
vy s =Quem I, gosta
obra-prima da Amazonia

o B
B
=)
- \ W =
amazonia ECOMUSEU Pirarucy da PEIXES DA
Marcas ¢ Patentes DA AMAZONIA Amaydnia AMAZONIA

Tacacaria Amazo™™®

Figura 8: Marcas Amazonia
Fonte: Montagem do autor
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Contudo, o presente artigo tem por base o estudo da construcdo da marca BASA como
uma personalidade representativa do progresso e do desenvolvimento da regido amazonica,
tanto para o Brasil quanto para 0 mundo. Bem como, a publiCIDADE do Banco da Amazonia
(BASA), cidade-regido sede do banco, como lugar de pertencimento das populac6es atendidas
e atingidas pelos projetos financiados pelo banco estatal e suas iniciativas institucionais
publicizadas com o intuito de promover publicitariamente o(s) discurso(s) de progresso e de

desenvolvimento da Amazonia.

Na regido amaz6nica, as formas de ocupagdo constituidas principalmente por
areas de fronteira, como é 0 caso da expansdo pecuaria, agronegécio e
mineracao, é que exercem uma pressao de forma direta na migragdo interna
nacional como fator de crescimento demografico principalmente das
populagdes urbanas.[...]Esta pressdo sobre os mercados vai afetar tendéncias
econbmicas, especialmente aquelas ligadas ao poder aquisitivo que por sua
vez, estdo ordenadas por fatores como a renda normal, a poupanca, 0S pregos
e disponibilidade de crédito. [...] entdo é preciso olhar os fatores econémicos
que movimentam estas populagdes como poder aquisitivo que sdo
importantes para o atendimento de necessidades dos consumidores...
(AMARAL FILHO, 2016: 74).

Trata-se de um estudo do uso da criacdo e da comunicacdo da marca do Banco da
Amazobnia, por meio de andncios publicitarios impressos veiculados nos jornais. Desde os
tempos do “BASA” que o banco ¢ publicizado como ferramenta de marketing para a
divulgacdo midiatica da marca do Banco da Amazénia, dentro e fora da regido amazdnica, ou
seja, no territdrio nacional. Ndo é a toa que o Banco propagandeia nas pecas publicitarias
comemorativas dos seus 75 anos, comemorados em julho de 2017, o mote: “Investindo em
pessoas, desenvolvendo a Amazonia sustentavel”.

O nome e a marca do Banco da Amaz6nia passaram por algumas mudancas ao longo
dos anos. Segundo Bastos, “Mudangas que procuravam retratar o contexto histérico e de
politica econdémica do governo federal em cada época na regido.” (BASTOS, 2012: 154).
Sendo assim, as marcas utilizadas pelo banco, desde a sua criacdo (Banco de Crédito da
Borracha, Banco de Crédito da Amazdnia, BASA e Banco da Amazodnia), trazem consigo
inimeros simbolismos que nos remetem ao patrimdnio marcario da regido como forma de
representacdo cultural, social, econdémica e politica dos simbolos e das caracteristicas
peculiares da floresta, dos rios, da fauna, da gente e das cidades urbanas e rurais da

Amazonia.
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