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Abstract: This article presents an analysis of an advertisement from the Banco do Brasil pu-
blished in the brazilian Exame magazine in 1978. The theoretical referential that supports the
work’s achievement is the theory of the French School of Discourse Analysis, founded by Michel
Pecheux in the 1960s and disseminated in Brazil by Eni Orlandi and others affiliated researchers
with this theoretical perspective. The main objective was to understand how to build up the
process of identifying the subject / Brazilian citizen with Brazil from the bank advertisement’s
discourse. To that end, | analyzed the process of production and analysis of the senses that give
structure to the material, from the act of interpretation that | have performed, it was possible to
understand that, for a metaphorical effect, the senses mobilized around Banco do Brasil’s image
places it at the same level of importance given to the country.
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Resumo: Este artigo apresenta a analise de uma propaganda do Banco do Brasil publicada na
revista Exame no ano de 1978. O referencial tedrico que sustenta a realizacdo do trabalho é a
Andlise de Discurso de orientagdo francesa, fundada por Michel Pécheux nos anos 1960 e dis-
seminada, no Brasil, por Eni Orlandi e demais pesquisadores filiados a essa perspectiva tedrica.
O objetivo principal foi compreender como se constréi o processo de identificacdo do sujeito/
cidadao brasileiro com o Brasil a partir do discurso da propaganda bancéria. Para tanto, foram
analisados os processos de produgdo de sentidos que estruturam o material de analise e, a partir
do gesto de interpretacdo realizado, foi possivel compreender que, por um efeito metaforico, os
sentidos mobilizados em torno da imagem do Banco do Brasil o colocam num mesmo nivel de
importancia atribuido ao pais.

Palavras-chave: Andlise de Discurso; propaganda bancéria; anos 1970; metéfora da moderni-
dade.

Introducéo

O presente trabalho é fruto da pesquisa desenvolvida em minha tese de doutora-
do e destina-se a analise de uma propaganda do Banco do Brasil que circulou no ano de
1978, na revista Exame, na qual procurei compreender o processo de identificacdo do
sujeito/cidadao brasileiro com o Brasil. O instrumental tedrico utilizado é proveniente
da Analise de Discurso (AD) de linha francesa, a qual permite analisar os processos de
producdo de sentidos que estruturam a propaganda, ou seja, a constituicdo, a formulacao
e circulacdo e, a partir deles, refletir sobre o interdiscurso (memdria discursiva) que sus-
tenta a elaboracdo do material de analise.

Tais processos também permitem que se identifiquem as regularidades presentes
ao longo das formulagGes (intradiscurso) verbais e ndo verbais, bem como se trabalhe
com os conceitos de formacGes imaginarias, formac@es ideoldgicas, formacgoes discursi-
vas, efeito metaforico e silenciamentos. Delimitei o espaco temporal dos anos 1970, por
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considerar que foi uma época marcada, segundo historiadores, economistas e publicita-
rios, pela intensificacdo de propagandas, inclusive na midia impressa, devido ao esforco
oficial para acelerar, com urgéncia, o desenvolvimento econdmico, nos moldes de um
“milagre”, segundo o sistema capitalista subordinado ao regime de governo militar, ou
seja, a imposicoes tipicas de um regime ditatorial.

Essa conjuntura, na qual o discurso da propaganda circula, é bastante movedica e
de constante tenséo entre formaces discursivas liberais (um sujeito com autonomia para
comprar, consumir, escolher, etc.) e formagGes discursivas autoritarias (o poder de deci-
sdo esta nas maos do Estado). Assim sendo, entendo que o discurso da exaltacdo do pais
(ufanismo) seja uma das regularidades da época ditatorial, o qual pode ser identificado
no discurso das propagandas daquela época, divulgando variados produtos e servicos e
também a imagem do pais, com projec6es futuristicas, como é o caso da propaganda aqui
selecionada.

Na analise, é possivel compreender que, por um efeito metaférico, os sentidos
mobilizados em torno da imagem do Banco do Brasil o colocam num mesmo nivel de
importancia atribuido ao pais. Ou seja, a institui¢do financeira fundada pelo governo pode
ser considerada, no discurso da propaganda, um agente fundamental para a sustentacao,
desenvolvimento e modernizacdo do pais. Dessa forma, arrisco considerar que se instau-
ram sentidos favoraveis a identidade da agéncia em detrimento da identidade da nacao.

Lendo a propaganda a luz da Anélise de Discurso (AD)

Dentre as varias possibilidades para se trabalhar a leitura em um texto/discurso,
recorro aos pressupostos tedricos mobilizados pela Analise de Discurso numa perspectiva
materialista, que permite lancar um olhar mais atento para a exterioridade que sustenta a
formulacéo dos diferentes discursos, inclusive o da propaganda.

Relembrando as palavras de Saussure (2008, p. 15) de que “é o ponto de vista
que cria o objeto”, entendo que o ponto de vista trazido pela AD faz pensar a publicidade
em sua materialidade simbolica e historica, diretamente articulada a formacéo ideoldgica
capitalista, uma vez que, segundo Orlandi (2001, p. 16), a AD trabalha com a lingua no
mundo, por isso, considera 0s processos € as condicGes de producao da linguagem, tendo
em vista o relacionamento entre a lingua e os seus falantes e as circunstancias em que o
dizer é produzido. Assim sendo, a AD de linha francesa € uma teoria de leitura segundo a
qual a anélise precede, em sua constituicao, a propria teoria, pois é pelo fato de o analista
ter um objeto a ser analisado que a teoria vai se colocando.

A andlise do funcionamento da midia e da propaganda tem sido a tarefa de mui-
tos analistas do discurso de linha francesa. Entre eles, esboco aqui as contribuicbes de
Pécheux (2002), Orlandi (2008/2011), Payer (2005), Pereira (2006), Carrozza (2010) e
Coracini (2007).

Inicialmente, cito o trabalho de Pécheux (2002) sobre o enunciado coletivo, On a
gagné, o qual “atravessou a Franga” em 10 de maio de 1981, devido a vitoria de Frangois
Mitterrand para presidente da Republica Francesa. O autor procurou pensar a questao da
interpretacdo dos discursos alertando para o fato de que toda descricdo, seja de objetos
ou de acontecimentos ou de arranjos discursivo-textuais “esta intrinsicamente exposta ao
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equivoco de tornar-se outro, diferente de si mesmo, se deslocar discursivamente de seu
sentido para derivar para um outro” (PECHEUX, 2002, p. 53).

Segundo Orlandi (1995, p. 41), ao analisar On a gagné, Pécheux “nos convida a
aprofundar a reflexdo sobre as relacdes entre o funcionamento da midia e o da classe po-
litica, sobretudo depois dos anos 70”, pois 0 autor mostra que, por meio de um jogo me-
taférico entre os campos politico e esportivo, ha um efeito de proposicéo estabilizada (X
ganhou) no cenério politico, mesmo sabendo que, diferentemente do futebol, no politico
se interroga o que é ganhar e quem ganhou realmente, por exemplo. Portanto, embora o
acontecimento On a gagné tenha circulado na TV com determinac6es do discurso espor-
tivo, Pécheux (2002) ressalta que no politico ndo ha esta estabilidade.

Em outro texto de recente circulacdo no Brasil, Pécheux (2011, p. 73) traz al-
gumas reflexdes sobre a propaganda governamental, afirmando que ela €, “pelo menos
desde Napoledo, um negocio estratégico, um elemento indispensavel no prosseguimento
das operacdes militares contra o inimigo exterior”. Como material de analise, o autor faz
referéncia ao itinerario vivido por Serguei Tchakhotin, um especialista engajado a luta
anti-fascista e anti-capitalista, liderando, num primeiro momento, o Comité de ajuda de
técnica militar responsavel pelas organizacGes técnicas e cientificas da Rdssia, em época
de guerra, na década de 1910.

Na sequéncia, por volta dos anos 1930, ja na Alemanha, Tchakhotin alerta sobre a
exploracdo do terreno psicoldgico por parte do capitalismo alem&o. Em suma, Tchakhotin
é considerado por Pécheux (2011, p. 77) um “exemplar em obstinacdo ao mesmo tempo
politica e cientifica” e se destaca por ter formulado a bio-psicologia da propaganda, se-
gundo a qual o homem é um animal influenciavel dotado de grande plasticidade e essa
ideia se impde como evidéncia do seculo XX.

As bases e consequéncias da bio-psicologia da propaganda formuladas por
Tchakthotin séo sintetizadas em trés teses, que auxiliam na reflexdo sobre o material de
anélise. De acordo com Pécheux (2011, p. 78), a primeira tese consiste no fato de com-
preender que a natureza humana é constituida de pulsées — pulsdo alimentar, econdmica,
I6gica que leva a uma propaganda do raciocinio argumentado — e pulsdo afetiva, agressi-
va, combativa, resultando em uma propaganda militar de reflexos e de emocdes. A segun-
da tese atesta que 0 processo objetivo das pulsdes pode ser controlado, instrumentalizado
e usado para qualquer politica, pois as técnicas de propaganda sdo como armas, sendo
reforcadas por rede de metéforas jornalisticas, nas quais cada um pode vir a usar sem ao
menos perceber.

A terceira tese, segundo Pécheux (2011, p. 79) consiste no engajamento do des-
tino de milhdes de homens e mulheres por meio da guerra metaférica, conforme a estra-
tégia de “campanha de propaganda” que fara balancar um lado ou outro, seguir este ou
aquele caminho, ir por esta ou aquela direcdo. Em referéncia a essa tese, o autor afirma
ainda:

Dai a responsabilidade daqueles que, detendo as armas da propaganda, fixam objetivos e
regulam o tiro: a responsabilidade daqueles que chamamos justamente as “dire¢des” ou
0s “estados-maiores” que face a “massa” de todos aqueles que sdo o objeto deste combate
da propaganda. “A massa da popula¢do”: o substantivo singular vem espontaneamente a
boca dos chefes de policia e dos especialistas da propaganda... (PECHEUX, 2011, p. 79)

ESTUDOS LINGUISTICOS, S#o Paulo, 44 (3): p. 1121-1135, set.-dez. 2015 1123



Segundo ele, as trés teses ndo sdo independentes, formando um corpo teérico-
-politico fortemente instalado nas evidéncias de nosso tempo. Além disso, ele procura
pensar como um sintoma o debate psicoldgico entre o cognitivo (a educacdo, as Luzes, a
verdade) e o afetivo (as emocdes, o0 teatro e a mistica), colocando como raiz desse debate
as formas historicas de assujeitamento do individuo, desenvolvidas com o préprio capi-
talismo, cuja funcéo é conduzir, de uma nova forma, os corpos e as praticas (PECHEUX,
2011, p. 80).

As reflexdes do autor funcionam como direcionamento para a leitura aqui reali-
zada, pois, ao langar o olhar sobre as propagandas do Banco do Brasil, penso a relacéo
entre a pulsdo l6gica e a pulsdo afetiva na formulag&o dos discursos, as formas com essas
pulsbes podem ser afetadas a partir das materialidades discursivas, e também o modo pelo
qual o sujeito publicitario, assujeitado a uma determinada formacao discursiva e orienta-
do por formacdes imaginarias, pode inculcar sentidos favoraveis a uma tomada de deci-
sdo dos sujeitos leitores quanto a aquisicdo dos produtos e servicos ofertados pelo banco.

No leque de contribui¢es que embasam esta leitura, encontram-se os trabalhos
recentes de Orlandi (2012) sobre os slogans: “Brasil, um pais de todos™ e “Pais rico é
pais sem pobreza”.? A partir do texto de Pécheux (2011), “Foi ‘propaganda’ mesmo que
vocé disse?”, a autora faz algumas afirmacdes sobre o funcionamento das propagandas
governamentais no cenario da Segunda Guerra Mundial:

Desde esta época 0s métodos se aperfeicoam na mesma dire¢do: guerra permanente pre-
ventiva instalada no interior da paz social, dispositivo essencial do Estado capitalista
autoritario moderno, a propaganda se faz com imagens e palavras, sentimentos, ideias e
gestos. (ORLANDI, 2012, p. 108)

Os slogans analisados pertencem a época dos governos Lula e Dilma, respectiva-
mente. Em “Brasil, um pais de todos”, € mostrado como se produz um lugar de indefini-
¢ao para o “todos”, um todo indeterminado, pertencente ao discurso da globalizacao. Para
a autora, o enunciado € constituido por uma ambiguidade: “Somos todos nos brasileiros,
que estamos ai evocados, ou todos em aberto?” (ORLANDI, 2012, p. 127). Numa pers-
pectiva discursiva, o slogan pertence a Lingua de Vento?, lingua de “Estado” afetada por
uma ideologia da mundializacao, na qual ‘todos’ pode se referir “a cada um” e, a0 mesmo
tempo, “a ninguém” (PECHEUX, 2011, p. 89).

Na anélise de “Pais rico é pais sem pobreza”, compreende-se que toda propaganda
sustenta-se em pré-construidos e, no discurso em questdo, o pré-construido é Todo pais
deve ser rico. No entanto, a autora (2012, p. 136), levando em conta a memoria € o sujei-

I Trabalho apresentado e publicado nos anais do 11 Enelin (Encontro de Estudos da Linguagem), promo-
vido pela Universidade do Vale do Sapucai (UNIVAS), Pouso Alegre-MG, em 2008 (ORLANDI, 2012,
p. 107).

2 Andlise apresentada durante a Conferéncia de Encerramento do | Seminario Interinstitucional de Anélise
de Discurso, no dia 01 de julho de 2011, no Instituto de Estudos da Linguagem (IEL), da Universidade
Estadual de Campinas (UNICAMP) e, posteriormente, publicado em Orlandi (2012).

3 Ao fazer referéncia ao movimento operéario francés em maio de 1968, Pécheux (2011, p. 89) fala da
politica do performativo, mostrando que dizer corresponde a fazer a medida que a politica torna-se uma
atividade imaginaria parecida com um sonho acordado. O autor traz a expresséo lingua de vento (for-
mulada pelo filésofo francés Régis Debray) para nomear esse delirio verbal vivido no/pelo embate entre
a esquerda e a burguesia francesa.
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to, faz um exercicio de paréafrases, explicando que esse pré-construido ndo barra o enun-
ciado “Nao ha pais rico sem pobres”, uma vez que, no sistema capitalista, ndo ha pais rico
sem pobres; ha, portanto, paises ricos com pobres. Nesse gesto de interpretacdo, o que
intervém € a ideologia e o inconsciente, atribuindo, a uma posi¢ao sujeito do enunciado,
0 préprio governo.

Por meio da fala do governo, a educacao é s6 um déficit a ser corrigido com es-
tratégias como o plano antimiséria do governo atual e a oferta de cursos de capacitagéo.
Assim, o slogan tem que atingir a populagéo e ai hd um embuste, pois ndo se tira ninguém
do lugar. Ao dar cesta béasica e ensinar a fazer unha, por exemplo, todos sédo deixados
no mesmo lugar. O que funciona é a politica do performativo (Pécheux, 2011), “néo é
informacdo, é propaganda e o gesto se substitui a pratica, a lingua se passa pelo real e o
dizivel, ou o significado pela imagem, e o existente coincidem sem falha...” (ORLANDI,
2012, p. 134).

Nesse sentido, “Pais rico é pais sem pobreza” confirma-se pelo retorno de uma
memoria ja estabilizada em relacdo a postura dos governantes. Assim, o real ai € o0 ima-
ginario, uma vez que o pobre, tomado em sua dimensdo concreta, é inexistente. “Tudo
parece ser igual e o pobre é pobre porque quer... ou por acaso” (ORLANDI, 2011, p. 138).

Outra relevante contribuicdo € trazida por Payer (2005, p. 9), em seus estudos
sobre a linguagem e sociedade contemporanea, mostrando a midia como texto essencial
do mercado, “um grande e disperso texto pelo qual o sujeito é constituido” em nossos
dias, na mesma proporc¢do que o texto biblico foi a base para o sujeito na Idade Média e
0 texto juridico foi o alicerce para constituir o sujeito na Modernidade, quando o poder
é transferido da Igreja para o Estado. Nas palavras da autora, em cada tempo historico
ha o funcionamento de enunciados tidos como maximas capazes de sintetizar o contetdo
responsavel pela interpelacdo ideoldgica dos individuos em sujeitos. No caso da midia, o
lugar maximo de interpelagdo resume-se na palavra ‘sucesso’. E sdo numerosos os titulos
que se ocupam da tarefa de ensinar o sujeito-leitor a ter sucesso (PAYER, 2005, p. 18).

Ao trabalhar sentidos possiveis na/pela imagem, a autora faz aluséo a relevancia
da memdria discursiva perante as linguagens diversas que circulam na midia. Ao criar
possibilidade para o deslocamento de sentidos em discursos ja cristalizados, o trabalho
com a memdria permite considerar o lugar do outro, conduzindo-nos a uma compreensao
de que nem toda a novidade é garantia de qualidade e nem tudo que é antigo possui valor.
Os sentidos estdo ai para serem identificados e valorizados conforme o sujeito é afetado
por uma determinada memdaria discursiva.

Pensando a publicidade como lingua do consumo, Carrozza (2010) procura refletir
sobre os efeitos dela no processo de subjetivacdo da forma-sujeito histérica contempora-
nea. Nesse sentido, o autor busca compreender o modo pelo qual a publicidade estrutura-
-se, ou seja, 0 seu funcionamento, que afeta a maneira de 0s sujeitos se constituirem e se
identificarem em sociedade.

Em torno das analises realizadas, o autor afirma que
[...] foi possivel compreender o consumo como gesto simbolico, na sua relacdo estru-

turante com o capitalismo que representa a formacédo ideoldgica dominante da forma-
-sujeito contemporanea. Foi possivel também compreender que o0 consumo produz um
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efeito de pertencimento em sociedade, capaz de produzir lagos sociais. (CARROZZA,
2010, p. 144)

Nesse funcionamento das relagbes de pertencimento/ndo-pertencimento, no mo-
vimento constante entre o que se é e 0 que se pode ser, a publicidade faz uso da eficacia do
imaginario, estabelecendo jogos de sentido responsaveis pela constituicdo de diferentes
formas de consumidores, instaurando, muitas vezes, sentidos de padroniza¢do e homoge-
neizacdo aos sujeitos afetados por ela (a publicidade).

Em perspectiva semelhante, temos também o trabalho de Pereira (2006, p. 22), o
qual buscou mostrar a constituicdo de identidades brasileiras nos “discursos de coloniza-
¢ao, na propaganda de boca, nos panfletos politicos, nos reclames, nos dizeres formulados
(por jornalistas e publicitarios) e nos anincios (propaganda)”. Além disso, a autora pro-
curou mostrar como o Brasil é identificado pelos brasileiros e pelo olhar do estrangeiro,
partindo da hipotese de que nossa identificacdo é dada pelo olhar do outro, desde a época
da descoberta até o presente momento.

A necessidade de se compreenderem os processos de identificacdo e alteridade por
meio da propaganda brasileira conduziu a autora a estipular trés tipos de discursos liga-
dos tanto a identidade do Brasil quanto a alteridade: os discursos sobre o Brasil enquanto
propaganda da terra; o discurso sobre o desenvolvimento da publicidade brasileira até a
chegada da imprensa; e outros discursos sobre a relacdo entre a publicidade e o jornalis-
MO em Seus primeiros passos.

Nas consideragOes finais, Pereira (2006, p. 328) afirma que, a partir do material
analisado, depreende-se “a imagem e semelhanca de uma unidade aparente de sentidos
mais ou menos comuns”. Essa significacdo imaginéria afeta a n6s e ao outro estrangeiro,
e é fundamental para o funcionamento da lucratividade no espaco dos relacionamentos
econbmicos, empresariais e politicos do sistema capitalista no qual estamos inseridos.

Ainda pensando sobre os conceitos de identidade e imaginario, afirmo que eles
ganham especial relevancia neste trabalho, uma vez que estou investigando o papel da
midia impressa e 0s seus impactos sobre 0s sujeitos leitores diante de possiveis imagens
como, por exemplo, a tradicdo do Banco do Brasil ou a fidelidade e reconhecimento da
grandeza do banco por parte dos sujeitos clientes bancarios.

Para Coracini (2007, p. 9), “cada um de nos tem a ilusdo de que faz um, de que
é um, de que tem uma identidade, inventada pelo outro e assumida como sua; ficgdo que
se faz verdade para si e para 0s outros”. Nessa perspectiva, a identidade de cada um é
constituida por representaces imaginarias impressas no e pelo espelho do olhar do outro.
Temos, entdo, o professor, o aluno, o tradutor, o falante de diferentes linguas, o publici-
tario, que tém suas identidades constituindo-se por escrita/texto/narrativa/ficcéo de si, do
outro e do outro de si.

Em suas reflexdes sobre o discurso publicitario, Coracini (2007, p. 225) declara:

Sabemos que o imaginario é o responsavel pelo que se pode denominar sentimento de
identidade, ao qual se atribui a ilusdo de identidade, de completude do sujeito. Por outro
lado, sabemos que a publicidade desempenha papel fundamental nesse processo, uma vez
que somos bombardeados por ela diariamente, seja via televisdo, seja via revistas, jornais,
outdoors e/ou folhetos de toda ordem. Como consequiéncia, ela age, reforcando os valores
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da sociedade e, a0 mesmo tempo, procurando deslocé-los, na tentativa de produzir outros,
mais adequados as necessidades do mercado: dai sua grande importancia social.

Assim sendo, por meio da propaganda institucional sobre o Banco do Brasil, pro-
duz-se a ilusdo de completude, uma vez que a midia atua no imaginario e na “construcéo
do que se pode chamar sentimento de identidade: isso parece inegavel” (CORACINI,
2007, p. 229). Portanto, é na tensdo entre 0 mesmo e o diferente, 0 novo e o velho, o
conhecido e o desconhecido que a midia — em especifico, a propaganda — apoia-se para
tornar natural o que é apenas construgéo, transformar em necessidade genuina algo supér-
fluo. Com base nessas reflexdes, a construcdo de necessidades é responsavel pela mate-
rializacdo de verdades produzidas para orientar nossos atos e constituir nosso imaginario.
Esse ideal mercadoldgico é bem representado pela linguagem da propaganda.

A metafora da modernidade: projecdes de um futuro presentificado

No gesto analitico aqui realizado, entendo que as propagandas bancarias, que cir-
cularam nos anos 1970, reforcam a disseminacdo da formacéo social capitalista. Ou seja,
procuro demonstrar que hd uma formacéo discursiva inerente ao capitalismo que se in-
tensifica conforme sdo disseminados novos meios de comunicacgdo para circulagcdo dos
anuncios. Nesse contexto, a propaganda analisada aponta para um funcionamento marca-
do pelo efeito da temporalidade, segundo o qual o presente se afirma pelo passado e pelo
futuro, segundo o contexto especifico da Ditadura Militar brasileira.

De inicio, destaco que a propaganda aqui analisada traz o pré-construido da mo-
dernidade/tecnologia, sustentado por formacdes imaginarias de um futuro que busca, a
partir da ficgdo cientifica (via memaria discursiva), por exemplo, projetar um nivel de de-
senvolvimento tecnoldgico avangado para o Brasil no ano de 2008, no qual a relagdo entre
homem e méquina expande-se, ganhando novos contornos quanto a rapidez e agilidade
de gque o homem moderno passa a dispor em diferentes areas da sua vida, inclusive nos
dominios da economia. Chamam atencdo, também, as marcas do fascinio que o homem
ia adquirindo pelo mundo da ficgdo cientifica, que o fazia sonhar com as mais fantasticas
revolugdes na area tecnoldgica.

Em seu estudo sobre as Novas Tecnologias (o ciberespaco), Dias (2004, p. 17) traz
as seguintes consideragoes:

O mundo passa por um processo de construgdo de novos paradigmas para se pensar 0
Homem nas suas relagdes humanas e sociais. Nessa perspectiva, o paradigma informatico
tem ocupado um lugar central nos mais diversos estudos que vém se desenvolvendo em
todas as areas do conhecimento. No campo politico-administrativo, com a implementa-
¢do de governos eletrénicos (e-gov) e cidades digitais, as quais estdo ancoradas, na sua
grande maioria, a0 geoprocessamento, que podemos classificar no campo da Geografia,
como uma outra territorialidade que se organiza; no campo econémico, com a virtuali-
zacdo do capital e a criacdo de grandes redes econdmicas; no campo da Educagdo, com
programas de ensino a distancia ou de digitalizacdo das escolas; no campo das Artes, com
as artes digitais; enfim, a base politico-econdmico-social da nossa sociedade reestrutura
seu modo de atuacdo, produzindo e produzido por uma cultura digital (cibercultura) que
adentra o cotidiano dos sujeitos.
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Diante desses novos paradigmas construidos na sociedade contemporanea, busco
compreender como a propaganda significa num espago de comemoragdo dos 200 anos do
Banco, considerando-se as mudancas inerentes a estrutura social e destacando-se 0s avan-
cos tecnoldgicos e seus efeitos, num cenario idealizado do que seria o futuro do banco e
da nacdo no ano de 2008, sabendo-se, contudo, que a propaganda apresentada a seguir
circulou em 1978.

g BANCO DO BRASIL

Figura 1. BANCO DO BRASIL (1978, p. 60-61)

Titulo: 2008 - BANCO DO BRASIL. OU MELHOR: DO MUNDO.

Subtitulo: “HA 30 ANOS, EM 1978, O BANCO DO BRASIL INAUGURAVA EM VIENA
SUA 502 DEPENDENCIA NO EXTERIOR”

Texto:

1. Uma luz verde acende entre a Arabia Saudita e a Peninsula de Qatar, no grande mapa-
-mundi da Diretoria Internacional do Banco do Brasil, em Brasilia Bahrein estava na linha. O
canal exclusivo do satélite brasileiro utilizado pelo Banco permite comunicacdes rapidas e,
segundos depois, a boa noticia esta estampada na tele-tela, 5.negécio fechado.

Acaba de ser aprovada a construgdo de um terminal agucareiro no Espirito Santo, por
um consorcio brasileiro-arabe, o que tem sabor de um presente a mais nos 200 anos do Banco
do Brasil neste ano de 2008.

Ha trinta anos, em 1978, a Diretoria Internacional do Banco operava 50 10.dependén-
cias fora do pais. Algumas agéncias, como a de Nova York, ja funcionavam em regime de full
branch. Ou seja, de forma completa, oferecendo todos os servigos para 0 depositante local.
Em outros paises as relagdes eram interbank, com o Banco efetivando acordos para projetos
especificos, ou oferecendo uma contrapartida de servigcos em caso de interesse do estabeleci-
mento associado em assuntos ligados a 15.economia brasileira.

ESTUDOS LINGUISTICOS, S#o Paulo, 44 (3): p. 1121-1135, set.-dez. 2015 1128



O mais importante, é que naquela época, 0 Banco do Brasil comecava a inverter uma
tendéncia. Historicamente, o objetivo de abrir filiais no exterior sempre foi o de carrear finan-
ciamentos para empresas publicas e privadas. Em 1978, a visdo do problema era diferente.
O enfoque principal era o comércio exterior, como forma de 20.trazer divisas e estimular as
exportacdes. O Banco comegou a formar executivos para tarefas no exterior, num decisivo
apoio aos exportadores. Estes funcionarios internacionais do Banco desempenhavam o papel
de assessores superqualificados, orientando sobre a participacdo em feiras e simpdsios, ana-
lisando mercados e aproximando compradores.

25.  Assim, os maltiplos interesses brasileiros levaram o Banco do Brasil a ampliar signi-
ficativamente sua atuacdo no estrangeiro da mesma forma como a necessidade de integrar
economicamente nosso territério e reduzir as desigualdades regionais tinham levado o Banco
a instalar agéncias em todos os pontos do pais. Em 2008, no ano em que completa 200 anos,
dois séculos depois do gesto histérico de Dom Jodo VI que abriu os 30.portos as nacdes
amigas e logo depois o criou, 0 Banco do Brasil esta entre os maiores do mundo. Mas nédo
perdeu nem um pouco do impulso inicial que o conduz a ser ndo um simples estabelecimento
de crédito, mas um verdadeiro agente do desenvolvimento do pais.

Assinatura: BANCO DO BRASIL

Slogan: Um grande pais precisa de um banco assim.

Ao se considerarem as condic¢des de producédo da propaganda, enquanto um ritual
de linguagem constituido pela conjuncao das materialidades verbal e visual, é pertinente
considerar que o tempo presente, 1978, se formula/se sustenta a partir de projecdes de
um cendrio futuristico. Nesse aspecto, as seguintes consideracdes de Trindade (2005)
acrescentam sentidos quanto ao titulo: 2008 — BANCO DO BRASIL. OU MELHOR: DO
MUNDO.

Segundo o autor,

Atualmente, coexistem com valores, habitos e costumes locais, nacionais, 0s elementos
que constituem a modernidade-mundo (a presenga de empresas e de mercadorias aces-
siveis em todos os cantos do mundo, onde o capitalismo global chegou e atua), funda-
mentados no idedrio de progresso, da evolugdo e do poder de consumo como indicador
da qualidade de vida e caracterizador da insercéo social de individuos no universo da
cultura mundializada, influenciando o modo de ser das pessoas a partir de padrdes de
comportamento tidos como universais, via consumo de bens materiais e simbdlicos, o
que garante o predominio de uma cultura mundializada em detrimento do nacional e do
local. (TRINDADE, 2005, p. 83-84)

Em seu trabalho com a publicidade na p6s-modernidade ou modernidade-mundo,
Trindade (2005, p. 86) afirma tratar-se de uma época constituida pela euforia em relacédo a
evolucdo tecnoldgica, possibilitando a valorizacdo do efémero, do novo, do moderno, em
contraposi¢édo aos fatos que constroem memdaria e buscam preservar as tradicdes. Nesse
contexto, “o discurso do estimulo ao consumo &, por exceléncia, o discurso que traz em
si valores da modernidade mundo” (TRINDADE, 2005, p. 86). Essas reflexdes tornam-
-se pertinentes ao anuncio sobre Banco do Brasil que, a partir da expressao “ou melhor”
no sentido de correcdo quanto ao espaco fisico afetado pelo banco em 2008, expande-se
para o0 Banco do Mundo, oferecendo seus produtos e servicos a diferentes nagdes em um
espaco temporal de avangos tecnoldgicos.
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Na conjuncéo entre o enunciado verbal do titulo e do texto como um todo, tem-se
0 ndo verbal enquanto materialidade que significa pelo siléncio, fundando e constituindo
sentidos futuristas ao mobilizar o cenério da sala da Diretoria Internacional do Banco do
Brasil, que é mostrada como semelhante a sala de comandos do filme Star Wars (Guerra
nas Estrelas), um filme de ficcdo cientifica lancado em 1977. A mesa monitor lembra o
display tatico do centro de comando rebelde usado na Batalha de Yavin, que foi um ata-
que a Estrela da Morte, ocorrido no episodio 4, denominado A New Hope (Uma Nova
Esperanca). Esse subtitulo foi acrescentado ao titulo Star Wars em 1981. Nesse contex-
to, o globo, que traz em seu centro 0 mapa-mundi, bem como as roupas usadas pelos
supostos funcionarios do banco, lembram as roupas de cientistas e viajantes espaciais,
reiterando a projecdo de um futuro calcado no tecnoldgico, no virtual, no sem fronteiras.
No entanto, a predominéancia de tons escuros na imagem também pode instaurar o efeito
do incertitude, de obscuridade, daquilo que ainda esta por vir e ainda ndo é “claramente”
visualizado no momento.

Segundo Lagazzi (2009, p. 68), as materialidades verbais e visuais relacionam-
-se pela contradigéo, e os sentidos de cientificidade e, ao mesmo tempo, de incerteza,
mobilizados pelos elementos visuais do texto, sdo retomados no verbal, projetando-se, no
entanto, um efeito de completude, de saturacdo, de esclarecimento quanto as conquistas
realizadas pela empresa bancaria, com o que se instaura o sentido de patriotismo, como
podemos perceber ao longo do texto.

No subtitulo: “HA 30 ANOS, EM 1978, O BANCO DO BRASIL INAUGURAVA
EM VIENA SUA 5028 DEPENDENCIA NO EXTERIOR”, a marca temporal é uma regula-
ridade, ndo s6 desta propaganda, como das demais que compdem a série futurista, pro-
duzida pela constante repeticdao de que o final da década de 1970 ja seria algo do passado
(“HA 30 ANOS, EM 1978”). No entanto, é necessario observar que os subtitulos dessa
série narram acontecimentos relacionados a empresa bancéria, sempre no final dos anos
1970, como é o caso da inauguracdo de mais uma agéncia em Viena. Assim, 0s aconteci-
mentos relegados ao passado (1978) s&o (re)significados na sobreposicéo entre a memoria
arquivo e a memoria discursiva, constituindo, na base do discurso da propaganda banca-
ria, fatos que mobilizavam a memoria dos primeiros passos do banco em direcdo a esse
futuro de modernidade, alta tecnologia, agilidade e sucesso para o Brasil.

Outro aspecto a ser observado nesse titulo é o fato de vir grafado entre aspas, sem
constituir, no entanto, discurso direto de um sujeito especifico, mas sim um discurso ja
registrado na memoria arquivo (a instalagdo da 50.2 dependéncia do Banco do Brasil no
exterior em 1978). Lembrando a funcdo de “manter a distancia” exercida pelas aspas,
entendo que elas marcam para a alteridade no discurso, para a presenca do outro. Assim,
0 enunciador distancia-se do enunciado que esta colocado entre aspas e assume um efeito
de autonomia em relacédo a propaganda, por tratar-se de um fato comprovavel a partir dos
registros do banco, pertencendo, portanto, a formacéo discursiva da historia da empresa.

Segundo Orlandi (2005, p. 116), as aspas sao consideradas mecanismos de colo-
cacdo do discurso em texto, organizando a memdria, produzindo legibilidade, instauran-
do uma relacdo regrada com os sentidos, assim como 0s parénteses e as notas de rodapé.
Dessa forma, busca-se orientar os sentidos a partir do que é enunciado entre aspas, justa-
mente por ser um acontecimento historico ocorrido num outro espago anterior (ou conco-
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mitante?) a formulacdo da propaganda e que retorna como um lembrete da meméria tanto
para o sujeito publicitario, quanto para o sujeito-leitor.

A partir do titulo e do subtitulo, o enunciador formula uma narrativa na qual pre-
sente e passado sdo retomados constantemente, num movimento de ir e vir para se fa-
lar dos avancos ocorridos em 2008, tendo por pardmetro comparativo o ano de 1978.
Portanto, as projecdes de futuro concretizam-se num espacgo temporal de trinta anos, ou
seja, instaurando, em 2008, novamente a metafora da modernidade, conforme se pode
entender pelos enunciados:

Uma luz verde acende entre a Ardbia Saudita e a Peninsula de Qatar, no grande mapa-
-mUndi da Diretoria Internacional do Banco do Brasil, em Brasilia Bahrein estava na li-
nha. O canal exclusivo do satélite brasileiro utilizado pelo Banco permite comunicacdes
rapidas e, segundos depois, a boa noticia esta estampada na tele-tela, negécio fechado.
(linhas 1 a 5)

Acaba de ser aprovada a construcdo de um terminal acucareiro no Espirito Santo, por
um consércio brasileiro-arabe, o que tem sabor de um presente a mais nos 200 anos do
Banco do Brasil neste ano de_2008. (linhas 6 a 8)

Nessa metafora de modernidade protagonizada pela institui¢do financeira, funde-
se ao discurso da tecnologia um efeito de patriotismo*, uma vez que a nomeacéo Brasilia
Bahrein traz a ideia de que o Brasil teria conquistado (colonizado?), naquela época, em
2008, o Bahrein, pequeno estado insular do Golfo Pérsico, que tem fronteiras maritimas
com o Ird a nordeste, com o Qatar a leste e com a Arabia Saudita a sudoeste, sendo,
inclusive, esses dois outros paises citados na propaganda. Os sentidos de poder e expansao
afetam o imaginario de um pais que, outrora, na condicao de col6nia, sonhava apenas com
sua independéncia e que, com o passar dos séculos, teria passado a sonhar com a posicao
de colonizador/conquistador de novas terras.

A relativa explicativa® “o que tem sabor de um presente a mais nos 200 anos do
Banco do Brasil neste ano de 2008 aponta o funcionamento do interdiscurso como dis-
curso transverso, num sentido de acréscimo, de saturacdo, de completude do dizer sobre
as conquistas brasileiras oportunizadas por intermédio do banco, que soam como um
prémio a mais para a festa dos 200 anos do banco. Assim sendo, embora se trate de um
consorcio brasileiro-arabe, quem comemora a aprovacao € o banco, representacdo meta-
férica do Brasil como um todo, por se apresentar, justamente, como o0 agente responsavel
pelo desenvolvimento do pais.

Uma outra marca linguistica que se destaca na materialidade, marcando também a
relacdo dentro-fora em relagdo ao pais e 0 banco, é o uso de estrangeirismos (full branch,

4 Aqui reflito sobre a questdo do que é ser patriota, ou melhor, quem é patriota no Brasil: os brasileiros
como um todo? Os moradores de cada estado (0s galchos, os paulistas, etc.). No entanto, na propagan-
da, esse patriotismo néo é sedimentado (em estados, por exemplo), sendo atribuido a “todos” brasileiros.

5 Segundo as consideragdes de Pachi-Filho (2008, p. 69), as explicativas também podem ser consideradas
como restrigdo do sentido. Para ele, isso ocorre como “um corte que privilegia um sentido em detri-
mento do outro, operando no fio do discurso um apagamento de outras possibilidades explicativas”, as
quais demonstram, de certa forma, uma inscri¢do do sujeito em determinadas formaces discursivas e
ideoldgicas. Assim sendo, na explicitacdo do texto propagandistico das praticas realizadas pela institui-
¢do, temos o funcionamento de um discurso transverso linearizado no eixo do intradiscurso, remetendo,
segundo Pécheux (2009, p. 153), a metonimia, “enquanto relacdo da parte com o todo, da causa com 0
efeito, do sintoma com o que ele designa etc.”.
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interbank), designativo de algumas das operacdes realizadas pelo BB. Segundo Authier-
Revuz (1990, p. 30), o uso de uma outra lingua funciona como heterogeneidade mostra-
da, por ser entendido como “exterior” em relagdo ao discurso e, por isso, interferindo na
cadeia do discurso em enunciacao. Na propaganda, os termos em lingua inglesa atestam a
presenca do estrangeiro na constituicéo das atividades desenvolvidas pelo banco, em con-
formidade com a lingua predominante no campo da informatica, que tambem é o inglés,
considerado lingua internacional, particularmente nos dominios da economia.

E pertinente enfatizar a justificativa construida e realcada no/pelo discurso da pro-
paganda quanto a ligacdo do BB (e do Brasil) com o exterior, uma vez que o banco se
considera o responsavel por inverter uma tendéncia historica, ou seja, em seu “objetivo
de carrear financiamentos para empresas publicas e privadas”, passa a enfocar o comércio
exterior como “forma de trazer divisas e estimular as exportacdes”. Esse realce é desta-
cado no inicio do paragrafo: “O mais importante, € que naquela época, o Banco do Brasil
comecava a inverter uma tendéncia”. A dependéncia financeira do Brasil em relacéo ao
capital estrangeiro € silenciada, ou, entéo, desliza para o sentido de “trazer divisas e esti-
mular as exportacdes”, apagando, portanto, o preco a ser pago (taxas de juros, encargos
financeiros decorrentes dos financiamentos efetuados junto ao banco, etc.) por essas mo-
vimentacgdes financeiras. Por um efeito de evidéncias, a relacdo econdmica entre o Brasil
e o exterior naturaliza-se, silenciando o historico de dependéncia deste pais em relacéo
aos paises estrangeiros.

Pelo efeito da narratividade que constitui a formulagéo da propaganda, compreen-
do que as marcas de temporalidade, 0 uso de estrangeirismos, a delimitacdo de espacos
brasileiros e estrangeiros, 0 uso de verbos no gerundio, adjetivos e encaixes sintaticos
se tornam decisivos para o efeito de linearidade e completude do dizer, produzindo a
imagem de competéncia, dinamismo, criatividade para o banco, visto como capaz de “re-
duzir as desigualdades regionais e integrar economicamente nosso territério”, instalando
“agéncias em todos 0s pontos do pais” e também no exterior.

A imagem de “Salvador da Patria” é realcada no final do texto por uma sequén-
cia de relativas restritivas que trazem novamente o pre-construido da Histéria do Brasil,
como suporte para que o banco seja considerado como re-fundador dessa historia, pois
ele ndo é “um simples estabelecimento de crédito, mas um verdadeiro agente do desen-
volvimento do pais™:

Em 2008, no ano em que completa 200 anos, dois séculos depois do gesto histérico de
Dom Jodo VI que abriu os portos as na¢fes amigas e logo depois o criou, o Banco do
Brasil esta entre os maiores do mundo. Mas né&o perdeu nem um pouco do impulso inicial
que o conduz a ser ndo um simples estabelecimento de crédito, mas um verdadeiro agente
do desenvolvimento do pais. (I. 28 a 33)

A repeticdo constante da nominalizacéo “verdadeiro agente do desenvolvimento
do pais” ressoa mobilizando o sentido de dependéncia do Brasil em relagéo ao banco, ou
seja, 0 objeto criado equipara-se ao seu criador, tornando-se indispensavel ao desenvolvi-
mento do pais em todas as areas e, pela metafora da modernidade, busca adquirir o status
de mundial e ndo mais nacional.
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Consideracdes finais

A luz das reflexdes produzidas no percurso de analise da propaganda, relem-
bro que o texto, na perspectiva da AD, apresenta-se como uma delimitagdo imaginaria.
Assim, faz-se necessario compreender que a significacdo € uma questdo aberta, que 0s
sentidos ndo se fecham, numa relacdo entre a repeticao e a possibilidade de o sentido ser
outro. Dessa forma, considero que a tensao entre unidade e dispersdo também se mostra
como uma regularidade no corpus analisado, com a dispersao dos sujeitos e de seus luga-
res enunciativos (sujeito publicitario; sujeito ilustrador, sujeito fotografo, sujeito gerente
do banco) e também a dispersdo de sentidos que deslizam, mesmo quando se busca, por
um efeito ideoldgico, a linearidade, a completude, a ndo contradicéo e a saturacdo dos
enunciados.

Lagazzi (2009, p. 2) lembra que “somos sujeitos a ideologia materializada no
discurso, sujeitos a incompletude da lingua e a contradicdo da histdria. Ser sujeito signi-
fica constituir-se no jogo dos sentidos, pego na evidéncia das interpretacdes”. Portanto, a
incompletude constitutiva do discurso mostra ser impossivel dizer tudo, mesmo que esse
‘tudo’ seja uma ilusdo necessaria, construida ao longo da historia.

Em razdo disso, a autora ressalta que

Enquanto sujeitos inscritos no simbdlico, estamos no movimento do discurso e do dese-
jo, e precisamos acreditar na possibilidade da completude do sentido para que a iluséo
da estabilidade nos acolha e produza o efeito de controle de que tanto necessitamos.
(LAGAZZI, 2009, p. 2)

Entre a ilusdo de estabilidade e a incompletude dos sentidos, questionando o fun-
cionamento do interdiscurso/memdria discursiva materializado no eixo da formulacéao e
considerando o emprego das oragdes relativas restritivas e explicativas, procurei expli-
citar os pre-construidos que sustentaram grande parte dos enunciados analisados neste
trabalho. Além disso, essas construcdes sao entendidas como encaixes sintaticos, acresci-
mos, que, no caso da propaganda, procuram consolidar e legitimar a identidade do banco,
a partir de processo de narratividade, no qual se tenta “contar uma histdria coerente, sem
falhas, com estruturacdo temporal, com encadeamento de causas e consequéncias, com
personagens e cenarios explicativos” (MARIANI, 1998, p. 231).

Outro recurso linguistico responsavel pelo efeito de acréscimo no texto é a dis-
posicdo das marcas de pontuacdo. Os sinais de pontuacdo, como se sabe, servem para
marcar divisoes, separar sentidos e formagdes discursivas e distribuir diferentes posi¢oes
dos sujeitos na materialidade verbal. Assim sendo, indicam modos de subjetivacdo dos
sujeitos. Junto a pontuacédo constitutiva da propaganda, destaco também o uso das aspas,
0 qual funciona como heterogeneidade mostrada, ao manter a distancia as palavras do
outro, na forma de discurso direto.

Outra forma de heterogeneidade mostrada recorrente foi o emprego de estran-
geirismos, 0s quais apontam para a presenca do outro (o estrangeiro) como participante
da metafora da modernidade, o que é trazido, de acordo com o anuncio, pela instituicéo
financeira.

No leque de regularidades identificadas, destacam-se também as marcas de tem-
poralidade (presentes em datas, verbos no pretérito perfeito, imperfeito, gerindio, advér-
bios, locucdes adverbiais), o uso dos adjetivos, as marcas de espacialidade (em nomes de
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cidades, paises, agéncias bancérias), o uso de porcentagens e de nimeros ordinais. Todos
esses recursos linguisticos funcionam para mobilizar os sentidos de permanéncia, cons-
tancia, confiabilidade, entre outros, associados aos componentes de tradi¢do e solidez
que o publicitario pretende “colar” a imagem da empresa bancéria. Portanto, tornam-se
decisivos para o efeito de linearidade e completude do dizer (procedimentos de fazer-ver,
fazer-crer) e contam na composi¢do de uma imagem de competéncia, dinamismo e cria-
tividade a ser atribuida ao banco.

Assim sendo, a busca de legitimagéo da imagem do banco como um Salvador da
Patria € marcada por uma insistente projecdo de futuro, enfatizando as diferentes areas
nas quais o pais teria maiores caréncias e precisaria ser fortalecido (agricultura, industria,
evolucdo tecnologica, etc.). Pela metafora da modernidade, busca-se representar o proprio
futuro da instituicdo. Portanto, o presente é firmado no passado ou no futuro, pois se
constitui em um periodo de censura, de auséncia de questionamentos politico-sociais,
de controle explicito dos dizeres, ou seja, a Ditadura Militar significa justamente pelo
siléncio que o discurso da propaganda ajuda a manter quando menciona a década de 1970,
num movimento constante entre o passado e o futuro.
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