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RESUMO: O objetivo deste artigo ¢ descrever os principios de constitui¢do do ethos
institucional do Banco do Brasil em anuncios publicitarios publicados na revista Veja nos anos
de 2001 a 2007, bem como analisar as caracteristicas dos anuncios publicitarios selecionados
numa ancoragem social e as condigdes de producao do discurso publicitario em determinados
contextos sociais e ideoldgicos, quais sejam, no segundo mandato do Governo Fernando
Henrique Cardoso e nos mandatos do Governo Luiz Inacio Lula da Silva. Nesse interim,
visualizamos uma mudanga do ethos institucional do Banco do Brasil no discurso publicitario.
O ethos enquanto imagem de si no discurso (AMOSSY, 2005) ¢ argumento que estabelece
um contrato fiducidrio entre enunciador e enunciatarios na dimensao interdiscursiva. Estudar
a imagem institucional construida pelo Banco do Brasil no discurso publicitario ¢ importante
para compreendermos que a explicitacdo do ethos é uma excelente e original estratégia da
linguagem publicitaria de sedugao dos clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Analise do Discurso. Ethos Institucional. Antuncio Publicitario.
Consideracoes iniciais

Nosso trabalho busca estudar como o Banco do Brasil constréi e projeta
sua imagem, ou seja, seu ethos em anuncios publicitarios que explicitam uma
estreita relagdo com seus interlocutores, os clientes, e também com a imagem
do Governo Federal. Nosso objetivo principal € reconstruir o principio de
constituicdo do ethos institucional do Banco do Brasil tendo os anuncios
publicitarios como corpus para analise.
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Em Analise do Discurso, estudar o ethos institucional e ndo de
uma pessoa, como em um discurso politico, por exemplo, torna-se fundamental
para compreender as circunstancias socio-ideoldgicas em que nos situamos
no mundo, e para perscrutar as manipulacdes cenograficas que a lin-
guagem publicitaria constr6i ao relacionar marcas, slogans, produtos e
SEervigos.

O processo dialogico de interag@o entre um eu € um tu (outro) funda-se
na criacao de imagens discursivas, pois, ao explicitar a subjetividade, cria-se
um jogo cenografico que faz emergir o ethos do enunciador. Descortinar esse
conceito teoricamente parece ousadia, uma vez que ethos enquanto imagem
de si no discurso (AMOSSY, 2005) ¢ um fendmeno enunciativo “inescapavel”.
Ao utilizarmos palavras no processo de comunicagdao nao temos como fugir
das imagens discursivas criadas pela maneira de dizer, que necessariamente
remetem a uma maneira de ser.

Se a linguagem publicitaria busca afetar as pessoas, que banco ¢ esse
que se mostra de todos os brasileiros, que se diz nosso parceiro e esta o tempo
todo com vocé e ¢ todo seu? Na linguagem publicitaria, os argumentos
relacionados & emogdo tornam-se estratégias que visam a estabelecer um contrato
fiduciario entre enunciador e enunciatario. Ao construir cendrios enunciativos
heterogéneos, especialmente os que articulam palavras e imagens, os anincios
publicitarios visam a adesao do enunciatario aos interesses do enunciador
numa dimensao essencialmente interdiscursiva.

A inscri¢cdo do estudo do ethos em uma perspectiva discursiva e em
uma determinada conjuntura sécio-historica, como veremos neste trabalho,
amplia a discussao a respeito do tema, qual seja, a construcao das imagens
de si no discurso, o ethos, assim como permite salientar a importancia que
o tema tem suscitado nos atuais estudos que analisam o discurso enquanto
efeito de sentido instaurado entre sujeitos num determinado momento € num
contexto historico, social e ideoldgico.

O conceito de ethos designa um efeito de subjetividade, de conotagao.
Cabe ao analista do discurso descrever o tom, ou seja, a voz que constitui 0s
sujeitos e seus discursos nas diversas situacoes de comunicagdo. O tom que
um texto assume — inserido em determinadas formagdes discursivas — diz
respeito a um feixe de impressoes e emogdes que motivam o leitor a se envolver
com o texto tornando-se, assim, o fiador do discurso. Trata-se do processo de
incorporagdo, ou seja, a maneira como o enunciatario (também designado por
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coenunciador ou a-locutario, dependendo da abordagem adotada) apropria-se
do ethos do enunciador, segundo Maingueneau (2008).

O fiador diz respeito ao conjunto de representagdes coletivas, estereo-
tipadas ou nao, existentes numa sociedade. Fiador é, pois, a voz que se deixa
falar na instancia subjetiva; essa voz associa-se a uma cenografia construida
pelo enunciatario e instaura no processo enunciativo a incorpora¢ao da imagem
de si no discurso do enunciador.

Nesse processo, ¢ salutar destacar a figura do sujeito falante que é o
ser empirico que produz o texto; a figura do locutor, ser do discurso, instancia
a quem ¢ imputada a responsabilidade do enunciado; e, por fim, a figura do
enunciador, personagem que encena o discurso inserindo-o em determinada
formacgao discursiva.

Ethos e discurso

A lingua materializa-se na sociedade por meio de textos, produtos
empiricos, integrados a eventos comunicativos nos quais se fundem questdes
linguisticas, cognitivas e sociais (MARCUSCHI, 2008). Os textos sao produtos
empiricos produzidos pelos usudrios de uma determinada lingua a mercé de
forcas externas influenciadas por contextos diversos e pelas coergdes genéricas
(MAINGUENEAU, 1997).

Nesse cenario ressalta a importancia de se estudar os efeitos de sentidos
produzidos no acontecimento verbal sempre contextualizado. Por meio dos
textos expressam-se os diversos discursos em circulagdo social, tais como o
discurso religioso, politico, midiatico, dentre outros. Sao os discursos, portanto,
que estruturam as forcas ideologicas postas em circulagao em determinados
contextos. O ethos, enquanto efeito discursivo, insere-se na constitui¢ao
heterogénea dos discursos que circulam socialmente. Em nossa concepgao,
deve ser tratado como fendmeno linguistico constitutivo do sucesso discursivo.

O ethos constroi-se como imagem discursiva que emana das atitudes
subjetivas de um enunciador que, no ato social de producdo de um texto, insere
esse texto em determinado género discursivo e instaura efeitos de sentidos
que mantém fortes correlagdes no jogo interdiscursivo.

Ducrot (1987) discute a nogao retdrica de ethos a partir de uma distingdo
entre o locutor L, apreendido como enunciador no fio da enunciagdo, como sujeito
do discurso, fic¢do discursiva, uma voz inserida num conjunto socio-cultural e
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ideoldgico determinado; e locutor A (lambda), que consiste no ser do mundo, o
sujeito empirico que utiliza a linguagem em contextos sociais variados.

Assim, ethos ¢ um efeito de enunciagdo que se mostra pelas marcas
subjetivas do locutor. A cena de enunciagdo reuniria o conjunto de papéis que
um locutor L pode escolher para se mostrar ao destinatario, uma forma de
teatralizagdo da ordem do parecer e nao necessariamente da ordem do ser.
Para o autor, o ethos estaria ligado a L, o locutor enquanto “fic¢ao discursiva”,
fonte da enunciagdo, e que se vé dotado de certos caracteres que tornam a
enuncia¢do, enquanto efeito de sentido, aceitavel ou desagradavel.

A enunciagao seria a apari¢ao de um enunciado proferido pelo locutor
lambda, sujeito falante, elemento da experiéncia, ser do mundo, enunciado
que geraria o acontecimento socio-historico e ideoldgico jamais repetivel. Se
a enunciacgao € o efeito do acontecimento de um enunciado, num determinado
contexto historico e social, o ethos resulta na imagem projetada pelo enunciador
no acontecimento enunciativo presentificado pelas marcas de subjetividade e
pelo conjunto de representagdes a ele inculcadas pelo discurso.

Segundo Ducrot (1987), o enunciador nao precisa dizer “Eu sou assim”.
Sua maneira de dizer ¢ suficiente para o enunciatario criar imagens que
constituem o ethos discursivo. A imagem de si que se constroi (ou se produz)
no discurso, segundo Amossy (2005, p. 13), ¢ “inerente a toda troca verbal
e submetida a uma regulamentagdo sociocultural” e supera largamente a
“intencionalidade do sujeito que fala e age”.

Maingueneau (1997; 2006; 2008), utiliza a expressdo tom para
caracterizar esse processo de criagdo imagética do ethos. Assim, se enunciagdo ¢
um acontecimento dindmico, ethos também ¢ uma noc¢ao dinamica mobilizada
pela subjetividade do enunciador e pela afetividade do enunciatario. Uma
percepcao complexa, um comportamento que articula o verbal e o ndo-verbal
provocando efeitos multi-sensoriais no enunciatario. Nem sempre o ethos
visado pelo enunciador sera o ethos produzido, segundo o autor. Por exemplo,
um professor que queira passar a imagem de sério pode ser percebido como
monotono ou atrasado; um politico que queira suscitar a imagem de um
individuo simpatico pode ser percebido como um demagogo. Os fracassos em
matéria de ethos sao moeda corrente (MAINGUENEAU, 1997; 2006; 2008).

Justamente pelo fato de o ethos ser captado no acontecimento verbal
e ser fendmeno ligado a afetividade do enunciatario, nem sempre o feixe de
imagens produzidas a respeito do discurso de um enunciador e sua maneira
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de dizer sao homogéneos, tendo em vista o carater multiplo e heterogéneo das
subjetividades. O ethos ¢ construido pelo co-enunciatario ndo como imagem
exterior a fala do enunciador mas como nog¢ao discursiva que se constroi no
proprio discurso. Segundo Maingueneau (2008, p. 17), ethos é uma nogao
fundamentalmente hibrida (socio-discursiva), “um comportamento socialmente
avaliado, que ndo pode ser apreendido fora de uma situagdo de comunicacdo
precisa, integrada ela mesma numa determinada conjuntura socio-historica”.

No processo de incorporagdo, a adesdo das imagens do enunciador e
do enunciatéario sdo importantes para a eficacia discursiva. Para Fiorin (2004,
p. 74), o enunciatario ndo adere ao discurso “apenas porque ele ¢ apresentado
como um conjunto de ideias que expressam seus possiveis interesses, mas,
sim, porque se identifica com um dado sujeito da enunciag¢do, com um carater,
com um corpo, com um tom”.

Se discurso ¢ um efeito de sentido sempre heterogéneo, no qual vozes
e imagens concordantes ou discordantes instauram-se e constituem-se, e das
quais constroi-se o ethos, a dimensdo persuasiva do discurso deve estar
sustentada no argumento de afetividade e no processo interdiscursivo.

Para Maingueneau (1997, p. 113), o interdiscurso consiste num conflito
regrado de formagdes discursivas e diz respeito ao “processo de reconfiguracao
incessante no qual uma formacao discursiva € levada a incorporar elementos
pré-construidos, produzidos fora dela, com eles provocando sua redefini¢ao e
redirecionamento |[...]”

O ethos, ou a imagem do sujeito no discurso, € um conceito fortemente
marcado no jogo dialdégico do enunciador com os enunciatarios bem como
no interdiscurso. Constroi-se enquanto efeito de sentido produzido no e pelo
evento verbal, no e pelo interdiscurso, emergindo nas marcas enunciativas
da subjetividade, na situacdo de enunciacdo, nas condi¢des de producao
do discurso e no processo de incorporagdo pelo enunciatario que passa a ser
fiador do discurso.

A incorporagao diz respeito ao modo pelo qual o enunciatario apropria-se
de imagens do enunciador; um efeito de subjetividade que ocorre no processo
dialogico e define a interagdo verbal. No processo de incorporagao, ou apropriacao
do ethos, o enunciatario constroi imagens a partir de um feixe de representagdes
sociais suscitadas pelo enunciador em sua maneira de dizer.

A linguagem publicitaria ¢ um lugar privilegiado para a manifestagao
de ideologias. O conceito de ideologia diz respeito ao conjunto de ideias que
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norteiam uma sociedade, ideias capazes de gerar conflitos ou consensos. Sendo
aparéncia social, a ideologia cria nos homens uma visdo ilusoria da realidade,
produz um mundo simbolico que aparentemente diz respeito ao mundo “éthico”
embora apenas camufle ideias, tomadas como se passassem a ser de todos,
a partir de sua representacao social dominante. A ideologia interpela os individuos,
esconde e modifica a realidade. Por estarem a servigo das instituigdes, as formagdes
ideoldgicas orientam o mundo, “produzindo ideias e valores que, propugnados
culturalmente, constroem o que parece que ha” (DISCINI, 2005, p. 61).

A inscri¢ao do discurso em uma determinada condi¢dao de producao
socio-ideoldgica depende do lugar historico-social a partir do qual um enunciado
¢ produzido, ou seja, o contexto fisico em que o sujeito esta envolvido, porém
sempre associado, essencialmente, a um conjunto de ideologias e intengoes,
o que da desse contexto fisico uma visao “interessada”. Por que o Banco do
Brasil escamoteou seus reais interesses? Ao querer ser o banco de todos os
brasileiros, o interesse ¢ comercial, desejo hegemonico sujeitado ao capitalismo,
ao lucro.

Afirmamos, por fim, que o ethos depende essencialmente das condig¢des
socio-historicas e ideologicas de producao do discurso e esta relacionado aos
sujeitos e suas inser¢des de natureza fisica (condi¢des de producdo em sentido
estrito): os brasileiros; e de natureza ideoldgica (condi¢des de producdao em
sentido lato): a Nacdo. O ethos enquanto imagem de si no discurso, assim
como o discurso, emana de forcas exteriores, do nao-dito, do interdiscurso.

Se a lingua ¢ essencialmente dialdgica, o “eu” s6 vem a se constituir
enquanto subjetividade na interagdo com “outros-eu” na linguagem. Nesta
perspectiva enunciativa, o locutor s se constitui como tal na interagao com
os interlocutores. Segundo Maingueneau (2006, p. 269), “o ethos esta
intrinsecamente ligado a um processo interativo de influéncia sobre o outro”.

Nosso trabalho de anélise tenta reconstituir a interagdo enunciador e
enunciatario nos anuincios publicitarios do Banco do Brasil; nessa interacao,
analisamos o ethos institucional do Banco do Brasil. Percebemos que a linguagem
publicitaria molda determinadas mutagdes na imagem que o Banco do Brasil
projeta no seu discurso publicitdrio; a marca da identidade do banco ndo pode
se adaptar a qualquer ethos devido as inimeras e constantes mutacdes que
estdo em curso na sociedade. A explicitacdo de uma imagem do Banco do
Brasil fundada e sustentada no populismo pode ndo ter credibilidade irrestrita
devido as diversidades dos enunciatarios.
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As flutuagdes temporarias do ethos do Banco do Brasil, como mostraremos
nos anuncios publicitarios que analisamos neste trabalho, podem gerar efeitos
de sentidos que corroboram a manutencao e ou ampliacdo da imagem que o
banco quer manter diante de seus clientes ou contribuem para sua diminuigao,
afinal o ethos institucional € uma espécie de assinatura de uma pessoa juridica
que se constitui na memoria coletiva de uma sociedade.

Se a legitimidade do enunciador ¢ construida na imagem de si no discurso
e lhe confere “posi¢cao de autoridade como sujeito argumentante”,

[...] o syjeito comunicante de uma enunciacdo fundamentalmente argumentativa acaba
colocando em cena um conjunto de estratégias de legitimidade, credibilidade e captagao
que deve se voltar para um fazer-crer e um fazer-fazer — que os d4 com um agenciamento
importante dos procedimentos dos outros modos de organizagao do discurso € um maior
dimensionamento da argumentatividade. (MENEZES, 2006, p. 104)

A credibilidade se da pelo engajamento do enunciador nos argumentos
que defende e apresenta. A captacao dos efeitos de sentido pelo enunciatario
se da pelas emogdes que a imagem do enunciador suscita por intermédio da
cenografia construida pelo fiador do discurso.

Analise de anuncios publicitarios

Selecionamos para analise o anuncio publicitario por ser um género
constituido por elementos que visam a chamar a atencdo, despertar interesse,
estimular o desejo, criar convic¢do e induzir a agdo. Os principais elementos
constitutivos do anuncio publicitario sdo: titulo, texto, linha de assinatura,
slogan, imagens e ilustracdes. Santanna (1998, p. 77) define antincio como
o meio publicitario por exceléncia que serve para comunicar algo “com o
proposito de vender servigos ou produtos, criar uma disposi¢ao, estimular um
desejo de posse ou para divulgar e tornar conhecido algo novo e interessar a
massa, ou um de seus setores”.

Nosso trabalho busca analisar as caracteristicas dos antincios publicitarios
bem como as condi¢des de produgdo do discurso em determinados contextos
sociais e ideologicos, ou seja, analisar tanto a forma quanto a ancoragem
social do discurso. Os anuncios publicitarios foram selecionados levando em
consideragdo trés momentos distintos: os dois anos finais do segundo mandato
do Governo Fernando Henrique Cardoso (2001-2002); o primeiro mandato do
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Governo Luiz Inécio Lula da Silva (2003-2006) e o primeiro ano do segundo
mandato (2007). Nesses periodos, pudemos captar uma mudanga do ethos
institucional do Banco do Brasil fortemente relacionada a imagem institucional
do Governo Federal. As analises explicitam a nogdo de ethos atendendo ao
objetivo a que nos propusemos neste trabalho, qual seja, descrever a construcao
do ethos institucional do Banco do Brasil em antincios publicitérios.

O ethos relaciona-se ndo apenas a fatores de ordem discursiva, mas
também a fatos demarcados pelo contexto social, pois, a0 mesmo tempo em
que ¢ mostrado no e pelo discurso, apoia-se em tendéncias, comportamentos
e emocgdes que estdo fortemente relacionados aos interlocutores. A nogdo de
ethos mantém relagdo intrinseca com o contexto social imediato.

Governo Fernando Henrique Cardoso, final do segundo mandato

As campanhas publicitarias do Banco do Brasil, no final do mandato de
Fernando Henrique Cardoso, em 2001 e 2002, focalizam o cliente e o identi-
ficam com a missdo do banco, que é oferecer servigos pela internet de forma segura,
eficiente e rapida. Os contetidos tematicos estdo relacionados a descricao de
aspectos da vida dos clientes, seus costumes, habitos e preferéncias. O foco de
aten¢do ¢ fidelizar clientes que passem a utilizar o Banco do Brasil na internet. A
tendéncia dos anuncios publicitarios é explorar aspectos relacionados a moderni-
dade e aos habitos das pessoas, tendo como mote destacar o tempo e seu valor. O
cliente ¢ convidado a fazer as pazes com seu tempo e para garantir isso a solugao
apresentada pelo Banco do Brasil estd no uso da internet. A expressao e-pronto ¢
criativamente utilizada e contribui para a fixagdo da imagem do Banco do Brasil
na internet. O cliente que utiliza o bb.com.br faz as pazes com seu tempo e, assim,
pode fazer outras coisas no seu tempo livre, de lazer.

O jogo de palavras bb.com.br. Vocé entra e pronto € bb.com.br e-pronto
sdo recursos linguisticos interessantes. O e-pronto® ¢ uma forma de divulgar
os servicos eletronicos e a expressao e pronto relaciona-se a seguranga e
tranquilidade para quem decide utilizar os servigos do bb.com.br. O banco
que se apresenta capaz de oferecer pela internet servigos de forma réapida,
segura, econdmica e eficiente explicita um ethos institucional de confianga,
seguranca e tranquilidade.

3 E-mail significa correio eletronico. A utilizagdo do e- para eletronico é, atualmente, muito comum:
e-zine (revista eletronica), e-book (livro eletronico), e-ticket (bilhete eletronico) e outros.

Revista do GEL, Sdo Paulo, v. 8, n. 1, p. 108-124, 2011 115



Acir Mario KARWOSKI e Tara Bemquerer COSTA

O ethos institucional do Banco do Brasil estd claramente definido e
relacionado a modernidade e a eficiéncia nos servigos de internet. Seguindo a
estratégia de se aproximar do enunciatéario a fim de persuadir, outros anuncios
publicitarios publicados nesse periodo exploram a descricao de servigos que
o banco disponibiliza na internet. Esse servigo rapido e econdmico, seguro ¢
tranquilo passa a ser um habito e o usudrio dos servigos de internet tera tempo
para realizar outras coisas por lazer.

O ethos do Banco do Brasil relaciona-se as imagens que os enunciadores
tém de uma empresa que visa ao lucro e oferece produtos e servicos, especialmente
via internet, seguindo a tendéncia de oferecer diversas facilidades aos clientes
com comodidade e eficiéncia. Nao pudemos identificar uma imagem institucional
do Banco do Brasil além do de uma empresa com preocupagdo comercial
de oferecer produtos e servicos. O ethos do Banco do Brasil assemelha-se a
imagem de outros bancos que buscam a manutencdo dos clientes explorando
motes tais como modernidade, eficiéncia, seguranga e outros.

Governo Luiz Inacio Lula da Silva, primeiro mandato

Nos anuincios publicitarios que apresentaremos a seguir ha uma mudanga
radical no ethos institucional do Banco do Brasil, que passa a projetar uma
imagem centrada na identificacdo do enunciador com o enunciatario, com
destaque para seus valores, sua identidade.

Algumas mudancas na estrutura dos anuncios publicitarios merecem
ser destacadas. Passa a ser vinculado o slogan “O tempo todo com vocé”; a
logomarca ¢ mostrada em destaque, sem a identificacdo junto ao nome Banco
do Brasil. A logomarca do Governo Federal e o slogan do governo Lula “Brasil:
um pais de todos” sdo integrados aos anuncios publicitarios, especialmente a
partir de 2005.

O ethos que o Banco do Brasil explicita ndo ¢ mais o de uma empresa
competitiva, que domina as tecnologias de um banco moderno; mostra-se
associado as imagens do Brasil e especialmente dos brasileiros. Os anuncios
projetam uma imagem do cliente como um valor e o banco se apresenta como
o banco de todos os brasileiros, passando a predominar o slogan “todo seu”.

O anuncio apresentado a seguir explora a linguagem publicitaria voltada
aos valores humanos dos clientes ndo apenas a servicos e produtos oferecidos
por um banco.
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\ Banco. :
PodE serdo
\pod ser/do br

= O tempo
todo com /.

voce

Fonte: Veja, 30 jul. 2003

A estrutura argumentativa € semelhante a estrutura de um silogismo. A
verdade ¢ criada pelo modalizador “pode ser” ndo no sentido de duvida, mas
de desejo. Uma nova verdade criada transforma a imagem do Banco do Brasil,
que passa se apresentar como de todos os brasileiros. O conceito de valor ¢
deslocado. O jogo com a palavra valor do banco, valor do Brasil, valor dos
brasileiros projeta uma imagem que vai além do valor financeiro.

A introducao ¢ constituida de uma questao muito basica que tem o
intuito de anunciar um produto que ¢ comum oferecido pela maioria dos outros
bancos. Enquanto para a maioria dos bancos os valores relacionam-se a
competitividade, tecnologia e desenvolvimento econémico, para o Banco do
Brasil os valores passam a se identificar com as pessoas e o pais: “sonhos,
talento, cultura, capacidade de criar, de transformar, de fazer seu pais mais
justo e sua vida mais digna e prospera”.

A justificativa de o Banco do Brasil identificar-se com a imagem do
Brasil e dos brasileiros explicita uma mudanga na sua imagem institucional.
Essa “nova” identidade sustentada na imagem do brasileiro ¢ associada a razdes
tais como a de o Banco do Brasil ser o primeiro banco criado no Brasil e,
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assim, possuir tradi¢do; ou projetar a imagem de instituicdo aliada aos interesses da
Nagao. Nossa hipotese, porém, € a de que o discurso do Banco do Brasil alia-se ao
discurso do Governo Federal ao promover o desejo de transformacgdes sociais
no pais.

A cenografia apresentada remete a um cofre aberto e, dentro dele, um
brasileiro sorrindo, um homem afro-brasileiro com corte de cabelo tipico que
em sua negritude e forma representa a imagem de todos os brasileiros. O contraste
das cores amarelo e cinza, bem como a cenografia que destaca o valor do brasileiro
guardado num cofre, conduz o enunciatério a se identificar com essa imagem.

Ao indagar o leitor acerca da imagem que geralmente se tem de um
banco, qual seja, promover a competitividade, praticar as leis do mercado,
oferecer tecnologia no desenvolvimento econdmico e outras coisas, 0 ethos
institucional do Banco do Brasil refor¢a-se na identificagao com os cidadaos e
seus valores para despertar os desejos de valorizag¢ao do ser humano e de seus
valores, na imagem de um banco ndo centrado somente nas movimentagdes
financeiras.

O “banco que vai além da conta” mostra-se num tom de questionamento
acerca dos seus valores e dos valores das pessoas, faz um convite para a
reflexdo e para o reforco de uma imagem que se pretende fixar no contexto
social. Ao se apresentar como “o banco que vai além da conta”, o enunciador
aproveita-se da ambiguidade da expressdo para a construcao discursiva de
sua imagem: a leitura como expressdo idiomatica (superar as expectativas) ou
no seu sentido literal (ndo ser apenas um gerenciador de contas).

O ethos do Banco do Brasil muda ao redefinir seu valor em relacao
ao valor dos brasileiros. O cofre que geralmente se destina a guardar valores
materiais ¢ apresentado como o local onde sdo guardados valores humanos,
apresentados como sagrados para o Banco do Brasil: sonhos, talento, cultura,
capacidade de criar, de transformar, de fazer seu pais mais justo e sua vida
mais digna e prospera. O ethos institucional do Banco do Brasil associa-se a
atitude de defender a bandeira politica de valorizagdo humana. No interdiscurso,
dialoga com o compromisso politico do Governo Federal que privilegia as
agoes sociais.

Ao moldar o discurso aos desejos do enunciatério, o enunciador explicita
seu ethos, que passa a ser argumento persuasivo. Se “os valores do Banco do
Brasil sdo os valores de todos”, torna-se inquestiondvel a associa¢do entre
ambos, uma fusdo que tem um duplo objetivo: divulgar a imagem do Banco
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do Brasil e a imagem dos brasileiros. A representacao de um brasileiro dentro
de um cofre explicita o ethos de um banco que se identifica com os valores
(respeito, ética, responsabilidade) de um ser humano de valor (trabalhador,
esfor¢cado, que supera limites e barreiras).

Governo Luiz Inacio Lula da Silva, inicio do segundo mandato

Os anuncios publicitarios que passam a ser publicados pelo Banco do
Brasil no primeiro e no segundo mandatos do Presidente Lula ampliam
correlagdes com as imagens dos brasileiros e destacam a subjetividade de
cada um. De forma ousada e criativa as fachadas das agéncias recebem nomes
de brasileiros-clientes; o banco passa a ter “inumeros donos” bem como amplia
seu ethos explicitamente para todas as acdes do Governo Federal.

O slogan “O tempo todo com vocé€” amplia-se para “Todo seu”, numa
forte conotacdo de compromisso do Banco do Brasil com seus clientes, que
passam a ser “donos do banco”. Sendo donos podem realizar desejos, sonhos,
redescobrir seus valores ndo apenas numéricos, mas humanos. O “todo seu”
relaciona-se a ideia de parceiro fiel, que esta sempre ao lado do cliente.

O ethos do enunciador articula-se aos desejos do enunciatario e suas
paixdes, gostos, valores. Os anuncios exploram a associa¢do direta com o
enunciatario que passa a ser focalizado pelo nome: Banco da Aninha, da familia
do Carlos, da Vera, dos brasileiros, do setor publico, da sustentabilidade e outros.

O Banco do Brasil passa a ser parceiro, ndo apenas dos clientes, dos
brasileiros, mas de diversos setores da sociedade, tais como educagdo, cultura,
esporte, empresas, servico publico, sustentabilidade e outros. Todos os antincios
publicitarios nesse periodo explicitam a logomarca com o slogan do Governo
Federal: “Brasil, um pais de todos”.

A relagdo direta do discurso do Banco do Brasil com a imagem do
Governo Federal contribui para a manutencdo do ethos de brasilidade
pretendido pelo banco. O Banco do Brasil recupera sua imagem como
simbolo nacional. Ao participar do desenvolvimento e das agdes que visam
ao crescimento do pais, busca consolidar sua marca de lideranga no
mercado financeiro. Sua missdo sempre foi contribuir com o crescimento
do pais. Uma instituicdo que desde o inicio de sua criacao identifica-se com
a Nacdo brasileira. Um banco a imagem do Brasil. Desde o primeiro mandato
do Governo Lula a associa¢do da imagem institucional do Banco do Brasil
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com a imagem do Governo Federal da-se de forma explicita e torna-se
interessante estratégia de persuasao.

Veremos no anincio publicitdrio a seguir como a cenografia instaurada
pelo discurso do Banco do Brasil mantém fortes relacdes interdiscursivas
com a imagem do Governo Federal. O ano de 2006 foi o do desenvolvimento
prometido pelo Governo Federal a todos os brasileiros. Assim, por ser uma
instituicao estatal, o0 Banco do Brasil mostra-se como um agente responsavel
pelo desenvolvimento do Brasil. Ao se mostrar como banco dos brasileiros,
bem como banco da solidez, do agronegocio, do empresario, da exportagao,
da sustentabilidade, da comodidade, da educacao, do cliente, do futuro, explicita
em seu discurso como agente responsavel pelo crescimento do Brasil e, por
conseguinte, do povo brasileiro. O que representa ser um banco assim?

Banco do Brasil. Esse crescimento é todo seu.

Para o Banco do Brasil, 2006 foi um ano de grandes realizagdes. O ano da respon-

edod regional sustentavel, que levou opor- familias atendidas
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Fonte: Veja, 14 mar. 2007

Observa-se nesse anuincio a articulagdo das imagens, palavras, cores e
principalmente as figuras humanas de expressao alegre e sorridente, representativas
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dos brasileiros, que parecem comemorar o crescimento no momento historico
determinado pelas conquistas do Banco do Brasil ao longo do ano de 2006.

Ao relacionar, em cada quadro, nimeros em mil, milhdes e bilhdes,
0 anuncio como um todo se torna sintese dos investimentos realizados pelo
Banco do Brasil em 2006, sendo condizente com o discurso do Governo Federal
de que nesse ano houve um crescimento na economia brasileira. Por meio
dessa estratégia argumentativa de comprovacao, cria-se uma situagao persuasiva
inquestionavel, pois dificilmente se duvida de nlimeros, o que colabora para
uma imagem de poder, de lideranga financeira e de retorno para a sociedade
com beneficios para todos os cidadaos.

Observa-se que a partir desse momento comeca a haver uma transi¢ao,
uma sutil modificag@o do ethos. O Banco do Brasil ja ndo associa sua imagem
aos valores éticos e humanos dos brasileiros, passa a apresentar uma imagem
de eficiéncia e desenvolvimento, com o uso de indices quantitativos, fazendo
uso de imagens dos brasileiros trabalhadores em instituicdes e de diversos
setores da economia.

O interdiscurso € uma no¢ao exterior ao ethos e mantém forte influéncia
sobre a construcdo das imagens, pois, vinculando-se aos ndo-ditos determina
ao leitor as imagens que vai construir no processo de incorporacdo. O desejo
de o Banco do Brasil ser agente que contribui para o crescimento do
Brasil estd mostrado nas conquistas, nos inimeros projetos e atividades que
realizou em articulagio aos programas do Governo Federal. E no interior
do interdiscurso e sua primazia que se mostram as imagens discursivas do
enunciador o qual ndo precisa dizer “eu sou assim, eu fiz isso”, mas que se
revela no como se diz.

Consideracoes finais

Neste trabalho, vimos que o conceito de ethos diz respeito a imagem
que o enunciador expressa diante de seus interlocutores para ganhar confianca.
Esse conceito foi explorado por Aristételes (1998), que em sua Arte Retorica,
associa o ethos ao pathos, ou seja, ao conjunto de paixdes e emogdes que

4 Este antncio ¢ composto de varios quadros, cada quadro como um antncio isolado. No
inicio do ano de 2007, os quadros foram publicados individual e coletivamente em varios
jornais de grande circulag@o nacional e cada quadro trazia um relato a respeito dos resultados
e conquistas do Banco do Brasil e do Governo Federal em diversos setores.
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devem ser suscitadas no interlocutor para ganhar sua confianga; e ao logos, o
argumento racional por exceléncia.

No contexto da linguagem publicitaria, estudar o ethos como argumento
retdrico que ajuda a garantir a persuasdo tem relevancia que precisa ser
destacada. Os apelos dos antncios publicitarios sao relacionados a emogao e
explicitam o ethos na articulagdo com o enunciatério e seus desejos (pathos).

Identificamos nos antincios publicitarios que ndo ¢ a imagem do Banco
do Brasil que € colocada em evidéncia, mas a imagem do Governo Federal:
vontade de fazer seu pais mais justo e sua vida mais digna e prospera (Veja,
30/07/03); vontade de fazer um Brasil melhor (Veja, 14/03/07).

Mostramos que a nogdo de ethos mantém estritas correlacdes com
o interdiscurso. As imagens criadas pelo enunciatario acerca do enunciador
emergem do interdiscurso, daquilo que ndo ¢ dito. Assim, o ethos € um fendomeno
enunciativo inescapavel, ou seja, se utilizamos palavras no processo de
comunica¢do ndo temos como fugir das imagens que sdo criadas pela maneira
de dizer. Nao temos como fugir das imagens criadas na incorporagdo pelo
enunciatario, o fiador do discurso.

Nos anutncios publicitarios analisados, a articulagdo imagem e palavra,
bem como a associagdo a um contexto histdrico e ou a uma situagao determinada,
contribuiram para a criagdo de uma imagem positiva do Banco do Brasil; os
rostos sempre sorridentes que figuram nos anincios mostram um banco com
a cara de todos os brasileiros; um banco que se identifica com os brasileiros.

Pudemos observar que o principio de constitui¢do do ethos institucional
do Banco do Brasil estd, em esséncia, relacionado diretamente com a imagem
do atual Governo Federal e a imagem de todos brasileiros. Um banco que se
apresenta ndo apenas aliado ao discurso capitalista representado pelo lucro,
pelos recordes, pelo crescimento, pelo sucesso, mas ao sentimento nacionalista
que ¢ construido para estar a servico de interesses de grupos que detém o
poder politico.

A mistura do ethos do Banco do Brasil com a imagem do Governo Federal
produz um efeito de sentido que destaca o valor das pessoas e do Brasil. Da parte
do Governo, uma clara intencdo de destacar o valor da instituigdo estatal que
nao precisa ser privatizada para ser considerada eficaz; além de ser um excelente
veiculo de divulgacdo politica. A imagem institucional construida pelo Banco do
Brasil ¢ um excelente argumento de persuasdo e de explicitagdo do ethos; uma
excelente e original estratégia da linguagem publicitaria de seducao dos clientes.
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KARWOSKI, Acir Mario; COSTA, Iara Bemquerer. The construction of institutional ethos
in advertisements. Revista do GEL, Sao Paulo, v. 8, n. 1, p. 108-124, 2011.

ABSTRACT: The aim of this paper is to describe the principles of constitution of an
institutional ethos of Banco do Brasil in advertisements published in the Veja magazine in
the years 2001-2007, as well as analyzing the characteristics of advertisements selected
according to a social insertion principle and conditions of production of the advertizing
discourse in identifiable social and ideological contexts, namely, Fernando Henrique
Cardoso’s and Luiz Inacio Lula da Silva Federal Government terms. We identified a
change on the institutional ethos of Banco do Brasil in advertisements of the former
term and the latter two terms. Ethos as the image of the subject in discourse (AMOSSY,
2005) is an “argument” that establishes a confidence contract between enunciator and
enunciates in the interdiscursive dimension. The institutional image constructed by
Banco of Brasil in advertizing discourse is a strong argument for persuasion and ethos’
explicimess, a very productive and original strategy of advertizing language for seducing
customers.

KEYWORDS: Discourse Analysis. Institutional Ethos. Advertisements.
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