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PINHO, Ednéia de Cassia Santos. A evolugéo histérico-argumentativa da publicidade
do Banco lItau. 2011. 194f. Dissertacdo (Mestrado em Estudos da Linguagem) —
Universidade Estadual de Londrina, Londrina.

RESUMO

A publicidade ocupa um lugar significativo no cotidiano da sociedade, pois influencia
comportamentos, propde novos valores, manifesta ideias e, principalmente, vende
marcas. Devido as inumeras técnicas e recursos utilizados, intencionalmente, pelo texto
publicitario, torna-se quase impossivel resistir a linguagem sedutora desses anuncios.
Desse modo, propomos uma analise das propagandas veiculadas pelo Banco Itau, na
Revista Veja, ao longo dos seus 65 anos de historia. A escolha dessa instituicdo
bancaria justifica-se pelo amplo alcance midiatico que a empresa possui, pela solidez
no mercado nacional e pela constante ornamentagcdo de suas mensagens.
Objetivamos, principalmente, estudar as estratégias argumentativas empregadas em
tais anuncios para persuadir o interlocutor e verificar o porqué dessas escolhas. Afinal,
a publicidade visa aproximar-se do interlocutor, levando até ele um produto ou servigo
diferenciado, capaz de destaca-lo e valoriza-lo entre os demais. Utilizaremos, para
alcancar tais propoésitos, os conceitos trazidos pela Seméantica Argumentativa e pela
Linguistica Textual. Sabemos que a linguagem é carregada de ideologias e, por sua
vez, as propagandas manifestam valores de maneira implicita e, até mesmo, explicita a
todo momento. Sendo assim, almejamos n&o sé identificar os valores ideoloégicos
vigentes, na época em que cada peca foi veiculada, mas também a sua influéncia na
recepcao por parte do leitor/consumidor. Abordaremos, também, neste estudo, a
histéria da criagao do primeiro banco nacional, juntamente, com a histéria da fundagao
do Banco lItau.

Palavras-chave: Banco Itau. Recursos argumentativos. Publicidade. |deologia.



PINHO, Ednéia de Cassia Santos. The historical-argumentative evolution of the
advertising of Banco Itau. 2011. 194f. Dissertation (Master's Degree in Language
Studies) — Universidade Estadual de Londrina, Londrina.

ABSTRACT

The publicity occupies a significant place in everyday society, it influences behavior,
proposes new values, ideas and manifests mainly sells brands. Because of the many
techniques and resources used intentionally by the advertising text, it becomes almost
impossible to resist the seductive language of these ads. Thus, we propose an analysis
of the commercials aired by Bank Itad, in Veja magazine, during its 65 years history. The
choice of bank is justified by the wide-ranging media that the company has, the strength
in the domestic market and the constant ornaments of their messages. We aim primarily
to study the argumentative strategies employed in such ads to persuade the party and
see why these choices. After all, publicity aims to approach the speaker, taking it to a
different product or service, able to highlight it and treasure it among the rest. Will use to
achieve such purposes, the concepts brought by Argumentative Semantics and Textual
Linguistics. We know that language is loaded with ideologies and, in turn,
advertisements manifest values implicitly and even explicitly at all times. Therefore, we
aim to not only identify the ideological values prevailing at the time that each piece was
conveyed, but also its influence on the reception by the reader / consumer. We will also
discuss in this study, the creation story of the First National Bank, along with the history
of the founding of Bank Itau.

Keywords: Bank Itau. Argumentative resources. Advertising. Ideology.



PINHO, Ednéia de Cassia Santos. La evolucion histérico- argumentativa de la
publicidad del banco Itau. 2011. 194f. Disertacion (Maestria en Estudios del Lenguaje) —
Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2011.

RESUMEN

La publicidad ocupa un lugar importante en la sociedad todos los dias, pues influye en
el comportamiento, propone nuevos valores, manifiesta ideas y, principalmente, vende
marcas. Debido a las muchas técnicas y recursos utilizados, intencionalmente, por el
texto publicitario, se hace casi imposible resistirse a la seduccién del lenguaje de estos
anuncios. Por lo tanto, proponemos un analisis de los anuncios difundidos por el Banco
Itau, en la revista Veja, durante sus 65 afos de historia. La eleccion del banco se
justifica por el amplio alcance en los medios de comunicacion que tiene la empresa, la
fuerza en el mercado interno y los adornos constante de sus mensajes. Nuestro objetivo
es, principalmente, estudiar las estrategias argumentativas empleadas en este tipo de
anuncios para persuadir al interlocutor y ver el porqué de estas opciones. La publicidad
tiene como objetivo acercarse del interlocutor, llevando hasta él un producto o servicio
diferente, capaz de ponerlo en relieve y valorarlo entre el resto. Vamos a utilizar para
lograr estos fines, los conceptos presentados por la semantica argumentativa y la
Linguistica Textual. Sabemos que el lenguaje esta cargado de ideologia y, a su vez, los
anuncios manifiestan los valores implicita y , incluso, explicitamente en todo momento.
Por lo tanto, nuestro objetivo no es sélo identificar los valores ideoldgicos vigentes en el
momento que cada pieza fue transmitida, sino también su influencia en la recepcioén por
parte del lector/ consumidor. También vamos a discutir en este estudio, la historia de la
creacion del Banco Nacional, junto con la historia de la fundacién del Banco Itau.

Palabras clave: Banco Itau. Recursos argumentativos. Publicidad. ldeologia.
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INTRODUCAQ

& PUBLICIDADE £ UMA DAS MAIORES

FORCAS DA ATUALIDADE (SANT'ANNA 2002,
P.77)
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Partilhar conhecimentos, concepcbes e planos € fundamental para a
sociedade. Por meio da comunicacgao, as informagdes sao transmitidas e os valores sao
reproduzidos. Segundo Charaudeau e Maingueneau (2004, p.164), a palavra dialogo
‘conota geralmente a idéia de uma troca ‘construtiva’, conduzida de acordo com as
regras e tendo o objetivo de chegar a um consenso”.

Cada mensagem produzida traz determinado conteudo e, por sua vez, um
objetivo especifico, ela é emitida constantemente por meio de simbolos, sinais, gestos,
imagens, palavra escrita ou falada e o sentido de cada palavra sé sera devidamente
alcangado se o interlocutor conseguir interpreta-la. Essa interpretacéo sofre a influéncia
de elementos extralinguisticos como os fatores sociais, histéricos e culturais que
envolvem o leitor. Para Koch (1995), “Sempre que se interage através da lingua,
profere-se um enunciado linguistico dotado de certa forca que ira produzir no
interlocutor determinado(s) efeitos(s), ainda que ndo aqueles que o locutor tinha em
mira.” (p.20)

De acordo com Sant’Anna (2002), o processo comunicativo para o ser humano
ndo é simplesmente fundamental, ele é vital. E fundamental, pois a base da sociedade
estd na propagagdo de desejos, medos, sonhos, planos, sentimentos, intengdes e
conhecimento entre as pessoas; e € considerado vital até mesmo por uma questao de
sobrevivéncia.

A transmissdo de mensagens pode ser considerada como sinbnimo de
persuasdo, pois anseia influenciar o leitor, direcionando o seu comportamento e
orientando as suas conclusdes. De acordo com Oliveira (2001, p.28), “A linguagem é
uma dialogia, ou melhor, uma ‘argumentalogia’, ndo falamos para trocar informacdes
sobre o mundo, mas para convencer o outro a entrar no jogo persuasivo, para
convencé-lo de nossa verdade”.

No quesito argumentar e persuadir, as mensagens publicitarias destacam-se,
pois tém como objetivo envolver o leitor a ponto de leva-lo a consumir determinado
produto ou servigo. Para alcangar seu proposito, o género em questdo utiliza métodos

ricos em detalhes e ornamenta a mensagem a fim de torna-la mais sedutora.
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Da mesma forma que escolhemos nossas amizades, racional ou
emocionalmente, seja por interesses comuns, empatia, afinidades zodiacais,
etc., vamos escolhendo as marcas que amamos, algumas das quais
permanecerao conosco por toda a nossa vida. (STRUNK, 2003, p.17)

A criacdo de um texto publicitario, quando atenta as palavras e aos recursos
argumentativos disponiveis na lingua, torna-se um trabalho de exceléncia e o resultado
sera satisfatorio, pois, caso o cliente estabelegca uma identificagdo com a mensagem
anunciada, seja por meio das imagens, da linguagem verbal, da ideologia presente ou
até mesmo do contexto em que esta inserido, podera manter-se fiel a este produto e/ ou

servigo e, por consequéncia, solidificar a marca em questao.

1 JUSTIFICATIVA

Frente @ modernidade que permite acessar informagdées do mundo todo em
segundos; de estabelecer comunicagdo com aqueles que estdo a milhas de distancia
sem sair de casa; de efetuar compras pela internet e até mesmo realizar servigos
bancarios sem enfrentar as interminaveis filas, o género publicitario tem, atualmente,
uma gama de meios para bombardear os leitores com ofertas de produtos, servigos,
inclusive, ideias.

As campanhas publicitarias estdo cada vez mais atentas ao que agrada ao
publico consumidor e utilizam os mais diversos recursos, de forma capciosa, visando a
persuasdo. Apesar de muitas vezes parecerem ingénuas ou inocentes, nenhuma
propaganda (e nenhum texto) é desprovido de objetivos, afinal convencer é o foco de
qualquer discurso, seja ele oral, verbal ou visual. Segundo Koch (2000), “a
argumentatividade nao constitui apenas algo acrescentado ao uso linguistico, mas pelo
contrario, esta inscrita na propria lingua. Ou seja: que o uso da linguagem é
inerentemente argumentativo.” (p.104)

Sob essa otica, torna-se imprescindivel analisar como tais recursos sao
trabalhados, ao longo da construgdo de uma propaganda, e os resultados por ela

obtidos. Os estudos, na area da publicidade, sdo cada vez mais numerosos, pois o
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texto publicitario tem sido feito de forma tdo poderosa que deixou de ser apenas
acessorio, no processo de vendas, passando a ser capaz até de moldar a opiniao
publica, direcionando-a para um determinado fim.

Devido ao anseio por novas posi¢cdes sociais e realizagdo pessoal, o ser humano
tem trabalhado muito e, por consequéncia, tem aumentado, significativamente, o seu
poder de compra. Assim, surge também a necessidade de escolher um banco no qual o
seu ganho mensal seja investido, ou simplesmente, depositado. Atentas, as instituicbes
bancarias estao investindo cada vez mais em propagandas de qualidade.

Na publicidade bancaria, o apelo emocional & constante e a propagacao de
valores éticos, logicos, sociais, estéticos e uteis € quase fator fundamental, uma vez
que a sociedade encontra-se em uma constante busca pela felicidade.

Dessa forma, frequentemente, é ressaltado o belo, o bom, o honesto, o
agradavel, o natural, o econémico, o desejavel e o positivo, nos anuncios, para que o
leitor/consumidor adquira os servicos e os produtos oferecidos e também sinta-se
realizado por fazer parte de um banco que se preocupa com o seu bem estar.

Abrangendo, de maneira mais especifica, a instituigdo bancaria, nosso foco é o
Banco Itau, principal representante de seu segmento no Brasil, hoje, uma vez que seu
poder financeiro e seu reconhecimento internacional sdo merecedores de crédito. As
pecas publicitarias do Itau destacam-se pela linguagem muito bem elaborada e pela
rigueza dos recursos visuais, sem falar da constante presenga dos valores como fator
argumentativo. No mundo capitalista, a felicidade € um bem que pode ser adquirido e o
banco se coloca como mediador entre o sujeito e a compra da felicidade.

Desde a fundagao, o Itau tem propagado mensagens, ressaltando o seu espirito
inovador, a sua capacidade tecnoldgica, o seu amplo patriménio, a sua infinidade de
agéncias, os inumeros postos de atendimento, os servigos disponiveis e a constante
preocupagdo com questdes sociais, agradando assim a milhdes de clientes
conquistados ao longo de mais de 65 anos.

Frente a sua importancia e ao seu cuidado com a mensagem publicitaria, tornou-
se para nos instigante analisar as produgdes e conhecer de maneira mais profunda as
estratégias argumentativas aplicadas pela marca Itau para seduzir os seus clientes e,

principalmente, manté-los por tanto tempo.
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As marcas que guardamos em nossas memorias servem como um facilitador
das escolhas que fazemos em nosso dia-a-dia, detonando, com graus
diferentes de entusiasmo e de fidelidade, toda a carga de informagéo que
tenhamos adquirido sobre tudo o que consumimos. (STRUNK, 2003, p.19)

2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Analisar os recursos utilizados nos textos publicitarios da empresa Banco Itau,

sob a perspectiva histérico-argumentativa.

2.2 Objetivos especificos

o Verificar, nos textos publicitarios, a importancia da ideologia e do contexto
como fatores de influéncia no processo persuasivo;

e Analisar os recursos argumentativos empregados e os efeitos produzidos
por eles nas propagandas;

e Mostrar, nos anuncios, a relacao existente entre a informacao visual e a

verbal no convencimento do leitor.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nossa pesquisa tem como objetivo analisar as propagandas do Banco Itau no
que tange a sua forma e conteudo, mostrando os recursos argumentativos utilizados e
como eles foram empregados de acordo com a época.

Para o referencial tedrico, pesquisamos autores nacionais e internacionais que
trabalham com a Semaéantica Argumentativa, a Linguistica Textual, a Publicidade e a

Ideologia. O método utilizado, em nosso trabalho, é o qualitativo, ou seja, aquele que
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busca entender um fenémeno especifico mais profundamente, no caso, o texto
publicitario.

Em nossa pesquisa, ndo analisaremos somente os recursos argumentativos,
mas também explicitaremos como o fator social e o contexto no qual o leitor/consumidor

esta inserido influenciam na aceitagao do produto/servigo ofertado.

3.1 Delimitagao e constituicao do corpus

Muitos sdo os meios de divulgacdo da publicidade do Banco Itau, assim como o
numero de revistas que trazem as suas propagandas. A escolha dos veiculos é
realizada de acordo com o objetivo da campanha e, principalmente, em fungcdo do que
sera vendido. Sendo assim, a revista que tiver o maior niumero de leitores que se
encaixam no perfil do servico/produto a ser ofertado € a escolhida para reproduzir a
mensagem publicitaria.

Devido ao grande numero de propagandas existentes, principalmente, por se
tratar de uma pesquisa, também, com teor histérico, delimitamos o corpus em 7 pecas
publicitarias, uma propaganda representando cada década, com exceg¢ao dos anos de
1980 e 2000, em que analisaremos dois anuncios publicitarios por tratar-se de um
periodo de intensa transicdo e mudancgas significativas. As décadas abordadas séo:
1960, 1970, 1980, 1990 e 2000. As propagandas foram extraidas da Revista Veja,
versao digital e impressa. O Banco Itau foi fundado, na década de 1940, entretanto,
conforme informagdes do departamento de marketing do proprio banco', apenas, na
década de 60, comegaram a ser divulgadas as primeiras propagandas voltadas para o
publico em geral. Por isso, iniciamos nossas pesquisas a partir desse periodo.

A escolha da Revista Veja ocorreu devido a sua importancia historica e por ser a
revista com maior abrangéncia no Brasil, pois iniciou sua atuagdo, na década de 60,
mais especificamente, em 9 de setembro de 1968, e atualmente, sua circulacéo liquida

semanal é de 1.068.934 exemplares. De acordo com Marcondes (2002, p.192), a data

' Tivemos o auxilio do departamento Ital Meméria, na pessoa de Miriam Mizuno, responsavel pela area
de marketing, por meio de contatos telefénicos e e-mail, para obter algumas informagdes relevantes para
nossa pesquisa.
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da distribuicdo da primeira edi¢ao foi marcada pela instituicado do Al-5, acdo do governo
para censurar a livre expressao dos cidadaos e da midia como um todo. O primeiro
exemplar trazia uma reportagem sobre os “descaminhos” da doutrina de Marx e Engels
e era ilustrada com um martelo e uma foice, simbolos do sistema. Ainda segundo o
autor, por aparentar ser uma afronta ao governo, a revista foi recolhida de todas as
bancas.

Apesar de ser considerada um sucesso hoje, segundo Marcondes (2002, p.193 e
194) Veja demorou cinco anos para, comercialmente, ser reconhecida, entretanto “a
revista cumpria um papel fundamental na informacédo do leitor brasileiro, mesmo
estando sob censura desde a sua fundacao até 1976”.Devido ao poder exercido pelo
governo, durante esses anos, foram impedidos de circulagdo “na integra sessenta
reportagens, 44 fotografias, vinte desenhos e charges, além de quatro anuncios
publicitarios”. Atualmente, “Veja é a mais importante fonte impressa semanal de
informacdo do pais” O perfil do leitor Veja? apresenta-se da seguinte forma: o maior
publico da revista é o feminino (54%), a faixa etaria que mais acompanha é a dos 25 a
44 anos, sendo também significativo o numero de leitores acima dos 50 anos (23%), a
classe social B é predominante (49%) e a regido com maior circulagédo é a Sudeste
(58%).

Consultamos todas as edigdes da revista, desde 11 de setembro de 1968 até 29
de dezembro de 2010, totalizando 2.197 exemplares. Quase em sua totalidade, os
exemplares consultados traziam propagandas do Banco Itau. Observamos inumeras
propagandas e selecionamos aquelas que julgamos representar melhor cada década,
além de conterem um maior numero de elementos significativos para o processo

persuasivo.

2 0Os dados citados nesse tépico foram embasados nas informagbes presentes no site

http://publicidade.abril.com.br/marcas/veja/revista/informacoes-gerais em maio de 2011.
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3.2 Procedimentos de analise

Conforme exposto anteriormente, nossa dissertacao foi embasada nos conceitos
da Semantica Argumentativa e da Linguistica Textual. Consideramos também, em cada
texto, as questdes historicas, ideoldgicas e culturais como elementos de persuasao.

Analisamos o0s seguintes recursos: os operadores argumentativos, a selegéo
lexical, os modalizadores, a adjetivagao, os déiticos, a situacionalidade e a polissemia.

Estabelecemos algumas etapas para facilitar a compreenséo de nossas analises,
sendo elas: a apresentagcdo da imagem, a transcricdo do texto correspondente, a

contextualizagdo da década e, por fim, a analise dos componentes da propaganda.

4 ORGANIZAGAO DO TRABALHO

O trabalho esta dividido em quatro capitulos, além das informacdes introdutérias
que justificam o tema, apresentam os objetivos gerais e especificos e explicitam os
procedimentos metodoldgicos (delimitagdo, constituicdo e analise) do corpus.

Apresentaremos uma breve descricdo do que sera abordado em cada capitulo.

Capitulo | - O BANCO E SUAS ORIGENS

O capitulo inicial sera um breve histérico do surgimento da instituicdo bancaria,
no cenario nacional e, posteriormente, tracaremos as etapas que possibilitaram o
surgimento da instituicdo Banco Itau. Abordara também as mudancgas pelas quais o
logotipo do banco passou, mostrando a influéncia das cores, na constituicdo do
logotipo, citaremos as principais campanhas criadas pelo banco e apresentaremos 0s
numeros atuais da empresa Itau. Conhecer o contexto de surgimento da instituicao
bancaria, no cenario nacional, bem como a histéria do nascimento do Itau permite maior
compreensao do processo de formacao, dos avancos, dos desafios e das conquistas
dos bancos em nosso pais, inclusive, maior aproximagéo do nosso objeto de estudo, a

propaganda do Itau.
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Capitulo Il - A ARGUMENTAGCAO E SEUS RECURSOS

O segundo capitulo enfatizara a importancia da argumentagédo, com uma breve
linha historica sobre esses estudos, incluindo os seguintes recursos de persuaséao:
operadores argumentativos, selegcdo lexical, modalizadores, adjetivacdo, déiticos,

situacionalidade e polissemia.

Capitulo Il - A PROPAGANDA E SEU IMPACTO SOCIAL

Este capitulo sera iniciado com um historico sucinto da propaganda no Brasil,
seguido pelas caracteristicas do género e de sua composi¢ao. Conceituaremos o termo
ideologia e a sua relagdo com a publicidade. Explicitaremos os valores e as
necessidades que os alimentam como, por exemplo, as necessidades somaticas,

sociais, de conhecimento, estéticas e religiosas.

Capitulo IV — ANALISE DO CORPUS

No ultimo capitulo, estdo as pecas publicitarias escolhidas para exemplificarem
toda a teoria abordada em nossa pesquisa. Pretendemos, nessa parte, mostrar as
caracteristicas de cada uma das décadas selecionadas, enfatizar os recursos
argumentativos, os valores ideoldgicos, as questdes visuais e de composi¢ao que

garantiram maior grau de persuasao aos anuncios.
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CAPITULO I

0 BANCO E SUAS ORIGENS

EM  PUBLICIDADE SE UTILIZA A
INFORMACAO QUE MOTIVA, QUE INDUZ O
PUBLICO A ADQUIRIR O PRODUTO QUE
SATISFARA SUAS NECESSIDADES,
FISIOLOGICAS OU PSICOLOGICAS. (GOMES,
2003, P.35)
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1.1 AINSTITUICAO BANCARIA NO BRASIL

Antes mesmo da fundag¢ao do primeiro banco, no Brasil, um 6rgdo como esse ja
estava presente nos planos dos governantes portugueses. As ideias iniciais partiram de
um italiano chamado Domingos Vandelli que, anteriormente, havia criado dois esbogos
para a instituicdo de um Banco Nacional. Tais projetos s&o datados do final do século
XVIII e seu principal objetivo era abastecer o governo com numerario. Segundo Franco

(1973), o pensamento de Vandelli, idealizador do banco nacional, era que

a esse banco se deveriam entregar todos os contratos, depdsito publico, no
qual também entrassem todos os diamantes que estdo no Real Erario...Este
banco poderd emprestar somas consideraveis ao real Erario, além dos
adiantados rendimentos dos contratos, com moderado juro, e aumentar o
numerario em circulagédo com bilhetes. (FRANCO,1973, p.14)

Para Portugal, a criagcdo de um banco era necessaria para que a entidade se
tornasse publica, centralizadora e com capacidade de opor-se a falta de moeda em
circulacdo, deste modo ndo seria vista como forca de impulsdo ou incentivo das
atividades da economia social. Devido a tais propésitos, duas seriam as suas
caracteristicas inevitaveis: seria um banco de estado e emissor.

A circulagao da moeda, na época, era, de certa forma, dividida em trés grandes
regides: as cidades comerciantes do litoral, a imensa regido agricola/ pecuaria do
interior e a zona de mineracdo. Mesmo respeitando as devidas diferencas e
necessidades de cada uma delas, a escassez da moeda era geral e um antigo
problema.

O fluxo monetario sofreu uma diminuicdo drastica devido a decadéncia da
mineracao brasileira, em meados do século XVIII, e outros motivos também foram
responsaveis por tal decadéncia, como por exemplo: a ma administragao financeira do

Reino e, principalmente, os gastos absurdos da corte com seus luxos.
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Ainda de acordo com Franco (1973), em 1808, foi ordenado ao 6érgao
responsavel pela administragao financeira colonial nas capitanias, a Junta de Fazenda
do Rio de Janeiro, que mantivesse suas fungdes até que fosse criado o Real Erario do
Brasil, instituicdo financeira responsavel por cuidar do dinheiro e dos gastos publicos.
Pouco tempo depois, em 02 de abril de 1808, a circulagdo do ouro como moeda foi
proibida, mas a sua entrega a casa da moeda para transformagdo em metal continuava
sendo aceita.

Em 28 de junho do mesmo ano, por meio de um alvara, o Real Erario foi criado,
e existe até hoje como Tesouro Nacional. Na época, ele podia controlar as negociagdes
ligadas a Coroa, ou seja: a venda e a compra de produtos como o diamante, o pau-
brasil, o marfim e a urzela.

Frente a toda necessidade de circulagcdo monetaria e pelo declinio das trocas
comerciais, surgiu o primeiro estabelecimento denominado “banco” que se tem registro
no Brasil. Tal instituicdo estabeleceu-se, no Rio de Janeiro, em 04 de agosto de 1808,
para efetuar a troca das barras de ouro existentes nas méaos de particulares.

Finalmente, em 12 de outubro de 1808, foi expedido um alvara que criou, no Rio
de Janeiro, um Banco Nacional com o objetivo de fornecer papel moeda. O nome
escolhido foi Banco do Brasil, mantido até os dias de hoje. Segundo Franco (1973),
dentre as principais operagdes e servicos a serem prestados por ele, estavam o
desconto de efeitos comerciais, empréstimos garantidos, depodsitos de dinheiro e
valores e, principalmente, a emisséo de bilhetes e letras pagaveis ao portador a vista ou
a um curto espaco de tempo. Posteriormente, novas agéncias foram abertas em outras

capitanias com o mesmo formato.
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1.2 BANCO ITAU: DO SURGIMENTO A ATUALIDADE

O Banco Itat®, um dos mais importantes bancos da atualidade, teve seu inicio na
década de 40, mais especificamente em 1945. A época de sua fundacao foi marcada
pela Il Guerra Mundial, e o Brasil, apesar da tentativa de manter-se neutro, decidiu
guerrear junto aos seus alias ap0s ser atacado pelos alemaes.

Em virtude dessa participagéo, houve grandes problemas internos, no regime
ditatorial do Estado Novo, por consequéncia, Getulio Vargas, o presidente da época, foi
obrigado a promover mudancgas politicas como a anistia a presos politicos e a reforma
da legislacao partidaria e eleitoral.

Além disso, 0 governo comegou a supervisionar a economia com mais afinco,
criando a Coordenacgao de Mobilizagado Econdmica. Com ela, varias leis que restringiam
a atuagdo de estrangeiros, no Brasil, foram implantadas e obrigava-os a se
nacionalizarem caso ainda tivessem interesse em permanecer atuando no pais.

O Governo de Eurico Gaspar Dutra iniciou um periodo de economia com menor
controle estatal e , devido a condicéo financeira favoravel do pais ,adotou a liberdade
de cambio para facilitar a entrada de importados no Brasil. Entretanto, o excesso de
importagoes teve como consequéncia a redugao do saldo da balanga comercial.

Assim, a longo prazo, a atividade industrial brasileira poderia ser prejudicada,
como medida preventiva, apesar de manter a liberdade cambial, foram criados
mecanismos para um controle nas importagdes, principalmente, nos produtos que
tinham um correspondente nacional.

Ainda como consequéncia da participagcado do Brasil na Il Guerra, adotaram-se
medidas de censura econdmica aos alemdes e aos italianos. Uma delas foi a
determinagdo do fechamento das filiais de bancos cujas matrizes estivessem nos
paises inimigos, provocando o encerramento das atividades de inumeros bancos ja
instalados e consolidados no pais.

Em contrapartida , entre os anos de 1943 e 1944, as condicbes favoraveis para

abertura, circulacdo e manutencédo permitiram que 327 novos bancos iniciassem seus

® Todas as informacdes de carater histérico sobre o Banco lItad, presentes nos tépicos 1.2, 1.3 e 1.4
pertencentes ao | capitulo, foram redigidas com base nas informagdes disponiveis no site oficial do
Banco Itau: http://www.itau.com.br.
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trabalhos no pais, todos nacionais e com o objetivo de suprir a demanda deixada pelos
bancos de origem estrangeira.

Mesmo com todo o incentivo por parte do governo para a abertura desses novos
bancos, poucos conseguiram se manter apds as varias crises econdmicas . Para tentar
reverter esse processo, em 1944, o Estado criou a Caixa de Mobilizagao e Fiscalizagao
Bancaria, que fixava valores minimos de capital inicial para o funcionamento de novos
bancos e, assim, paulatinamente, houve uma redug¢do no numero de instituicoes
bancarias atuantes no pais, permanecendo apenas as que tinham mais condicbes de
continuar suas atividades sem se apresentarem tao vulneraveis as crises econdémicas.

Neste cenario, em 30 de dezembro de 1943, o Banco Central de Crédito S.A.,
por obra de Alfredo Egydio de Souza Aranha, foi constiuido e, a partir dai, foram
conquistadas as primeiras cartas patentes pela Caixa de Mobilizagdo e Fiscalizagao
Bancaria, permitindo ao Banco realizar suas operacgdes.

Em 2 de janeiro de 1945, o Banco Central de Crédito S.A. inaugurou sua primeira
agéncia, situada na rua Benjamin Constant, 187, em Sao Paulo. Com o término do
primeiro ano de trabalho, contava com trés agéncias e empregava seus primeiros 22
funcionarios. No final da década de 40, o numero de agéncias subiu para 11 e
comegaram a desenvolver-se trabalhos no exterior.

Em 1950, com a reeleigdo presidencial de Getulio Vargas, o governo promoveu
inumeras medidas destinadas ao incentivo do desenvolvimento da economia,
principalmente, na area industrial e para tal objetivo propiciou investimentos publicos no
sistema de transporte e energia. Dessa forma, surgiram o BNDE (Banco Nacional de
Desenvolvimento Econémico) e a Petrobras.

Ao final dos anos 1950, o Banco Federal de Crédito S.A, antigo Banco Central de

Crédito S.A, ocupava a 522 posigao entre os bancos privados.
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Fonte: Banco Itad

No inicio da década de 1960, o processamento de dados por meios mecanicos
tornou-se essencial, as primeiras maquinas compradas pelo banco eram utilizadas para
agilizar atividades como contabilizar contas correntes e autenticar documentos.
Entretanto, é possivel concluir que os funcionarios tinham grandes dificuldades nesse
processo, pois tudo era novo e incerto. Os clientes tinham um atendimento mais rapido,
porém ndo exatamente da maneira como gostariam.

Com o primeiro computador IBM, os sistemas de processamento ganharam um
grande impulso em todas as areas. No entanto, na visdo do banco, o desenvolvimento
era lento e a unica opgao de crescimento rapido era a jungdao com outra instituicao
bancaria. E assim ocorreu a fusdo inicial com o Banco Itau S.A., ligado a empresarios

de Minas Gerais, dando origem ao Banco Federal Itau S.A.



28

NCO FEDERAL ITAU SA

Fonte: vimeo.com

Em 1965, o Banco Federal Itau S.A. dispunha de 112 agéncias e atendia estados
como o Rio de Janeiro, Guanabara, Mato Grosso, S&o Paulo, Minas Gerais e Parana.
Em 1966, uniu-se ao Banco Sul Americano do Brasil S.A., seguindo seus trabalhos
com 184 agéncias situadas, nos estados de Sao Paulo (129 agéncias) e Parana (33
agéncias), além de algumas unidades na Guanabara (6 agéncias), Minas Gerais (13
agéncias), Mato Grosso (2 agéncias) e Distrito Federal (1 agéncia). Todas essas
negociacdes eram realizadas devido ao grande montante financeiro que o banco

operava por meio de seus servigos e, certamente, cobranga de taxas.

| | 1}
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Fonte: vimeo.com
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No final da década de 60, mais especificamente, em 1969, uma nova unido
ocorreu e 0 banco passou a ser denominado Banco Itau América S.A. As transacdes
efetuadas pelo Itau tinham por objetivo aumentar a sua participagdo no ranking dos

bancos nacionais, ser mais respeitado e obter maiores lucros.

o, o=

L
= =

“Fonte: vimeo.com

Uma nova ampliacdo ocorreu, em fevereiro de 1970, com a aquisicado do Banco
Alianca S.A. que, na época, era detentor do controle de 35 agéncias em todo o pais,
inclusive nos estados nordestinos. Nesse momento, o chamado Itau América conseguiu
chegar a segunda colocag¢ao no ranking dos bancos privados, langando a sua primeira
grande campanha publicitaria com o titulo: "Ajude o Itau a ser o primeiro". A partir dela,
o banco ganhou destaque também por suas ag¢des de publicidade. De acordo com
Marcondes (2002, p.164), “O ltau € a instituicao financeira brasileira que mais vem
investindo em propagandas nas ultimas décadas”.

Em 1973, o Itau juntou-se ao Banco Portugués do Brasil, tornou-se o segundo

banco por volume de depdsitos no Brasil e liderou em numero de agéncias privadas

* Todas as imagens cuja fonte é o site http://vimeo.com fazem parte do video institucional, produzido em
2005, para comemorar os 60 anos do Banco Itau.
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(468 unidades). Apds todo esse processo, a marca Itau, por consequéncia, ja era muito

conhecida e a razao social foi alterada, denominando-se Banco Itad S.A.

Fonte: vimeo.com

Com a pretensao de ganhar cada vez mais e expandir seus negdécios, na década
de 1980, o Itau inaugurou a primeira agéncia fora do Brasil, em Nova York, seguida

pela agéncia argentina, em Buenos Aires.

Fonte: Banco Itau
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Com os resultados positivos da implantacdo da Itautec, empresa especializada
no desenvolvimento de equipamentos de tecnologia da informacé&o, o banco comegou
a ampliacdo das agéncias on-line, instalando equipamentos desenvolvidos e fabricados
pela prépria empresa. Em margo de 1981, o Banco Eletrénico foi oficialmente
inaugurado, possibilitando ao usuario ter acesso a informag¢des sobre as contas por
meio de extratos e consultas.

Pleiteando uma mudancga frente ao mercado de varejo, foi criado o Private Bank,
nos anos 1990, para atender, de forma personalizada, pessoas fisicas que detinham
grandes recursos. Afinal, o giro financeiro das operagdes desses clientes era e € muito
significativo para os interesses do banco.

Ainda nessa década, aproveitando-se da situagdo em que algumas instituicdes
bancarias se encontravam, o Banco Itau obteve a direcdo do Banco do Estado de
Minas Gerais S.A. (Bemge), adquiriu o Banco Del Buen Ayre, no mercado argentino,
dando origem ao Banco Itau Buen Ayre S.A., assumiu o controle acionario do Banco do
Estado do Parana S.A. (Banestado) e, por consequéncia, a partir dos resultados, a
marca ltau se estabeleceu como a mais valiosa do pais (US$ 970 milhdes).

Em meados de 2006, o Itau comprou o BankBoston, no Brasil, e também o
direito de exclusividade para obter as operacdes das filiais no Chile e no Uruguai. No
inicio de setembro, desse mesmo ano, a marca Itau Personnalité foi langada em toda a
rede de atendimento.

Finalmente, em novembro do ano 2008, o Itau anunciou sua fus&do mais recente
com o Unibanco. Essa transagao, muito bem arquitetada pela equipe administrativa do
banco, fez com que o Itau ocupasse um lugar significativo entre os 20 maiores bancos

do mundo, tornando-se mais competitivo, respeitado e ainda mais lucrativo.
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& UNIBANCO

Logotipo dos bancos que realizaram a fusdo empresarial.
Fonte: depositonaweb.com.br

1.3 AEVOLUGAO DO LOGOTIPO E A INFLUENCIA DAS CORES

A informacéo visual de uma empresa € fator determinante no sucesso
ou fracasso da marca, essas informacdes propiciam ao cliente identificar o produto de
forma mais rapida entre outras opgdes, expde as caracteristicas da marca, fideliza o
cliente e diferencia uma marca da outra.

Para Strunck (2003, p.69), a identidade visual é formada por quatro
componentes: o logotipo e o simbolo como principais, a cor e o alfabeto padrées como
secundarios. Falaremos inicialmente sobre o termo logotipo que, segundo as
contribuicbes de Escorel (2000, p.57), trata-se de “um simbolo constituido por uma
palavra graficamente particularizada”. E importante ressaltar que simbolo & diferente de
signo, as placas de transito, por exemplo, sao signos, pois tém um significado exato e
nao fazem mencdo a emocao, em contrapartida, o simbolo desperta a emocéo e o
sentido pode variar dependendo da cultura.

De acordo com o dicionario Eletrénico Houaiss (2007) logotipo é um
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simbolo® que serve a identificagdo de uma empresa, instituicdo, produto, marca
etc., e que consiste na estilizacdo de uma letra ou na combinagéo de grupo de
letras com design caracteristico, fixo e peculiar.

E para Strunck (2003, p.70), logotipo “é a particularizagdo da escrita de um
nome. Sempre que vemos um nome representado por um mesmo tipo de letra
(especialmente criada, ou ndo)”. Ainda para o autor, a composicdo dessas letras

(logotipos) podem dividir-se em trés tipos:

. Letras desenhadas

4P

. Letras de um alfabeto existente

. Letras de um alfabeto existente, modificadas

Kaiser

O termo logotipo pode ser utilizado também como logomarca sem alterar seu

°De acordo com o Dicionario de Lingiiistica - Dubois e outros (1973), simbolo & “ a notagdo de uma
relagdo — constante numa cultura dada - entre dois elementos” p.549. O pequeno vocabulario de
lingliistica moderna traz a definicdo do mesmo termo como “Qualquer representagdo de uma realidade
por outra”. (BORBA, 1971, p.129)



34

sentido, ao passo que os termos simbolo e logotipo sdo distintos. Para Strunck (2003,
p.71), o logotipo, obrigatoriamente, apresenta letras, o simbolo € “um sinal grafico, e
com o uso, passa a identificar um nome, idéia, produto ou servigo”.

Em 1966, a partir da fusdo do Banco Federal Itau com o Banco Sul Americano do
Brasil, surgiu a denominagdo Banco Federal Itau Sul Americano S.A . Na ocasiéo,

Aloisio de Magalhaes criou o logotipo triangular do banco, que permaneceria até 1973

sem alteragdes, com o intuito de unir as inumeras instituicdes bancarias adquiridas até

~y

entao.

Fonte: Banco Itad

No inicio do ano de 1973, nasceu o mddulo negro com o nome grafado em
minusculas brancas, criado por Francesc Petit, da DPZ, a marca composta por apenas
quatro letras pretendia consolidar o novo nome da instituicdo Banco Itau S.A.

Com base nas informagdes presentes no site do préprio banco, /ltau significa
pedra escura, em tupi-guarani, originaria da cor do clinquer, mineral utilizado para a

fabricagdo do cimento.
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Fonte: Banco Itau

Em 1980, as estrelas utilizadas em uma campanha de marketing, em meados de
1976, foram incorporadas ao logotipo do Banco. A presenca delas indicava as agéncias

que possuiam atendimento on-line.

Fonte: vimeo.com Fonte: vimeo.com

Cheque Estrela ltall
\ Sabe 0 valor que ele tem.

m@

Fonte: vimeo.com
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Doze anos se passaram e, em 1992, a marca sofreu mais uma mudanca, tudo o
que estava relacionado a parte visual foi modificado. A alteragcdo ocorreu devido a
necessidade de modernizagdo da linguagem, iniciada em 1991, quando o banco
reformulou sua atuagcdo no mercado e langou o Private Bank com o intuito de oferecer
atendimento personalizado aos clientes que possuiam maiores recursos financeiros.

A mudancga nao se limitou apenas ao formato da logomarca e abarcou também a
cartela de cores utilizadas pelo banco, pois, conforme Farina (1990), a presenca das
cores numa propaganda bem como a escolha de cada uma delas para a criagédo de um
logotipo nao é aleatdria, afinal “A cor &€ uma realidade sensorial a qual ndo podemos
fugir. Além de atuarem sobre a emotividade humana, as cores produzem uma sensagao
de movimento, uma dinédmica envolvente e compulsiva. (FARINA, 1990, p.101).

Em um primeiro momento, a empresa queria propagar a ideia de que surgia um
banco capaz de atender as necessidades de seus clientes e caracterizava-se como
uma instituicdo séria e estavel. Com esse intuito, a escolha das primeiras cores do
logotipo (branco e preto) tinha por propdsito refor¢car os principios de simplicidade,
limpeza e seriedade.

Em 1992, a alteragao das cores trouxe algumas novas sensagdes aos clientes.
Por exemplo, o uso da cor azul passou a garantir a marca a sensagao de verdade,
confianga e até mesmo serenidade, o amarelo transmite a sensacao de originalidade,

expectativa, inclusive, conforto.

Fonte: Banco Itau
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Hoje é utilizado um quadrado laranja em torno da marca, a cor laranja
confere a sensacgado de forga, luminosidade e alegria, essas alteragcdes no logotipo

pretendem garantir modernidade, seguranga e solidez a empresa.

Fonte: Banco ltau

Ainda, segundo Farina (1990), “As cores constituem estimulos psicolégicos para

a sensibilidade humana, influindo no individuo, para gostar ou ndo de algo, para negar
ou afirmar, para se abster ou agir.” (p.113).

Corroborando com as ideias de Farina, Strunck (2003) afirma que as

cores sdo fundamentais para a identificacdo de uma marca, muitas vezes, as pessoas

se esquecem do simbolo ou do logotipo, mas dificiimente se esquecerao das cores

padrao.

1.4 A TRAJETORIA DAS PRINCIPAIS CAMPANHAS PUBLICITARIAS

Até o final da década de 60, a preocupagdo com a propaganda e com
as campanhas publicitarias era muito timida e, até entdo, o Banco Itau n&do havia
investido numa grande publicidade. Apenas, em 1967, criou-se a primeira agao interna
com caracteristicas publicitarias, denominada “Disparada’. Naquela época, a cobranca
era praticamente o unico servigo prestado pelos bancos e a posi¢cdo, no ranking dos
bancos, era alcangado com base no numero de depdsitos efetuados a vista. Frente a

essa estrutura, os principais objetivos da agdo eram a abertura de novas contas e o
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desenvolvimento do depdsito. A acao foi um sucesso.

“...a Disparada 67° foi uma campanha de desenvolvimento. Foi feita em 1967, é
6bvio, e tinha por objetivo o desenvolvimento, o crescimento de depdsitos a
vista de 67%. E o nome foi dado justamente porque coincidia 0 nome, o ano e o
fato de o Jair Rodrigues ter ganho o Festival da Cangdo com a musica
Disparada... [a campanha] criou, assim, todo um clima extremamente favoravel,
de muita motivagéo para toda a area comercial do banco. E, realmente foi um
sucesso. Atingiu muito acima dos 67%. Nés tivemos ai um grande crescimento
no numero de contas de depdsito na época e... houve um grande envolvimento
de toda a area comercial...”

Para Malanga (1987, p.57), a campanha publicitaria € o conjunto de
anuncios que trabalha um mesmo tema, visando levar o leitor a fixar aquele produto ou
marca e finalmente adquiri-lo. Assim, as campanhas utilizam-se de diversos veiculos de
comunicagao para abranger o maior numero possivel de leitores.

As campanhas mais significativas veiculadas pelo Banco Itau serdo

abordadas, a seguir, em ordem cronoldgica. Sao elas:

o “‘Ajude o Itau a ser o primeiro” (1971-1972).

o “Seja cliente de um banco s6” (1975 — 1978)

o “Itad: pode entrar que a casa é sua” (1979 — 1981)
o “O Itau esta onde vocé precisa” (1987 — 1991)

. “Itau: todo dia um banco melhor para vocé”.(1992)
o “Itau: pronto para o futuro” (1994 — 1998)

o “Itau 50 anos: pronto para o futuro” (1994 — 1998)
o “‘Bem-vindo ao ano 2000 (1998)

o Itad. Feito pra vocé” (2001- 2005)

o “Itau: 60 Anos Sendo Feito para Vocé” (2005)

o “Itau. Ontem, hoje e amanha feito pra vocé”.(2007)
o “Feito para vocé. A melhor relagao custo-beneficio” (2008)
. “Bem-vindo 2014 (2010)

6 Depoimento do executivo Humberto Pinotti, cedido pelo Banco Ital por meio de seu departamento de
marketing, via e-mail, por Miriam Mizuno.
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Na década de 70, surgiu a primeira campanha publicitaria destinada ao

grande publico com o slogan “Ajude o Itau a ser o primeiro” (1971-1972).

Fonte: Banco Itad

Nesse anuncio, o banco tinha dois propdsitos: em primeiro lugar, obter o apoio
de seu quadro de funcionarios, no que diz respeito ao empenho pelas causas da
instituicdo e pelo crescimento da marca; em segundo lugar, atrair novos clientes,
fortalecendo a imagem, no cenario nacional, como o 2° melhor banco do pais.

O primeiro objetivo justificava-se pelo grande numero de fusbes realizadas pelo
banco, pois diversas pessoas que, anteriormente, trabalhavam em outras instituicées
bancarias foram fazer parte do grupo de funcionarios do Itau “independente da vontade”
e, devido a alguns descontentamentos, poderiam alimentar comportamentos
prejudiciais pelo banco. O segundo objetivo legitimava-se pelo patamar que o Itau
queria alcancar frente ao mercado nacional.

Como recompensa, tanto aos clientes quanto aos funcionarios, o Itau dava a
entender em seu slogan, que poderia ajudar a suprir as necessidades individuais dos
leitores, ou seja, a interpretagdo dessa possivel ajuda era realizada de acordo com a
realidade de cada um.

A partir desse momento, o banco comegou a destacar-se na area de marketing e

criou diversas campanhas significativas. Na mesma época, o Itau ressaltou, em suas
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campanhas, o seu aprego pelos esportes e comegou a apoiar o ténis. A cultura também
fazia parte das acgbes publicitarias da instituicdo a fim de garantir a marca maior
abrangéncia e alcance.

Em 1975, iniciou-se uma nova campanha com os personagens Rodolfo e Anita,
primeiro casal a participar de uma propaganda de banco, no Brasil, juntamente com o
slogan: “Seja cliente de um banco s6” (1975 — 1978). O foco era levar os clientes a
concentrarem suas operagdes em apenas um banco, pois o Itau, segundo a campanha,
poderia oferecer todos os servicos e produtos necessarios. A presenca de um casal
jovem, elegante, feliz e, na correria do dia a dia, em busca de novas conquistas, no
cenario profissional, era destaque e reforcou o Ital como o banco que resolvia
problemas comuns de maneira pratica. O valor da fidelidade também se encontra
presente neste slogan, uma vez que a presenca de um casal, aparentemente, vivendo
um relacionamento afetivo e feliz reforca a intencdo do banco em tornar a sua relacao
com os clientes também fiel e duradoura, ou seja, levar o cliente a confiar em apenas

um banco.

Fonte: Banco Itau

O marketing evoluiu e com ele a necessidade de criar novos produtos e servigos.
Ciente, o Itau langou o cheque Estrela Itau a fim de identificar os clientes com maior
poder aquisitivo, quem era “portador de estrelas” tinha um atendimento personalizado.

Essa caracterizagdo, de certa forma, excluia os outros clientes, colocando-os em um
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patamar inferior com relacdo aos demais. Posteriormente, nos anos 1980, as estrelas

foram incorporadas ao logotipo do banco e permanecem até os dias de hoje.

As 5 do seu cheque e as 5 do cartdo
VOB vai eber,

T ~

Fonte: Banco Itau

No final da década de 70, uma nova campanha: “ltau: pode entrar que a casa é
sua” (1979 - 1981) iniciava-se para aumentar a incorporagao das agéncias, nos bairros
mais afastados. Nela, objetivava-se fortalecer a imagem de uma instituicdo, acima de
tudo, preocupada com as pessoas e engajada com a comunidade. A campanha queria
mostrar a intimidade do banco com os seus clientes, por meio do slogan: “Pode entrar
que a casa é sua”, frase apenas utilizada quando conhecemos muito bem a pessoa a
ser recebida ou quando temos muito aprego por ela. Essa agdo de marketing pretendia
fortalecer a ideia de um banco que, além de pertencer a comunidade, também possuia
a capacidade de resolver os problemas corriqueiros de ordem financeira de seus

“amigos”.



42

Fonte: Veja digital

A campanha Banco Eletrénico causou um grande impacto nacional e
permaneceu veiculada durante os anos de 1981 a 1992. Essa rede de atendimento
possibilitou aos clientes realizar suas operagdes bancarias fora do horario de
atendimento dos bancos e em diversos locais. O banco eletrénico era uma forma de
incentivar o cliente a lidar com o dinheiro sem depender das agéncias. Com isso, 0

banco conseguia um giro maior do capital financeiro do cliente.

Ulladests inapgurando uma
agéencia de apenas 2 metros quadrados.
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Banco Eletronico

Fonte: Banco Itau
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Ainda na década de 80, para indicar a grande area nacional na qual o banco
atuava e reforgcar o atendimento eletronico, foi langada a campanha “O Itau esta onde
vocé precisa” (1987 — 1991). Além das inumeras agéncias espalhadas pelo Brasil, a
rede contava com as unidades do banco eletrénico, em diversas regides, e queria

enfatizar o carater inovador da empresa.

Fonte: Banco Itad

Em 1992, o Itau langou a campanha “Iltau: todo dia um banco melhor para
vocé”, nela, a acao publicitaria pleiteava enfatizar o compromisso de inovagao com os

clientes e promover uma modernizagao da marca.

ia Ut Banco
AVOCE.

&

Fonte: Acervo digital Veja
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No ano de comemoragao dos 50 anos do banco (1995), duas novas campanhas
foram lancadas: “Itau: pronto para o futuro” (1994 — 1998) e “Itau 50 anos: pronto

para o futuro”.

2 Qlie'n"ce itau ‘esfé 'pronto para 199'6.__

Fonte: Acervo digital Veja
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Em ambas, a intencdo publicitaria era convencer os clientes a cerca da
capacidade do banco em adaptar-se e ajustar-se as mudangas naturais trazidas pela
entrada de um novo ano ou século, além de desejar fortalecer a ideia de um banco
sélido, competente e preparado.

No final do ano de 1998, foi langada a campanha “Bem-vindo ao ano 2000”.
Naquele momento, as transagdes realizadas pela internet tornavam-se cada vez mais
comuns e os clientes estavam mais confiantes nos servigos on-line, apesar do
surgimento de inUmeras ag¢des de hackers contra o sistema de seguranga dos bancos.
Nela valorizava-se a questao do tempo, tdo escasso na modernidade e que poderia ser
poupado com a execucao de operacdes bancarias, por meio do proprio computador em

casa ou no trabalho.

ltau

Fonte: Acervo digital Veja

A campanha ‘Itad. Feito pra vocé” (2001- 2005), iniciada em 2001, desejava
levar o cliente a crer que o banco Itau era capaz de suprir todas as suas necessidades
bancarias por meio da gama de servigos e produtos oferecidos, independente do perfil
de cada um, ou seja, a instituigdo oferecia os subsidios necessarios para facilitar a vida

dos clientes, como por exemplo: efetuar empréstimos, financiamentos, alterar o limite
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do cheque especial, oferecer orientagdes para aplicar o dinheiro extra, entre outras

possiveis necessidades.

Itau feito

para
Vocé

Fonte: Banco Itau

Com o intuito de convencer o cliente de que, independente do seu estilo de vida,
de suas preferéncias, de seu perfil ou da sua regido, o Itau era o banco ideal, as
mensagens publicitarias direcionavam-se, de maneira exclusiva, aos diversos grupos
urbanos existentes. A campanha foi divulgada inicialmente em Sao Paulo e fez um
grande sucesso. Além desses exemplos, outros outdoors, que faziam parte da mesma
campanha, justamente pelo primor de sua construgdo, em pouco tempo, propagaram-
se por diversas capitais brasileiras, valorizando os perfis regionais mais caracteristicos
do nosso pais.

Para isso, os dizeres de cada outdoor traziam as particularidades linguisticas de
cada estado. Um exemplo desse cuidado sdo as campanhas veiculadas em Porto
Alegre, Rio de Janeiro e Salvador que diziam respectivamente: “Guris e gurias. O Itau
foi feito para vocés”. “Garota de Ipanema e Meninos do Rio. O Itau foi feito para vocés.
“Meu rei. O Itau foi feito pra vocé”.

Abaixo, alguns dos outdoors mais divulgados:
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Estatisticos

0 Itati foi 100% feito para voces.

Desse modo, a campanha’ queria solidificar a imagem de uma empresa apta a
atender todo e qualquer perfil de cliente e, acima de tudo, disposta a respeitar a
individualidade e as caracteristicas de cada um.

Em 2005, aconteceu a campanha “Itau: 60 Anos Sendo Feito para Vocé”
visando marcar a solidez, a tradicdo da marca e enfatizar o desejo do banco em
particularizar seus servicos e atender cada vez melhor os seus usuarios. Para tal
proposito, vinculou a campanha “ltat quer ouvir vocé’ a fim de receber de seus

clientes sugestdes e criticas para aprimorar 0s seus servigos.

" Para informagdes especificas sobre essa campanha institucional do Itau, sugerimos consultar a
dissertacdo de Renata Degani de Souza Bastos, intitulada: Criatividade em outdoor: um estudo da
campanha Feito para vocé — Itau. Disponivel em:
http://www.unimar.br/pos/trabalhos/arquivos/c8d8ea9589a2fb3e8d2f81807ef048a1.pdf. E, também, os
sites: http://joannamonteiroportfolio.blogspot.com/2010/05/blog-post_7668.html e
http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/ita-feito-para-voc.html.
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Fonte: vimeo.com

No més de junho do ano de 2006, o Itau ampliou o conceito “Feito para vocé”,
numa nova campanha, que mostrava os valores do banco, difundia a ideia de
acessibilidade e a oferta de produtos e servicos para simplificar a vida bancaria dos
clientes. No periodo de junho a julho, alguns filmes foram divulgados com a mensagem
“O Itau quer vocé€”, na tentativa de conquistar novos clientes.

Em meados de 2007, a campanha institucional “/tad. Ontem, hoje e amanha
feito pra vocé” ganhou grande repercussdo. Um comercial era utilizado para divulgar o
[tad como um banco preparado para atender, com precisdo e agilidade, ao mesmo
tempo que trabalhava para melhorar cada vez mais seus produtos. O slogan esteve

presente em todos os comerciais divulgados.

Itati. Ontem, hoje e amanha
feito para voce.

A partir das sugestdes dos usuarios, o banco Itau langou o Bankline, reformulado

em junho de 2007, constatando o grande alcance de suas agdes de marketing.
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(Dtau Bankline

Vocé
® & mobile
¢ NO verao.
O Itau
também.

Aonde voci for,
o Itad vai com vocd,

Itau feito
Yot
(i)tau mobile
(i )tad Bankline

Fonte: mundodasmarcas.blogspot.com

Em outubro de 2008, o banco consolidou-se como o patrocinador oficial da
Selegao Brasileira de Futebol, incluindo Seleg¢ao Brasileira Principal, Selegao Olimpica,
Selecao Sub-23, Selecdo Sub-20, Selecdo Sub-17, Selegdo Sub-15 e Selecgdes
Femininas. O contrato ficara em vigor até 2014 e o banco utilizara o titulo “Patrocinador
Oficial da Selegcao Brasileira de Futebol”. Frente a importancia do futebol para os
brasileiros, o Itau veiculou diversas campanhas com essa tematica a fim de passar a
imagem de um banco que se preocupa com o esporte, entretanto o apoio ao futebol
nao €& por acaso, afinal, em nosso pais, € a modalidade com maior repercusséo,

portanto a marca sera vista em diversas ocasides.
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Itat, 0 banco oficial
da Selecao Brasileira | t .

de Futebol,

Conecte com
f seu Facebook

A campanha Feito para vocé. A melhor relagdo custo-beneficio foi divulgada,
também, durante o ano de 2008 e visava enfatizar os beneficios oferecidos pelo banco

tanto com relagdo a economia quanto aos servicos.

Ital, Amelhurrelat;ao
custo:heneficioparavoce,

Itat. Am 'elhor relal;ao( custa-beneficio para vocé.

" 4[

Fonte: mundodasmarcas

Fonte: portaldapropaganda.com.br
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As taxas cobradas pelos bancos estdo presentes em, praticamente, todos os
servigos oferecidos e, em geral, ndo sédo baixas, até mesmo para ter uma conta
corrente e ndo movimenta-la, o cliente paga um determinado valor de manutencéo;
caso utilize todos os servigos disponiveis e/ou repita as diversas operagdes oferecidas,
esse valor fica ainda maior.

Quando o Itau langou a campanha “A melhor relagdo custo-beneficio”, estava
ciente de que suas cobrancas ndo eram as mais econdmicas do mercado, ent&o, sua
estratégia foi enfatizar a qualidade e a modernizagcdo como diferenciais para que o
cliente aceitasse que, mesmo pagando caro, estava pagando por algo de qualidade.

Ainda no ano de 2008, mais especificamente no inicio de novembro, foi
anunciada a fusdo do Itau com o Unibanco, nascendo, entdo, o maior grupo do
hemisfério sul com grande capacidade para competir até mesmo no mercado

internacional.

ITALCARTDL

Fonte: depositonaweb.com.br

O Itau, em toda a sua histéria, como mencionamos anteriormente, sempre
apostou nas fusées com outros bancos para aumentar seu poder financeiro, lucrar mais
e consolidar-se no mercado interno e externo. Sabemos que nem todos os bancos
dispbéem de capital e estrutura suficientes para manter-se no mercado durante décadas
e que, em alguns momentos, a unica solugdo € juntar-se a instituicbes mais fortes,

financeiramente, para nao ter maiores prejuizos.
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No mundo capitalista em que vivemos, a tendéncia € que os grandes sufoquem
cada vez mais as ag¢des dos bancos de pequeno e médio porte, forcando-os a
aceitarem as fusdes como unica solugdo possivel para as recorrentes crises
mercadoldgicas.

Finalmente, em 2010, foi langcada a campanha “Bem-vindo 2014”. Nela,
abordaram-se as expectativas do povo brasileiro no que tange a realizagdo da Copa do
Mundo e, principalmente, foi divulgado o apoio que o banco dara a selegéo e ao evento.
Desse modo, o Itau atinge, de maneira especial, aos que anseiam e torcem para que
essa competicao futebolistica ocorra de maneira irretocavel no Brasil.

Ao iniciar a divulgagao de pecgas voltadas para a Copa do Mundo, o Itau desejava
divulgar cada vez mais a sua marca e relaciona-la diretamente ao maior evento de
futebol do mundo. A acdo de marketing, principalmente, durante a realizagdo do evento
deve alcangar um grande sucesso, no que tange a divulgagdo do nome do banco, pois
o mundo estara com o olhar voltado para o Brasil e para a sua sele¢cao pentacampe3,
por consequéncia, para a marca Itat. E certo que o valor a ser investido no patrocinio
sera exorbitante, entretanto o retorno que o banco tera sera ainda maior.

A versado on-line do jornal O Estado de S&o Paulo trouxe, no do dia 22 de
outubro de 2008, uma reportagem tratando sobre o acordo assinado entre a selegéo e o
Itad. Nessa reportagem, destacou-se o depoimento do vice diretor do banco Itau,

Antonio Matias, e do atual presidente da C.B.F, Ricardo Teixeira, sobre a negociagéao.

“Essa’ iniciativa esta alinhada aos nossos valores de investir sempre no que o
Brasil tem de melhor e no que ajuda a fazer o Pais ainda melhor.
Historicamente, atuamos desta forma em educagao e cultura. E agora iniciamos
essa nova jornada com o futebol, paixdo do povo brasileiro, que também é uma
das principais manifestagdes culturais do Pais, referéncia para todo o mundo”.
Antonio Matias

® Para conferir a reportagem na integra, acessar o site http://www.estadao.com.br/noticias/esportes,itau-
assina-acordo-para-patrocinar-a-selecao-brasileira,264386,0.htm e conferir a matéria intitulada /tad
assina acordo para patrocinar a selegdo brasileira.
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0 sonho do
Brasil de 2014
virou realidade.

Fonte: sixonmidia.blogspot.com

1.5 OS NUMEROS DO BANCO ITAU

O Banco Itau, ao longo das suas seis décadas, alcangou numeros
impressionantes. Hoje, o Itau Unibanco dispde de inumeros servigos, postos de
atendimento e destaca-se pela modernidade e tecnologia a disposigéo do cliente. Com
base no Relatério Anual de Sustentabilidade®, disponibilizado pelo banco em 2011,

temos os seguintes dados:

« atua em 21 paises e territérios, sendo eles: Brasil, Chile, Uruguai, Paraguai,
Argentina, Peru, Estados Unidos, Portugal, Inglaterra, Luxemburgo, Japao, China,
Emirados Arabes Unidos, Bahamas, Espanha, Franca, Alemanha, Suica, México, llhas
Cayman e Hong Kong;

* dispde de uma rede com 3.738 agéncias;

» possui 913 postos de atendimento bancario PABs (postos voltados para o

cliente corporativo e realiza servigos iguais aos da agéncia);

® Os dados financeiros que fazem parte desse topico e os prémios conquistados pelo banco foram
retirados do site http://www.itauunibanco.com.br/relatoriodesustentabilidade/2010/08.htm que
disponibiliza todas as informacdes aos seus clientes.
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* possui 28.844 caixas eletrébnicos no Brasil;

* Principais marcas, produtos e/ou servigos oferecidos pela empresa: "ltad", "ltau
Personnalité", "ltau bba", "ltaucard", "Hipercard" e "Garantec".

* mais de 108 mil colaboradores;

» mais de 40 milhdes de clientes;

* 102 posicao, no ranking de valor de mercado mundial de bancos, no final de
dezembro de 2010;

« Valor de mercado superior a R$ 179, 6 bilhdes.

1.5.1 Prémios e reconhecimentos recebidos pelo Itau Unibanco

» Considerado o Melhor Private Banking do Brasil pela revista Euromoney.

» Considerado o Melhor Banco da América Latina e o Melhor Banco do Brasil, no
prémio Awards for Excellence, concedido pela revista Euromoney.

* No prémio Top 1000 World Banks, concedido pela The Banker, o Itau Unibanco
obteve o 1° lugar no ranking dos 25 Bancos da América Latina.

* No prémio Top 100 Latin American Banks, concedido pela The Banker, o Itau
Unibanco foi reconhecido como o 1° Banco baseado no Capital Nivel I.

* Na premiagdo Empresas mais Admiradas do Brasil, organizada pela revista
Carta Capital, o banco alcangou o 1° lugar na categoria Bancos e o 6° lugar no ranking
geral.

+ O Itau Unibanco foi considerado a Marca mais Valiosa do Brasil pela Interbrand
(1° lugar no ranking, com valor atribuido de US$ 20,651 bilhdes).

» Selecionado pelo 11° ano consecutivo para compor a carteira do Dow Jones
Sustainability World Index (DJSI).

« Selecionado pelo 6° ano consecutivo para compor a carteira do indice de
Sustentabilidade Empresarial (ISE), da BM&FBovespa.

* Vencedor das categorias Banco mais Sustentavel, em Mercados Emergentes e
Banco mais Sustentavel da América Latina, no prémio FT Sustainable, promovido pelo

jornal Financial Times e pela International Finance Corporation (IFC).
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» Classificado pela 6% vez consecutiva pela consultoria Management &
Excellence S.A. entre os Bancos mais Sustentaveis da América Latina na categoria
Grandes Bancos. Incluido, pelo 5° ano consecutivo, entre as empresas do Guia Exame
de Sustentabilidade, realizado pela revista Exame.

« Reconhecido, pelo 3° ano consecutivo, com o Prémio Epoca de Mudancas
Climaticas, concedido pela revista Epoca. O banco ficou entre as 10 empresas que
ganharam destaque como Lideres em Politicas Climaticas.

* Premiado pela segunda vez, na pesquisa As 100 Melhores Empresas para
Trabalhar, realizada pela consultoria internacional Great Place to Work (GPTW) em
parceria com a revista Epoca.

» Classificado entre as 50 Melhores Empresas para Executivos Trabalharem,
segundo ranking compilado pela consultoria Great Place to Work (GPTW) e a revista
Epoca Negdcios.

« Ocupou a 72 posicdo na premiacdo Empresa dos Sonhos dos Jovens,
concedido pela Cia de Talentos. O Itau Unibanco foi a unica instituicdo financeira
premiada.

Esse capitulo inicial foi dedicado a apresentagdo de nosso objeto de estudo, e
pudemos acompanhar as necessidades nacionais que levaram ao surgimento da
instituicdo bancaria no Brasil e a importancia das campanhas publicitarias no
fortalecimento da marca lItau. Verificamos também a influéncia dos fatores historico-
sociais, na criagdo das campanhas, e como o ltau pensou cada uma de suas agdes a
fim de obter maiores lucros e a consolidagado no segmento bancos privados.

Diversas informagdes que consultamos foram fornecidas pelo préprio banco e
ndo ha como assegurar a veracidade de todos os dados, uma vez que nao temos
acesso aos setores internos da instituicdo. De qualquer forma, com base em nossas
pesquisas, reconhecemos a capacidade financeira, a organizacdo administrativa e o
poder das acdes publicitarias do banco.

Portanto, cabe-nos abordar, na sequéncia, como ocorre o processo de escolha
dos mecanismos argumentativos e como influenciam a decisdo do leitor/consumidor,

assunto que trataremos no proximo capitulo.
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CAPITULO II

A ARGUMENTACAO E SEUS
RECURSOS

ENTENDENDO-SE & RETORICA COMO &
ARTE DE PERSUADIR, DE CONVENCER E DE
LEVAR & ACAO POR MEIO DA PALAVRA, E
FACIL VER QUE E ESSE TAMBEM 0 PAPEL
DA LINGUAGEM DA PROPAGANDA.
(SANDMANN, 2001, P.12).



62

2.1 A ARTE DE ARGUMENTAR

A linguagem €& compreendida, conforme Kock (1995, p.9), como a
responsavel pela representagdo das ideias, como instrumento da comunicagdo e como
forma de interagdo. Assim, pode manifestar-se por diversos meios, sendo a fala apenas
um deles. A interagdo, para Nascimento (2008, p.25), “varia de acordo com a relagao
mantida entre os envolvidos, que podem intercambiar os papéis de destinador
destinatario, como se da nos dialogos”. Com o passar dos tempos, a mudanga ocorreu
nas formas e técnicas de comunicagdo, mas nao na fungéo da linguagem que para

Benveniste (1995) é representar o cotidiano.

Aquele que fala faz renascer pelo seu discurso o acontecimento e a sua
experiéncia do acontecimento. Aquele que ouve apreende primeiro o discurso e
através desse discurso, o acontecimento reproduzido. Assim a situagao
inerente ao exercicio da linguagem, que é a troca e do didlogo, confere ao ato
de discurso dupla fungdo: para o locutor, representa a realidade; para o ouvinte
recria a realidade. Isso faz da linguagem o préprio instrumento da comunicagéo
intersubjetiva. (BENVENISTE, 1995, p.26)

Ainda nessa tematica, Citelli enfatiza

Quando falamos/escrevemos, ouvimos/lemos, realizamos atos de linguagem
circunstanciados por um conjunto de valores e experiéncias que se qualificam
ou desqualificam muito em fungao das relagbes sociais, do ambiente cultural,
da situagdo econémica que nos circundam. (CITELLI, 2003, p.18)

Para Benveniste (1995, p.30), a relacado existente entre 0 homem e a
natureza e do homem com o préprio homem, por meio da lingua, coloca o sujeito em
constante interagdo. Ainda segundo o autor, essa linguagem € realizada por meio de
um codigo sistémico, ou seja, a lingua tem por caracteristica ser inseparavel de uma
sociedade, codependente e aprendida pelo homem. Para Koch (2000, p.30), cada ato
da linguagem é composto por trés partes: o falar, o dizer e o mostrar.

O falar € uma capacidade nata do ser humano e é constituida pela

producao de frases com certas regras gramaticais. O dizer € a produgao de enunciados
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e as relacbes estabelecidas entre a sequéncia de sons e o estado das coisas. O
mostrar esta ligado ao ato da enunciagéo e evidencia a diregdo e o sentido para o qual
esta apontando.

Citelli (2003, p.22) corrobora com as ideias de Koch no que diz respeito
a comunicagao e propde a mesma divisdo e conceito relacionados aos termos: falar,
dizer e mostrar. Para elucidar, cita a frase “Temos que agir ja" que so faz sentido para
nos devido a sua estrutura, a sua sequéncia de sons e ao direcionamento que a frase
permite por meio da lingua da qual partilhamos.

O ato de argumentar traz uma linguagem carregada de intengdes, néao
ha discurso sem intencionalidade, tudo o que é dito, é dito com determinado objetivo.
Koch (2000, p.19) atesta que a argumentacao caracteriza-se por dirigir o discurso a
determinadas conclusdes, constitui o ato linguistico fundamental e esta carregado por
uma ideologia.

Citelli (2003) contribui, esclarecendo

No fundo, trata-se de adequar o cédigo comum aquilo entendido como a
variavel mais eficiente para a criacao de certos efeitos de sentido; tratando-se
do texto argumentativo, o efeito buscado é a persuasédo ou o convencimento.
(CITELLI, 2003, p.12).

Sobre o ato de convencer e o ato de persuadir, Koch (2000) faz uma
diferenciacéo entre os vocabulos: convencer caracteriza-se por empregar a razao, a
l6gica e a objetividade. Nele, as conclusdes sao naturais, pois partem das informagdes
demonstradas e comprovadas, conduzindo a certezas. Ja o ato de persuadir busca
atingir a vontade, os desejos e o sentimento, fazendo uso dos valores e da
subjetividade para atingir um leitor em particular, além de conduzir as inferéncias que
podem levar a adesao. Perelman & Olbrechts-Tyteca (1996, p.30) propdem persuasiva
a argumentacao dirigida a um publico particular e convincente aquela que busca a
adeséao do publico em geral.

Ha graus diferentes com relagdo a arte de convencer, pois alguns
argumentos se expdem claramente e outros estdo implicitos, entretanto, a evidéncia ou

nao da persuasao nao exclui do texto/discurso a intencionalidade. A argumentacao
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pode ocorrer em qualquer momento, contexto e dirigir-se a qualquer publico, pois,
segundo Perelman & Olbrechts-Tyteca (1996), precisa apenas que haja um codigo
comum ao que fala e ao que ouve, tornando possivel a comunicagédo. Os autores ainda
afirmam que “toda argumentacdo visa a adesdao dos espiritos e, por isso mesmo,
pressupde a existéncia de um contato intelectual” (p.17).

Estabelecida a comunicacéo, é importante que a mensagem leve em
consideracgao o publico ao qual se destina, porque cada sujeito tem uma histéria, possui
valores e determinadas particularidades que, no ato comunicativo, vém a tona, seja por
meio das palavras, dos gestos ou até mesmo pela manifestacdo do siléncio e podem
influenciar no convencimento. Os autores declaram também que “o conhecimento
daqueles que se pretende conquistar €, pois, uma condi¢cdo prévia de qualquer
argumentacao eficaz.” (p.23).

Outra questao relevante esta em assegurar que o interlocutor ira ouvir e
prestard atencdo ao que sera dito até o final, garantindo parte do processo
argumentativo. Porém, isso s6 ocorrera se o interlocutor sentir-se importante no ato da
comunicagao e para lograr éxito o enunciador precisa atentar as caracteristicas de seu

enunciatario.

Cada meio poderia ser caracterizado por suas opinides dominantes, por suas
convicgbes indiscutidas, pelas premissas que aceita sem hesitar; tais
concepgbes fazem parte da sua cultura e todo orador que quer persuadir um
auditério particular tem que se adaptar a ele. (PERELMAN & OLBRECHTS-
TYTECA ,1996, p.23).

Na argumentagdo, o publico a ser atingido precisa ser o alvo das
preocupagodes, ou seja, o que vale € a opinido do leitor/consumidor mesmo que ela néao
seja condizente com a do enunciador, pois uma argumentacdo eficaz consegue
“‘aumentar a necessidade de adesao, de forma que se desencadeie nos ouvintes a agao
pretendida (agao positiva ou abstengéo) ou, pelo menos, crie neles uma disposigao
para a agao, que se manifestara no momento oportuno. (PERELMAN & OLBRECHTS-
TYTECA, 1996, p.50)

Em todo discurso, ha escolhas que podem influenciar a reagdo do

publico. Antes de sua manifestacdo, seja de forma oral ou escrita, sdo realizadas
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algumas selegdes pensadas com base naqueles que terdo acesso a mensagem.

A prépria escolha das premissas e sua formulagdo, com o0s arranjos que
comportam, raramente estdo isentas de valor argumentativo.Trata-se de uma
preparagao para o raciocinio que, mais do que uma introdugdo dos elementos,
ja constitui um primeiro passo para a sua utilizagdo persuasiva. (PERELMAN &
OLBRECHTS-TYTECA, 1996, p.73)

2.2 ARGUMENTAGAO: DA ANTIGUIDADE A MODERNIDADE

A arte da argumentagao € conhecida desde a época da Antiguidade e sobre esse
assunto tomaremos como base as contribuicbes de Oliveira (2002 e 2004),
respectivamente, em seus dois artigos intitulados “A argumentagdo na Antiglidade” e
“‘Argumentacédo: da ldade Média ao século XX”.

Conforme a autora, o ato argumentativo surgiu a partir da necessidade de alguns
proprietarios em defender as suas terras. Para tal fim, o primeiro método de
argumentacao foi criado por Cérax e Tisias, considerados os precursores dessa arte.

Na segunda metade do século V a.C., um grupo de sofistas iniciou o periodo
socratico ou antropolégico cuja preocupagado estava na formagédo dos cidaddos no
sentido de capacita-los a exercerem o poder e convencerem por meio do uso sabio das

palavras.

Para os sofistas, todo o esforgo intelectual tinha por objetivo vencer o
adversario, ganhar uma causa judicial, convencer um auditério, enfim, a meta
era o éxito. O essencial para eles ndo era buscar os fundamentos da
argumentacao dentro de uma investigagao sistematica, e sim, dotar o cidadao-
aluno de recursos tedricos que deveriam ser utilizados, em qualquer situagéo,
da maneira mais persuasiva possivel. (OLIVEIRA, 2002, p.203)

Com Gorgias (487 A. C. — 380 A.C.), importante orador grego, surgiu a arte da
retérica e a partir dele passaram a ser incorporados recursos artisticos como: ritmos,

antiteses e paralelismos garantindo a linguagem um alto poder de convencimento. A
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retérica, enquanto capacidade de argumentar, possibilitava aprimorar a criticidade e,
principalmente, obter decisdes significativas em diversos campos.

O outro nome significativo foi Demdstenes, considerado o “principe dos
oradores” da Antiguidade, seus discursos eram dirigidos a trés principais vertentes:
causas privadas, causas publicas e para a assembleia.

Posteriormente, Aristoteles (383 —322 a.C), filésofo grego defensor de uma visao
de universo organizado segundo uma hierarquia rigida, propds, em sua Retdrica, que,
na arte da persuasdo, apresentam-se como qualidades imprescindiveis para um
discurso exemplar a clareza e a adequagédo tanto com relacdo ao tema como ao
instante o discurso.

Ele fez também a distingdo entre trés géneros do discurso: o género forense ou
judiciario, que visava a defesa ou acusacado de alguém, utilizando técnicas para
convencer o tribunal; o género politico ou deliberativo que era utilizado para convencer
0 povo acerca das politicas publicas realizadas ou daquelas que ainda iriam ser
administradas; e o género epiditico, panegirico ou cerimonial que possibilitava a
realizagao da censura ou do elogio sobre a atitude de alguém.

Segundo Aristételes, ainda de acordo com Oliveira (2002), a persuasédo passa
por trés provas técnicas: o carater do orador, as disposicoes em que se colocam os
ouvintes e o proéprio discurso.

Assim, o discurso e sua elaboracgéo, a partir dessa época, foram divididos em 5
partes: a inventio: € a busca de argumentos que possam comprovar o0 que se tem em
mente, em outras palavras, a criacao das ideias; a dispositio: trata da forma como os
argumentos serao apresentados; a elocutio: € a exposi¢cao oral dos argumentos de
forma objetiva e clara; a memdria: € a capacidade de armazenar as informacdes
relevantes para o desenrolar do discurso, ou seja, dos argumentos; e por ultimo, a
actio, compreendendo o uso dos recursos enunciativos como pausas, entonagcao e
outros para reforgar o processo argumentativo.

Outro nome significativo € o de Cicero, devido ao grande éxito obtido como
orador e por fazer com que a oratdria latina se tornasse modelo até para a oratéria

romana posterior. Por ultimo, ha o orador latino Quintiliano (20 —100) que publicou a
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obra Institutio Oratoria (Tratado sobre Oratéria) na qual propds a imitagdo de Cicero e
tornou-se um dos mais significativos representantes da retérica.

A argumentagao, na ldade Média, foi marcada pela grande preocupagao com a
tendéncia artistica das palavras e pela falta no acompanhamento filoséfico. Nesse
mesmo periodo, dois grandes grupos de estudos se destacaram: o quadrivium,
constituido por estudos voltados aos assuntos de ordem matematica, musical e ligados
a astronomia e o trivium voltado a dialética, a gramatica e a retérica.

No século VI, a obra de Flavio Magno Aurélio Cassiodoro (480- 575),
denominada [Institutiones divinarium et saeculariam litterarum, teve uma pequena parte
dedicada a retédrica, alterando os conceitos iniciais ligados ao armazenamento de
informacdes e a exposi¢cdo do ato discursivo por parte dos monges. Sua obra ficou
conhecida, segundo Oliveira (2004), como “o primeiro manual cristdo da sabedoria
eclesiastica e das artes profanas” (p.110).

Alguns santos também foram significativos nos estudos voltados a retoérica: na
Alta Idade Média (século V a século Xl), Sao Jerbnimo elaborou a tradugédo da Biblia
para o latim, chamada Vulgata e Santo Agostinho é considerado o precursor da nova
ciéncia biblica. A arte da retérica tomou um novo rumo, no século Xl, e passou a ser
vista como “epistolografia”. Ja no século Xll, a mesma arte foi considerada como parte

da cultura.

A retérica, portanto, caracterizou-se, nessa época, pela conciliagdo entre o
pensamento de Aristoteles e o de Platdo, considerando a maior autoridade para
a escola o qual propds uma associagdo entre as ciéncias do trivium e do
quadrivium. (OLIVEIRA, 2004, p.111)

Nos séculos Xll e Xlll, as obras poéticas se separam dos trés géneros retdricos:
judiciario, deliberativo e epiditico. A retdrica permaneceu durante o Renascimento e, na
época, Pedro Ramus foi responsavel pela separacdo entre a dialética e a retorica.
Nesse periodo, a Universidade de Lisboa considerou o estudo da retérica como
independente, fortalecendo a importancia dessa arte.

Portugal assistiu, no século XVIIl, ao renascimento da retdrica por meio dos

programas culturais que incentivavam a produgéo nessa area. No Brasil, do século XVI
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ao XVIII, a preocupacdo era formar os sacerdotes da Companhia de Jesus e uma
escola de Retorica e Poética foi fundada em 1782.

No século XX, a Retdérica passou a abranger varios aspectos. Um deles, ainda
segundo Oliveira (2004), € a Estilistica, que estuda os recursos da linguagem e passou
a ser considerada ciéncia devido a “sutileza da analise, precisdo das definigcdes e rigor
das classificacdes” (p.116).

Contribuindo com esses estudos, Charles Bally expandiu a concepgédo de
expressividade, abordando o estudo das fung¢des da linguagem. Ainda no século XX,
houve um grande reconhecimento da arte da Retorica, devido ao interesse
demonstrado pelo tema argumentacdo. Esse interesse abrangeu areas como: Nova
Retdrica, Analise do Discurso, Pragmatica, Analise da Conversacéao, Teoria dos Atos de
Fala, Teoria da Enunciagdao e Semantica Argumentativa.

Chaim Perelman e Lucie Olbrechts-Tyteca, da Escola de Bruxelas, publicaram a
importante obra Traité de [l'argumentation — La Nouvelle Rhétorique, em 1958,

investigando o que possibilitava a argumentacgao eficiente e entendiam que

a argumentacgao significa, portanto, levar a crer, € um ato de persuasédo que
necessita de técnicas proprias imbricadas no discurso, induzindo e mostrando
convenientemente, o argumento que vai provocar a adesdo do interlocutor.
(OLIVEIRA, 2004, p.120)

2.3 SEMANTICA ARGUMENTATIVA

A década de 80 foi marcada pelo interesse voltado aos estudos sobre a
argumentacdo e a todos os aspectos envolvidos no processo. Nesse contexto, surgiram
dois nomes importantes para a area: Jean-Claude Anscombre e Oswald Ducrot, ambos
dedicaram-se as pesquisas sobre a argumentacgdo, afirmando que ela é inerente a
lingua e que as estruturas linguisticas, o contexto e tudo o que pode envolver a

interacao entre os falantes s&o influenciados pela argumentacgao.
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Na Semantica Argumentativa, o sentido de um enunciado direciona a
continuidade do discurso, as palavras sdo colocadas para o destinatario com
determinados  valores, intrinsecos aquela situagdo enunciativa e,
principalmente, em relacdo com outros enunciados, contribuindo para o
entendimento do texto, através de encadeamentos argumentativos, que
resultam na compreensao final do enunciado pelo destinatario. (OLIVEIRA,
2004, p.124)

No que diz respeito a argumentacao, quando ha interagcdo entre enunciador e
enunciatario, cabe ao primeiro levar sua mensagem e fazer crer. Para isso, ele pode
utilizar ténicas variadas a fim de conduzir o seu ouvinte a determinadas verdades,
esses recursos, foram denominados por Ducrot como marcas linguisticas da lingua ou
da argumentacéo.

Austin foi outro pesquisador significativo para o tema e seu interesse iniciou-se,
na década de 60, quando desenvolveu uma teoria a partir da analise inicial de alguns
advérbios que possibilitavam ao falante embasar seus discursos e justifica-los com
questdes ligadas a realidade e ao contexto. Para o autor, a linguagem deve ser vista
como um todo, ndo apenas a estrutura por si mesma, mas a lingua como um espelho
da sociedade e por sua vez ‘(...) deve-se levar em conta os fatores que interferem no
seu uso, ou seja, o contexto social e cultural, onde as praticas sociais e os valores
culturais sao determinantes. (OLIVEIRA, 2004, p.125).

No cenario nacional, o precursor dos estudos voltados para a Semantica
Argumentativa foi Carlos Vogt, em meados da década de 80, por meio de sua obra
inicial intitulada: O intervalo semantico (Contribuicdo para uma teoria semantica
argumentativa).

Posteriormente, outra obra do autor foi significativa para os estudos da area,
denominada Linguagem, pragmatica e ideologia (1989), e trazia conceitos voltados para
a necessidade de se levar em consideragdo os aspectos discursivos da lingua e nao
apenas estruturas como no inicio dos estudos linguisticos.

Koch, segundo Oliveira (2004, p.127), também é fundamental para as pesquisas
sobre argumentagdo e separa as marcas presentes no discurso em dois grupos:
recursos argumentativos presentes no nivel linguistico fundamental e recursos retoéricos

ou estilisticos de segundo nivel. Para Koch, por meio das escolhas realizadas, no ato
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da enunciacao, a linguagem orienta o sentido e promove uma ideologia, até a maneira
como os argumentos sdo colocados no texto pode fazer diferenca, dependendo,
também, dos objetivos pretendidos e do contexto.

Eduardo Guimaraes dedica-se aos estudos da Semantica e entende que o fato
historico-social influencia no ato da enunciacédo. De acordo com Oliveira (2004), o autor
cita trés motivos que o fizeram interessar-se pela area: a) o fato de a argumentagao ser
tratada como uma relagdo de sentidos na linguagem; b) o seu poder de direcionar as
conclusdes e c) por possibilitar o estudo da relagdo entre interdiscurso, lingua e
enunciagao.

Sendo assim, é relevante considerar que

A Semantica Argumentativa resgata, entdo, a importancia de se estudar o
discurso considerando-o uma estrutura formada por trés niveis interligados: o
sintatico, o seméntico e o pragmatico, objetivando alcangar uma macrossintaxe
do discurso, que sera detectada ao se examinarem as marcas lingulisticas
inscritas na enunciagao. (OLIVEIRA, 2004, p.127)

2.4 RECURSOS ARGUMENTATIVOS

A linguagem, principalmente, a publicitaria, sempre utiliza a
manipulacdo. O ato comunicativo esta calcado nos chamados recursos argumentativos,
na tentativa de convencer o interlocutor, pois segundo Carvalho (1996, p.9), “falar é
argumentar, é tentar impor”.

Citelli (1995, p.6) afirma que “o elemento persuasivo esta colocado ao
discurso como a pele ao corpo. E muito dificil rastrearmos organizacdes discursivas que
escapem a persuasao.

A propaganda aplica uma manipulagéo disfarcada, que nao permite
deixar clara suas verdadeiras intengbes, por meio da ordem (fazendo agir), da
persuasao (fazendo crer) e da sedugao (buscando o prazer). Citelli (1995) corrobora
esta posicdo afirmando que a linguagem publicitaria utiliza recursos retéricos com o

objetivo de persuadir ou modificar atitudes e comportamentos ja fixados.
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As propagandas apresentam cada palavra, cada ponto e cada imagem
escolhida de forma tendenciosa. Um anuncio contém muitas outras informag¢des que
nao estido presentes propriamente nos enunciados, mas que sao tdo importantes

quanto o conteudo explicitado.

Organizada de forma diferente das demais mensagens, a publicidade impde,
nas linhas e nas entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaboracbes
simbdlicas, utilizando os recursos préprios da lingua que lhe serve de veiculo,
sejam eles fonéticos, léxico-seméanticos ou morfossintaticos. (CARVALHO,
1996, p.13)

Para Citelli (2003, p.7), o convencimento e a persuasao, por meio do
trabalho realizado com os diversos recursos oferecidos pela lingua, é a caracteristica

primordial do texto argumentativo.

2.4.1 Operadores Argumentativos

Na linguagem, segundo Koch (2000, p.104 e 105), sdo estabelecidas
relacbes que direcionam a comunicacao e, por sua vez, a compreencao dos textos
orais e/ou escritos. Esse direcionamento € feito por meio de alguns morfemas que sao
denominados operadores argumentativos ou discursivos.

Para Oliveira (2003, p.233), pertencem a classe dos operadores
argumentativos um grupo de palavras que, de acordo com a gramatica tradicional, pode
fazer parte das diversas classes gramaticais, como por exemplo, os pronomes, as
preposicdes e as conjungdes. Inclusive, as palavras fora desta classificacéo,
consideradas como palavras que indicam inclusdo, exclusdo, realce, retificagao,
afetividade, limitagdo, explanagéao, entre outras.

A autora afirma que os conectivos estdo no plano linguistico e se
restringem ao corpo do texto, ja os operadores argumentativos deixam transparecer a
intengdo daquele que produz o texto, portanto, segundo Oliveira, os operadores

argumentativos sdo “As marcas linguisticas indispensaveis ao desencadeamento de
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efeitos, de agbes, de comportamentos, de conclusdes, ou seja, tais marcas instigam e
direcionam, argumentativamente, os personagens da enunciacédo. (OLIVEIRA, 2003, P.
233)

Ainda nessa linha de raciocinio, Dondis (1976, p.126) declara

Un mensaje se compone con un fin: decir, expresar, explicar, dirigir, instigar,
aceptar. Para alcanzar ese fin se hacen determinadas elecciones que persiguen
reforzar y fortalecer las intenciones expresivas, a fin de conseguir un control
maximo de la respuestam.

Muitas vezes, os operadores sao considerados elementos de conexao
dentro das oragdes, capazes de expressar sentidos. Essa carga semaéantica pode
designar por exemplo: adicdo de ideias, exclusdo de informacdes, oposicédo, e até
retificacdo de determinados fatos expressos pelos enunciados.

Esses elementos s&o de extrema importancia em qualquer tipo de texto,
justamente por serem eles os responsaveis por determinar o valor argumentativo das
construgdes. E, para Citelli (2003, p.7), o papel da propaganda é “estabelecer
mecanismos argumentativos capazes de realizar eficientemente os efeitos de sentido
pretendidos”.

Com base em Koch (2000), elaboramos um quadro com os operadores

argumentativos e o efeito de sentido de cada um.

INTENGCAO ARGUMENTATIVA CONECTIVOS MAIS COMUNS
Soma de argumentos com a mesma e, também, tanto,....como, ndo sé..mas
carga semantica também, além de, além disso, nem.

% “Uma mensagem se compde com um fim: dizer, expressar, explicar, dirigir, instigar, aceitar. Para
alcancar esse fim sado feitas determinadas eleigdes que buscam reforgar e fortalecer as intengbes
expressivas, a fim de conseguir um controle maximo da resposta.” (Tradu¢ao nossa).
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Soma de argumento mais forte

até, mesmo, até mesmo, inclusive.

Soma de argumento mais fraco

ao menos, pelo menos, no minimo.

Soma de argumento decisivo

alias, além do mais

Indicagao de contraste ou oposi¢ao

mas, porém, contudo, embora.

Explicacao,retificacao e esclarecimento

ou melhor, ou seja, quer dizer, em outras

palavras

Afirmacao plena

tudo, todos, um pouco (sentido de

afirmacgéao)

Negacéo plena

nada, nenhum, pouco(sentido de negagao)

A autora afirma que as relagbes de coordenagao e subordinagdo sao

responsaveis por estabelecer valores semanticos nas oracgdes e declara

Assim, em cada texto, de acordo com a intencionalidade do locutor, estabelece-
se um novo tipo de relacdes: relacbes argumentativas, que implicam, por
exemplo, a apresentacdo de explicacdes, justificativas, razbes, relativas aos
atos de enunciacéo anteriores. (KOCH, 2000, p.33)

Sob essa dtica, Citelli (2003, p.42 - 44) apresenta um quadro com 0s

elementos que podem exercer a fungdo de operadores argumentativos, conectivos e

articuladores sintaticos, com a denominacéao geral de indicadores. Sao eles:
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INDICADORES

EXEMPLOS

de adversao

no entanto, embora, contra, apesar de, néo
obstante, ao contrario, mas, porém,

contudo, todavia, entretanto.

de causa e consequéncia

porque, visto que, em virtude de, uma vez
que, devido a, por motivo de, gragas a, sem

razao de, em decorréncia de, por causa de.

de finalidade

a fim de, a fim de que, com o intuito de,

para, para a, para que, com o objetivo de

de esclarecimento

vale dizer, ou seja, quer dizer, isto é.

de proporg¢ao

a medida que, a propor¢ao que, ao passo

que, tanto quanto, tanto mais, a menos que.

em pouco tempo, em muito tempo, logo

de tempo que, assim que, antes que, depois que,
quando, sempre que.
se, caso, contanto que, a ndo ser que, a
de condicao menos que

de conclusao

portanto, entdo, assim, logo, por isso, por
conseguinte, pois, de modo que, em vista

disso.

Citelli (2003, p.40) confirma as ideias de Koch (2000), dizendo que os

conectivos como operadores argumentativos nao servem simplesmente para ligar, mas
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sdo elementos coesivos que podem levar a conclusdo, a adversdo e mostrar
procedimentos que indicam a causa e a consequéncia. Quando ha, em um determinado
texto, a escolha de um ou outro operador argumentativo, a carga semantica €

modificada e, por sua vez, a diregdo apontada sera outra.

Os paradigmas constituidos de elementos de valor essencialmente
argumentativo, elementos esses que, ao selecionarem enunciados capazes de
constituirem a sequéncia do discurso, sdo responsaveis pela sua orientagao
argumentativa global, no sentido de levarem o interlocutor a um determinado
tipo de conclusdes, em detrimento de outras.(KOCH, 2000, p.110)

2.4.2 Selegao Lexical

Segundo Abreu (2003), em sua Gramatica minima para o dominio da
lingua padrdo, as palavras que constituem o acervo lexical de nossa lingua tém
diversas origens, como por exemplo: a lingua latina, a africana, os estrangeirismos, as
palavras oriundas da época da colonizagao e até mesmo aquelas que sio criadas e/ou
adaptadas de outras linguas para a nossa.

Devido a dinamicidade da lingua, as palavras podem sofrer alteragdes
ao longo dos anos, essas alteragdes ocorrem tanto no plano ortografico, gramatical
como no plano semantico, ou seja, alguns vocabulos morrem com o tempo e outros sao
modificados quanto a sua carga de sentido.

A selecao lexical, devido a sua importancia, visto que o Iéxico € um dos
principais responsaveis pela elaboracdo da mensagem, € um recurso muito relevante
quando se trata da lingua falada e escrita. De acordo com Koch (2000, p.156), € por
meio dessa selegdo que sao estabelecidas “as oposi¢des, os jogos de palavras, as

metaforas, o paralelismo ritmico, entre outros”. E, de acordo com Citelli (1995, p.29)

As palavras, no contexto, perdem sua neutralidade e passam a indicar aquilo a
que chamamos propriamente de ideologias. Numa sintese: o signo forma a
consciéncia que por seu turno se expressa ideologicamente (...) é facil deduzir
que o modo de conduzir o signo sera de vital importancia para a compreensao
dos modos de se produzir a persuasao.
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Dependendo da maneira como as palavras sdo colocadas no texto, ou
até mesmo de quais sao escolhidas, o efeito produzido sera alterado. A escolha entre
um ou outro sinbnimo n&o esta isenta de intencdo argumentativa, uma vez que, dentro
de uma determinada conveng¢ao social, um e outro sinbnimo tém cargas semanticas
distintas. Aplicar determinada palavra “pode servir de indice de distingdo, de
familiaridade, de simplicidade, ou pode estar a servico da argumentacgéo, situando
melhor o objeto do discurso dentro de determinada categoria, do que o faria o uso de
um sinénimo. (KOCH, 2000, p.156)"

Por conseguinte, nenhuma predilecao € aleatéria, nem mesmo quando
€ dada preferéncia a termos mais comuns que, de certa forma, querem demonstrar
imparcialidade. Citelli (2003, p.68) sustenta, que visando ao efeito persuasivo, algumas
escolhas séo realizadas e influenciam, de maneira significativa, a forma como o leitor
recebera o anuncio. “Optar por um termo em detrimento de outro € gesto menos
arbitrario do que imaginamos e costuma significar o cruzamento dos planos estilisticos
e ideoldgicos na diregdo dos discursos persuasivos.”

A publicidade reconhece o poder inegavel da palavra e a utiliza de
maneira brilhante, ela é o seu principal instrumento, portanto, a escolha da palavra
transpassa o poder de informar e é realizada justamente por seu grau de persuasao.
Carvalho (1996) afirma que a mensagem publicitaria tem o poder de completar aquilo

que falta ao leitor com o uso da palavra apropriada.

Tomando por base o vazio interior de cada ser humano, a mensagem faz ver
que falta algo para completar a pessoa: prestigio, amor, sucesso, lazer, vitéria.
Para completar esse vazio, utiliza palavras adequadas, que despertam o desejo
de ser feliz, natural de cada ser. Por meio das palavras, o receptor “descobre” o
que |he faltava, embora logo apds a compra sinta a frustragao de permanecer
insatisfeito. (CARVALHO,1996, p.19)

Alguns vocabulos, devido a sua carga semantica, nem sempre sdo bem
aceitos por todas as pessoas, porque vém carregados de valores e de crengas. Neste
sentido, ao criar uma mensagem publicitaria, € primordial conhecer bem o publico ao
qual o anuncio sera destinado, com o intuito de evitar a ndo compreensdo da

mensagem e a temida rejei¢ado por parte do leitor.
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2.4.3 Modalizadores

As avaliagbes realizadas no texto e a manifestacdo do enunciador
frente as informagdes que divulga, ficam, também, a cargo dos modalizadores.Para
Koch (2000, p.138), sdo tratados como modalizadores “todos os elementos linguisticos
diretamente ligados ao evento de producdo do enunciado e que funcionam como
indicadores das intencbes, sentimentos e atitudes do locutor com relagdo ao seu
discurso.

A autora (2006, p.134-139) considera modalizadores as palavras que
comentam o modo ou a forma com que um enunciado € produzido, deixando

transparecer a opinido do locutor.

MODALIZADORES

FUNGCAO

EXEMPLOS

epistémicos

Evidenciar a intensidade do
engajamento e do comprometimento
do locutor com relagdo ao
enunciado, mostram também o grau
de certeza com relacdo ao que é

enunciado.

evidentemente, é
certo, parece
sensato, ndo ha
como negatr,

obviamente.

dednticos

mostram o grau de imperatividade/
facultatividade que é atribuido ao

que se produz

é indispensavel,
opcionalmente, é

preciso.

axiolégicos

avaliam os eventos, as acdes e as
diversas situagbes relatadas pelo

enunciado

curiosamente, mais
uma vez,
inexplicavelmente,

diligentemente.
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atitudinais ou afetivos explicitam o lado psicolégico do | lamentavelmente,

enunciador frente a sua produgao desgracadamente,
infelizmente.
atenuadores preservam as faces dos | talvez fosse melhor,
interlocutores ao que me parece,

no meu modesto
modo de entender,
creio que, ainda é
cedo, parece

sensato.

As oragdes modalizadoras indicam o modo de dizer algo, ou seja, como
o interlocutor expressa a informagdo dada. Ainda, para Koch (2000, p.141), essas
oracbes modalizadoras fazem parte do universo da “mostracao” e “representacao” e
nao do universo da “referéncia”. Em outras palavras, algumas informagbes sao ditas
nao para referirem-se ao que realmente indicam em seu sentido ou imagem literal, mas
sao representadas e divulgadas a partir da visdo daquele que diz, e essa mostra ou
representacdo nem sempre corresponde ao sentido real que a palavra, o fato ou a
imagem possuem.

Para Bronckart (2003, p.132), a modalizagdo é subdividida em quatro
conjuntos: logica, debntica, apreciativa e pragmatica. As modaliza¢des logicas avaliam
o valor da verdade das informacgdes contidas no texto; as modalizagdes dednticas estao
relacionadas a avaliagdo social, isto €, aos valores sociais; as modalizagdes
apreciativas sdo mais subjetivas e dissertam se os fatos anunciados sdo bons ou maus;
as modalizagbes pragmaticas julgam quem €& o responsavel pela acdo e como a

desempenhou, principalmente, o triangulo poder-fazer, querer-fazer e dever-fazer:
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poder-fazer dever-fazer

querer-fazer

Segundo Oliveira e Cordeiro (2006), os modalizadores expressam, de maneira
mais objetiva (l6gica) ou mais subjetiva (afetiva), a visdo do enunciador e, neste
trabalho, adotaremos essa classificacdo. “A modalizacdo, portanto, consolida o
posicionamento do enunciador, imprimindo o seu conteudo psiquico ao enunciado e
direcionando as suas intengdes; inclusive, enfatiza os demais procedimentos
argumentativos” (p.11)

Nesta dissertacéo, trabalharemos com os modalizadores atitudinais ou
afetivos, pois expressam a maneira como o enunciador se autorepresenta perante o
outro como honesto, verdadeiro, sincero. Exemplos de que contribuem para essa

representacao sao os termos: francamente e honestamente.

2.4.4 Adjetivagao

A adjetivagdo é um dos mecanismos mais utilizados, no discurso publicitario, em
decorréncia de sua funcdo que é destacar as principais caracteristicas do produto
oferecido. Na sua totalidade, o adjetivo € usado de maneira positiva, com o intuito de
ressaltar o que € bom, belo e primordial no anuncio. Segundo MALHEIROS (1982, p.
13), o adjetivo é considerado “um termo que atribui ao substantivo caracteristicas

objetivas de significagdo ou de realce afetivo ou expressivo, modificando assim a sua
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compreensao”.

O adjetivo chama a atencdo do leitor e, dependendo da maneira como é
posicionado na oragao, pode orientar para sentidos distintos. A escolha do adjetivo e a
sua colocagao na propaganda € um passo importante no processo de persuasao. Para
Lapa (1995, p.131), “O adjetivo tem extraordinaria importancia na arte de descrever,
sobretudo hoje que ha uma tendéncia para dar cor a tudo, as coisas e aos
pensamentos.”

No que tange a colocagdo do adjetivo, a lingua portuguesa permite duas
posicdes na frase, antes e depois do substantivo. A anteposi¢cao tem valor mais afetivo,

ja a posposicao garante maior objetividade ao termo, como por exemplo:

>

a) GRANDE HOMEM

<{—

b) HOMEM GRANDE

No exemplo a, o valor &€ mais subjetivo e aborda uma caracteristica de carater e
comportamento do homem. No segundo exemplo, o adjetivo grande informa uma
caracteristica fisica desse homem e nao ha conotatividade na informacao.

De acordo com Carvalho (1996, p.39), foi realizada uma pesquisa em territério
nacional para saber os adjetivos mais recorrentes no discurso publicitario. Constatou-se
os seguints exemplos: perfeito, bom, unico, leve, pratico, gostoso, moderno, grande,
original, natural, verdadeiro, bonito, elegante, completo, especial, sofisticado, saudavel,
delicado, confortdvel e delicioso. A carga semantica positiva desses adjetivos é

responsavel pela constante repeticdo no discurso publicitario.
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2.4.5 Daéiticos

A linguagem permite informar, pedir, aconselhar, ordenar, anunciar, lamentar, ou
seja, comunicar uma mensagem. Nessa comunicagao, os envolvidos no processo
deixam marcas que permitem perceber o carater subjetivo e tendencioso da linguagem.
Segundo Benveniste (1995, p.285)

N&o atingimos nunca o homem separado da linguagem e ndo o vemos nunca
inventando-a. Nao atingimos jamais o homem reduzido a si mesmo e
procurando conceber a existéncia do outro. E um homem falando que
encontramos no mundo, um homem falando com outro homem, e a linguagem
ensina a propria definicdo de homem.

Segundo Paveau e Sarfati (2006, p. 179), a enunciacdo é composta pelos
elementos que permitem a comunicagéo, sendo eles: o locutor, o interlocutor, o lugar e
o momento da enunciagdo. Para Benveniste (1995), no interior dessa enunciagao,
existem marcas que comprovam a subjetividade de quem fala, ou seja, a sua
capacidade de posicionar-se enquanto sujeito. O eu se apropria da lingua e acrescenta
informacgdes de espago e tempo, caracterizando o ato enunciativo. Para o autor (p.279),
essas marcas estédo presentes na lingua por meio da déixis.

A origem do termo vem do grego e significa mostrar os personagens da

enunciacdo no lugar e no tempo determinado, ou seja, o eu, o aqui e o agora. Camara

Junior (2002, p.91) conceitua o vocabulo déixis da seguinte forma

Faculdade que tem a linguagem de designar mostrando,em vez de conceituar.
A designagdo déitica, ou mostrativa, figura assim ao lado da designacao
simbdlica ou conceptual em qualquer sistema linglistico. O pronome é
justamente o vocabulo que se refere aos seres por déixis em vez de o falar por
simbolizagdo como os nomes. Essa déixis se baseia no esquema linglistico
das 3 pessoas gramaticais que noticia o discurso:a que fala, a que ouve e todos
0s mais seres situados fora do eixo falante-ouvinte.



82

A déixis divide-se em:

o Pessoal: refere-se as personagens da enunciagao (EU / TU).
o Espacial: refere-se ao lugar da enunciagao (AQUI).
o Temporal: refere-se ao tempo da enunciagdo (AGORA).

E possivel identificar os seguintes elementos como déiticos: pronomes de 12 e 22
pessoas: eu/tu/vocé, pronomes possessivos, demonstrativos, verbo na 12 pessoa no
tempo presente, adverbios de tempo e de lugar. Ainda, para Benveniste (1995, p.280),
o importante quando falamos de déixis € “a relagdo entre o indicador (de pessoa, de

tempo, de lugar, de objeto mostrado, etc.) e a presente instancia do discurso.”

2.4.6 Situacionalidade

A situacionalidade é um fator de coeréncia que evoca um evento ou
acontecimento histérico. Com base nos conceitos de Koch (2006, p. 40), a
situacionalidade é vista de duas maneiras: da situagcédo para o texto e do texto para a
situacéo.

Na primeira teoria, o contexto de interagdo interfere tanto no que é produzido
quanto na recepcgao do texto pelo leitor, devido a necessidade de se adequar a um
determinado momento, de modo que, ao construir um texto, € necessario verificar o que
€ adequado aquela situacao especifica.

Na segunda concepgéao da situacionalidade, do texto para a situagcéo, ndo existe
um texto escrito sem fins especificos, pois ele ndo expde fielmente o retrato da
realidade, e sim, & exposto pelos olhos do produtor, a partir de suas perspectivas e
intencdes. O leitor, por sua vez, analisa e interpreta o texto a partir de sua o6tica e de
acordo com o seu conhecimento de mundo. Neste sentido, quando um texto publicitario
é divulgado traz consigo marcas da época em que foi escrito, mesmo que de maneira

implicita.
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Essas marcas manifestam-se, por meio da linguagem (recursos utilizados) e por
meio das imagens, pois cada periodo da historia carrega suas préprias crengas, medos,
valores e, principalmente, uma cultura de massa. Afinal, de acordo com Costa Val

(1991, p. 12), a situacionalidade faz referéncia aos

(...) elementos responsaveis pela pertinéncia e relevancia do texto quanto ao
contexto em que ocorre. E a adequagao do texto a situagdo comunicativa. O
contexto pode realmente definir o sentido do discurso e, normalmente, orientar
tanto a producao, quanto a reflexao.

Fazer uso da situacionalidade € algo recorrente no discurso publicitario, sao
exemplos desse recurso o uso de eventos esportivos, festas nacionais, datas
comemorativas, acontecimentos especificos como uma grande conquista histérica ou
social, ou até mesmo acontecimentos periddicos como as eleigdes.

Ao considerar os aspectos situacionais, cria-se maior proximidade entre o
produto ou marca anunciada com o seu publico alvo, uma vez que as propagandas
estdo em tempo real, concatenadas com os principais acontecimentos do pais. Para
Marcuschi (2008, p.129), “em certo sentido, todo o texto conserva em si tracos da

situacao a que se refere ou na qual deve operar”.

2.4.7 Polissemia

Nas pecas publicitarias, alguns processos semanticos sao frequentemente
empregados, justamente pelo jogo interpretativo que propdéem ao leitor; sdo eles a
ambiguidade e, principalmente, a polissemia. Nela, o leitor tem a possibilidade de
percorrer, mentalmente, uma série de sentidos que estdo presentes numa unica palavra
ou construgao oracional e, segundo Martins (1997, p.60), os termos polissémicos sao
termos importantes porque servem “para despertar a atengdo e a curiosidade dos
leitores- este seria 0 primeiro passo ou objetivo de um anuncio - quanto para fazer

gostar da marca e, consequentemente, do produto.”
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A lingua permite inumeras utilizagbes e relagbes dos seus elementos, assim,
uma mesma palavra podera ser aplicada para designar sentidos diferentes.
Para Lopes e Pietroforte (2003, p. 131), as palavras polissémicas sdo aquelas que
admitem mais de um significado para um mesmo significante.

A polissemia esta presente em diferentes tipos de texto, entretanto, em alguns, &
mais usual, como no caso da publicidade, das advinhas e das ironias, pois seu papel é
deixar o leitor instigado a relacionar o sentido da palavra naquele contexto. Muitas
vezes, quando o leitor ndo detém o conhecimento desses significados, o texto nao fara
sentido para ele e portanto ndo o levara a conclusdo esperada. Os autores dao um

exemplo polissémico que explicita bem a questdo da dualidade de sentido:

Ex: O coracédo tem razbes (motivagdo, motivo) que a propria razao (faculdade de

julgar de raciocinar) desconhece.

A polissemia é inerente a linguagem e permite uma nova interpretagdo a cada
vocabulo empregado. Os valores atribuidos as palavras sdo mutaveis e, dependendo

da época ou até mesmo da regido, esses sentidos podem variar.
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CAPITULO III

& PROPAGANDA E SEU
IMPACTO SOCIAL

A& ARGUMENTACAO E UMA ACAO QUE
TENDE SEMPRE A MODIFICAR UM
ESTADO DE COISAS PREEXISTENTES.
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3.1 BREVE TRAJETORIA HISTORICA DA PROPAGANDA

Até pouco tempo, os termos publicidade e propaganda foram tratados
como distintos e com significados marcados, entretanto as novas tendéncias afirmam
que ambos sdo muito proximos e que podem ser utilizados como sinbnimos, assim
faremos em nossa pesquisa. Corroboramos com as ideias de Sandmann (2001) e

Mucchielli (1978) ao declararem que

publicidade é usada para a venda de produtos ou servigos e propaganda tanto
para a propagagao de idéias como no sentido de publicidade. Propaganda &,
portanto, o termo mais abrangente e o que pode ser usado em todos os
sentidos. (SANDMANN, 2001, p.10)

A publicidade e a propaganda fazem-se passar por informagdo ou educagéo,
mas seu objetivo real, ndo é transmitir uma mensagem e sim utilizar a
comunicagdo: (com todos os seus recursos) para orientar os individuos e os
grupos, a fim de leva-los a agir na diregdo esperada. (MUCCHIELLI, 1978, p.23)

A propaganda n&o € uma pratica apenas dos dias atuais, ela ja existia
na Roma Antiga. A partir do momento em que o homem teve a necessidade ou até
mesmo a vontade de efetuar trocas, tanto de suas roupas quanto daquilo que produzia,
precisou utilizar a comunicac&o para este fim. Segundo Malanga (1987), quando, nas
antigas civilizagdes,os trogloditas queriam comerciar as peles de animais elas eram
colocadas na entrada das cavernas como para “ofertar” esses produtos.

Na propria Greécia, os discursos produzidos pelos oradores ja tinham
por objetivo convencer e persuadir a populagdo. Na China e em Roma, a propaganda
também era uma pratica comum e realizada por meio de tabuletas que mostravam onde
havia o comércio de alguns produtos.

Apods a invencdo da imprensa por Gutenberg, jornais norte-americanos
e ingleses passaram a divulgar anuncios pagos, garantindo a sua manutencgao, pratica
que perdura até hoje. Ainda conforme Malanga (1987, p.18), o primeiro jornal a publicar
anuncios foi o Mercurius Britannicus, em 1625.

De acordo com Sampaio (1997, p. 6-10), na época do Império, as
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paredes das casas eram disputadas de acordo com a regido onde se encontravam e
quanto melhor localizadas mais interessantes eram. Apesar da simplicidade das
composigdes, os anunciantes tinham o cuidado de deixar as paredes brancas e
escrever suas mensagens em cores fortes para chamar a atengao do publico, as cores
mais utilizadas eram o vermelho e o preto.

No Brasil, o primeiro periddico impresso data de 10 de setembro de
1808. Antes dos jornais impressos, os anuncios eram feitos de trés formas: pelos
padres durante as celebragdes, coladas na porta das igrejas ou até mesmo pelos cegos
com a entrega de “folhinhas”.

No século XVIII, inicia-se a divulgagéo, por meio de cartazes e murais,
inicialmente, na Franga e, porteriormente, nos Estados Unidos. Com a Revolugéo
Industrial, por volta de 1800, o mercado consumidor ampliou-se com o auxilio da
publicidade.

Apods a 22 Guerra Mundial, com o invento da televisao, foi possivel levar
a venda de produtos para dentro da casa do consumidor e ,as vezes, até contra a
vontade deles. Com isso, a maior mudanga com relacdo as propagandas e a
publicidade esta calcada na modernizacdo dos métodos, das técnicas e do amplo
espaco que hoje em dia elas ocupam, e ndo em sua existéncia propriamente, porque
elas vém sendo utilizadas pelo homem ha muito tempo. De acordo com Sampaio (1997,
p.7) “A propaganda sempre ocupou um papel significativo como impulsionadora da
economia, por um lado, e como instrumento de desenvolvimento cultural, por outro”.

Segundo Pinho (1995, p.14), a publicidade manifestava-se de forma
oral e os pregdes dos mascates e dos vendedores ambulantes eram cantados ou
falados e, assim, constituiram a primeira e mais significativa manifestacdo da
publicidade.

O primeiro pregao realizou-se, em 15 de junho de 1543, nele, o entéo
donatario Martin Afonso de Souza, da Capitania de Sao Vicente, passou a proibir aos
comerciantes que falassem mal dos produtos oferecidos pelos concorrentes. Nas ruas,
o vendedor anunciava a chegada do pregao com muito barulho e gritava quais eram as
mercadorias a serem comercializadas e, principalmente, as suas qualidades. Os

pregbes ocorrem até hoje com grande criatividade e eficiéncia, nas feiras, nas lojas
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populares e até mesmo nas ruas das cidades.

Segundo Marcondes Filho (1997, p.76), a publicidade, ha
aproximadamente cinquenta anos atras, tinha uma postura mais discreta do que hoje.
Os anuncios apareciam apenas em alguns jornais e revistas porque realizar
propaganda nao era visto com bons olhos, pois, na época, acreditava-se que as
mercadorias anunciadas ndo eram boas por natureza, caso fossem nao precisariam de
propaganda.

A partir de 1930, a publicidade passou a ser vista de outra forma, como
uma ferramenta poderosa capaz de estimular as pessoas a adquirirem produtos e
servicos. A partir da necessidade de aumentar o consumo, foi criada a “industria da

persuasao” que é atualmente a publicidade como a conhecemos.

Ao longo de sua histéria, no entanto, o anuncio publicitario vai ganhar tal
personalidade e independéncia em relacdo a suas formas de origem que se
transformara, por si proprio, num icone cultural da sociedade moderna e da
comunicagao de massa. (MARCONDES, 2002, p. 17)

Com o fim da Segunda Guerra mundial, em 1945, essa industria
aumentou ainda mais sua abrangéncia e, juntamente com os servigos e mercadorias,
também, eram vendidas as concepg¢des de que “ndo se vende o produto pelo fim para
o qual ele foi criado, que € o de seu uso, mas vende-se uma idéia”. (MARCONDES
FILHO, 1997, p.78).

A maioria dos consumidores acaba comprando n&o pela finalidade a
que o produto ou servico se propdem, mas compram a possibilidade de satisfazer
sonhos, anseios e desejos. A seducdo para a compra esta além do produto e esta
ligada a ilusdo associada a ele. Marcondes Filho (1997, p.78) é categdrico ao afirmar
que “Hoje, a moderna industria publicitaria esta mais voltada para a venda de idéias

(inclusive de preconceitos, estereotipos, valores) do que propriamente mercadorias.”
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3.2 APROPAGANDA

O anuncio publicitario tem um poder inegavel de persuasao, pois ele
trabalha com os sentidos, dialoga com o inconsciente e mostra novas atitudes, habitos
e experiéncias. Para Sampaio (1997, p.11), a propaganda pode ser definida como “a
manipulagdo planejada da comunicagdo visando, pela persuasdo, promover
comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza”. Como age tanto no racional
como no emocional dos consumidores, dependendo do objetivo do produto ou do

servico uma ou outra area sera mais ativada.

Mas, além de modificar comportamentos, a propaganda pode criar, ampliar,
consolidar e fortificar imagens, conceitos e reputagdes. Fazendo com que uma
empresa ou marca passe de um total desconhecimento por parte do mercado
para uma posigao viva, forte, presente na cabega dos consumidores.
(SAMPAIO, 1997, p.4)

Citelli (1995, p.42) contribui, declarando que o texto publicitario é fruto
da associagao de diversos fatores, sejam psico-sociais-econdmicos, sejam do uso do
conjunto de efeitos retoricos que ndo deixam de fora as figuras de linguagem, as
técnicas da argumentacao e também os raciocinios.

A publicidade eficiente precisa ser criativa, inovadora e chamar a
atengdo de seu leitor/consumidor, visto que, devido a diversidade de ofertas, hoje, o
leitor cria algumas barreiras para aceitar os produtos oferecidos, pois estd cada vez
mais exigente e seletista. Mesmo assim, a publicidade esforga-se para influenciar suas

acgoes e leva-lo a desejar o produto, agindo

sobre o individuo, a familia, os grupos sociais, a comunidade, enfim, a
sociedade como um todo, em um processo de grande sinergia, no qual cada
anuncio interfere em muitos outros, através dos meios de comunicagao.
(SAMPAIOQ, 1997, p.24)

De acordo com Malanga (1987, p.44), existe uma formula por meio da

qual é possivel persuadir o consumidor, a “AIDA”, que significa Atencéo, Interesse,
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Desejo, Agédo, sob o denominador comum Convicgdo. Caso o cliente preste atengdo em
alguma propaganda até o final, seja ela impressa, falada, em outdoor, cartaz ou outros
meios € porque essa formula funcionou. Os fundamentos psicoldégicos que tornam um

anuncio eficaz dividem-se em cinco etapas:

» 1°) 0 anuncio precisa chamar a aten¢ao do leitor a ponto de prendé-lo

até o final;

» 2°) é necessario provocar o interesse do consumidor pelo produto,

levando-o a encontrar razdes para adquiri-lo;

» 3°) deve-se estimular o leitor ao desejo de compra, por meio de boas

emocgoes, sensagao de necessidade e seguranga,;

» 4°) é relevante criar a convicgao nesse consumidor, oferecendo a ele o
nome do produto, a marca ou o nome da empresa quando se tratar de

um servico;

» 5°) por ultimo, porém ndo menos importante, esta a agao que, para o
publicitario, € fundamental, pois € por meio dela que se concretizara a
venda. Essa ultima etapa deve fortalecer a ideia de que o produto ou o
servigo sao otimos, foram langados especialmente para aquele
consumidor que |é o anuncio e ele precisa compra-lo sem a menor

duvida.

Apesar de extenso, todo esse processo deve ser realizado em questao
de segundos, devido a dinamicidade do mundo publicitario. Nesta mesma linha de
raciocinio, Citelli (1995, p.47- 48) afirma que a publicidade emprega alguns esquemas
para persuadir o leitor/consumidor e leva-lo a compra do produto. O autor elenca cinco

pontos comuns nas propagandas que considera eficazes:
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e 0 uso de esteredtipos: sdo padroes e imagens ja conhecidas e aceitas

pela maioria do publico, seja como algo bom ou ruim.

e a substituicio de nomes: ou seja, a troca de nomes para induzir a
interpretacao do leitor de maneira positiva ou negativa, dependendo do
objetivo. Uma figura de linguagem muito utilizada nesse processo € o

eufemismo.

e acriagao de inimigos: no discurso da propaganda, sempre ha algo a ser
derrotado ou combatido e, no caso, o produto ou o servico que esta
sendo ofertado vencera essa batalha. Um banco, por exemplo, podera
vencer as grandes taxas de juros, a falta de limite no cheque especial, a
falta de caixas eletrbnicos por perto, a inseguranga, entre outros

“vildes”;

e apelo a autoridade: consiste no uso de pessoas com determinado
conhecimento na causa anunciada, por exemplo, médicos, dentistas,
atletas, administradores, atrizes famosas e orgaos internacionais, desde
que garantam que o produto ou servigo € realmente bom e por isso ele
estd emprestando sua imagem para que ndo haja nenhuma

contestacéo;

e afirmacéo e repeticdo: muito utilizadas no discurso publicitario, pois por
meio da afirmacdo é langada ao leitor a ideia da certeza, levando-o a
eliminar possiveis duvidas com relagdo ao produto. A repeticdo visa a
fixagcdo da mensagem seja por meio de musicas, frases ou até mesmo

imagens.

Com o objetivo de obter éxito nessas agbes, as propagandas
empenham-se em direcionar a atitude do leitor aplicando ordens, frases convincentes,
tratamento pessoal e familiar, apresentando atrativas condi¢ées de compra e, inclusive,

estipulam prazos para que a decisédo pela aquisicdo seja mais rapida, até mesmo para
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que o leitor ndo pense nas desvantagens e fique apenas com o lado positivo do
anuncio.

A linguagem empregada pelas propagandas distingue-se daquela
presente em um texto literario, em uma poesia, musica ou outro género, pois apresenta
como objetivo principal chamar a atengao do leitor a qualquer custo e, principalmente,
convencé-lo a realizar uma determinada acéo, isto €, a compra de um produto.

Nesse sentido, ha diversos tipos de propaganda, cada uma com seu
propésito e caracteristicas especificas. Uma propaganda pode ter como fim a
divulgacdo de uma ideia, alertar alguma coisa, informar e até mesmo vender. No
quesito venda de produtos, segundo Marcondes Filho (1997, p. 86), a propaganda “de
fato usa os recursos mais inacreditaveis, buscando falar ao inconsciente das pessoas, a
dimensao dos sonhos e dos atos emocionais impensados.” Sandmann (2001, p.12)

afirma que a tarefa do publicitario é ardua, pois

Tendo conseguido que o comunicatario se ocupe com determinado texto,
convencé-lo ou leva-lo em conseqiiéncia a agao possivelmente sado tarefas ou
desafios menores. Prender a atencao do leitor ou ouvinte parece ser a porfia
maior. Por isso a criatividade incansavel do propagandista ou publicitario na
busca incessante de meios estilisticos que fagam com que o leitor ou ouvinte
preste atengao ao seu texto, chocando-o até se for necessario.

Para que um anuncio atinja seus reais objetivos, é primordial que essas
intencdes estejam bem claras. Segundo as concepgdes de Malanga (1987, p. 52), é por
meio do titulo, que precisa ser “breve, claro e expressivo” e da ilustragdo, que uma
propaganda chamara a atencéo do leitor. O texto sobre o produto precisa abranger
informacgdes, principalmente, sobre os beneficios, as particularidades que o diferencia
dos demais e, é claro, enaltecer as suas qualidades e vantagens.

Em um momento anterior, a propaganda visava apenas ao aumento do
consumo de determinados produtos e precisou identificar o que era necessario para
atingir o consumidor. Dessa forma, desenvolveu técnicas e meios para chegar até ele.
A melhor maneira encontrada foi associar a venda dos produtos conceitos de

felicidade, de prazer, de satisfacdo, de beleza e até mesmo de poder.
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Compreender as necessidades do ser humano passou a ser
imprescindivel para a criagdo dos anuncios, uma vez que a compra € mais mobilizada
pelo conceito associado ao produto do que ao produto propriamente dito. Como
constantemente as pessoas sentem-se incompletas e buscam a felicidade que nunca
chega, justamente pela insatisfagdo nata do ser humano, os publicitarios tentam supri-
las por meio dos produtos que oferecem. Marcondes Filho (1997, p.89) afirma que “por
meio da mensagem publicitaria vende-se uma concepg¢ado massificada e ideoldgica de
prazer, de alegria, de satisfagdo no consumo de mercadorias.”

Mucchielli (1978, p.23) corrobora as ideias anteriores, afirmando que a
publicidade aproveita-se das caréncias dos individuos e dos grupos para alcangar seus
objetivos de venda. O autor traz cinco necessidades inerentes ao ser humano que a

propaganda busca satisfazer por meio de seus anuncios. Sao elas:

e a necessidade de saber, de obter informacgdes e de ter a opiniao
propria;

e a necessidade de explicacdo e de compreender;

e a necessidade de afirmacao de si;

e a necessidade de participar da vida coletiva;

e a necessidade de libertacdio em relacdo as limitacbes

quotidianas;

3.3 AIDEOLOGIA

A ideologia carecteriza-se como um conjunto de ideias presentes na
sociedade, e o termo foi utilizado, pela primeira vez, segundo Chaui (1983), em 1801,
no livro de Destut de Tracy, Eléments d’ Idéologie (Elementos de Ideologia), que
pretendia criar uma ciéncia tratando as ideias como aquelas que exprimem a relacao
entre o corpo e o ambiente. Nasceu entdo, “uma teoria sobre as faculdades sensiveis,
responsaveis pela formagao de todas as nossas idéias: querer (vontade), julgar (razdo),
sentir (percepgao) e recordar (memoria)” (p. 22).
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Ainda, segundo o autor, posteriormente, o termo ideologia passou a ter
dois significados, o primeiro continuava sendo a atividade filosofico-cientifica que
estudava a relagéo entre o corpo e o meio ambiente, e o segundo definiu ideologia
como o “conjunto de idéias de uma época, tanto como ‘opinido geral’ quanto no sentido
de elaboragao tedrica dos pensadores dessa época.” (p.26).

Para Marcondes Filho (1997), o termo ideologia foi utilizado ha,
aproximadamente, 100 anos, por Karl Marx, ao identificar dois grandes grupos sociais:
um de trabalhadores, sem nenhum direito a beneficios, mesmo trabalhando mais de 14
horas diariamente e eram explorados em demasia; e outro, constituido pela burguesia,
composta por pessoas que detinham o poder aquisitivo.

Marx afirmava que a separagao entre eles era mais ampla do que as
lutas fisicas e trabalhistas e chegava, principalmente, no campo das ideias, pois cada
um defendia um ponto de vista, de acordo com a sua realidade, e essas realidades se
contrapunham. Para ele, portanto, o termo ideologia eram as ideias defendidas por
cada uma das classes.

Posteriormente, com a melhora na vida dos trabalhadores, o conceito
de que ideologia era o pensamento de dois grupos separados comegou a ser
reconsiderado, pois, a partir daquele momento, algumas ideias sustentadas ,até entéo,
apenas por patrbes comecaram a fazer parte dos pensamentos defendidos pelos
trabalhadores. “Ou seja, a partir de entdo, a luta que era pratica, visivel (de pessoas se
confrontando na porta de fabrica, de piquetes, etc) passou a realizar-se também “na
cabeca das pessoas”. (MARCONDES FILHO,1997, p.17)

Nesse interim, o surgimento dos meios de comunicagao como o radio, a
televisdo, e até mesmo, o jornal passaram a desempenhar um papel muito importante,
pois tinham o poder de influenciar e interferir nas convicgdes daqueles que os
acompanhavam. Hoje, o termo ideologia vai além da divisdo de duas classes sociais ou
até mesmo de questdes politicas e trabalhistas que envolvem o patrédo e o empregado.

Para Chaui (1983, p.64), o termo ideologia caracteriza-se como “o
sistema ordenado de idéias ou representagbes e das normas e regras como algo
separado e independente das condigdes materiais.”

Thompson (1995, p.105) declara que “a ideologia é entendida como
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um tipo particular de um sistema de crencas caracteristico da era moderna.”

Em Villoro (1985, p.19), o conceito de ideologia é trazido como “una
forma de ocultamiento en que los intereses y preferencias propios de un grupo social se
disfrazan, al hacerse pasar por intereses y valores universales, y se vuelven asi
aceptables por todos'".

Todos fazemos parte de um determinado grupo, independente da
idade, crencga ou classe social. Em algumas situagdes, esses grupos sao escolhidos por
nos, pois as ideias pertencentes a eles nos agradam e fazem parte das nossas, assim,
naturalmente, nos aproximamos. Em outros casos, queremos pertencer a grupos
especificos com o intuito de sermos aceitos pelas pessoas que o constituem, mesmo
que ndo compartilhemos de todas as opinides. As vezes, aceitar certas imposicdes
tradicionais proporcionam a pessoa se encaixar naquele determinado padrao desejado

pelo préprio individuo. E, para Marcondes Filho,

(...) a moral, diversos valores e crengas sado puras idéias que, por estarem
consagradas na sociedade, funcionam como formas de pressdo sobre os
outros, bem como de manutencao de uma certa situagédo social, injusta ou néo,
que garante uma relativa coesao, uma certa unidade entre grupos sociais e da
sociedade inteira. (1997, p.24)

A sociedade como um todo traz alguns esteredtipos que, de acordo
com Marcondes Filho (1987), se caracterizam como sendo as opinides, concepgdes ou
até mesmo as imagens que formamos com relagdo ao outro. Muitas vezes, esses
esteredtipos sao criados por nés mesmos a partir dos conceitos e preferéncias que
temos, entretanto podem ,inclusive, ser reproduzidos sem ao menos uma avaliagdo que
ateste se condizem ou ndo com a verdade. Criar estereotipos € muito frequente, nas
relagdes humanas, entretanto podem levar ao preconceito, condenavel por todos, mas
praticado por muitos.

A ideologia faz parte da visdo de mundo do individuo, a partir dela

estamos, o tempo todo, fazendo nossas escolhas e renuncias. Deixar de emitir uma

" “Uma forma de ocultamento em que os interesses e preferéncias préprias de um grupo social se
disfarcem, ao se fazerem passar por interesses e valores universais e tornam-se assim aceitaveis por
todos.” (Tradugao nossa).
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opinido ou recusar-se a escolher € também um pensamento ideoldgico. Portanto,

ideologia € um conjunto de idéias, de procedimentos, de valores, de normas, de
pensamentos, de concepgodes religiosas, filosdficas, intelectuais, que possui
uma certa légica, uma certa coeréncia interna e que orienta o sujeito para
determinadas agbes, de uma forma partidaria e responsavel. (MARCONDES
FILHO, 1997, p.28)

Sob essa Otica, todas as nossas acgbes estdo permeadas por
pensamentos ideolégicos, mesmo que nao queiramos, a ideologia move o ser humano
a algo que ele acredita. Inumeros casos, até mesmo de violéncia, ocorrem
[frequentemente, com pessoas que se mobilizam e ndo medem esforgos para mostrar
ao mundo sua ideologia. O problema n&o esta em propagar as ideias nas quais se
acredita, mas sim querer convencer o outro de que a unica verdade é a que trazemos
conosco. Mészaros (2004, p.57) afirma que “(...) em nossas sociedades tudo esta
‘impregnado de ideologia’, quer a percebamos, quer ndo.”

Citelli (1995, p.27) vai além e afirma que “Tudo o que é ideldégico
possui um significado e remete a algo situado fora de si mesmo. Em outros termos, tudo
que é ideoldgico € um signo. Sem signos nao existe ideologia.”

Por desempenhar grande influéncia na vida das pessoas, a ideologia é
muito utilizada pela classe dominante com a intencdo de manter sua superioridade e
seu poderio. Tal dominio ndo diz respeito apenas ao financeiro, mas também ao
dominio intelectual, fisico e estético, entre outros. As vezes, essa dominacdo é
imperceptivel para aquele que é dominado, pois, para Chaui (1983, p.92), “A ideologia
€ o processo pelo qual as idéias da classe dominante se tornam idéias de todas as
classes sociais, se tornam idéias dominantes.”

Thompson (1995, p.117 ) atesta que “alguns dos valores e crengas
socialmente partilhados constituem os elementos da ideologia dominante que, por estar
difundida na sociedade, garante a adesao das pessoas a ordem social.”

O predominio de algumas ideologias ou até mesmo a repercussao de
alguns pensamentos com maior abrangéncia ndo garantem a aceitagcdo pela maioria

das pessoas. O poder dos dominantes ,além de reforgar algumas convicgdes, reprime a
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manifestacdo de opinides contrarias. O ser humano é alvo constante de diversas
ideologias que tentam interferir nas suas escolhas, cabe a ele separar o que é util e
condizente com suas crencgas e opinides.

O pensamento ideoldgico esta presente em todas as esferas, seja ela
cientifica, social, intelectual, artistica, dos trabalhadores, dos ricos ou dos miseraveis.
Para Marcondes Filho (1997, p.69), “onde esta o trabalho do homem, a sua criatividade,
ai esta a producédo e a reproducgéo da ideologia.” Ou seja, ndo ha como desvincular o
ser humano da ideologia, pois toda criagao, seja ela verbal ou nao verbal, contem em si
uma emogao, uma crenga, uma visdo de mundo e posigao social.

Neste sentido, uma pega publicitaria, ao selecionar uma imagem ou
uma palavra, esta expressando um posicionamento, uma forma de representar a
realidade e ,portanto, uma ideologia. Essas escolhas podem simplesmente representar
aquilo que é aceito como correto pelo publicitario, revelando suas opinides ou pode,
propositadamente, trazer opinides e valores condizentes com as crencgas e realidade do
publico alvo, ja que a aceitacao de tal pega sera mais facil quando as ideias contidas
nela estiverem de acordo com as do leitor/consumidor.

A publicidade busca interagir com o leitor, mostrar sua perspectiva de
mundo e levar esse leitor a tornar-se consumidor de determinado produto, seja ele
necessario ou supérfluo. “O poder da ideologia ndo pode ser superestimado. Ele afeta
tanto os que negam sua existéncia quanto os que reconhecem abertamente os

interesses e os valores intrinsecos as varias ideologias. (MESZAROS, 2004, p.64)

3.4 AIDEOLOGIA NA PUBLICIDADE

A propaganda ideolégica parte da divulgagdo de uma ideia e por meio
de seus principios formula uma mensagem que, além de compreensivel, deve ser
também de facil memorizagdo. O anuncio é criado de tal forma que o leitor nao
conseguira ir contra os valores que estdo sendo apresentados, pois “Sendo a

linguagem da propaganda até certo ponto reflexo e expressdo da ideologia dominante,
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dos valores em que se acredita, ela manifesta a maneira de ver o mundo de uma
sociedade em certo espaco da historia. (SANDMANN, 2001, p.34) .

Sempre que a mensagem é difundida a um grupo de pessoas que tém
0S mesmos pensamentos ou vivem experiéncias parecidas, a necessidade de
argumentar e convercer € minima, ja que os envolvidos e atingidos por aquela

mensagem partilham dos valores e dos ideais.

A propaganda adquire, nesses casos, um carater de demonstragdo e
conscientizagdo. Procura explicar a realidade existente, mostrar a necessidade
de muda-la ou manté-la e indicar formas de realizar interesses que sdo comuns.
(GARCIA, 1982, p.30).

Contudo, se a propaganda é dirigida de um grupo para outro com
realidade diferente, é necessario uma adaptagdo com base no contexto do publico alvo,
a fim de que este ndo repudie a ideia e pense que tal conteudo atende aos seus
interesses. “Neste caso, a propaganda ndo tem mais o carater de conscientizagcdo, mas
de mistificagdo, manipulagao e engano.” (GARCIA, 1982, p.30).

As propagandas ideoldgicas visam inserir, na mente dos seus leitores,
uma determinada ideologia ou até mesmo manipular seu comportamento. Garcia (1982)
cita inumeras situagdes ocorridas com frequéncia, no cenario nacional, em que a
populagdo menos favorecida financeiramente € bombardeada por propagandas que

qguerem convencé-la de que ela é a responsavel pelas condigdes em que se encontra.

A propaganda ideolégica permite disseminar, de forma persuasiva, para toda a
sociedade, as idéias de determinado grupo. Depois de emitidas através dos
diversos meios e suportes de comunicagao, elas passam a ser retransmitidas
(...) dessa forma, se espalha e impregna todas as camadas da sociedade.
(GARCIA, 1982, p.78)

Tais propagandas politicas empenham-se em convencer o leitor de que
ele é o responsavel pelo seu préprio sucesso ou fracasso, mesmo que, para alcancgar o
sucesso, muitas vezes, ele precisaria contar com o apoio do poder publico que se nega

a ajuda-lo ou nem mesmo tem interesse em fazé-lo.
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Essas mensagens sao repetidamente divulgadas para moldar o
pensamento e o comportamento do brasileiro. Ao propagar um rétulo ,por exemplo, do
“carater nacional”’, desejam, na verdade, que o povo mantenha uma série de condutas

agradaveis e favoraveis a classe dominante.

A elaboragédo da ideologia também tem sido feita pela negacdo de quaisquer
possibilidades de mudangas que possam beneficiar os receptores, como forma
de fazer com que estes aceitem as propostas apresentadas como Unicas
possiveis. (GARCIA, 1982, p.40)

Ao projetar a ideia de que o brasileiro & pacifico; que estd sempre
disposto a ajudar o préximo; que, por ser muito emotivo, ndo pode assumir o poder e,
por isso, tem que escolher sempre um grupo para dirigir o pais, pois o individualismo
nao leva a lugar algum, querem domesticar as atitudes do povo. Esses propdsitos séo
tdo repetidos que até mesmo em outros paises a visdo do povo brasileiro € a de um
povo alegre, de bom coragao, conformado e batalhador, mas que dificilmente chegara a

ser respeitado.

As propagandas ideoldgicas estdo presentes em todos os lugares e
utilizam os meios de comunicagao para divulgar seus valores. De acordo com Garcia
(1982,p.76): “Qualquer objeto ou espago que possa ser visto por um razoavel numero
de pessoas é aproveitado.”

A divulgacdo de valores ideologicos também se encontra nas
propagandas com fins comerciais, uma vez que nenhum discurso é desprovido de
crengas, valores, interesses e objetivos. Ao criar uma propaganda, seja ela de um
servico ou produto, ha um determinado pensamento ideoldégico por tras, que muitas
vezes acaba passando despercebido para muitos consumidores, mas que chama a

atencgdo de outros justamente porque eles se encaixam no modelo de cliente informado

Ha expressdes que ndo tém significado muito preciso, de tal forma que cada
pessoa lhes da uma interpretagdo. E o que ocorre com os conceitos de
‘democracia’, ‘igualdade’, ‘justica’, ‘liberdade’ e tantos outros.” (GARCIA, 1982,
p.32)
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Assim, mesmo a mais “inocente” das propagandas objetiva um publico
especifico e anseia que seus ideiais sejam absorvidos pelo leitor/consumidor. Os
anuncios publicitarios pretendem levar o leitor a adquirir determinados produtos ou
servigos, fazendo-o acreditar que aquela oferta € a melhor op¢do para a vida dele e
que, sem aquela mercadoria, ele ndo podera ser plenamente feliz e satisfeito. A
publicidade mascara o produto oferecido para torna-lo positivo, excelente e
indispensavel e jamais menciona caracteristicas ou tracos negativos, mesmo n&o
correspondendo a realidade.

H4&, nas propagandas, certa predominancia dos valores estéticos e por
isso s6 aparecem informagdes agradaveis e confortantes para o cliente. De acordo com
Marcondes Filho (1997), a publicidade “limpa” os produtos que oferece, por meio da
chamada “depuracdo” e mantém somente o que é agradavel e positivo com relagao a
ele. A énfase é dada apenas para um lado do produto que é “a dimensédo do bom, do
gostoso, do interessante, do agradavel, do feliz, do sorridente, do brincalh&o, do cheio
de vida, de natureza” (p.79).

A publicidade detém um poder significativo para induzir e moldar o
comportamente das pessoas. Um 6timo exemplo trazido por Marcondes Filho (1997) é
o da moda. A cada estagdo, uma nova tendéncia € langada e um fato que impressiona
€ a rapidez com que ela passa a fazer parte do dia a dia das pessoas, desde aquelas
que nao tém condigdes de adquirir todas pegas e por isso fazem uma adaptacao ,até
aquelas consumidoras que possuem poder de compra e adquirem todos os produtos e
acessorios referentes a nova tendéncia.

A moda, quando divulgada pelos meios de comunicagdo, tem uma
abrangéncia tdo poderosa que, em pouco tempo, “obriga” as pessoas, sejam elas
homens, mulheres, criangas ou idosos, a se inserirem nesse padrao para serem aceitas
e sentirem-se parte da sociedade. Essa mudanga, mesmo que ocorra a cada més, tera
a adesao de quase a totalidade dos consumidores, justamente por seu forte apelo
emocional e por sustentar a falsa ideia de realizacdo pessoal. Para Marcondes Filho
(1997, p.85), essas propagandas tentam infundir, na mente das pessoas, que somente
consumindo elas seréo aceitas e farao parte do grupo seleto que alcancga a felicidade.

Tais anuncios dao a impressdo de que o sujeito precisa apenas das



101

ideias e dos possiveis desejos a serem realizados como forma para alcangar a
felicidade. Cada vez mais repercute a premissa de que o consumismo leva a satisfacao.
Tal ideologia € mais do que vantajosa para os empresarios, pois eles aproveitam
desses conceitos para incrementar ainda mais a oferta de seus produtos e,

principalmente, aumentar a venda.

3.5 OS VALORES

Segundo Teles (1984, p.74), a teoria dos valores ou axiologia (axis:
precioso, valioso e logia: tratado) € fruto de uma analise sobre a relagdo entre o
comportamento humano e as normas estabelecidas. Divide-se em duas partes: a ética,
que visa compreender os valores morais; e a conduta humana e estética, que diz
respeito ao belo.

O primeiro a utilizar o termo valor, como o conhecemos hoje, foi
Sécrates. Seus estudos concentravam-se, na tentativa de compreender os valores
éticos. Platdo estudava o valor do bem que, para ele, era o “organizador das formas e
das leis do mundo” (p.101). Aristételes afirmava que todos os seres vivos comportam-se
em termos de valores. Para a filosofia classica, o valor estava presente nas coisas. A
partir de Kant (século XVIII), o valor ndo pertencia mais as coisas e sim ao sujeito, e a
sua consciéncia era o que determinava esses valores e, por consequéncia, a agao

humana. Para Teles (1984), valor é

uma nao-indiferenca de alguma coisa relativamente a um sujeito ou uma
consciéncia motivada (...) uma relagdo, um produto entre o sujeito dotado de
uma necessidade qualquer e um objeto ou algo que possua uma qualidade ou
possibilidade real de satisfazé-lo. (p.103)

Marcondes Filho (1997, p.26) apresenta o conceito de valor como algo
pelo qual o individuo preza e tem grande considerac&o. Os valores sao diversificados,
vao de acordo com a crenga, a experiéncia e a fase em que a pessoa se encontra.

Todas as ideologias sdo compostas por valores.
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As necessidades do ser humano designam os seus valores e podem
ser resumidas, segundo Teles (1984, p.104), em duas grandes vertentes: a
necessidade fisica e a social. Nesse sentido, as necessidades e os valores podem

dividir-se em cinco grandes areas, que serao explanadas a seguir.

. As necessidades somaticas e os valores uteis

Sao basicamente as necessidades que dizem respeito a manutencgéo
da vida, referem-se ao bioléogico e servem para satisfazer a necessidade de
manutencdo da vida. Os valores uteis advém dessas necessidades inerentes ao ser

humano.

. As necessidades sociais e os valores sociais

As necessidades sociais sdo as que dizem respeito ao convivio em
sociedade, afinal o homem ndo vive isolado e mantém contato com o outro o tempo
todo. Por questdao de desenvolvimento humano, as implicagcbes sociais variam e
aumentam a cada dia, por consequéncia, surgem os valores realacionados a vida
social, como por exemplo: “a vaidade, o orgulho, a justi¢ca, a benevoléncia, a lideranga,

entre outros”.

o As necessidades légicas ou de conhecimento e os valores légicos

ou de conhecimento

Devido ao interesse por conhecer o que envolve seu ambiente, o
homem sente-se atraido pelas descobertas e assim, surgem as necessidades ldgicas
ou de conhecimento. Elas ddo origem aos valores logicos que sao basicamente a

Ciéncia, a Técnica, a Filosofia e a Pesquisa Cientifica.
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° As necessidades estéticas e os valores estéticos

Por sua natureza sensivel e capaz de perceber o emocional, o homem
tem em si as necessidades estéticas. Entretanto, precisa da criatividade como ponto de
partida para a criagao do belo e daquilo que é prazeroso aos olhos. Dessa necessidade

surgem os valores estéticos.

. As necessidades éticas e os valores éticos

As necessidades éticas surgem da convivéncia em grupo, tornando
importante que alguns comportamentos sociais sejam estabelecidos de comum acordo
para que a ordem seja mantida. Os deveres, os direitos e o bem caracterizam-se como
os principais valores éticos e sdo denominados valores que obrigam. No entanto, sao
consideradas também, como atitudes valoradas, a honra, a bondade, a fidelidade, a

caridade e a benevoléncia.

o Valores religiosos

Sao responsaveis por aliviar as tensdes e os medos do ser humano
frente a situagdes dificeis e angustiantes e até mesmo para propiciar a sensagao de
protecdo. As necessidades inconscientes sdo as que geram os valores ideologicos. A
partir desse valor surgem outros que se contrapéem, como “o profano e o sagrado, o
divino e o leigo, o santo e o pecador, o terreno e o celestial e o fragil e o Absoluto.”
Telles (1984, p.105).

Se falta algo para o ser humano seja de necessidade fisica, psiquica ou
social, automaticamente, ele parte para uma procura incessante em busca do equilibrio
que foi perdido, devido a falta de algo que para ele € importante. Nesse processo, tudo
o que for capaz de suprir essas necessidades e possibilitar o retorno desse equilibrio
passa a ser valioso. Ainda, conforme o autor (1984, p.105), “Os valores nascem destas
relagdes significativas, do sujeito necessitado com algo que o satisfaz”.

Os valores podem ser positivos ou negativos, os positivos s&o
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buscados e desejados, ao passo que os negativos sdo afastados e, costumeiramente,
evitados. A sociedade é marcada por conflitos ideoldgicos, justamente porque cada ser
humano traz seus valores, alguns adquiridos por meio de suas experiéncias, outros
apenas reproduzidos por submissdo a um sistema, ou até mesmo para obter aceitagao
de um determinado grupo social. “A ideologia resulta da pratica social, nasce da
atividade social dos homens no momento em que estes representam para si mesmos
essa atividade.” (CHAUI, 1983, p.92)

Para Perelman & Olbrechts-Tyteca (1996, p. 84), “Os valores intervém,
num dado momento em todas as argumentagdes”. Todas as nossas atitudes estdo
cercadas de ideologias e valores, desde a maneira como nos comportamos em casa,
como lidamos com o dinheiro, com as frustagdes do dia a dia, a maneira como nos
vestimos € como nos posicionamos com relagcdo a questdes politicas, sociais e de
consumo. Ou seja, “em todas as atividades sociais ha ideologia, isto €, agdo orientada
para a realizacdo de certos valores de individuos, classes ou sociedades inteiras.”
(MARCONDES FILHO 1997, p.81).
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CAPITULO IV

ANALISE DO CORPUS

ConDICOES FUNDAMENTAIS DE EXITO DA
COMUNICACAOQO PUBLICITARIA SA&Q O
DESPERTAR E A MANUTENCAO DA
ATENGAOQ. (GADE, 1998, P.148)
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Neste ultimo capitulo, demonstraremos, na pratica, como 0s recursos
citados ao longo do trabalho se aplicam ao processo de persuasdo. Analisaremos sete
pecas publicitarias, iniciaremos com a propaganda dos anos 1960 e terminaremos nos
anos 2000.

Para garantir melhor compreensao dos dados, elaboramos a seguinte
estrutura: 71°) apresentagdo da imagem da pecga publicitaria; 2°) transcricdo do texto
correspondente; 3° contextualizagdo da década em que a propaganda foi veiculada;
4°) analise da propaganda

Com relacédo a analise, abordaremos os recursos argumentativos mais
relevantes, as caracteristicas sociais marcadas em cada contexto, a ideologia, a
influéncia da imagem, a explicitacdo dos valores e seus efeitos, além de outros pontos

que se destacarem no processo argumentativo.



VOCE DEVE APLICAR 12% DO SEU
IMPOSTO DE RENDANO FUNDO BANKINVEST
PORQUE ELE VALORI7ZOU237% ATE AGORA.

ORESTO E SENTIMENTALISMO.

; — “; '.i'llf
IR « i
:u'l":"l-l]H'r "i—...‘l ) 4 ¥ L
MOAEBRASA =5 5SS
o Fundo Bankinvest, £ BT e
ide Lai An ique & o |.-'|1-|r||.~r|u.'-:u,|"u'.'u:| P 4 e
e exisle, Ou Z7% de vilorimgdo £ 1m bom negocio; v'|l .h. 3
J h A



108

TEXTO PROPAGANDA ['?

1. VOCE DEVE APLICAR 12% DO SEU
2. IMPOSTO DE RENDA NO FUNDO BANKINVEST,
3. PORQUE ELE VALORIZOU 237% ATE AGORA.

4. O RESTO E SENTIMENTALISMO.

Procure saber quanto valorizam

os outros fundos. Vocé vai ter uma surpresa: de

longe, bem de longe, o Fundo Bankinvest foi

0 que mais valorizou. Além do mais, nédo

existe outro Fundo que tenha criado

10 tantas facilidades para o cliente: basta

11.vocé ir a qualquer uma das 269

12.agéncias do Banco Itau América e pedir

13.um carné de depdsitos para a aplicacao

14.dos 12% do seu impdsto de renda.

15.E s6 preencher e entregar no caixa.

16.Agora preste atencéo: o recolhimento n&o precisa

17.ser feito de uma so6 vez, nem vocé é obrigado a recolher

18.0s 12% no Banco em que foi entregue a sua declaragao.
19.N6s aconselhamos vocé a fazer isso com o Fundo Bankinvest,
20.através da rede Itau América, simplesmente, porque € o melhor negdécio
21.que existe. Ou 237% de valorizagdo ndo € um bom negdécio?

VEIINI:I] |

ITAU AMERIGA S.A

©oNOO

' Manteremos a ortografia utilizada na propaganda.
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4.1.1 CONTEXTUALIZAGAO DA PROPAGANDA |

A década de 1960 iniciou-se ainda com marcas vindas dos anos 1950 e, de
acordo com Villa (2000, p.18), o Brasil passava por um veloz processo de
‘concentracdo de renda” e de aumento inflacionario. Janio Quadros, presidente eleito,
em 3 de outubro de 1964, instaurou o estilo populista no governo que agradou a

populagdo e prometia “varrer’’®

a corrupgao do pais.

Entretanto, no inicio de seu mandato, instaurou algumas medidas polémicas,
denominadas por ele de “moralizadoras”. Tais medidas, ainda segundo Villa (2000,
p.21), incluiam: a alteragdo no horario de funcionamento no setor publico; a proibigao
do funcionamento de Jéqueis Clubes em dias de semana; proibigdo da briga de galos e
do uso de biquinis.

A década de 1960 foi uma época emblematica, pois retratou uma mudanca
significativa no comportamento da sociedade e no seu pensamento. No inicio da
década, era possivel perceber o fervor e 0 &nimo com que o povo lutava por seus ideais
politicos por meio até das manifestagdes socioculturais.

Devido ao capitalismo e a industrializacdo rural, muitos trabalhadores foram
obrigados a sair de suas casas e procurar emprego nas cidades que, na maioria das
vezes, nao tinham condi¢des de oferecer postos de trabalho para todo o contingente e,
quando ofereciam, o valor salarial era muito baixo. De acordo com Mendonca e Fontes
(1994, p.16), frente a essa situagdo, o0 numero de greves aumentou de forma
significativa e passou a afetar diversos setores da economia do pais. Ao mesmo tempo,
também era cobrada uma maior participacédo dos cidadaos nas questdes nacionais.

A partir da segunda metade dos anos 60, transformacgdes significativas
comegaram a ocorrer como: a revolugao sexual, os protestos contra o governo e contra
0 excesso de regras e imposigdes religiosas, o contato com as drogas, além do
nascimento do feminismo e dos movimentos em favor dos homossexuais e negros. A
forte crise no moralismo social culminou na rebeldia dos jovens e incitou manifestagdes

de todos os tipos. Nesse contexto, um movimento se destacou: os hippies resumiam em

®* O candidato Janio da Silva Quadros utilizava, em comicios, uma vassoura como simbolo de sua
candidatura.
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suas atitudes os anseios dos jovens por liberdade de expresséo, liberdade sexual e
liberdade politica.

Juntamente com toda essa agitacdo, ocorre o golpe militar de 1964' e se
instaura no pais o triste e penoso periodo da ditadura militar que perdurou por, pelo
menos, mais duas décadas. Para Habert (1966, p .8), “o0 acirramento da luta de classes
estava no centro do conflito. O golpe foi uma reagdo das classes dominantes ao
crescimento dos movimentos sociais mesmo tendo estes um carater
predominantemente nacional-reformista”. O governo agia com méos de ferro contra
aqueles que nao estavam ao seu lado, punindo-os sem piedade. Alguns movimentos
velados ocorriam em forma de protesto e até mesmo as cancdes eram utilizadas para
reproduzir o descontentamento da populagéo.

O povo estava cansado de tantas pressbdes e queria viver de acordo com o0s
seus ideais e ndo com 0 que era imposto ou tido como correto, um espirito de luta e ao

mesmo tempo temor fazia parte do cotidiano dos brasileiros.

O proprio governo foi responsavel pela intensificagdo de tenséo social, pois ndo
enfrentava com autoridade os dilemas do momento. As expectativas geradas
em todas as classes por uma atuagao eficaz de Jango ndo estavam sendo
correspondidas pelo presidente e faziam com que seu prestigio se esvaisse. O
cendrio punha as claras os antagonismos de idéias, classes e interesses.
(VILLA, 2000, p.32)

Outros acontecimentos também se destacaram nesse periodo, como o inicio da
TV em cores, o uso da informatica para auxiliar as empresas, as bandas de musicas
que arrastavam multidées, a Jovem Guarda e sua influéncia, entre outros.

E nesse contexto que a primeira propaganda do ltat foi veiculada na revista
Veja. Em 11 de junho de 1969, a propaganda do FUNDO BANKINVEST foi anunciada,
sem grandes recursos visuais. Como podemos observar, no anuncio, ha apenas o texto

em letras brancas que se contrastam com o fundo preto e a imagem de um taldo de

"0 Golpe de 64 marcou o fim do populismo, caracterizou-se como a tomada do poder pelos militares e
iniciou o periodo da ditadura militar.
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nesta peca, uma preocupagado simples com os componentes da

propaganda, entretanto eficaz.

Naquele momento, o banco ainda ndo havia criado sua primeira campanha

publicitaria destinada ao grande publico, o0 que também justifica a simplicidade de seu

anuncio. O Itau estava em busca de seu espago no mercado, porém ja possuia alguns

diferenciais que, na propaganda, fez questdo de destacar, como foi o caso do alto

percentual de rendimentos.

4.1.2 ANALISE DA PROPAGANDA |

a)

Operador argumentativo além de (linha 8): “Além do mais, ndo existe

outro Fundo que tenha criado tantas facilidades para o cliente (...)". Este
operador soma um argumento decisivo, ou seja, por meio dele o
publicitario visa convencer o cliente sobre a eficacia do Fundo Itau,
posicionando-o como um dos bancos mais rentaveis e facilitador da

vida dos clientes.

Operador argumentativo porque (linha 20): “Simplesmente porque € o
melhor negoécio que existe”. O operador traz uma justificativa para o
conselho dado anteriormente e enfatiza a superioridade do servigo
oferecido pelo banco. O uso dos operadores argumentativos é muito

recorrente, justamente, pelo poder de convencimento que carregam.

Selegao lexical: no decorrer da propaganda, algumas palavras se
destacam por sua carga semantica e pelo impacto positivo que exercem
sobre o cliente, no que diz respeito a qualidade do banco e de seus
servigos, sao elas: resto (linha 4) referindo-se, subliminarmente, aos
concorrentes, sentimentalismo (linha 4), surpresa (linha 6), obrigado
(linha 17).
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d) Modalizador simplesmente (linha 20): “simplesmente porque é o melhor

negocio (...)" o modalizador mostra a posicao do enunciador quanto aos
beneficios do banco, ou seja, para ele, o Itau € o melhor por motivos

l6gicos e comprovados.

e) Adjetivacdo: no trecho melhor negdcio (linha 20), o adjetivo melhor

9)

enfatiza que a proposta do banco se diferencia das adotadas por seus
concorrentes, afinal trata-se de um investimento de maior qualidade e
rentabilidade. O uso dos adjetivos sempre enfatiza o que o produto ou
servico tem de mais significativo, almejando que essa qualidade seja

aquela que o leitor/ consumidor esteja buscando.

Déitico pessoal vocé (linha 19): “N6s aconselhamos vocé a fazer isso” o
déitico sugere proximidade entre o banco e o cliente, confirmando o
desejo da empresa em obter a confianca de seus clientes, pois,

inclusive, lhe da conselhos.

Numerais: é dado um grande destaque ao percentual de alguns
numeros: 12% (linha 1) “Vocé deve aplicar 12% do seu imposto (...)" e
237% (linha 3) “(...) porque ele valorizou 237% até agora”, um dos
principais argumentos que respaldam a propaganda. A presenga desses
numeros tdo opostos enfatiza a relagado entre o pequeno valor investido
e o grande retorno obtido. Outro numeral que se destaca é o numero de

agéncias do Itau que totaliza 269 (linha 10).

Repeticdo: o uso da expressdo de longe, bem de longe. (linha 7)

pretende confirmar que ndo ha comparacées entre o rendimento do
Fundo oferecido pelo Itau e o dos outros bancos e que, se houvesse
comparacao, os concorrentes ficariam muito distantes do Itau em termos

de lucratividade para o cliente.
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i) Interrogagao retdrica: ao final do texto da propaganda é langada uma

)

pergunta ao leitor: Ou 237% de valorizacdo ndo é um bom negécio?

(linha 21), forcando-o a responder afirmativamente, pois 237% € um
6timo rendimento, portanto € quase impossivel uma resposta negativa

para a referida pergunta.

Recursos visuais: as cores também se destacam, na propaganda, e
podemos interpreta-las como um retrato da década, pois, conforme ja
mencionamos, os anos 1960, na segunda metade, foram marcados pela
opressao, pela violéncia e até mesmo pelo espirito de rebeldia. A
escolha apenas das cores preta e branca, de certa forma, retratam o
que a sociedade vivia ideologicamente. Como o objetivo da propaganda
era atingir pessoas fisicas, com certo poder aquisitivo, pois, se
prestavam contas sobre o imposto de renda, € porque usufruiam de
bons rendimentos, o publicitario opta por divulgar a imagem de um

banco que esta ao lado dos seus clientes.

A década de 1960 esta representada, no anuncio, por meio da seriedade e do
tom autoritario dos seus dizeres. Essas escolhas reproduzem o comportamento da
primeira metade da década. A propaganda do Fundo Bankinvest traz conceitos e
valores ligados a seguranga, ao tradicional e ao confiavel. Afinal, era o que as pessoas
almejavam, em termos de servigos bancarios, pois ninguém queria perder dinheiro ou

arriscar em negdcios ainda nao solidificados.

O processo de escolha e uso dos produtos tem aspectos individuais que se
interpenetram com a histéria social e cultural das pessoas , as quais exercem
influéncia no comportamento de consumo e no ato de compra. (GIGLIO, 2005,
p.51)
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TEXTO PROPAGANDAIII

-—

. O Itau tem espirito de competicao.

Ninguém acreditou quando viu aquele crioulo descalgo

se apresentar para correr a Maratona, nas Olimpiadas de
Roma. Afinal, todos os paises treinam seus atletas anos
seguidos, escolhem os sapatos mais confortaveis para se
correr 40 quildmetros e um etiope, guarda de palacio,
sozinho vem correr descalgo.N&o ia conseguir nem ter-
minar a Maratona.Conseguiu.Chegou em primeiro,

9. quebrou o recorde da Maratona, descalgo. E nos jogos
10.seguintes, Abebe Bikila, o guarda do palacio, conseguiu
11.0 impossivel: ganhou pela segunda vez. Para quem tem
12.espirito de competicdo nao existe o impossivel. A equipe
13.do Itau pensa assim.Por isso, uma ordem de pagamento
14.0u um titulo pago em qualquer parte do Brasil € creditado
15.em sua conta imediatamente. Uma rede integrada de
16.telex — a 6% do mundo — e uma central de computagao
17.encarregam-se da rapidez e precisao désses servigos.
18.Quebrando recordes de rapidez e eficiéncia. Sao esses
19.servigos do Banco Itau América que podem fazer o que
20.para os outros é impossivel. E podem torna-lo um vencedor.
21.Se voceé resolver correr junto com a gente.

O N>R WD

Ealmltmmnérimﬁ,ﬁ.

O By e Buls poat wiosed
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4.2.1 CONTEXTUALIZAGAO DA PROPAGANDA I

Ainda sob o forte apelo das mudangas comportamentais, surgiu a década de
1970 com a ditadura ainda mais forte e repressora, o clima de medo que ja existia na
populacéo se intensificou. As diferengas sociais eram ainda mais evidentes e o governo
nao supria as necessidades dos cidaddos. Os interesses governamentais estavam
acima do bem comum e o autoritarismo prevalecia. Brum (1982, p.141) retrata a

situacao do Brasil afirmando que

(...) o Poder nédo serve a Nacéo; sobrepde-se a ela. Afirma-se rigidamente o
autoritarismo, arvorando-se em arbitro exclusivo do <<bem>> e do <<mal>>. A
atividade publica pressupde a participagao efetiva dos cidadaos e da sociedade,
através de suas organizagbes — grupos e associacoes. Aqui, porém, o
absolutismo a impede, considerando-a intromisséo indevida. Quando muito a
tolera, se assim lhe aprouver.

Os trabalhadores dessa época recebiam salarios cada vez mais baixos, pois a
oferta de emprego era bem menor do que a mao de obra disponivel. Os sindicatos,
segundo Mendonga e Fontes (1994, p.67), estavam na mira das persegui¢des policiais
e, em diversas ocasides, eram presos e exilados sem a apresentacdo de provas
fundamentadas. Como consequéncia, os empregados mal pagos, sem uma
alimentacdo adequada e sem os devidos equipamentos de seguranga no trabalho
chegavam ao limite da resisténcia e “pela primeira vez, suas consequéncias tornavam-
se ameagadoras as demais classes sociais, através de epidemias como a meningite
iniciada em 1974” (p.68).

A luta pela moral e os bons costumes que se perdiam desde a década anterior
foi usada como desculpa para apertar ainda mais o cerco contra aqueles que ansiavam
por uma revolugao social. Para Habert (1996, p.27), “O chamado ‘combate a subversao’
passou a justificar a total liberdade de acdo desta maquina repressiva, espalhando o
terror sobre a sociedade.”

Entretanto, a medida que cresceu a opressdo, cresceu também o numero de

pessoas interessadas e engajadas na luta contra o autoritarismo, principalmente, no
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decorrer da segunda metade da década. Ainda segundo Mendonga e Fontes (1994), as

manifestacées ndo eram organizadas e sim uma expressao da revolta.

A permanéncia do arbitrio e do alijamento dos setores populares associou
amplas camadas sociais, da imprensa a igreja, do movimento estudantil as
associagcbes de Moradores, contribuindo para que as reivindicagdes que
germinavam desde os primeiros anos da década viessem a tona por volta de
1976-1977, no quadro da crise de legitimidade por que passava entédo o regime
militar. (p.70).

Os principais representantes dessa luta sdo os operarios, os artistas, os
estudantes e os intelectuais corajosos da época. Mas, toda essa coragem para criticar,
quando ndo camuflada na arte e na musica, era alvo de inUmeras retaliacbes, como o
exilio, a tortura e até mesmo a morte.

No que tange aos demais aspectos nacionais, destacamos as diversas crises
enfrentadas pelo pais, principalmente, por causa do petroleo. O entdo “milagre

econdmico’”

comegou a ruir e com ele a populagéo, que ja estava abandonada pelo
governo, passou a sofrer ainda mais. Os esportes ganharam maior evidéncia e o Brasil,
por suas conquistas, principalmente, a copa de 1970, conquistou seu destaque no
cenario mundial. Segundo Habert (1966, p.16), a televisdo fazia parte do dia a dia do
brasileiro com muita forca e o0 consumo em geral aumentou e proporcionou mudangas
significativas na maneira como os assalariados passaram a consumir.

Nesse contexto, o Banco Itau comegou a apoiar os esportes que estavam em
alta, assegurando maior aproximacao dos seus clientes cativos e futuros, ja que o
esporte atraia a atencao de varias pessoas. Nos anos de 1972 e 1973, o banco passou
a divulgar uma série de propagandas ligadas ao esporte, sempre enfatizando o espirito
de competicéo e, principalmente, de vitoria.

A primeira propaganda com esse tema foi publicada pela revista Veja, em 9 de
agosto de 1972. Nela, o banco mostrou a imagem de cinco corredores, aparentemente,
disputando uma competicdo em ritmo forte. No anuncio, o texto apresentou como

exemplo de dedicagéo e garra, o episodio envolvendo o atleta negro Abebe Bikila, de

' Termo utilizado pela midia para justificar o rapido crescimento da economia brasileira na época.
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origem etiope, que se destacou nas Olimpiadas de Roma, quando venceu a Maratona,

correndo descalgo os 42 quildmetros correspondentes a prova, em 1960, e anos

depois, novamente, a Maratona de Toquio, em 1964.

Ao citar esse exemplo, o banco pretendeu que o leitor passasse a acreditar que

nao existia nenhuma situacdo que nao pudesse ser resolvida ou que estivesse perdida,

principalmente,

quando se trata de questbes ligadas ao capital, de certa forma, a

historia do corredor deveria servir de exemplo para o leitor. Ao sentir-se motivado, forte

e com capacidade para superar desafios, o leitor estara pré-disposto a aceitar a oferta

do banco, seja ela qual for.

4.2.2 ANALISE DA PROPAGANDA Il

a)

Operador argumentativo ninguém (linha 2): “Ninguém acreditou quando
viu aquele crioulo descalgco se apresentar para correr a Maratona, nas
Olimpiadas de Roma.” O pronome indefinido ninguém indica negacéo
plena e, neste texto, marca o preconceito sofrido pelos negros, em
todos os segmentos, inclusive nas competicoes esportivas, mostra,
também, que os negros nao tinham o respeito merecido e ndo eram
dignos de credibilidade, ainda mais se fossem pobres. O emprego do
substantivo crioulo enfatiza o tom pejorativo de como o negro era

tratado.

Operador argumentativo e (linha 20): “E podem torna-lo um vencedor”
serve para adicionar o argumento “tornar-se um vencedor”, confirmando
a competitividade do banco, inclusive, retornando ao titulo da

propaganda “O Itau tem espirito de competi¢ao”

Operador argumentativo - conjungdo subordinativa condicional se
(linha 21): “Se vocé resolver correr junto com a gente” propde ao
cliente a oportunidade de tornar-se um vencedor, porém isso sO

ocorrera caso ele resolva fazer parte da cartela de clientes do banco.
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Selecdo lexical - adjetivo impossivel (linha 11): “(...) conseguiu o
impossivel: ganhou pela segunda vez.” salienta o grande feito do atleta
que nao apenas ganhou a 1% Maratona que disputou, como também
venceu, pela 22 vez, a mesma prova, tornando-se o primeiro homem a
conquistar duas Maratonas Olimpicas. O anuncio faz uso dessa
segunda vitdéria como algo improvavel, afirmando que n&o ha limites
para quem tem vontade de vencer e compete independente das

condicgdes.

Selecéo lexical: os substantivos rapidez, preciséo (linha 17) e eficiéncia

(linha 18): “(...) encarregam-se da rapidez e precisdo désses servigos.”
“Quebrando recordes de rapidez e eficiéncia” destacam o modo como o
banco realiza os servicos considerados  “impossiveis" para os

concorrentes.

Modalizador: advérbio imediatamente (linha 15): “(...) é creditado em

sua conta imediatamente” reforga a ideia langada pelo banco de que
para ele nada é impossivel, assim como n&o houve impossibilidades
para o atleta etiope. O conceito de rapidez é reforcado com o emprego

do advérbio imediatamente, uma vez que ha uma competicdo constante

entre as instituicdes bancarias para provar qual é a melhor, a mais
completa e a mais agil em seus servigos e resolugdes. O impossivel
para os bancos, na época, seria creditar na conta do cliente ordens de
pagamento, realizadas em lugares diferentes da abertura da conta.
Sendo assim, como o Itau consegue realizar a agao, aproveita-se para
mostrar tal servico como um diferencial e ressalta que para os outros

bancos isso n&o é possivel.

Adjetivacédo: a escolha do adjetivo descalco (linha 2 e 7) %(...) quando
viu aquele crioulo descalgo(...)” “(...) sozinho vem correr a maratona(...)

evidencia o contraste entre a situagcdo dos atletas da competicao e
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Abebe Bikila. Os outros competidores contavam com os calgados mais
confortaveis para a realizagdo da Maratona, entretanto, foram deixados
para tras pelo atleta descalgo, aparentemente, sem nenhuma condi¢éo

de vencer uma prova tdo extensa e cansativa.

h) Locugdo adjetiva de palacio (linha 6): “(...) um etiope, guarda de
palacio, sozinho(...)” destaca outra questdo enraizada pela sociedade
da época, ou seja, quem era pobre ou tinha um emprego inferior néo

tinha condi¢des de vencer na vida ou nos esportes.

i) Déitico: a utilizacdo dos déiticos na publicidade aproxima o interlocutor
daquele que anuncia. O uso do pronome de tratamento vocé (linha 21)

€ um exemplo. “Se vocé resolver correr junto com a gente”.

j) Situacionalidade: a partir do dado histoérico, todo o anuncio € construido.
O fato lembrado pelo publicitario visou induzir o cliente a pensar que, se
nao existe impossibilidade para os atletas que,muitas vezes, competem
sem condi¢cdes adequadas, ndo havera questdes impossiveis para uma

instituicdo tdo bem estruturada como o Itau.

k) Polissemia do verbo correr (linha 21): “Se vocé resolver correr junto

com a gente” neste trecho, o verbo correr ndo esta empregado no
sentido de participar de uma Maratona, como havia sido empregado
anteriormente na linha 3. No trecho, o verbo correr tem o sentido de
competicdo, de juntar-se aos inumeros clientes do banco, abrir uma
conta e utilizar os servigos diferenciados que a empresa assegura

oferecer visando sempre a maiores e melhores rendimentos.

De maneira ardilosa, o banco escolheu como tema de sua peca publicitaria o

esporte, aceito e acompanhado pela maioria da populacédo, mostrando a importancia do



121

trabalho em equipe, da ajuda mutua e enfatizando que aqueles que se esforgam terao
seus nomes marcados na histoéria.

Essa construgdo foi utilizada, de certa forma, para encobrir ou disfarcar a
situagao politica vivida pelos brasileiros, que ndo era nada agradavel ou promissora na
época a fim de que os acontecimentos parecessem menos impactantes. Afinal, de
acordo com Habert (1966, p. 32), “O Estado autoritario estende um manto de violéncia
e de prepoténcia que recobre as mais amplas camadas da populagao. A intranquilidade
entranha-se no cotidiano, principalmente daqueles para quem a liberdade e os direitos
nunca chegaram.”

A peca publicitaria analisada apresenta a incontestavel carga de superagéo,
esforgo, energia e determinagcédo presente nos esportes, independente da modalidade.
Esse traco de luta estava evidente, também, na década de 1970 e a propaganda, ao
empregar esses termos, reproduz o que era vivenciado no dia a dia da populagao, pois
o cidadao lutava cada vez mais, naquele momento, para garantir o seu espago e para
obter o respeito que n&o tinha, principalmente, por parte do governo.

Ao afirmar que nao existe impossivel, podemos interpretar que o Itau trata a
questao esportiva, mas também quer possibilitar ao leitor, dos anos 1970, compreender
que nao existem impossiveis, inclusive, nas lutas travadas diariamente contra a
opresséao ditatorial, social, religiosa e até mesmo familiar. Um individuo inserido nesse
contexto ideolégico podera interpretar que o banco quer incentiva-lo a tornar-se um

vencedor ndo apenas nos esportes, mas também nas competi¢cdes do cotidiano.

Os artificios de venda incluem um tipo de publicidade,tipo de atividade que traz
em si “uma forma de arte”. A publicidade é também uma atividade criativa. Ela é
marcada pelo trabalho de um grupo de pessoas para tornar as mercadorias
consumiveis, isto é, para que as pessoas comprem bens. (MARCONDES
FILHO, 1987,p. 76)
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4.3 PROPAGANDA Ill - DECADA DE 1980
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TEXTO PROPAGANDA il

1. O Banco Itau tem

2. um atendimento

3. que é uma beleza.

4. A beleza do atendimento do Itau esta na simpatia
5. e na eficiéncia dos funcionarios que atendem

6. vocé, cada vez que vocé usa o ltau.

7. Mas também esta no conforto e na agilidade que
8. o computador pra fazer consultas lhe oferece.

9. Na rapidez com que o computador para emitir extratos
10.fornece o movimento da sua conta nos

11.ultimos trinta dias. Na agilidade dos computadores
12.n0s caixas, que fazem do ato de depositar ou sacar
13.um processo rapidissimo.

14.A beleza do atendimento do Itau esta, ainda,
15.nas agéncias atendimento. A diferenca destas
16.agéncias é que, nelas, grande parte da area
17.administrativa foi transferida para outros prédios,
18.criando maior espaco e disponibilidade para o
19.atendimento de nossos clientes.

20.0 atendimento ficou agil e rapido que so6 vendo.
21.Além disso, um treinamento especial permite que
22.cada funcionario do banco esteja habilitado a
23.resolver qualquer problema do cliente.Quer dizer:
24.acabou aquela historia de vocé ficar passando de
25.mao em mao até achar a pessoa certa.

26.Como vocé vé, quando o Itau fala em melhorar
27.0 atendimento, isto quer dizer mais do que treinar
28.pessoal para atendé-lo bem: quer desenvolver
29.tecnologia apropriada para atender suas necessidades, do
30.jeito mais rapido, eficiente e confortavel.

31.0 que, no final das contas, significa mais
32.tranquilidade para vocé,mais tempo para nossos
33.funcionarios e mais razbes para que nas agéncias
34. do Itau nunca haja ninguém de cara feia.
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4.3.1 CONTEXTUALIZAGAO DA PROPAGANDA llI

A década de 80 marcou o fim da ditadura e trouxe os planos daqueles
gue sonhavam com mudangas profundas no pais. O povo passou a ter voz , foi as ruas
e colocou-se como centro das decisdes, por meio de inumeras manifestagdes, alcangou
suas conquistas, marcando a histéria.

Na primeira metade da década, as greves surgiram com grande forga e
grandes resultados. A luta do povo por seus direitos ganhou apoio, inumeras
ocorréncias politicas e sociais tiveram destaque, como por exemplo as Diretas ja que
culminaram na primeira eleicdo direta para presidente da Republica. “As primeiras
eleicdes diretas para presidente apdés 30 anos de siléncio nas urnas, ainda que
comportando alguns episodios lastimaveis, indicavam algumas dire¢gdes significativas.
(MENDONCA e FONTES, 1994, p.70).

No entanto, as pessoas, em meio a toda essa mudancga, passaram a
questionar se as conquistas eram realmente verdadeiras e se 0os governantes estavam
mesmo preocupados com a populacdo. A época foi marcada por muita esperanca, mas
também por muita preocupagao, pois foram anos sem obter grandes resultados na luta

pelos direitos do cidadao.

Sem perder a perspectiva da construgdo de sociedades mais justas, a liberdade
e melhores condigbes de vida passaram a ser vistos como ideais a serem
conquistados palmo a palmo no cotidiano, na luta por causas particulares e na
transformacao de comportamentos individuais. (RODRIGUES, 1994,p.10)

E nessa década que a informagdo passou a ser privilegiada e
valorizada em detrimento da mao de obra industrial. O radio e a televisdo foram
responsaveis por estebelecer uma série de comportamentos e de atitudes no meio
social, devido ao seu amplo alcance e forga incontestavel. Rodrigues (1994, p.11)
lembra que “A TV tem o poder de mobilizar,ao mesmo tempo, em torno de uma mesma
idéia, um numero incontavel de pessoas”

Podemos afirmar, também, que o exagero e a ostentagdo foram

caracteristicas do anos 80 e ndo bastava ter apenas dinheiro ou ser bem sucedido, a
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beleza estava em alta e era primordial. As mulheres entravam no mercado de trabalho
de forma macica e buscavam cada vez mais exercer sua lideranga, eram capazes de
desenvolver atividades antes consideradas masculinas, como trabalhar fora de casa e
se auto sustentar, estavam se emancipando, apesar da intensa comparagdo e do
preconceito sofrido por elas.

Nesse contexto, o Itau langou, numa unica edi¢ao da revista Veja, de 2
de junho de 1982, uma série de propagandas, trazendo os diferenciais do banco. A
primeira propaganda apresentava uma mulher, jovem, loira, bonita, provavelmente, uma
funcionaria que, no semblante, trazia uma mistura de sensualidade e inteligéncia. Esses
efeitos sdo provocados pelos 6culos e labios em formato arredondados, pela caneta

proxima da boca e pelo olhar marcante da mocga.

4.3.2 ANALISE DA PROPAGANDA lil

a) Operador argumentativo mas também (linha 7) soma de argumento
com a mesma carga semantica: “Mas também esta no conforto”: induz
o leitor/consumidor a pensar que, além das qualidades simpatia e
eficiéncia, a beleza também se encontra no conforto e na agilidade

oferecidos pelos computadores disponiveis aos clientes.

b) Operador argumentativo além disso (linha 21): “Além disso, um
treinamento especial permite (...)” soma o argumento de que os
funcionarios do banco sao treinados e ,portanto, estdo aptos para
resolver quaisquer questdes relacionadas aos clientes, garantindo
maior economia de tempo, ja que ndo sera mais necessario conversar

com varias pessoas para solucionar um unico problema.

c) Selegéao lexical: a escolha das palavras, nesse anuncio, foi direcionada
para a questao estética, visando representar as diversas definicdes do

banco para o conceito de beleza. Sdo exemplos simpatia (linha 4),
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eficiéncia (linha 5), conforto, agilidade (linha 7), rapidez (linha 9)
especial (linha 21).

Adjetivacdo: rapidissimo (linha 13): “(...) fazem do ato de depositar ou
sacar um precesso rapidissimo.”

aqil e rapido (linha 20): “ O atendimento ficou agil e rapido”

apropriada (linha 29) “(...) tecnologia apropriada para atender suas
necessidades(...)”

rapido, eficiente e confortavel (linha 30): “para atender suas

necessidades do jeito mais rapido, eficiente e confortavel”

Os adjetivos foram empregados para ressaltar que as novidades
trazidas pelo computador possibilitam ao cliente realizar suas acdes por
conta propria, sem depender tanto dos funcionarios, e com isso
economizar tempo. Os adjetivos utilizados enfatizam, justamente, o

diferencial de um computador dentro da agéncia.

Déitico: os anuncios querem aproximar cada vez mais os produtos de
seus leitores para convencé-los das vantagens que anunciam. Para
isso empregam elementos que, além de marcar a pessoa do discurso,
garantem essa familiaridade, como no caso do pronome Vvocé,

empregado diversas vezes e 0 pronome possessivo sua.

Situacionalidade: como o momento vivido pela década era
caracterizado por mudangas e o posicionamento da mulher frente a
sociedade também passava por ajustes, o publicitario apropriou-se
desses acontecimentos e, de certa forma, trouxe a tona determinados
esteredtipos daquele contexto. As mulheres ndo ocupavam cargos

importantes, exerciam funcdes relevantes, porém sem muito destaque.

Uma questdo ambigua, na propaganda, esta presente nas linhas 33 e

34 “(...) mais razdes para que nas agéncias do Itau nunca haja ninguém

de cara feia” os termos usados nesse trecho indicam que, por meio da
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qualidade de seus treinamentos e instalagdes, nenhum funcionario teria
motivo para reclamar ou efetuar o servico de maneira insatisfatoria, ou
até mesmo irritar-se por algum motivo, o que possibilitaria a “cara feia”.
No entanto, tomando como base o contexto da propaganda, essa “cara
feia” também poderia ser entendida como pessoas desprovidas de
beleza, destacando aqui, mais uma vez, o valor estético como fator

fundamental na hora de uma escolha.

Titulo “O Banco Itau tem um atendimento que € uma beleza” (linha 1 a

3): no titulo da propaganda, ha uma estrutura frasal que possibilita
dupla interpretacdo. A primeira diz respeito ao atendimento do banco,
propriamente, ou seja, um atendimento de qualidade. A segunda
interpretagcdo permitida pelo contexto e amparada pela imagem da
moca é a de um atendimento realizado por alguém dotado de beleza.
Ha uma exploracédo implicita da sensualidade feminina como fator de
satisfagdo dos clientes e como garantia de um atendimento de

qualidade.

Expresséao coloquial “que sé vendo” (linha 20): a expressao foi aplicada
no sentido de reforgar o convite ao cliente para comparecer a agéncia e
constatar as mudancgas realizadas, e ,principalmente, o efeito que elas
provocam. Ao escolher uma expressao do cotidiano, o banco quebra o

ar de formalidade e permite que o cliente sinta-se mais a vontade.



128

4.4 PROPAGANDA IV - DECADA DE 1980
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TEXTO PROPAGANDA IV

O Banco Itau tem

os profissionais

que os outros bancos
gostariam

de ter.

abRhoObN~

Quando vocé chega no Itau e é bem atendido,

ou mesmo quando esta tomando um cafezinho
gostoso, existe nestes fatos mais do que simpatia:

9. existe a seguranca de quem conhece o seu trabalho.
10.1sso acontece porque o Itau prepara e treina
11.cada funcionario para ser o melhor em suas fungdes.
12.Tanto no atendimento ao publico, onde vocé tem
13.mais contato, até nas areas mais especializadas,
14.como de investimento, financeira, etc.

15.Em qualquer setor, vocé vai encontrar sempre
16.gente segura do que faz. Resultado de um trabalho
17.meticuloso do Itau, que busca conscientizar seu
18.pessoal de que, mais que o simples cumprimento
19.de suas tarefas ele é responsavel pelo alto padrao
20.de servigos do ltau.

21.E natural que profissionais assim, sejam os que
22.0s outros bancos gostariam de ter. Porque, afinal, é
23.em fungao deles que o Itau tera sempre os clientes
24.que os outros bancos gostariam de ter.

O N

4.41 CONTEXTUALIZAGAO DA PROPAGANDA IV

Dentro dessa mesma tematica e na mesma edi¢cao da revista Veja, o
Itad apresentou outra propaganda, reforcando o seu diferencial no que tange ao
atendimento nas agéncias. No anuncio, temos a imagem de uma mulher, ndo muito
jovem, de pele morena, funcionaria responsavel por servir o café, uniformizada e
aparentemente feliz com o seu oficio.

A intencdo persuasiva € mostrar que desde os profissionais
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especialistas até os trabalhos mais simples, como cuidar da limpeza ou servir o café,
tém a mesma atengao e preparo, portanto a mesma qualidade. O titulo da propaganda
afirma que o empenho dos funcionarios do banco, em suas fungbes, faz toda a

diferenga, uma vez que até mesmo os concorrentes gostariam de contrata-los.

4.4.2 ANALISE DA PROPAGANDA IV

a) Intensificador: mais (linha 8): “existe nestes fatos mais do que simpatia:
existe a seguranga de quem conhece o seu trabalho(...)” ao utilizar tal
estrutura, tencionando convencer o leitor, o banco enfatizou que a
prestacdo dos servigcos considerados mais importantes, como o
atendimento ao cliente, e também os de segundo plano, como a

manutencgao da agéncia sao realizados no Itau de maneira exemplar.

b) Adjetivacao: gostoso (linha 8) “(...) ou mesmo quando esta tomando um
cafezinho gostoso, existe nestes fatos mais do que simpatia(...) ao
empregar o diminutivo cafezinho, acompanhado do adjetivo gostoso, a
propaganda transmite a sensagao de aconchego, de relaxamento e até
mesmo de certa familiaridade entre o banco e seus clientes; seguro
(linha 16): “(...) vocé vai encontrar gente segura do que faz’, este
adjetivo sugere que o banco esta investindo no aperfeicoamento de
seus funcionarios para que eles possam, cada vez mais, aprimorar o
atendimento aos clientes; meticuloso (linha 17): “Resultado de um
trabalho meticuloso do Itau(...)”, corrobora a seriedade com que a
instituicdo trata a convivéncia entre funcionario e cliente; alto (linha 19):
‘o pessoal] é responsavel pelo alto padrdao de servigos do Itad”,
novamente, o banco reafirma o seu posicionamento quanto ao nivel
exigido de seus funcionarios no que se refere ao atendimento,

indicando um servigo devidamente qualificado.

c) Déitico pessoal vocé (linhas 6, 12 e 14): foi utilizado para indicar a
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quem a propaganda € dirigida e transmitir a ideia de que ha certa
intimidade entre o enunciador e o leitor. O déitico pessoal vocé,
aplicado diversas vezes no anuncio, visa chamar a atencao do cliente e

mostrar que ele € o foco da mensagem .

d) Déitico temporal sempre (linha 15): “Em qualquer setor, vocé vai
encontrar sempre gente segura do que faz.” faz pensar que o banco
esta a frente de seus concorrentes, possuindo uma equipe de

funcionarios altamente qualificada.

Ao tracarmos um pararelo entre as duas pecgas publicitarias,
percebemos que o desejo feminino pela liberdade, por um espago no mercado de
trabalho e, principalmente, a ansia de provar a capacidade de ser uma profissional e
nao apenas dona de casa estava presente na vida das mulheres da década de 80 e
este propdsito mostra-se, claramente, em ambos os anuncios. Para Marcondes (2002,
p. 50), “com o movimento feminista, a mulher conquista espago e busca assumir uma
posicao independente em relagdo ao homem”.

O valor estético, como fator atrativo e diferencial, também foi explorado
nas propagandas, ja que a sociedade valorizava o bonito, o sensual e 0 competente.
Ciente do predominio desses valores, na época, o banco escolheu uma jovem mulher
para estampar e ,inclusive, enfeitar a primeira propaganda. Esses valores ficaram ainda
mais evidentes no decorrer do texto.

Essa peca publicitario do banco Itau, na época, objetivou atingir, de
maneira predominante, aos homens, pois esse publico era 0 que possuia maiores
recursos financeiros, justamente por ser mais engajado no mercado de trabalho e
possuir renda fixa. Sendo assim, uma cara bonita, no atendimento, agradaria esse
publico, o que justifica a presencga da jovem e bela mulher no anuncio.

Ao analisarmos a segunda propaganda, notamos que ha,
implicitamente, a mesma ideologia, pois a aparéncia mostrou-se como garantia de bons
empregos e melhores oportunidades, afinal a moga jovem e bonita é atendente, ja a
mulher mais velha e de cor morena € a que serve café. As mulheres, embora iniciando

sua inser¢ao no mercado de trabalho, ganhavam menos que os homens, mesmo se
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desempenhassem a mesma fungédo, além disso nao usufruiam de grandes
oportunidades. Entretanto, essa posicao da mulher, no mercado de trabalho, iniciada

nos anos 80, perdura até os dias atuais, guardadas as devidas proporgoes.

S6 a propaganda, com suas técnicas aprimoradas de persuasdo, poderia
induzir as grandes massas consumidoras a aceitar novos produtos, saidos das
fabricas, mesmo que nao correspondessem a satisfacao de suas necessidades
basicas: comer, vestir, morar, tratar da saude. (SANT'ANNA 2002, p.5)
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4.5 PROPAGANDA V - DECADA DE 1990
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TEXTO - PROPAGANDA YV

1. Banco Itaa Europa.
Sua porta de entrada para o
Mercado Comum Europeu.

wn

Agora, as empreas que atuam no cenario exterior contam com
um novo aliado para conquistar o velho continente: Banco Itau
Europa.100% europeu, controlado pela Itausa, o Banco Itau
Europa acaba de ser inaugurado contando com toda a experiéncia
e tecnologia do Banco Itau. Com sede em Lisboa, o Banco

Itau Europa conhece profundamente o Mercado Comum Europeu e
10 as particularidades das operacdes de comércio internacional,
11.oferecendo agilidade e confiabilidade, através de servigos

12.de qualidade a baixo

13.custo operacional.

14.Essa inauguracéao é

15.fruto de varios anos

16.de investimento do

17.Itad na Europa e de

18.uma estratégia de

19.internacionalizagéo

20.que tem por objetivo

21.dar o melhor suporte

22.as empresas que

23.querem exportar e importar ampliando ainda mais suas relacbes
24.com os grandes mercados mundiais. A internacionalizagéo
25.do Itau continua com o Banco Itau Argentina para viabilizar

26.¢e facilitar a atuacao de empresas no Mercosul. Conheca

27.0 Banco Itau Europa. Sua empresa vai se sentir em casa.

©eNO O A

28. A seriedade dos ingleses. Banco Mtais Europa
29 A simpatia dOS italianos Sede: Rua Tierno Galvan, Torre 3 112 piso - 1070 - Lisboa
. . Tel.: (351-1) 381.1000/1020/1030 Fax.: (351-1) 388.7219/7256
30. A eficiéncia dos alemaes.

Telex: 60476 ITAUEU P Swift: ITAUPTPL - Dealing: EURI

31. A discrigao dos suigos.

32. A lingua dos portugueses.

33. A criatividade dos brasileiros.
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4.51 CONTEXTUALIZAGAO DA PROPAGANDA V

A década de 90, ultima do século XX, foi conhecida pela diversidade
cultural e pela divisdo de alguns grupos sociais, cada qual defendendo suas verdades e
conceitos. Os jovens queriam delimitar o seu espago e para isso achavam necessario
distinguir-se dos demais. Para alcancar essa distingdo, criaram a sua propria moda,
fazendo uso de tatuagens, de peircings e até mesmo de drogas. Afinal, conforme
Sevcenko (2005, p.64), como os codigos de comunicagao e identificagdo “mudam com
extrema rapidez, exatamente para evitar que alguém possa imitar ou representar
caracteristicas e posicdao que nao condizem com sua real condigdo, estamos ja no
império das modas” A busca pelo conhecimento do corpo, a liberdade sexual, religiosa,
a quebra de tabus, o aumento da violéncia, em todas as suas formas, se intensificaram.

Esses mesmos jovens, ainda com ares de rebeldia, mostraram o seu
poder politico ao irem as ruas pedir o impeachment do entdo presidente Fernando
Collor e com isso acreditaram que, para eles, nada era impossivel. Ainda no ambito
politico, com a queda do governo Collor e as novas liderangas de Itamar Franco e
Fernando Henrique Cardoso, o pais viveu um momento mais tranquilo e estavel.

As preocupagdes ambientais, na década de 90, tiveram mais forga e
ganharam espacgo, 0 acesso a internet e a aquisicdo de computadores pelas familias
brasileiras cresceu substancialmente, levando as informagdes em tempo real a qualquer
parte do mundo. Sobre essa tematica Marcondes (2002, p.55) afirma que “O fato mais
importante dos anos 1990 é a consolidacdo da World Wide Web, a internet para
todos”,por consequéncia, a informacado passou a ser mais valorizada, assim como o
conhecimento de mundo, a formacado académica, a cultura e a tecnologia. De acordo
com Sevcenko (2005, p.60), “Assim como as inovagdes tecnoldgicas alteram as
estruturas econémica, social e politica, mudam ao mesmo tempo a condi¢gdo de vida
das pessoas e as rotinas do seu cotidiano.”

A globalizagdo é discurso recorrente nesta década, grandes fusdes
ocorrem entre empresas de ,praticamente, todos os segmentos e a economia fica ainda
mais aquecida. Negociagdes e acordos internacionais multiplicam-se e expandem a

atuacdo do Brasil no cenario do exterior. E nesse contexto que o Ital lancou sua
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publicidade sobre o Banco Itau Europa.

4.5.2 ANALISE DA PROPAGANDA V

A imagem da propaganda € muito significativa e apresenta os pontos

turisticos mais marcantes de cada pais em questao, séo eles: o Big Bem, na cidade de

Londres; o Coliseu, em Roma; a Torre de Piza, na ltalia; os Alpes Suicos; o Pao de

Acucar, no Rio de Janeiro; a Torre de Belém, em Lisboa. O Itau destinou essa

propaganda para o publico empresarial que pretendia expandir os seus negdcios no

continente europeu, enfatizando a ampla e sélida experiéncia internacional do banco.

a)

Operador argumentativo: pronome indefinido toda (linha 7): %(...) acaba
de ser inaugurado contando com toda a experiéncia e tecnologia(...)” a
aplicacdo do pronome toda, referindo-se a experiéncia, salienta que a
qualidade dos servicos oferecidos pelo Itau, no Brasil, foi levada para a

Europa.

Selexao lexical: as palavras escolhidas para esse anuncio querem
sugerir que o Itau conhece bem os anseios do mercado internacional. O
publicitario, ciente dessas particularidades, empregou termos para
convencer o leitor da exceléncia dos servigos prestados pelo Itau e,
portanto, propiciar maior adesdo ao que é anunciado. Destacam-se os

vocabulos: agilidade, confiabilidade, (linha 11) e qualidade (linha 12).

Modalizador profundamente (linha 9): “(...) Itau Europa conhece

profundamente o Mercado Comum Europeu(...)", ao aplicar o advérbio

profundamente, o banco nao apenas pretendeu mostrar que esta

familiarizado com o mercado internacional, mas que o conhece muito
bem. O banco atribui a sua larga experiéncia, todo o conhecimento que
possui sobre as caracteristicas, gostos, costumes e tradicbes desse

publico.
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Adjetivacéo: a escolha dos caracterizadores, na publicidade, € de vital
importancia, assim, o adjetivo novo (linha 5) foi escolhido para
acompanhar o substantivo aliado, justamente por sua carga semantica,
indicando o nascimento de mais um guerreiro, ou seja, uma empresa
que esta disposta a lutar por seus clientes. O adjetivo novo est3,
também, em um jogo antonimico com o adjetivo velho “(...) contam com
um novo aliado para conquistar o velho continente.” Neste caso, ha um
elemento que exige o conhecimento prévio do interlocutor, que deve
saber que o “velho continente” € um termo utilizado pelos europeos até
o século XV, também conhecido como Eurafrasia, se opde ao chamado
Novo Mundo (as Américas) e foi no velho continente que as mais
antigas civilizagbes surgiram. Destacam-se também as locugdes

adjetivas dos ingleses (linha 28), dos italianos (linha 29), dos alemaes

(linha 30), dos suicos (linha 31), dos portugueses (linha 32) e dos
brasileiros (linha 33) como enfatizadoras da ampla cartela de clientes

atendida pelo Itau.

Déiticos: na pega, marcam a importancia do interlocutor, estreitam a
relagéo entre e eu (banco) e o vocé (cliente empresarial). Essa relagao
fica caracterizada com o uso do pronome possessivo sua, ligado as
palavras entrada (linha 2) e empresa (linha 19). O anuncio apresenta

também os déiticos espaciais: no cenario exterior (linha 4), em Lisboa

(linha 8), na Europa (linha 17) , no Mercosul (linha 26) e em casa (linha
27) para enfatizar a ampliagcdo dos servigos oferecidos. O déitico
temporal agora (linha 4) sugere uma nova opgao para aqueles que

pretendem expandir seus negdcios no exterior.

“Sua empresa vai se sentir em casa’ (linha 27): com esse enunciado,

finalizando a propaganda, o Itau almejou reforgar na mente do leitor
que mesmo quando o cliente deparar-se com novas culturas, podera
ficar tranquilo para realizar suas operagoes, pois afirma ser o banco

brasileiro “com toda a experiéncia e tenologia®, e que tais
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caracteristicas serao mantidas mesmo fora do Brasil. Portanto, o cliente
que esta chegando no sonhado mercado internacional ndo deve temer
nada, pois o Itau estara 14, pronto para auxilid-lo e, principalmente,
fazendo com que ele “se sinta em casa”, ou seja, seguro de suas

decisoes.

Paralelismo: ha, no ultimo trecho da propaganda, um paralelismo que
se destaca por evidenciar a qualidade de cada povo citado. O
publicitario fez sobressair a caracteristica de cada pais, conhecida
mundialmente e refletida no comportamento e atitudes do seu povo: A

seriedade dos ingleses. A simpatia dos italianos. A eficiéncia dos

alemies. A discricdo dos suicos.A lingua dos portugueses. A

criatividade dos brasileiros. (linhas 28 a 33). Ao caracterizar cada

nacionalidade com uma locugao adjetiva, o banco propde a ideia de que
cada pais, a sua maneira, pode oferecer valiosas contribuicbes e um
banco que pretende atender esse mercado tao diversificado esta atento

a todas essas caracteristicas e respeita cada uma delas.

As caracteristicas ideoldgicas referentes a década de 90 estavam evidenciadas
na propaganda. Nela, a importancia do conhecimento, o valor do trabalho, a busca pelo
sucesso e a auto afirmacdo empresarial foram ressaltados. E possivel perceber,
também, o valor que os brasileiros agregam ao que provém do exterior e a necessidade

de conhecer diversas culturas, costumes e, por sua vez, aceitar o outro.

Para satisfazer essas necessidades reais, legitimas, para tomar o lugar das
pessoas, a publicidade promove mercadorias, que aparentam poder “aproximar
as pessoas”, aumentar o convivio. Nas mensagens da publicidade ha muito
dessa vida social intensa que falta as pessoas. (MARCONDES FILHO, 1987,p.
87)

E visivel, nesta peca publicitaria a pretensdo do Banco Itai em

convencer os seus clientes de que a instituigdo tem capacidade para aliar tecnologia
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aos seres humanos, uma vez que ressalta, em diversas ocasides, a importancia de um
bom tratamento, de reconhecer o ser humano como unico e que, por consequéncia,
possui caracteristicas especificas e distintas das outras pessoas. Além disso, enaltece
a capacidade que a empresa acredita ter com relagdo aos seus produtos e servigos, no
mercado nacional, ja reconhecida, e que esta presente também no exterior.

Ao colocar-se como mediador para a entrada de outras empresas, no
mercado internacional, o Itau quer levar o leitor/cliente a pensar que sua experiéncia em
negociagdes no mercado estrangeiro fara toda a diferenga no sucesso desses novos

empresarios.
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4.6.1 CONTEXTUALIZAGCAO DA PROPAGANDA VI

A década de 2000 foi caracterizada pela expectativa do inicio de um
novo seéculo com muitas mudancas, novidades benéficas ao povo, mas também pela
ameaca de terrorismo e por guerras internacionais, principalmente, em nome da

religido. Somos convidados a enfrentar desafios inéditos e mais complexos.

Interrogar o futuro pressupde que se aceita lucidamente o paradoxo da
antecipagao e da prospectiva: quanto mais se luta na frente da incerteza, com
0s meios cada vez mais poderosos da ciéncia, mais se aprofunda a espessura
do desconhecido. Quanto mais se sabe mais concluimos, como Sdécrates, que
sabemos que nada sabemos. (BINDE, 2000, p.16)

No ambito politico, Luiz Inacio da Silva, antigo operario, sem estudo e
responsavel pela greve mais marcante do pais, na década de 80, no ABC Paulista,
chegou a presidéncia do Brasil apds varias tentativas frustradas. Lula marcou a
chegada de um simples brasileiro ao cargo maximo nacional. Em contrapartida, os
escandalos politicos e a corrupgéo, em todas as esferas ligadas ao dinheiro publico,
tornaram-se uma vergonha nacional. A divulgacédo do numero de corruptos no poder
cresceu de forma assustadora e as agdes do judiciario estdo cada vez menos visiveis.

Essa nova década consolidou a internet, tornando-a ferramenta
indispensavel a grande parte da populagdo. As redes sociais atingiram bilhdes de
pessoas e com isso as relagdes humanas se distanciaram cada vez mais. A era digital
tomou conta do mundo e os relacionamentos, por meio da tela, invadiram a vida de
criangas, adolescentes, jovens e adultos. A exposigdo da vida pessoal foi recorrente e
com isso surgiram novos tipos de delitos ligados a rede. Ha um individualismo

exacerbado e quem ainda tenta manter habitos nao digitais é considerado antiquado.

Hoje, tudo passa pelas tecnologias: a religido, a industria, a ciéncia, a
educacdo, entre outros campos da atividade humana, estdo utilizando
intensamente as redes de comunicagdo, a informagdo computadorizada; e a
humanidade estda marcada pelos desafios politicos, econbémicos e sociais
decorrentes das tecnologias. A arte tecnolégica também assume essa relagao
direta com a vida, gerando producbes que levam o homem a repensar sua
propria condicdo humana. (DOMINGUES, 1997,p.17)
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A tecnologia estava cada dia mais avangada e os equipamentos
eletrénicos langados, em pouco tempo, eram considerados obsoletos. O consumismo
estava em alta. Em contrapartida, o tempo estava mais escasso e as pessoas mais
apressadas e, como consequéncia, surgiram as doencgas do novo século relacionadas a
psique. O ser humano do século XXI mostrou-se muito preocupado com a prépria
imagem, com a sua aceitagdo pelo outro, com a beleza, estereotipada pela midia de
maneira distorcida, com o acumulo de dinheiro e com o sucesso a qualquer custo.

Entretanto, nessa nova década, o homem mostrou-se muito mais
consciente do efeito que suas ag¢des causaram e causam ao planeta e uma onda de
alertas sobre a situagao caodtica da Terra foi amplamente divulgada pela midia, levando
as pessoas a adotarem algumas medidas caseiras para amenizar os estragos, porém
algumas grandes empresas criaram muita resisténcia para adaptarem suas produgdes

em fungéo da preservagao ambiental. Para Veiga (2008, p.10)

A sustentabilidade no tempo das civilizagbes humanas vai depender da sua
capacidade de se submeter aos preceitos de prudéncia ecoldgica e de fazer um
bom uso da natureza. E por isso que falamos em desenvolvimento sustentavel.
A rigor, a adjetivacdo deveria ser desdobrada em socialmente includente,
ambientalmente sustentavel e economicamente sustentado no tempo. (grifo do
autor)

Outra questdo que se destacou, nos anos 2000, foi a luta contra o
preconceito, manifestado de varias formas e contra diversos grupos, como por exemplo:
0S gays e lésbicas, os negros, os pobres, os grupos alternativos, entre outros. As
mulheres, por sua vez, desempenharam um duplo papel social, pois, devido a sua alta
competitividade, heranca das décadas anteriores, quando lutavam por auto afirmacao,
elas queriam cada vez mais alcangar destaque.

Sabendo desse anseio feminino, a midia utiliza a imagem da mulher, de
forma sistematica, impulsionando a consolidagdo de determinados valores, ou seja,
trabalho, estudo e familia passaram a ter concomitantemente, a mesma atencéo.

As mulheres que estudam e se dedicam a uma profissdo estdo cada
vez mais inseridas no mercado de trabalho, alcangam o seu espaco, lutam por ideais

politicos e destacam-se. Um exemplo pertinente, ja antecipando a década de 2010, foi
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a eleicao de Dilma Rousseff, a primeira mulher eleita presidente da Republica no Brasil.

O consumismo, na década de 2000, tornou-se quase obrigatorio.
Conjugar os verbos ter e comprar foi e é, cada vez mais, sinbnimo de felicidade e de
realizagdo pessoal. As propagandas estavam presentes em todos os segmentos e
atingiram bilhdes de pessoas a cada segundo, sendo assim, as técnicas e meios

utilizados foram variados e muito mais perspicazes.

As pessoas sdo aquilo que consomem. O fundamental da comunicagéo — o
potencial de atrair e cativar — ja4 ndo estd mais concentrado nas qualidades
humanas da pessoa,mas na qualidade das mercadorias que ela ostenta, no
capital aplicado ndo s6 em vestuario,aderegos e objetos pessoais, mas também
nos recursos e no tempo livre empenhados no desenvolvimento e na
modelagem de seu corpo, na sua educagdo e no aperfeigpamento de suas
habilidades de expressao. (SEVCENKO, 2001, p.64)

E nesse contexto, que a revista Veja, de 4 de novembro de 2009,
apresentou uma série de propagandas do Banco Itau, em um encarte central. Essa
sequéncia contemplou doze pecas, apresentando a marca Itau formada por diversos
materiais e texturas que ressaltaram as conquistas obtidas pelo Itau, desde sua
fundagcdo, os prémios e o reconhecimento alcangados até os dias de hoje e,
principalmente, sua influéncia no mercado.

Solidificar a imagem de um banco completo, tradicional e, acima de tudo,
preocupado com o cliente era o propdésito da campanha. Para isso, o Itau mostrou-se
atento a diversos problemas que envolviam a sociedade e o individuo, como por
exemplo, a questdo ambiental, educacional, profissional, financeira, cultural e esportiva.
Afinal, com o avango do século XXI, esses assuntos passaram a ser abordados com
mais frequéncia e tiveram a sua importancia reconhecida.

A criagcdo de uma propaganda, hoje, estda muito vinculada ao contexto do
individuo e ao momento historico do pais, pois ndo ha como negar a relevancia de

ambos enquanto elementos persuasivos. Mészaros (1930, p.65) afirma
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Os interesses sociais que se desenvolvem ao longo da historia e se entrelagam
conflituosamente manifestam-se no plano da consciéncia social, na grande
diversidade de discursos ideoldgicos relativamente autbnomos (mas, € claro, de
modo algum independentes), que exercem forte influéncia sobre os processos
materiais mais tangiveis do metabolismo social.
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4.6.2 ANALISE DA PROPAGANDA VI (QUADRO 1)

www.itau £0

Fontes Mistas

FSC

oduzido com madeira certificada FSC & outras fontes eontroladas.

TEXTO:

. Construimos um
banco feito para
vocé. E muito mais
. gente gostou.

A propaganda que abriu a série mostrou o nome Itau, em letras amarelas e

parafusadas, em um fundo azul, sugerindo que, para estarem ali, precisaram do esforgo
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de profissionais na sua constru¢do. O anuncio apresentou uma unica frase afirmativa:

“Construimos um banco feito para vocé. E muito mais gente gostou”.

Por meio dela, o leitor foi orientado a pensar que ele era o motivo de todo o
empenho do Itau em criar um banco preocupado em atendé-lo de maneira
personalizada. Como recompensa dessa dedicacéo incondicional a um “Unico” cliente,
mais pessoas se interessaram pelo banco, de modo que gostariam de receber o mesmo

tratamento. Destacamos também dois elementos significativos:

a) Operador argumentativo e (linha 3): “E muito mais gente gostou”,
acrescenta um argumento que direciona o leitor para a conclusao do

anuncio.

b) Déitico pessoal vocé (linha3): “Construimos um banco feito para vocé.” O
déitico pessoal vocé direciona a mensagem ao leitor, de forma particular

€, por consequéncia, provoca mais aproximacgao.

c) Intensificadores muito e mais (linha 3): “Construimos um banco feito para
vocé. E muito mais gente gostou”. Essas palavras representam que, além
do cliente, o banco conseguiu atingir inumeras outras pessoas, permitindo

que ele alcangasse o patamar de maior banco do hemisfério sul.
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4.6.2.1 ANALISE DA PROPAGANDA VI (QUADRO 2)

ddielivorBanco Brasil

évez arevista Euromoneylelegeu o Itali como o Melhor .
Bancﬁo_,Bra’s‘ilei .Esse reconhecimentojreforca ainda mais nosso compromisso - -*
- ¢ fazer um banco cada vezmelhor, mais feito para-vocé.

TEXTO:
1. O melhor Banco Brasileiro.
2. Pela 112 vez, a revista Euromoney elegeu o Itau como o Melhor

3. Banco Brasileiro. Esse reconhecimento reforca ainda mais nosso compromisso
4. de fazer um banco cada vez melhor, mais feito para vocé.
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A segunda propaganda apresentou a marca Itau em letras douradas, com

intenso brilho, textura lisa sobre um fundo de couro azul, representando nos materiais

escolhidos a qualidade da instituicdo. Alguns elementos no texto se destacam:

a)

b)

c)

Argumento por autoridade: ao citar a revista Euromoney (linha 2): “Pela
112 vez, a revista Euromoney elegeu o Itau como o Melhor Banco
Brasileiro”, o banco deu maior credibilidade ao dado que apresentou,
nao deixando duvidas com relacdo a veracidade dos fatos. Outro fator
de destaque é tratar-se de uma revista internacional, culturalmente

valorizada no Brasil.

Adjetivacdo: ao empregar o artigo definido o (linha 1), posicionado
antes do adjetivo intensificador melhor, torna mais notéria a
caracteristica do banco separando-o dos demais. “O melhor banco

brasileiro”

Déitico pessoal vocé (linha 4): “(...) cada vez melhor, mais feito para
vocé” marca o discurso, direcionando para o interlocutor e

aproximando-o do banco.

Numeral: 112 vez (linha 2) “Pela 112 vez, a revista Euromoney elegeu o
Itad como o Melhor Banco Brasileiro”, ao mencionar a frequéncia da
premiacao, o banco pretende ressaltar que, ha anos, é avaliado como
uma das melhores instituicdbes bancarias, portanto visa solidificar sua

competéncia.

Intensificadores: mais (linha 3) e melhor (linha 4). “Esse
reconhecimento reforgca ainda mais nosso compromisso de fazer um
banco cada vez melhor, mais feito para vocé,” querem convencer o

leitor sobre a constante tentativa de oferecer servicos eficientes.
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4.6.2.2 ANALISE DA PROPAGANDA VI (QUADRO 3)
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O Itad Unibanco foi eleito o Melhor Gestor ’}‘de Fundos de Investimentos pelo Guia Exame de
Investimentos Pessoais. O Itau Private Bank foileleito Outstanding Private Bank pela revista Private
Banker International. Esse é o reconhecimento ‘do profissionalismo e da expertise de uma equipe

que sabe que, quando vocé escolhe o Itay, | ¥quer um banco feito para grandes resultados.

TEXTO:

1. Melhor Gestor de Fundos e
2. Outstanding Private Bank.

3. O Ital Unibanco foi eleito o Melhor Gestor de Fundos de Investimentos pelo Guia Exame de

4. Investimentos Pessoais. O Itau Private Bank foi eleito Outstanding Private Bank pela revista Private
5. Banker International.Esse é o reconhecimento do profissionalismo e da expertise de uma equipe
6. que sabe que,quando vocé escolhe o Itau quer um banco feito para grandes resultados.

Na terceira peca, o nome da marca era formado por combinagbes numéricas

tipicas da bolsa de valores, apresentando o titulo Melhor Gestor de Fundos e
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Outstanding Private Bank (linhas 1 e 2). A escolha do ambiente financeiro ndo é por

acaso, pois o Itau pretendia demonstrar a sua preocupagao com os investimentos do

cliente, mostrando a sua atencgéo a tudo o que ocorre no setor econédmico do Brasil e do

mundo. Alguns elementos se destacam:

a) Argumento de autoridade: citando o Guia Exame de Investimentos

Pessoais (linha 3) e a revista Private Banker International (linha 4), ha

sustentacao das informagdes apresentadas.

Selecdo lexical: expertise (linha 5) “Esse € o reconhecimento do
profissionalismo e da expertise de uma equipe que sabe(...). O
estrangeirismo em questdo significa competéncia ou qualidade de
especialista e foi aplicado para garantir expressividade, destacando a

caracteristica do quadro de funcionarios que o banco afirma possuir.

Estrangeirismos: “O Itau Private Bank foi eleito Outstanding Private
Bank pela revista (...)" (linha 4): a expressao em inglés mostra que o
banco é reconhecido até mesmo no exterior. O termo significa “aquele

que se destaca numa determinada area.”

d) Adjetivacédo: a anteposigcdo do adjetivo grandes resultados (linha 6)

garantiu um valor mais afetivo ao termo e fortaleceu a ideia de que o
Itad se compromete em oferecer sempre o melhor para os seus

clientes.

Déitico: a marcagcdo da pessoa com quem o interlocutor trava seu

diadlogo é novamente marcada pelo déitico pessoal vocé (linha 6).

Intensificador: a aplicacdo do adjetivo melhor (linha 1): “Melhor Gestor
de Fundos e Outstanding Private Bank” quer refor¢car na mente do leitor
a competéncia do banco para gerenciar e administrar fundos

destacando-o como superior aos outros bancos.
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4.6.2.3 ANALISE DA PROPAGANDA VI (QUADRO 4)

0 bancoifque valorlza
© que 0 Brasditem de melhor.

d.f

O ltatiiniéste e aproxima a culfura dos brasileiroshao patrocjnapetteatro, aliteratura, a danca, a musica
e as festas populares regionats. E o bancoifeito para valetizar o gue o Brasil tem de melhor.

TEXTO:

1.0 banco que valoriza
2.0 que o Brasil tem de melhor.

3. O Itau investe e aproxima a cultura dos brasileiros ao patrocinar o teatro, a literatura, a danga, a musica
4. e as festas populares regionais. E o banco feito para valorizar o que o Brasil tem de melhor.

Nesse exemplar, a marca é formada por confetes, nas cores azul e amarelo,
para representar a alegria, a festa e, metaforicamente, o Carnaval. Ha o propdsito em
demonstrar que o Itau valoriza a cultura, as raizes, as tradi¢cdes e, por consequéncia, o

Seu povo.
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O publicitario, nessa parte da propaganda, destaca que, além de seus produtos e
servigcos, o banco tem a preocupagao de patrocinar atividades ligadas as festas
regionais e as atividades culturais em geral, pois acredita que momentos de lazer e
acesso a cultura sao importantes para todo cidadao. Portanto, sendo um banco com
valores tdo humanos, investe também no bem-estar das pessoas.

A imagem do povo brasileiro, até mesmo internacionalmente, € a de um povo
alegre, feliz, carnavalesco, solidario e que supera as dificuldades com otimismo. Tal
imagem é levada em consideragao, na pega publicitaria, a fim de chamar a atencao do
leitor para a sensibilidade do banco que nédo se esquece das questbes ligadas ao

comportamento humano. Vejamos também os elementos textuais que se destacam:

a) Operador argumentativo e (linha 3) “O Itau investe e aproxima a cultura
dos brasileiros(...) e para (linha 4) “E o banco feito para valorizar (...)
Nesse exemplo, os operadores direcionam o cliente a pensar que,
também para o Itau, o povo é o principal componente de um pais. O

emprego da conjuncgao e e da preposigcao para mostram essa intengao.

b) Adjetivacado: melhor (linha 2) “O banco que valoriza o que o Brasil tem
de melhor” o emprego do adjetivo, mais uma vez, ressalta e intensifica
a importancia do patriotismo ao afirmar que as manifestacdes artisticas
nacionais sdo o patriménio mais valioso do povo brasileiro. O adjetivo
reqgionais” (linha 4): “(...) a danga, a musica e as festas populares
regionais(...) querem fazer crer que, para o banco nao ha distincdo
entre as cidades que serdo assessoradas, pois cada uma tem o seu
valor e merece consideracao pelas contribuicées culturais que oferece

ao pais.
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4.6.2.4 ANALISE DA PROPAGANDA VI (QUADRO 5)

*Ntimeros do Itat Unib:

{

! i ?30 mil caixas eietrénicos, Itadi Bankline, Itati Mobile
Mais de 4.900 agéncias e pontos de atendimento, |

I\l t A . , o 503 .
e [tat Bankfone. Foi eleito o Melhor Banco pelal nternat BRIIRIllo Relatdrio Bancdiipigtos)

; ; “londe vocé estiver.
E o banco feito para vocé,|

i
i

TEXTO:

1.0 banco que sempre inova
2.para estar mais perto de vocé.

3. Mais de 4.900 agéncias e pontos de atendimento, 30 mil caixas eletrénicos, Ital Bankline, Itau Mobile
4. e Itau Bankfone.Foi eleito o Melhor banco pela Internet pelo prémio Relatério Bancario (2008).
5. E o banco feito para vocé, onde vocé estiver.
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Na quinta propaganda, a marca esta envolta em um metal, simulando um molde
para representar a inovagao. Nela, o banco queria refor¢ar seu constante propoésito de
criar e modificar produtos e servigos, visando maior proximidade com o cliente.

Destacam-se também:

a) O principal recurso persuasivo nessa peg¢a € o emprego dos numerais:

4.900 agéncias e 30 mil caixas eletronicos (linha 2) porque apontam a

extensa area de alcance do banco. Os dados, de certa forma,
tranquilizam o cliente, pois o levam a pensar que, em qualquer lugar,
ele tera a sua disposi¢cao uma agéncia ou um caixa eletrénico para suas

necessidades.

b) Déitico pessoal vocé (linhas 2 e 5) “O banco que sempre inova para
estar mais perto de vocé” “ E o banco feito para vocé, onde vocé
estiver’”. A aproximagao entre o banco e o cliente € marcada pela
presenca do déitico pessoal vocé, em duas ocasides, promovendo

maior interagao.
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4.6.2.5 ANALISE DA PROPAGANDA VI (QUADRO 6)

51, & FLaLu ;-:.-":l|||||:_::-.:'.n.' rmelhonia dia ed a0

TEXTO:

1. O banco que acredita que
2. investir em educagao ajuda o Brasil a crescer.

3. Através da Fundacéo Itau Social, o Itau contribui para a melhoria da educagao
4. em nosso pais com projetos que atuam em 98% dos municipios brasileiros.
5. E um banco feito para vocé e para o pais crescer.
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Nesse exemplo, as letras classicas da marca Itau estdo escritas com giz

amarelo, em uma lousa azul, trazendo o titulo “O banco que acredita que investir em

educacao ajuda o Brasil a crescer’.

No Brasil, € voz corrente que a base para qualquer mudanga social ocorrera por
meio de uma educagao de qualidade. Atento a isso, o Itau ressaltou sua preocupagao
com o crescimento do pais, afirmando que investiu em a¢des sociais para auxiliar nesse
processo.

O publicitario quis enfatizar que a instituicdo nao pretendia apenas lucrar, mas
sim propiciar, por meio de suas contribuicbes financeiras, condigbes aos que nao
possuiam meios para estudar e ter um futuro melhor. Nessa pecga, o banco visou
mostrar ao leitor que poderia colaborar com o crescimento do Brasil e, inclusive, se
esforgava para isso, pois criou uma Fundagao que chegou a quase todo o territério com
0 objetivo de contribuir com um crescimento educacional de qualidade.

A sociedade ambiciona um progresso nacional que envolvesse todos os
segmentos das quais ela dependia, uma mudanga na base educacional, a longo prazo,
promoveria um pais mais desenvolvido, menos corrupto, com menos desigualdade

social e com melhores condi¢gdes de vida. Afinal,

a educacdo € considerada um poderoso instrumento para um rapido
crescimento econémico e para a mobilidade individual. Como fonte de
produtividade, implica a pretensédo de que os individuos podem beneficiar-se a
si proprios mostrando-se capazes de tirar vantagem da dindmica da sociedade
industrial. (EMEDIATO,1978, p.208).

Entretanto, esses anseios, partilhados por muitos e alvo de inumeros discursos
politicos até os dias atuais, ficavam apenas nas promessas.

Destacam-se também os seguintes recursos argumentativos na propaganda:

a) Operador argumentativo e: “E um banco feito para vocé e para o pais
crescer” (linha 5) tem a fungéo de adicionar um argumento (“para o pais
crescer”), confirmando o texto ndo verbal, que sugere que educagéo

leva ao crescimento.
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b) Déitico: espacial em nosso pais (linha 4) insinua o orgulho da instituicao

em fazer parte das empresas nacionais, mostrando apreco pelo Brasil.
Déitico pessoal vocé (linha 5) mostra, claramente, a quem o banco

dirige seu enunciado.

Numeral: a informacgéo 98% (linha 4), “(...) com projetos que atuam em
98% dos municipios brasileiros”. O emprego desse numeral pretende
convencer o leitor/consumidor sobre a amplitude social do banco no

quesito projetos educacionais.
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4.6.2.6 ANALISE DA PROPAGANDA VI (QUADRO 7)

A
\
]

¢
O Jtaté.o dnice banco da América Latina prese} teé'ha 10iarosconsecutinos no ndice Dow Jones

“desustentabilidade ® eleito o banco mais sustem;avel em metcados emerjentes pelo finarncial fimes.,
& pelodntérnational Flnance Corporatlon Eo bince fen;e para VOCE € pafa asproximas geracoes. -

TEXTO:

1.0 banco comprometido
2.com o desenvolvimento sustentavel.

3. O Itat é o unico banco da América Latina presente ha 10 anos consecutivos no indice Dow Jones
4. de Sustentabilidade e eleito o banco mais sustentavel em mercados emergentes pelo Financial Times
5. e pelo International Finance Corporation.E o banco feito para vocé e para as préoximas geragoes.

Na sociedade contemporanea, a preocupagao com o planeta tem sido alvo de

diversas discussdes, a consciéncia ambiental € um valor partilhado por muitos e as
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empresas tém mostrado o devido valor a essa questao, pois ndo querem ir contra algo
considerado correto por muitos clientes.

Ha muito tempo, as empresas, de forma geral, tém obtido lucro em detrimento da
natureza e, salvo excegdes, ndo se preocupavam com isso. Entretanto, a midia
trabalhou bastante o tema e comprovou, por meio de dados estatisticos, a situagao em
que o planeta se encontra e as consequéncias do desenvolvimento a qualquer preco.

Sabedor dessa situacdo, o Itau aproveitou-se do contexto e criou esta
propaganda. Nela a marca € construida com flores amarelas sobre um fundo azul que

pode representar o céu ou o mar. O titulo “O banco comprometido com o

desenvolvimento sustentavel” corrobora com a parte visual da propaganda, unindo, na

mente do leitor, sustentabilidade e natureza. Além da consciéncia ambiental, o banco
quer apresentar a ideia de que oferece inumeros servigos ao seu cliente.
A seguir, apresentaremos os mecanismos linguisticos que também fazem parte

da argumentacgéo da propaganda em tela.

a) Argumento por autoridade: indice Dow Jones de Sustentabilidade,

Financial Times (linha 3) e International Finance Corporation (linha 5)

além de respaldarem as informacgdes, dao maior credibilidade ao banco,
pois, conforme ja comentamos, ha uma tendéncia, no Brasil, em
valorizar o que vem de fora e, se o banco é reconhecido por sua
preocupacdo ambiental até internacionalmente, é porque o dado é

realmente veridico.

b) Operador argumentativo e: “E o banco feito para vocé e para as
préximas geragdes” (linha 5) enfatiza a parte icbnica do anuncio, ao
adicionar o argumento de que, promovendo a sustentabilidade, “as
préximas geragdes” poderao usufruir, também, dos beneficios do Banco

Itad.

c) Adjetivacao — apresentaremos quatro adjetivos que merecem destaque:

sustentavel (“desenvolvimento sustentavel’,“ banco mais sustentavel”),
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consecutivos (“presente ha 10 anos consecutivos no indice Dow
Jones”), emergentes (“mercados emergentes”), proximas (‘para as
proximas geracoes”), esses adjetivos foram escolhidos para induzir o
leitor a acreditar que o banco esta ciente e preocupado com a

preservagao ambiental.

Déitico: pessoal vocé (linha 5): o direcionamento da mensagem, assim
como nas pecas anteriores, € marcada pelo pronome de tratamento
vocé, aproximando os interlocutores. Déitico temporal: “10 anos
consecutivos (...)" (linha 3) o advérbio temporal quer ressaltar a tradigéo
da empresa e convencer de que sua preocupagdo com O meio
ambiente é antiga, ou seja, o banco ndo esta apenas seguindo uma
tendéncia, mas acredita no desenvolvimento sustentavel. Déitico
espacial: “(...) no Indice Dow Jones de Sustentabilidade” (linha 3) visa
reforgar, na memoria do leitor, a exceléncia do banco em um indice que

ocupa um lugar privilegiado no ranking internacional.

Intensificador mais (linha 4) “(...) eleito o banco mais sustentavel em
mercados emergentes(...)” destaca, novamente, a preocupagdo com 0

meio ambiente.
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4.6.2.7 ANALISE DA PROPAGANDA VI (QUADRO 8)

Qbanco feito para aproximar vocé, & todos os brasileiros,
da hossa maior paixao: a Unica selecao 5 estrelas do mundo.

TEXTO:

1. O patrocinador oficial da Selegao
2. Brasileira de Futebol.

3. O banco feito para aproximar vocé, e todos os brasileiros,
4. da nossa maior paixao: a unica selegao 5 estrelas do mundo.

As letras que formam a marca estdo, nesta propaganda, estampadas
em uma camisa, representando a que é utilizada pelos jogadores de futebol da selegao

brasileira, uma vez que leva as cores azul e amerelo.
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A paixao nacional, no quesito esportes, € ,sem duvida, o futebol.
Existem muitos times no Brasil e cada um tem a sua fiel torcida, que vibra, torce, chora
e acredita. Ha uma grande rivalidade entre os times, principalmente, aqueles
considerados “grandes”. E os jogadores que se destacam, nesses times, sao
escolhidos para fazer parte da seleg¢ao brasileira de futebol.

A selegao carrega as esperangas de uma torcida unica e com ela toda a
rivalidade existente no territério nacional € anulada. O Banco Itau escolheu essa equipe
para patrocinar, pois assim nao favoreceria nenhum time especifico, afinal ha
torcedores tdo fanaticos que chegam a n&o consumir determinados produtos e servicos,
justamente, porque a empresa patrocina o time rival.

Com essa escolha, além de ndo favorecer uma unica torcida, o banco
alcanca também aqueles brasileiros que nao torcem para um time especifico, mas
apreciam o futebol e a seleg¢ao do Brasil.

Outra questao relevante é a utilizacdo do termo “5 estrelas”, pois o Itau,
em meados de 1976, langcou uma campanha na qual a presenca das estrelas
representava os clientes com maior poder aquisitivo € que, portanto, disfrutavam de um
atendimento diferenciado. Em 1980, novamente, o banco faz uso das cinco estrelas e,
desta vez, houve a incorporacédo dessas a marca para identificar as agéncias que
possuiam caixas eletrénicos. Com isso, percebemos uma retomada do conceito “5
estrelas” como um fator diferencial, positivo e de tradicdo. Diversos elementos textuais

reforcam essas intengdes.

a) Operador argumentativo todos (linha 3) “O banco feito para aproximar

vocé, e todos os Dbrasileiros (...)", aplicando o pronome,
automaticamente, o banco expande o seu alcance e generaliza a

apreciagao pelo futebol.

b) Selecéo lexical: paixao (linha 4) “e todos os brasileiros da nossa maior
paixao: a unica selegao 5 estrelas do mundo.” A escolha do substantivo
paixao nao pode ser melhor quando o assunto é futebol, pois o termo,

segundo o dicionario eletrdnico Houaiss (2007), € conceituado como
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“sentimento, gosto ou amor intensos a ponto de ofuscar a raz&o; grande
entusiasmo por alguma coisa; atividade, habito ou vicio dominador.”
Essa definicdo se encaixa perfeitamente ao sentimento do povo frente a

um jogo de futebol da Selecéo Brasileira.

Adjetivacgéo: oficial (linha 1) “O patrocinador oficial da Selegéo Brasileira
de Futebol”: ao afirmar-se oficial, enquanto patrocinador da Selecéo
Brasileira, o banco objetivou convencer que estava interessado em
ajudar, da melhor maneira possivel, aquela que representa a grande
paixdao dos brasileiros; unica (linha 4) “a unica selegcdo 5 estrelas do
mundo” a anteposicdo do adjetivo unica torna a nossa selegdo
exclusiva e, por consequéncia, superior as outras; 5 estrelas e do
mundo (linha 4) “a unica selegao 5 estrelas do mundo” ao identifica-la

como cinco estrelas enfatiza a qualidade da equipe e permite uma

analogia com os estabelecimentos que se conceituam como portadores

de estrelas, afinal a expresséo as coloca em um patamar superior.

Déitico: O déitico pessoal vocé (linha 3) “O banco feito para aproximar
vocé(...)” é utilizado novamente para que o leitor pense ser o foco de

todas as acgdes da instituigao.
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4.6.2.8 ANALISE DA PROPAGANDA VI (QUADRO 9)

Qbafito F@llelro “A

o. CMmaiory »®
_ a:tua‘gao mternac'bsa‘i’

‘ta presente em maisde 15 : / it
it0 para apoiar as empresas paises, nas Américas, Europa e Asia.

e ajudar a trazer recursos para brasileiras em seus negdcios no exterior
ek fortalecer a economia do Brasil.

TEXTO:
1. O banco brasileiro
2. com maior
3. atuacao internacional.

O ltau esta presente em mais de 15 paises, nas Américas, Europa e Asia.
E o banco feito para apoiar as empresas brasileiras em seus negécios no exterior
€ ajudar a trazer recursos para fortalecer a economia do Brasil.

o0k
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A nona propaganda do encarte contém um fundo azul, representando o globo

terrestre e sobre ele diversas pecas amarelas, mestrando o alcance do banco Itau

internacionalmente.

Ampliar seus servigos, nas regides além Brasil, sempre foi o anseio do Itau e

para alcancgar esse objetivo diversas fusdes foram realizadas desde a sua fundacéo.

Destacamos também os seguintes aspectos:

a)

c)

Adjetivagdo brasileiro (linha 1) “O banco brasileiro com maior
atuacao(...)” o adjetivo se destaca na composi¢do, pois traz duas
situacbes persuasivas: a primeira diz respeito aos concorrentes que
podem até desenvolver trabalhos fora do pais, mas ndo com a
abrangéncia do Itau; a segunda mostra o reconhecimento que o pais
tem conquistado no mercado internacional, pois, historicamente, o
Brasil ja havia sido tratado como coadjuvante nos assuntos financeiros;
internacional (linha 3) “com maior atuagado internacional” refor¢a o
alcance das acgdes da instituicdo e seu sucesso; presente (linha 4) “O
Itad esta presente em mais de 15 paises” ao afirmar que o banco esta
presente ressalta a agilidade e a capacidade de inserir-se nas mais

variadas regides, sejam elas nacionais ou nao.

Déiticos espaciais: nas Américas.Europa e Asia (linha 4), no_exterior

(linha 5) “O Itau esta presente em mais de 15 paises,nas Américas,
Europa e Asia.” “E o banco feito para apoiar as empresas brasileiras em
seus negocios no exterior”: Como impressionar o cliente é a intengéo da
propaganda, a escolha dos déiticos corrobora com esse proposito.
Neste exemplo, o banco escolheu citar os continentes no qual atua para

reforgar o seu alcance empresarial.

Numeral: 15 paises (linha 4) “O Itau esta presente em mais de 15
paises, nas Américas, Europa (...)”. Nessa pecga publicitaria, a

argumentacédo é toda voltada para a atuagao internacional do banco
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Itad, portanto, as escolhas realizadas visam reforcar esse poderio.
Assim, destaca-se o numeral 15 que faz referéncia ao numero de

paises onde o banco tem instaladas as suas agéncias.

Adjetivo intensificador maior (linha 2): “O banco brasileiro com maior
atuagdo internacional”: o uso desse intensificador almeja diferenciar o
Itad dos demais bancos que exercem operagdes internacionais e o

colocar em posicéo de destaque.
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4.6.2.9 ANALISE DA PROPAGANDA VI (QUADRO 10)

O Itati Unibanco foi apontado homc; uma das Melhores Empresas para Trabalhar,
- segundo doisimportantes guias: Vocé S/A Exame e revista Epoca.
Isso mostra gue o banco feito para vocé também é féito para quem trabalha aqui.

TEXTO
1. Melhor empresa para trabalhar.

O Itau Unibanco foi apontado como uma das Melhores Empresas para Trabalhar,
segundo dois importantes guias: Vocé S/A Exame e revista Epoca.
Isso mostra que o banco feito para vocé também é feito para quem trabalha aqui.

hon

Um chao de areia azul embaixo das letras amarelas formadas por
pessoas, aparentemente funcionarios, € como se apresenta a décima propaganda do
encarte. O Banco Itau, desde a década de 60, como foi mencionado no inicio deste

trabalho, ja mostrava preocupacao com o seu quadro de colaboradores. Desde aquela
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época, a empresa sempre procurou ressaltar a importancia de seus funcionarios e,

principalmente,

a competéncia com que desenvolviam os servigos relativos ao banco,

desde servir café como prestar atendimente especializado.

Atualmente, ndo é diferente e, para mostrar que esse cuidado

permanece, nas agdes do banco, o publicitario trouxe dados que comprovavam que o

Itad continuava com a mesma visido trabalhista e que os seus funcionarios estavam

satisfeitos. Também destacam-se o0s seguintes aspectos:

a)

Operador argumentativo também (linha 4): “Isso mostra que o banco
feito para vocé também é feito para quem trabalha aqui” foi aplicado
para levar o cliente a pensar que o banco preocupa-se ndo apenas com
os seus clientes, mas também com os seus funcionarios e traz esse

aspecto como um diferencial.

Argumento de autoridade Vocé S/A Exame e Epoca (linha 3): “segundo

dois importantes guias: Vocé S/A Exame e revista Epoca(...)”: para
conferir confiabilidade ao informe, o publicitario faz uso do argumento
de autoridade, citando duas revistas reconhecidas, no quesito pesquisa

de satisfagdo, dentro do ramo empresarial.

Adjetivacéo: importantes (linha 3) “segundo dois importantes guias:
Vocé S/A Exame e revista Epoca”: é utilizado para qualificar as revistas
nas quais a pesquisa foi divulgada e induz o leitor a concluir que, se o
Itad € um nome presente nesses guias, que sao relevantes no

segmento ,é porque o banco realmente tem qualidade.

Déitico vocé (linha 4): “Isso mostra que o banco feito para vocé
também é feito para quem trabalha aqui.” ao empregar o déitico
pessoal, o banco aproxima-se tanto dos clientes como dos seus

funcionarios, pois direciona a sua mensagem para ambos.
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e) Adjetivo intensificador: melhor (linha 1) “Melhor empresa para trabalhar”
particulariza o Itau entre todos as outras empresas existentes e sugere
que ela é benquista por seus clientes e, inclusive, por seus
colaboradores, uma vez que diz reconhecer o funcionario como
fundamental para o sucesso do banco. Se ele esta satisfeito, com
certeza, o cliente também estara, pois recebera um atendimento de

qualidade em todos os setores.
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4.6.2.10 ANALISE DA PROPAGANDA VI (QUADRO 11)

Segundo pesquisa realizada pela Interbrand (2008), o banco feito para
voeé tem tambén amarca mafSwaliosa da América Latina.

TEXTO:
1. A marca mais valiosa da América Latina.

2. Segundo pesquisa realizada pela Interbrand (2008), o banco feito para
3. vocé tem também a marca mais valiosa da América Latina.

A penultima propaganda da série € composta pelas letras da marca em
ouro,sobre um fundo de pedras preciosas da cor azul que podem ser topazios ou

safiras. Essa construgao representa o alto valor da marca.
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O Itau ocupa, atualmente, a posicdo de marca mais valiosa do Brasil pela

segunda vez. No ano de 2010 ', por meio da pesquisa realizada pela Interbrand, na

América Latina, a marca Itau ficou a frente do Bradesco, do Banco do Brasil, da

Petrobras, do Unibanco, da Vale, da Natura, da Vivo, da Gerdau e da Usiminas. O valor

aproximado da marca é de 20.651 bilhdes. A seguir, focalizamos alguns mecanismos

persuasivos.

a)

Argumento de autoridade Interbrand (linha 2): “Segundo pesquisa
realizada pela Interbrand (2008), o banco feito para(...),” mais uma vez
o argumento de autoridade € utilizado como recurso persuasivo pelo
Itau, dessa vez, é citada a Interbrand, empresa responsavel por definir
o valor das marcas no cenario internacional. Ao utilizar esse recurso, o
banco conferiu autenticidade ao dado apresentado e minimizou as

possiveis duvidas do leitor.

Déitico espacial: da América Latina (linhas 1 e 3): “A marca mais valiosa

da América Latina”: ao empregar o adjunto adverbial da América Latina

o publicitario induz o leitor a reconhecer o alcance internacional do

banco e ,principalmente, sua credibilidade.

c) Adjetivacdo valiosa (linhas 1 e 3) “A marca mais valiosa da América

Latina”: o adjetivo valiosa pretende confirmar o status alcangado pela

marca Itau ao longo de sua histodria.

'® Dados retirados do site http://www.mundodomarketing.com.br.Acesso em 10 de maio de 2011.
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4.6.2.11 ANALISE DA PROPAGANDA VI (QUADRO 12)

tau.O t’mic‘o banco
entre as 10 empresas
mais admiradas.

Segundo pesquisa realizada para a revistz Carta Capital, o Itati é uma das
10 empresas mais admiradas do Brasil, além de conquistar o primeiro lugar

no segmento banco varejo. O que nos deixa ainda mais orgulhosos € o fato
de o ranking ser baséado na opiniao de importantes executivos de empresas

instaladas no Brasil, nacionais e estrangeiras. O que mostra que, fazendo o melhor
banco para vocg, o Itati acaba admirado por muita gente.

TEXTO:

1. Itad. O unico banco
2. entre as 10 empresas
3. mais admiradas.

LN A

Segundo pesquisa realizada para a revista Carta Capital, o Itau € uma das
10 empresas mais admiradas do Brasil, além de conquistar o primeiro lugar
no segmento banco varejo.O que nos deixa ainda mais orgulhosos ¢ o fato
de o ranking ser baseado na opinido de importantes executivos de empresas
instaladas no Brasil,nacionais e estrangeiras. O que mostra que, fazendo o
melhor banco para vocé, o Itau acaba admirado por muita gente.
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A Ultima propaganda do encarte veio com as cores tradicionais do

banco e foi composta apenas por texto.Destacam-se:

a)

Operador argumentativo: a presenca do advérbio além de (linha 3) —
apresenta a adicao de outro argumento mais forte que, na pega, € o

fato de conquistar o primeiro lugar no segmento banco varejo (linha 4)

Adjetivagdo: a escolha do vocabulo admiradas (linha 1) é muito
significativa, pois admirar, segundo o dicionario Eletrénico Houaiss
(2007), é “contemplar ou considerar (alguém ou algo) com grande
prazer, deleite, interesse, respeito e veneragdo.” Sendo assim, alcangar
o posto de unico banco entre as empresas mais admiradas € motivo de
satisfacdo para o Itau. Por consequéncia e, até mesmo para ratificar
sua alegria, emprega o adjetivo orgulhosos (linha 5): escolhendo o
adjetivo unico (linha 1) destaca que dentre as empresas mais
conceituadas do Brasil o Itau é exclusivo no segmento bancario. Ao
empregar importantes (linha 6) ressalta que essa escolha nao foi feita
por pessoas sem conhecimento de causa, mas sim por executivos
renomados que entendem do assunto. Tais adjetivos induzem o leitor a

concluir que o Itau é a melhor opgéo do mercado.

Déitico: nesse ultimo anuncio, a marcagéo pessoal € evidenciada pelo
pronome vocé e a intengdo € provar para o cliente que o sucesso
alcancado pela empresa sé foi possivel porque todo o esforgo foi

dirigido para a satisfagdo dos seus usuarios.

Intensificador mais (linha 3) — reforga a qualidade do banco em ser

reconhecida e admirada.
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4.7 PROPAGANDA VIl - DECADA DE 2000

{
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Fonte: Revista Veja, 01/10/2003
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TEXTO - PROPAGANDA VIi

1. Itaa Bankfone
2. Feito para vocé fazer tudo.

3. Chegue em casa a tempo
4. de pegar seu filho na infancia.

5. Use o Itau Bankfone para fazer aplicagdes, transferéncias, pagar seu ltaucard,
6. cadastrar contas em débito automatico e muito mais.Sao mais de 80 operacgdes a
7. sua disposicao, tudo para vocé ganhar tempo.

4.7.1 CONTEXTUALIZAGAO DA PROPAGANDA VIi

O século XXI evidencia a supremacia do tempo na vida moderna. As
insaciaveis necessidades humanas levam a uma carga excessiva de trabalho, e a
ambicao pelo sucesso e pelo dinheiro tem tirado de casa homens e mulheres cada vez
mais cedo. Para Lakoff e Johnson (2002, p.51) tais posi¢des sao “relativamente novas
na histéria da humanidade e nao existem em todas as culturas. Elas surgiram nas
modernas sociedades industrializadas e estruturam profundamente nossas atividades
cotidianas basicas.”

As relacdes estdo mais desumanas e as familias estdo perdidas na
tentativa de resgatar os seus valores. “Afinal, agora os individuos ndo serdo mais
avaliados pelas suas qualidades mais pessoais ou pelas diferengas que tornam unica a
sua personalidade.Nao ha tempo nem espaco para isso.” (SEVCENKO, 2005, p. 63).

Pais e filhos, devido ao afastamento imposto pelos compromissos,
colocam-se em lados opostos e a rebeldia manisfesta-se como forma de protesto. As
escolas estdo sendo tratadas como depdsito de criangas, nas quais os pais deixam os
filhos de manha e ao busca-los, no final da tarde, querem apenas encontra-los felizes e
satisfeitos, ndo se importando, na maioria das vezes, se o conteudo ensinado é de

qualidade ou se o filho esta sendo exposto a valores distorcidos ou a maus exemplos.
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Com a multiplicagdo de tarefas e exigéncias profissionais a que os pais estédo
submetidos e a variedade das correntes culturais, os adultos os adultos
comegaram a perder a seguranga e a certeza sobre os rumos que pretendiam
dar aos seus filhos e as suas proprias vidas.Temas amplos como violéncia,
competicdo, especializagao,levantam duvidas sobre como educar as criangas.
(GIGLIO, 2005, p.104)

Outro fator recorrente, nos dias atuais, é a pratica cruel do bullying,
termo caracterizado como a violéncia fisica ou psicologica praticada de forma insistente
por um individuo. As criangas e o0s jovens, cada vez mais impiedosos uns com 0s
outros, estdo encontrando maneiras de auto afirmacao pessoal por meio da opressao,
do medo, da forga e, até mesmo, pelo poder financeiro.

O modelo de familia feliz e realizada continua sendo amplamente
divulgado pela midia, desde os anuncios de margarina até os novos automoéveis.
Entretanto, essa publicidade nao reflete o que tem ocorrido nos lares brasileiros. Ha, na
verdade, uma tentativa de resgatar a verdadeira familia feliz, ou seja, aquela que divide
0 seu tempo entre trabalho, estudo e , principalmente, lazer.

As pessoas, cada vez mais estressadas, ndo encontram tempo para
nada que |lhes proporcione prazer. Na verdade, o prazer esta calcado no cumprimento
de tarefas e no valor acumulado nas contas bancarias. Por consequéncia, atitudes
simples ndo encontram mais espac¢o dentro das familias, como por exemplo um
passeio, um jogo, ou simplesmente um bate papo informal na hora do jantar. Esses
comportamentos, aparentemente sem importancia, tém grande influéncia na formagao
dos filhos, mas, infelizmente, o dinheiro tem falado mais alto.

E nesse contexto que o ltal langou, em 1 de outubro de 2003, a
campanha publicitaria do Itau Bankfone, servico que possibilita resolver diversas

questdes ligadas a conta corrente por meio de uma simples ligagéo.
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4.7.2 ANALISE DA PROPAGANDA VII

Nesta peca publicitaria, ha, em destaque, a imagem de uma crianga
aparentemente saudavel e feliz e, ao fundo, um suposto pai, mde e uma irmé brincando
animadamente na praia.

Ao analisarmos apenas a imagem, identificamos a ideologia da “familia
feliz’, ou seja, aquela formada por um casal heterossexual , que possui um casal de
filhos, supostamente com a mesma faixa etaria, que detém certas vantagens
econdmicas, ao ponto de lhes permitir levar os filhos a praia e, principalmente,
demonstrar ser uma familia que dispde de tempo.

Ressaltamos, também, a imagem da crianga como o prenuncio de uma
nova era. Assim como a crianga ira crescer e evoluir, ira passar por diversos obstaculos
e grandes desafios o novo século também. Esse menino representa a esperancga, o
novo, o desconhecido, mas, ao mesmo tempo, representa a alegria, a ingenuidade, a
docura e a pré disposicao em aprender, conhecer e aceitar tudo o que ha por vir.

Com essa peca, o banco enfatiza a importancia de se possuir recursos
financeiros que possibilitem usufruir de um tempo a mais com a familia, de acompanhar

o crescimento dos filhos, participando dele de forma efetiva. Afinal,

Tempo em nossa cultura € um bem valioso. E um recurso limitado que usamos
para alcancar nossos objetivo. Devido a forma pela qual o conceito de trabalho
se desenvolveu na cultura ocidental moderna, em que o trabalho &
normalmente associado ao tempo que toma, e ele é quantificado com preciséo,
tornou-se habito pagar as pessoas pela hora, semana, més ou ano. em nossa
cultura, TEMPO E DINHEIRO de muitas formas. (LAKOFF e JOHNSON, 2002,
p.51).

A seguir, elencaremos alguns recursos textuais que ajudam a sustentar

essa intencgao.

a) Operador argumentativo: pronome indefinido tudo (linha 6) “(...) tudo
para vocé ganhar tempo” a escolha desse pronome significa muito no

contexto da propaganda, pois como comentamos anteriormente, o
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resgate do tempo tem sido uma busca constante nos dias atuais. Ciente
dessa necessidade humana, o banco criou um servigo que visa poupar
esse tempo tdo escasso e assim direciona-lo para outras atividades
mais interessantes, mais prazerosas do que ficar dentro de uma
agéncia bancaria. Ao emprega-lo, a empresa inferi que, para ela, ndo
ha limites no quesito satisfacado dos seus clientes, ela é capaz de “tudo”
para atendé-lo da melhor forma possivel e proporcionar-lhe valiosos

minutos em companhia da familia.

Déiticos: pessoal vocé (linha 2) e seu (linha 4); espacial em casa (linha
3) e temporal na infancia (linha 4): “Chegue em casa a tempo de pegar
seu filho na infancia”. Os déiticos em questdo funcionam como um
alerta aos pais do século XXI que estdo cada vez mais ausentes na
formacado de seus filhos. O titulo é forte e salienta que, em muitas
familias, o excesso de compromissos € tao grande que muitos pais e
maes s6 percebem que o filho cresceu quando se rebelam ou
aparecem com a primeira namorada ou namorado. E assim que
desabrocham a teimosia, a rebeldia e as crises entre pais e filhos, pois
0s pais querem resgatar o tempo perdido em um momento em que a
crianga ndo é mais indefesa e dependente de seus progenitores, muito
pelo contrario, apds a infancia o entdo pré-adolescente quer uma certa
distdncia dos pais para provar para ele mesmo e , principalmente, para
0s outros que ja € dono de si e que toma suas proprias decisoes. Nesse
contexto, instaura-se o conflito entre as gerag¢des. Por isso, o banco
almeja tranquilizar o cliente que escolheu o Itau como seu banco oficial,
pois afirma oferecer a possibilidade de resolver a vida bancaria sem sair

de casa.

Intensificadores: muito e mais (linha 6): “(...) cadastrar contas em débito
automatico e muito mais” esses intensificadores enfatizam a meta da

empresa em mostrar que sempre esta a frente dos concorrentes e, por
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se tratar de um banco, deseja proporcionar vantagens financeiras para

os seus clientes.

d) Numeral 80 (linha 6): “Sdo mais de 80 operagdes a sua disposi¢ao(...)".
Para convencer o cliente das vantagens do novo produto, o publicitario
elege o numeral 80 para ressaltar o numero de operagdes que
poderiam ser realizadas. Esse recurso destaca a gama de servigos por
telefone oferecidos pelo banco e € um numero significativo, levando em

consideracgéao as possibilidades de um cliente pessoa fisica.

e) Paralelismo: oracao subordinada adverbial final reduzida de infinitivo
para fazer (linha 2 e 5), para pagar (linha 5) para ganhar (linha 7):
intensificam as varias agdes que o cliente podera realizar sem sair de

casa, poupando seu valioso tempo.

f) Modo imperativo: verbos chegue (linha 3) e use (linha 5): € muito
comum, nos anuncios, a presenca do modo imperativo porque eles
direcionam a conduta do cliente e promovem maior aceitagdo do
produto, uma vez que ditam o que o leitor devera fazer naquele

momento. “Chegue em casa a tempo(...)" “Use o Itau Bankfone(...)”

As imagens mostram-se extremamente importantes como elementos
argumentativos, em ambas as pecas da década de 2000, pois induzem o
leitor/consumidor a associa-las ao texto presente em cada propaganda e corroboram
com os dizeres publicitarios.

Cada imagem selecionada seja a das flores, do quadro escolar, da camisa da
selecao brasileira, das pedras preciosas ou até mesmo da crianca foram aplicadas para
convencer o leitor de que a qualidade dos servigos oferecidos do Banco Itau é superior
se comparados aos servigos dos outros bancos, ndo apenas pela tecnologia, mas,
principalmente, pela preocupagéao que a instituicdo tem com as questdes que cercam os

seus clientes e que podem influenciar no seu dia a dia.
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Neste sentido, Sant'anna (2002, p.181) corrobora a relevancia da imagem

afirmando que

Pelo seu poder de evocar idéias,lembrancas e experiéncias semelhantes; pela
sua faculdade de despertar emogdes e sensagdes, ou identificar o leitor com a
situagdo pintada, a ilustragdo tende a despertar o desejo pelo objeto anunciado.
A ilustragao &, sobretudo, um estimulo sutil e forte, que sdo as molas da agéo, e
a estimular a imaginagéo.

Ha& uma irrealizagdo constante, nas pessoas do século XXI, elas buscam algo
gue nunca alcangam e tentam suprir por meio do consumo.

A cada dia um produto novo é langado, prometendo felicidade e o ser humano,
carente por natureza, se esforga de todas as formas para compra-lo, mesmo que isso o
leve a horas interminaveis de trabalho, de estresse, de falta de lazer, de preocupacgdes
e de abandono das relagbes humanas.

A constante necessidade de algo é fomentada pela midia que bombardeia a
sociedade do novo século com ofertas, promogdes, langamentos cada vez mais com a
caracteristica de serem fundamentais. Atenta a todas essas circunstancias, as
propagandas analisadas incentivam a possivel realizagcdo de um sonho, seja ele o de
fazer parte da equipe de funcionarios do banco, seja o de ter a conta no considerado
melhor banco da América Latina, seja o de ter o Bankfone para resolver problemas sem
sair de casa e ter mais tempo livre, seja o simples fato de ter condigées de consumir um
novo produto/servico.

Independente do que move o cliente a aceitar uma propaganda e por ela se
deixar influenciar, ndo ha como negar a presencga incontestavel da ideologia em cada
acao publicitaria, visto que, de acordo com Thompson (1995, p.117), “Alguns dos
valores e crengas socialmente partilhados constituem os elementos da ideologia
dominante que, por estar difundida na sociedade, garante a ades&o das pessoas a

ordem social.”
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CONSIDERACOES FINAIS

z
‘ v

O PARADOXO DA PROPAGANDA E QUE,
SEM OUTRO OBJETIVO SENAO FAZER AGIR,
ELA ATINGE SEUS FINS UTILIZANDO O QUE
& LINGUAGEM TEM DE MAIS GRATUITO E
GRATIFICANTE: 0 JOGO, & IMAGINACAO, A
POESIA. (CARVALHO, 1996, P.162)
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A efervescéncia do mundo moderno nos possibilita muitas conquistas e
avancos nas mais diversas areas. A humanidade esta cada vez mais instigada a
desvendar segredos, a quebrar paradigmas, a ultrapassar os seus proprios limites e a
desbravar antigos e novos caminhos. Nessa mesma ténica, encontram-se as palavras
que tém poder amplamente reconhecido, sdo capazes de edificar, de destruir, de
seduzir e, é claro, de persuadir. A atencdo com a escolha da palavra, em qualquer
contexto, € primordial para uma comunicagao eficiente e esse cuidado ganhou cada vez
mais espago ao longo da evolugdo da humanidade. Hoje, os estudos voltados para o
poder da palavra estdo em evidéncia.

Nesse sentido, a publicidade, area voltada para a persuasao, trabalha de forma
brilhante os elementos da lingua. A sele¢cdo de cada elemento €, cuidadosamente,
pensada e analisada para alcangar os objetivos pretendidos. Estamos em contato o
tempo todo com diversos estimulos que nos levam a reagir quase inconscientemente. A
publicidade nos estimula a sonhar, a desejar e, finalmente, a comprar. E inegavel o

poder que ela exerce sobre nds, pois

Os textos passaram a conter raciocinios inteligentes e sutis, conversando com o
consumidor. [...] Os anuncios deixaram de ser descritivos de marketing, com
carater meramente informativo, para se transformarem em pegas de
convencimento e indugdo a compra. (MARCONDES, 2002, p.70)

Frente a uma propaganda, ndo estamos em contato apenas com um produto ou
um servigo oferecido, somos convidados também a aceitar uma ideologia, as vezes,
compartilhada por nés, outras ndo, mas que nos prometem a sonhada realizacéo.
Quando magnetizados por uma pega publicitaria, dificiimente resistimos ao seu apelo
para consumir e, por consequéncia, ao seu apelo ideoldgico. As propagandas retratam

os pontos de vista de cada época, mesmo que essa reprodug¢ao ocorra de maneira sutil.

Na vivéncia real de todos os dias, a ideologia é praticamente “regada”. como as
flores sdo regadas, tém de receber todos os dias um pouco de agua e de sol
para viverem, da mesma forma, precisa a ideologia ser diariamente reforcada.
O contato com os meios de comunicagdo, assim como outras instituigdes,
reforga no sujeito a ligagéo a valores, que funcionam para manter a coeséo e a
ligagéo dos individuos na sociedade. (MARCONDES FILHO, 1987,p. 44)
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Em nosso trabalho, ratificamos o poder argumentativo e ideolégico presente na
publicidade do Banco Itau. Sabemos que nossa pesquisa € apenas a ponta do iceberg,
pois as propagandas, nosso objeto de estudo, fazem parte do dia a dia do banco que,
cada vez mais, tem aprimorado suas técnicas persuasivas. Entretanto, pretendemos
que nossas contribuicbes sirvam de incentivo para outros “curiosos” e amantes da
lingua. Nao é por acaso que o Itau conquistou seu espago e uma cartela invejavel de
clientes no decorrer de seus 65 anos de historia, afinal, por meio de seus anuncios,
mostrou compreender o poder da palavra, a forga da ideologia, o comportamento
humano e assim fixou-se como uma empresa de sucesso e mesmo 0s que nao utilizam

0S Sseus servigos reconhecem a sua forga.

Marcas vencedoras ndo apresentam somente beneficios funcionais. Seu
objetivo é criar também beneficios emocionais que levam a sua fidelizagdo.
Esses beneficios, mais uma vez, advém das experiéncias, mas sao
cuidadosamente planejados e administrados para se instalarem de forma
correta em nossas mentes. (STRUNK, 2003, p.18)

O campo de pesquisas voltadas para a Semantica Argumentativa € vasto e
instigante, devido ao seu objeto de estudo que ¢é o texto, afinal a lingua € viva e com ela
constantes mudancgas ocorrem, inclusive, no que diz respeito a significacdo. Por isso,
ao lermos um texto publicitario, como por exemplo, do Banco Itau e analisa-lo, faremos
uma determinada interpretagdo, mas se o fizermos novamente, daqui a alguns anos,
poderemos mudar de opinido e agregar novos valores e significados para as mesmas
propagandas que estudamos hoje. Isso ocorre porque as nossas experiéncias, 0 N0sso
conhecimento de mundo, o nosso dia a dia, os nossos estudos e, até mesmo, os
nossos valores s&o mutaveis e, por sua vez, interferem em nossa interpretacéo.

Compreender e reconhecer aquilo que nos move a agir seja para a compra de
algum produto, seja para tomar determinada atitude frente a sociedade € um fator
libertador, porque assim teremos capacidade para discernir entre o que realmente é
importante para nés e o que é supérfluo e ilusério. E fundamental que saibamos

conviver com as inumeras ideologias presentes, em nosso meio social € na midia como
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um todo, entretanto a que deve prevalecer é aquela que nos tranquiliza e, ao mesmo

tempo, nos emociona.
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