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Entre propaganda, cultura e a sociedade em que
vivemos ha um elo tdo intimo e forte que, em
determinados momentos, fica dificil distinguir entre as
partes. Vemos o todo e assim nos parece.

Nos tempos modernos da sociedade industrial do
século XXI, isso é ainda mais verdadeiro, e é inegavel o
papel da difusdo e sedimentacdo social da propaganda.
Ela transforma tendéncias em moda, amplia a escala de
alcance da informacéo e de um sem-nimero de valores,
transforma aspiracbes em consumo e mensagens
comerciais em venda e lucro.

Assim, ndo da para imaginar o capitalismo
industrial dos dltimos cem anos sem ela. Assim, também,
ndo da para olhar para todas as formas existentes de
comunicacao de massa e ndo enxergar o poder acessorio,
mas vital, da propaganda como instrumento de sua
consolidacao e seu sucesso.

(MARCONDES, 2002, p.10)
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RESUMO

O presente trabalho destina-se a andlise de duas séries de propagandas sobre o Banco do
Brasil, publicadas nas revistas Veja e Exame em meados dos anos 1970. Sustentados pela
teoria da Andlise de Discurso de origem francesa, fundada por Michel Pécheux nos anos
1960, assumimos o0s gestos de interpretacdo aqui realizados em uma perspectiva discursiva
materialista, segundo a qual se busca compreender os contextos sdcio-histéricos em que 0s
discursos sdo formulados, bem como a ideologia que interpela o individuo em sujeito. Nosso
objetivo central é explicitar, no funcionamento da propaganda bancéria, o processo de
identificacdo do sujeito com a nacgdo, em especifico, do sujeito/cidaddo brasileiro com o
Brasil. No periodo em questdo, o pais vivia uma das etapas da Ditadura Militar, na qual o
controle sobre os sujeitos foi disseminado nos diversos dominios que constituem os espacos
da vida em sociedade: na economia, na politica, nos comportamentos e na producdo
identitaria dos cidaddos. Nesse contexto, os discursos das propagandas analisadas mantém-se
em uma constante tensdo decorrente da relacdo contraditoria entre praticas
capitalistas/(neo)liberais, nas quais o sujeito-de-direito é livre para fazer suas escolhas,
inclusive para ser ou ndo cliente de um banco, e o poder autoritario e controlador exercido
pelo regime militar. Formuladas pela conjuncdo entre materialidade verbal e enunciados-
imagem, as propagandas mobilizam um efeito de argumentatividade e convencimento a partir
de um ritual de linguagem que se diferencia do modo como 0s anuncios circulam em nossos
dias, ou seja, os textos selecionados possuem um formato mais extenso em relacéo ao formato
das propagandas do século XXI. Por um efeito metaférico, a imagem do banco que se vai
projetando equipara-se de tal modo que quase se iguala a imagem do proprio pais, num
processo de legitimacdo que se da pela lingua. Assim sendo, vai se construindo uma relacao
de dependéncia do pais em relacdo a instituicdo financeira ao longo dos enunciados, 0s quais
sdo sustentados por uma memoria do dizer (interdiscurso) materializada no fio do discurso na
forma dos pré-construidos Histdria do Brasil e Modernidade. Entre as regularidades
identificadas, destacamos o efeito da temporalidade, justamente por termos duas séries
propagandisticas formuladas a partir de acontecimentos histéricos registrados no passado,
como a chegada da Corte Portuguesa ao Brasil em 1808 com a abertura do banco e, na
sequéncia, temos a projecao da festa dos 200 anos do Banco do Brasil, ja em 2008. Como 0s
anuncios circularam nos anos 1970, entendemos que o passado e o futuro séo constitutivos do
dizer, ficando o presente, por um efeito ideoldgico, em siléncio. Esse & um siléncio
necessario, tendo-se em vista a formacdo discursiva dos governos militares, que estavam a
frente da administracdo do Banco do Brasil; afinal, ndo se trata de uma instituigdo financeira
privada, o que explica, inclusive, o préprio nome da instituicao.

Palavras-chave: Andlise de discurso. Propaganda bancaria. Deécada de 1970.
Silenciamentos.



FRACASSE, Luciana. La constitution de la publicité bancaire au Brésil dans les annés
1970: la mémoire du dire et les silences. 2012. 226 f. These (Doctorat en Etudes du
Language) — Universidade Estadual de Londrina, Londrina. 2012.

RESUME

Cette étude vise a examiner deux séries de publicités sur la Banque du Brésil, publiées dans
les magazines Veja et Exame en milieu des années 1970. Soutenus par la théorie de I'analyse
du discours d'origine francaise, fondée par Michel Pécheux en 1960, nous supposons
I'interprétation des gestes effectués ici dans une perspective discursive, ou l'on cherche a
comprendre les contextes socio-historiques dans lesquels les discours sont faits, ainsi que
I'idéologie qui interpelle I’individu en tant que sujet. Notre objectif principal est d'expliquer,
dans le fonctionnement de la publicité bancaire, le processus d'identification du sujet avec la
nation, en particulier, du sujet / citoyen brésilien avec le Brésil. A la période en cause, le pays
était sous l'une des étapes de la Dictature Militaire, ou le contr6le sur le sujet a été diffusé
dans les différents domaines qui constituent les espaces de la vie en société : I'économie, la
politique, le comportement et la production identitaire des citoyens . Dans ce contexte, les
discours des annonces analysées demeurent dans une tension constante découlant de la
relation contradictoire entre les pratiques capitalistes / (néo) libérales, dans lesquelles le sujet
de droit est libre de faire ses choix, y compris d’étre ou non le client d’une banque, et le
pouvoir autoritaire de contrdle exercé par le régime militaire . Formulée par la conjonction
entre la matérialité verbale et les énoncés-image,les annonces mobilisent un effet d’
argumentation et de persuasion a partir d'un rituel langagier qui differe de la fagon dont les
annonces circulent aujourd'hui, c'est a dire, les textes choisis ont un format plus extensif par
rapport a celui des annonces du XXleme siecle. Par un effet métaphorique, I’image diffusée
de la banque est presque égale a I'image du pays lui-méme,dans un processus de légitimation
qui se produit a travers le langage. Par conséquent, il se construit une relation de dépendance
du pays par rapport a l'institution financiere au cours des énoncés qui sont soutenus par une
mémoire du dire (interdiscours) matérialisee au fil du discours, sous la forme des pré-
construits Histoire du Brésil et Modernité . Parmi les régularités identifiées, nous mettons en
évidence I'effet de la temporalité parce que nous avons deux séries de publicités formulées a
partir d'événements historiques enregistrés dans le passé, l'arrivée de la Cour Portugaise au
Brésil en 1808 avec l'ouverture de la banque et, par la suite, nous avons la projection de la
célébration de 200 ans de la Banque du Brésil, en 2008. Puisque les annonces ont été
diffusées dans les années 1970, on comprend que le passeé et le futur sont constitutifs du dire,
le présent demeure, par un effet idéologique, en silence. Ce silence est nécessaire, compte
tenu de la formation discursive du gouvernement militaire en charge de I'administration de la
Banque du Brésil ; apres tout, il ne s’agit pas d’ une institution financiére privée, ce qui
explique également le nom méme de I’institution.

Mots-clés:  Analyse du discours. Publicité bancaire. Années 1970. Silences.
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1 INTRODUCAO

Pensar essa pesquisa a luz da teoria da Andlise do Discurso (AD) traz um
conforto e um desafio. Por um lado, temos a sensagédo de conforto, resultante do entendimento
de que aqui faremos gestos de interpretacdo suscetiveis ao deslocamento, a deriva, e teremos,
portanto, uma versdo dos fatos, uma leitura possivel. Por outro, somos desafiados a nos
mantermos na base das materialidades a serem analisadas, sem, no entanto, filiarmo-nos
obrigatoriamente as formac6es ideoldgicas e discursivas identificadas ao longo dos textos,
para ndo comprometer o fio da historia. Enfim, € nessa mistura de comodidade e inquietacao
que delinearemos o caminho a ser trilhado, com a possibilidade de encontrar alguns desafios
que nos facam refletir sobre a responsabilidade de assumir a posi¢éo sujeito analista do
discurso.

Afetados por essa inquietude, buscamos fugir de uma relagdo ingénua na
interpretacdo dos sentidos, considerando a ndo transparéncia da linguagem e a sua
exterioridade. Assim sendo, reconhecemos a relevancia de se compreender as condi¢Ges nas
quais cada texto/discurso® é produzido, observando quais sao 0s sujeitos que o produzem e em
quais posicdes sociais e discursivas encontram-se no momento de formulagédo das diferentes
materialidades discursivas®.

Em especifico, neste trabalho, recortamos como tematica o funcionamento
discursivo da propaganda bancaria nos anos 1970 e sua relacdo com a producdo de uma
identidade nacional. O material de analise é composto por propagandas sobre a primeira
instituicdo financeira do pais, o Banco do Brasil (BB), as quais estdo organizadas em duas
séries que circularam entre os anos de 1977 a 1979, nas revistas Exame e Veja. O interesse em
estudar o discurso da propaganda vem desde a época da graduacdo, quando ainda nos
ocupavamos de analises isoladas nas aulas de Estagio Supervisionado. No entanto, no
Mestrado, esse interesse tomou forma e enveredamos por uma analise de propagandas sobre
assuntos diversos (carros, produtos alimenticios, cosméticos, bancos e racismo), enfocando 0s
valores sociais identificados em cada uma delas, na perspectiva da Seméantica Argumentativa.

Ao longo desse percurso, pudemos visualizar algumas regularidades que constituem a

! Segundo Orlandi (2001a, p.63), “o texto é a unidade que o analista tem diante de si e da qual ele
parte. Ele o remete imediatamente a um discurso que, por sua vez, se explicita em suas regularidades
pela sua referéncia a uma ou outra formagéo discursiva.”

2 De acordo com Pécheux (2011, p.151), a nocdo de materialidade discursiva deve ser considerada
“enquanto nivel de existéncia socio-histdrica, que ndo é nem a lingua, nem a literatura, nem mesmo
as “mentalidades” de uma época, mas que remete as condi¢des verbais de existéncia dos objetos
(cientificos, estéticos, ideoldgicos...) em uma conjuntura histérica dada”.
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formulacdo das propagandas: persuasdo; convencimento; necessidade de consumo;
pertencimento a grupos; individualizacao.

Findo o Mestrado, muitos questionamentos relativos a tematica
permaneceram e outros foram surgindo a partir de um olhar mais especifico sobre a conjuncao
da linguagem verbal e ndo verbal materializada na formulagdo da maioria das propagandas, as
quais mobilizam efeitos de verdade e naturalizacdo de sentidos na formacdo social capitalista
de nossos dias. Assim sendo, um novo projeto foi se desenhando no caminho para o
Doutorado, levando-nos a busca de um campo tedrico que permitisse compreender o
funcionamento do discurso da propaganda e suas regularidades considerando também a
exterioridade da linguagem. Nessa perspectiva, a Analise de Discurso (AD) de linha francesa
mostrou-se uma teoria pertinente a nossos anseios, uma vez que procura pensar a relagao entre
lingua, sujeito e histdria como base constitutiva de todo discurso.

Concebida como uma disciplina de entremeio®, a AD constitui-se a partir de
questionamentos em torno da Linguistica, do Materialismo Historico e da Psicanalise. Teve
seu inicio nos anos 1960, a partir dos trabalhos de Michel Pécheux. Ao longo das décadas,
esse campo de conhecimentos referentes a linguagem foi se expandindo gragas a estudiosos
que deram continuidade as contribuicGes trazidas por Pécheux, dentre 0s quais se destacam
analistas do Brasil, como Orlandi (2001a), Indursky (2003), Lagazzi (2009a), Zoppi-Fontana
(1997), Mariani (1998), Venturini (2009), entre outros.

De acordo com as consideracdes feitas por Pécheux (2009), a AD sustenta-
se numa perspectiva discursiva materialista, centrando seus estudos nas condigdes de
producédo do discurso para, a partir delas, procurar compreender a acdo de um sujeito que
pensa 0 que pode ser pensado, justamente porque estd inserido num conjunto de
possibilidades sécio-histéricas.

Segundo Orlandi (20014, p.9), a AD permite “problematizar as maneiras de
ler, levar o sujeito falante ou o leitor a se colocarem questdes sobre o que produzem e o que
ouvem nas diferentes manifestacdes da linguagem”. Nessa perspectiva, a autora afirma que,

com a Andlise de Discurso, busca-se compreender como um objeto simbélico (enunciado,

% Mariani (1998, p.23), referindo-se ao lugar da AD, enquanto uma disciplina de entremeio, afirma
gue essa (re) investiga os fundamentos do seu campo de conhecimento, o qual é constituido pelas
relacdes entre a linguagem, a historia, a sociedade e a ideologia, a producédo de sentidos e a nogao de
sujeito. Assim sendo, segundo ela, essa disciplina tem por objetivo “compreender os modos de
determinacdo histérica dos processos de producdo dos sentidos, na perspectiva de uma semantica de
cunho materialista.”
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texto, pintura, musica etc.) produz sentidos, 0 que consiste em mostrar 0s processos de
significacdo instaurados no texto, permitindo a “escuta” de outros sentidos ali presentes.

Para Carrozza (2010, p.1), pensar o discurso da publicidade/propaganda®
sob a perspectiva da Analise de Discurso significa olhar os andncios “como formas materiais
inscritas em determinadas formacdes discursivas circulantes nas formagdes sociais”.

A partir dessas consideragcdes, surge 0 seguinte questionamento: em que
medida analisar o discurso da propaganda pode ser interessante  para
entendermos/compreendermos a constituicdo do sujeito em nossa conjuntura social? Ao
buscarmos uma resposta, somos instigados a pensar as condi¢des de producdo (contexto
socio-historico e econdbmico) nas quais as propagandas circulam. Revisitando as paginas dos
acontecimentos historicos que constituem o Brasil, entendemos que diferentes sujeitos sdo
afetados por formagGes ideoldgicas distintas, o que nos faz identificar diversas formacGes
discursivas nos dominios do politico, do econémico, do social, do histérico entre outros que
atravessam 0 nosso cotidiano.

As primeiras manifestacdes da propaganda comercial brasileira ja vém
registradas em jornais do século XIX. Segundo Marcondes (2002), a propaganda surge como
a expressdo de uma necessidade de informacéo e passa a constituir um braco informativo do
sistema econémico. O veiculo eleito para divulgar informagdes mais amplamente, além do
boca a boca do cotidiano, é o jornal. Ao lado dos jornais, ja existiam os cartazes, painéis
pintados, panfletos avulsos; no entanto, foi ele que passou a predominar na difusdo da
comunicacdo publicitaria desde o século XIX até, a0 menos, o primeiro quarto do século
seguinte.

Ao mobilizar efeitos de persuasdo e de convencimento, a propaganda tem
ocupado um amplo espago nos meios de comunicacdo de massa, recorrendo a argumentos de
fundo ideoldgico para elaborar seu discurso. Para Carvalho (2001, p.12), a publicidade é

concebida como discurso, podendo, portanto, “manipular simbolos para fazer a mediacdo

* Segundo Sant’Anna (2005, p.75), “publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a
qualidade do que é publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar pablico um fato, uma idéia.” J& o
termo propaganda refere-se a propagacao de principios e teorias. Foi traduzido pelo Papa Clemente
VII, em 1597, quando fundou a Congregacao da Propaganda, com o fito de propagar a fé catélica
pelo mundo. “Deriva do latim propagare, que significa reproduzir por meio de mergulhia, ou seja,
enterrar o rebento de uma planta no solo. Propagare, por sua vez, deriva de pangere, que quer dizer
enterrar, mergulhar, plantar”. Seria entdo a propagacéo de doutrinas religiosas ou principios politicos
de algum partido. (SANT’ANNA, 2005, p.75). Neste trabalho, consideraremos o0s termos
propaganda e publicidade como sindnimos ao nos referirmos as materialidades discursivas
compostas por enunciados verbais e ndo verbais inerentes a identidade discursiva do Banco do
Brasil.
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entre objetos e pessoas, utilizando-se mais da linguagem do mercado que a dos objetos”.
Nesses termos, a aquisicdo de um bem material passa a ser vista como alternativa para se
alcancar a felicidade, ou seja, é apresentada como meio a proporcionar bem-estar e satisfacdo
ao consumidor.

Payer (2005, p.9), em seus estudos sobre a linguagem e sociedade
contemporanea, considera o texto da midia essencial ao mercado, “um grande e disperso texto
pelo qual o sujeito é constituido” em nossos dias. Fato semelhante teria ocorrido com o texto
biblico, que foi a base para o sujeito na Idade Média, e o texto juridico enquanto, alicerce na
constituicdo do sujeito na Modernidade, época em que o poder é transferido da Igreja para o
Estado.

Nas palavras da autora, cada tempo historico alterard o funcionamento de
enunciados tidos como maximas capazes de sintetizar o contetdo responsavel pela
interpelacdo ideoldgica dos individuos em sujeitos. No caso da midia, o lugar maximo de
interpelacdo se resume a palavra “sucesso”. Isso também se da com os numerosos titulos que
se dedicam a tarefa de ensinar o sujeito-leitor a ter sucesso (PAYER, 2005, p.18).

H4, portanto, uma estreita relacdo entre as regularidades do discurso da
propaganda e as formagdes discursivas pertinentes a uma sociedade capitalista, na qual a
busca por lucratividade/sucesso/conforto € constitutiva de nossa formacdo social. Nesse
contexto de capitalismo®, abre-se espaco para o imaginario de sujeito de direito (HAROCHE,
1992, p.176), “responsavel por suas acdes, ao qual a historia tensa de sua constituicdo foi
atribuindo direitos e deveres” (LAGAZZI, 1988, p.19). Esse € o sujeito que tem liberdade
para fazer suas escolhas, mas também € responsavel, na/pela sociedade, por cada um de seus
atos. Temos, portanto, um efeito constitutivo das propagandas que € o de indicar a liberdade
de escolher, a qual nos remete a um dos principais ideais do liberalismo.

Segundo o fundador do Instituto Liberal, Stewart Jr. (1986, p.73), o
liberalismo “é uma doutrina voltada para a melhoria das condi¢fes materiais do género
humano”. Seu objetivo é a reducdo da pobreza e da miséria e os pilares sobre 0s quais se
assenta sdo a liberdade, a propriedade e a paz. Para o autor, a liberdade refere-se a livre
iniciativa dos sujeitos, os quais sao livres para tomar decisGes sem que ninguém os obrigue a

fazer o que ndo queiram. Em termos de liberdade econdmica, o autor afirma que “liberalismo

> Ao falarmos em capitalismo, faz-se necessaria uma pausa para explicitarmos os sentidos
mobilizados por esse vocabulo. Em uma defini¢cdo um tanto sucinta, temos, conforme Houaiss et al
(2009, p.394), que o capitalismo é um “sistema econémico baseado na legitimidade dos bens
privados e na irrestrita liberdade de comércio e industria, com o principal objetivo de adquirir lucro.”
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é liberdade de iniciativa, entendida como o direito de entrada no mercado para produzir os
bens e servigos que os consumidores, 0s usuarios, desejam” (p.75).

Em uma sociedade liberal, o poder de decisdo do Estado sobre a vida dos
cidaddos é reduzido, diferentemente das sociedades nas quais o poder autoritario oficial é
predominante. Nesse contexto, os principios gerais do liberalismo s&o: igualdade perante a lei;
auséncia de privilégios; respeito aos direitos individuais; responsabilidade individual; respeito
as minorias; e liberdade de entrada no mercado. De acordo com Stweart Jr. (1986, p.81), em
um Estado Liberal, “o papel essencial do governo é o de usar o aparato de coercdo e
compulséo para impedir que um cidaddo queira usar de violéncia ou fraude para atingir seus
objetivos”, preservando, assim, a liberdade, a propriedade e a satde dos seres humanos, num
clima de paz e tranquilidade. Em suma, o Estado Liberal deve prover meio para
estabelecimento da ordem e da justica e procurar imp6-las como algo obrigatoério.

Hollanda (2001, p.10), ao conceituar liberalismo e neoliberalismo, explica
que o primeiro € usado para se referir ao liberalismo classico dos séculos XVIIl e XIX e 0
segundo, para se referir ao nascimento das ideias liberais da Escola Austriaca, na década de
1940. De acordo com o autor, “para 0 neoliberalismo, 0 homem € um ser de necessidades e
desejos”, os quais se manifestam por meio dos desconfortos e os desejos, por intermédio das
escolhas. Dessa forma, o ser humano toma atitudes a partir de trés condicdes: “desconforto,
capacidade de imaginar uma situacdo melhor; e a crenca de que sua acdo possa resolver ou
amenizar o seu desconforto” (HOLLANDA, 2001, p.52).

Pensando essa relacdo entre  propaganda/capitalismo/liberalismo,
consideramos que o momento historico vivido pelo Brasil, ao longo da década de 1970,
apresenta-se como um momento extremamente proficuo, interessante, produtivo para esta
andlise, por se tratar de um periodo de Ditadura Militar, uma época de censuras e de restricao
a liberdade. Enfim, a conjuntura na qual o discurso da propaganda circula é bastante
movedica e de constante tensdo entre formacgdes discursivas liberais (um sujeito com
autonomia para comprar, consumir, escolher etc.) e formagGes discursivas autoritarias (o
poder de decisdo estd nas mados do Estado).

Num relato histérico sobre a propaganda no Brasil, Ramos e Marcondes
(1995, p.75) assim caracterizam esse periodo: “ndo é que a década de 70 andou rapido. Ela
desgovernou-se da Histéria. Mudou nosso rumo, tdo cristdo e pacientemente tracado por
nossos antepassados, anos a fio, e foi para outro quadrante.” Aliados ao hino Pra Frente,
Brasil e ao fendbmeno da Copa do Mundo de 70, os sentidos alteravam-se, silenciando a
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pobreza do pais ou mesmo a tortura nos pordes da nacdo (RAMOS; MARCONDES, 1995,
p.75). Com isso, a cultura e a arte mantiveram-se mais vivas e mais proximas.

Por se tratar de uma época em que era comum a censura da midia, muitos
jornais e revistas foram fechados, sendo que alguns desses meios de comunicagao deixavam
propositalmente espacos em branco em suas paginas, que se alternavam com a publicacdo de
versos e receitas culinarias no espaco de matérias jornalisticas censuradas. Contudo,
paradoxalmente, foi uma época de expansdo cultural brasileira, tanto na musica, como no
teatro, ou em filmes ou livros.

Marcondes (2002, p.45) afirma que a relacdo entre a propaganda e 0s
militares foi intima, pois era necessario “embalar a ideologia da expansdo numa forte
mensagem de otimismo e valorizacdo de feitos e conquistas nacionais”. Nesse contexto, a
economia do Estado concorreu diretamente com a economia privada, controlando, portanto,
grande parte dos negdcios financeiros. Assim é que o alarde midiatico sobre acontecimentos
como a conquista da Copa do Mundo de Futebol em 1970, realizada no México, e a
inauguracdo de grandes obras de engenharia, como a ponte Rio-Niterdi, a hidrelétrica de
Itaipu e a rodovia Transamazoénica serviram para reforgar o discurso triunfalista das Forcas
Armadas.

A partir dessas consideragdes, entendemos que o discurso da exaltacdo do
pais (ufanismo) € uma das regularidades da época ditatorial, o qual pode ser identificado no
discurso das propagandas daquela época, divulgando variados produtos e servigos e também a
imagem do pais. E nesse contexto que recortamos as propagandas impressas publicadas sobre
o0 Banco do Brasil (BB), nas revistas Veja e Exame®, pois acreditamos que, ao testemunhar 0s
feitos realizados por uma instituicdo financeira pertencente ao Estado, os sentidos de
legitimac&o e credibilidade passam a fazer parte ndo s6 do Brasil, mas do proprio banco.

Destaque-se, ainda, que a escolha da instituicdo bancaria enquanto objeto de
pesquisa justifica-se pelo fato de a considerarmos responsavel pela oferta de uma variada
gama de servicos voltados a necessidades basicas do cidadao, tanto na década de 1970 quanto
em nossos dias. Referimo-nos a necessidades que afloram desde o neonatal até a idade senil,

das mais diversas camadas sociais, que sdo influenciadoras de comportamentos e, até mesmo,

® Selecionamos midia impressa, em especifico, as revistas, por entendermos que elas abrangem
publicos diversificados e apresentam grande variedade de titulos-chamada destinados a atender a
diferentes formacbes discursivas que estruturam a formacdo social brasileira, num sistema
econdmico capitalista. Para Gonzales (2003, p.30), a revista fornece muitas vantagens na circulacédo
de andncios publicitarios como: espaco para abordagens mais detalhadas com diversos impactos
para cada propaganda e ambiente adequado para se tratar de assuntos especificos.
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constituem a evidéncia de um sentido homogéneo, Unico (conforto, satisfacdo) sem abertura
para questionamentos ou falhas.

O fato de o Banco do Brasil ser a primeira instituicdo financeira a ser criada
no pais e, ainda, os sentidos de relevancia e legitimacdo mobilizados em torno de sua
identidade a partir dos materiais analisados (propagandas bancérias dos anos 1970, assim
como obras sobre a historia dos bancos no Brasil e sobre o Banco do Brasil) fizeram com que
elegéssemos discursos relativos a essa empresa bancaria como material de analise para o
presente estudo. No entanto, ao entrarmos em contato com os textos, procuramos assumir uma
postura de analista de discurso, portanto questionador das possiveis leituras ali instauradas,
sem nos posicionarmos, positiva ou negativamente, em relacdo a imagem estabelecida em
torno dessa instituicdo por meio do discurso da propaganda.

Corréa (2007, p.224), especialista em marketing’, atribui duas funcdes
especificas a propaganda de bancos: a primeira, de cunho institucional, que tem a “missao de
definir e construir a imagem da corporacdo na mente dos clientes, funcionarios, acionistas e
fornecedores”. A segunda direciona-se ao produto, por meio de campanhas tematicas com o
intuito de mostrar os diferenciais e as vantagens dos seus varios produtos. Esclarece, ainda,
que os servigos prestados pelos bancos sdo denominados de produtos e, portanto, os fundos de
investimento, seguros, cartdes, planos de capitalizacdo etc. recebem a nomenclatura de
produtos bancarios.

O autor acrescenta, em relagdo a propaganda bancaria, a relevancia da
pesquisa de mercado enquanto uma das primeiras atividades do marketing, que apenas depois
chega ao anuncio propriamente dito. Segundo ele, a pesquisa bancaria € utilizada desde a
década de 1970 como “importante instrumento de analise das expectativas internas e externas
das instituicdes bancérias, além de contribuir para a determinagéo de estratégias de marketing
e de comunicacdo” (CORREA, 2007, p.221). Ao longo dos anos, as técnicas utilizadas na
formulacdo das propagandas foram se aprimorando, no entanto, as tematicas continuam
semelhantes desde ha muito.

Em relacdo ao comportamento do sujeito consumidor diante das instituigdes
financeiras, o estrategista empresarial Ohmae (1998, p.68) explica por que as pessoas

interessam-se mais por aquilo que as empresas podem fazer por elas e menos por sua

’ De acordo com Sant’Anna (2005, p. 16), “o moderno conceito de marketing envolve, portanto, todas
as atividades comerciais relacionadas com a movimentagdo de mercadorias e servicos desde sua
producdo fisica até o seu consumo final.” Marketing implica conhecer o que o consumidor necessita
ou deseja; implica estudar a producdo dessa necessidade, produzi-la, distribui-la ao consumidor,
ensinando-lhe, a0 mesmo tempo, como consumir esse produto.
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competéncia pessoal.Segundo ele, os beneficios oferecidos pelo banco, aliados a marca, € que
devem circular entre os sujeitos clientes, legitimando uma identidade para a institui¢éo, e ndo
as caracteristicas dos produtos e servicos que sdo ofertados. Assim, ao lado de temas como a
dimensdo e nacionalidade de um banco, os anuncios, de modo geral, passam a abordar a
questdo dos valores sociais, dos valores pessoais, da confiabilidade e da eficiéncia nos
servigos prestados no intuito de apresentarem um diferencial consideradas as expectativas do
possivel sujeito consumidor.

Em nossa formacéo social capitalista/(neo)liberal, esse sujeito consumidor é
nomeado cliente, ou seja, um sujeito que sustenta uma relagdo de fidelidade com o seu banco,
a medida em que ele escolheu ser cliente do Banco X e ndo do Banco Y, a partir dos sentidos
de credibilidade e confianca mobilizados pela imagem de cada instituicdo financeira. Com
base nessas reflexdes, entendemos que a propaganda bancaria tem o seguinte pré-construido®:
arrebanhar cada vez mais clientes/vender cada vez mais seus produtos.

Face a reflexBes e questionamentos como esses, com 0S quais nos
deparamos nesta pesquisa, € que chegamos ao objetivo geral: o de compreender, pelo
funcionamento da propaganda bancaéria, o processo de identificacdo do sujeito com a nacéo,
em especifico, do sujeito/cidadao brasileiro com o Brasil. Ou seja, realizar um gesto de leitura
que permita alcancar um objetivo como esse, é o foco central da pesquisa. Para isso, apoiamo-
nos nas nocdes de constituicdo, formulacdo e circulacdo dos sentidos (ORLANDI
2001a/2005), as quais nos permitem atingir os objetivos especificos: refletir sobre o
interdiscurso (memdria discursiva) que sustenta cada propaganda; identificar as regularidades
presentes ao longo das formulagdes (intradiscurso) verbais e ndo verbais e, a partir dessas,
trabalharmos os conceitos de formacgdes imaginarias, formacdes ideologicas, formacdes
discursivas, efeito metafdrico e silenciamentos.

Aos conceitos trazidos pela Anélise de Discurso, somamos leituras advindas
do discurso da propaganda como também saberes inerentes a Historia do Brasil e a histéria do
Banco do Brasil, os quais sdo sustentados por uma memoria institucional brasileira (tanto do

pais como da instituicdo bancéria estudada).

Consideradas tais premissas, temos que a composi¢ao da presente tese € a

seguinte:

8 Segundo Maldidier (2003, p.40), o pré-construido corresponde a um “traco no préprio discurso, de
discursos anteriores que fornecem como que a ‘matéria prima’ da formacdo discursiva, a qual se
cola, para o sujeito, um efeito de evidéncia”.
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1 Introducdo: justifica o tema escolhido, apresenta os objetivos, a constituicdo do
material de analise, os procedimentos metodologicos para a realizacdo da analise e a

organizacao do trabalho em partes.

2 Da constituicdo do corpus as condicOes de producdo: descreve o percurso realizado

na pesquisa, desde a escolha, coleta e recorte do material de anélise, e contextualiza as
condicdes de producdo nas quais as propagandas bancarias circularam nos anos 1970,
especificamente nas revistas Exame e Veja, mobilizando dizeres sobre a formagao
social do sistema econdmico capitalista; a condicdo do Banco do Brasil de banco
pioneiro do pais; o contexto socio-historico e econémico do Regime Militar
delimitado entre os anos de 1964 a 1985; e ainda a presenca da midia impressa e a

circulacdo do discurso da propaganda ao longo da historia do Brasil.

3 Constituicdo, formulacdo e circulacdo: processos de producdo dos sentidos que se

entrelacam: consiste na compreensdo dos conceitos trabalhados por essa teoria da
leitura, tendo como referencial os trabalhos de Michel Pécheux, o de Eni Orlandi e
demais pesquisadores que compartilham o posicionamento dos autores aqui
designados. Em especifico, traz a noc¢do de processos de producdo do discurso
(constituicdo, formulacdo e circulacdo); memoria discursiva/interdiscurso/pré-
construido; discurso fundador; formacBes imaginarias; formacgdes ideoldgicas;
formagdes discursivas; efeito metaforico e silenciamentos. Ainda neste capitulo,
trazemos algumas consideracfes feitas por analistas do discurso em relacdo ao

funcionamento da linguagem da propaganda.

4 O Banco do Brasil € o Brasil?: apresenta um gesto de interpretacdo para duas series

de propagandas sobre o Banco do Brasil, as quais circularam nas revistas Exame e
Veja entre 0s anos de 1977 a 1979, com o intuito de compreender o que sustenta cada
discurso, ou seja, 0s pré-construidos que constituem a formacao discursiva do sujeito
publicitario nas materialidades significantes constituidas por enunciados verbais e ndo
verbais, bem como seus efeitos de evidéncia e silenciamentos mobilizados no contexto

socio-historico e econdmico especifico da década de 1970: o da Ditadura Militar.
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s 5 Consideragfes Finais: retomam-se 0s questionamentos da pesquisa, 0S quais

*
°

orientaram as analises, procurando explicar o movimento entre teoria e pratica
proprios a Analise de Discurso, na constituicdo da linguagem da propaganda bancéria.
Busca-se pensar as contribuicGes dos gestos de interpretacdo aqui realizados, a partir
do histérico e do ideoldgico materializados em enunciados verbais e ndo verbais, 0s
quais sdo afetados por uma formacao ideoldgica dominante, ou seja, a formacédo do

Estado enquanto principal agente na constituicdo do Banco do Brasil.

Referéncias
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2 DA CONSTITUICAO DO CORPUS AS CONDICOES DE PRODUCAO

““O caminhar de uma analise inscreve seus passos, regulares ou ziguezagueantes, em cima de um
terreno habitado ha muito tempo.”
(DE CERTEAU, 2008, p.35)

2.1 A CONSTITUICAO DO MATERIAL DE ANALISE

Imaginamos que a cada pesquisa ou investigacdo, possamos perguntar: o
gue é mesmo que estamos pesquisando? Até gque ponto temos explorado satisfatoriamente as
materialidades discursivas por nés selecionadas em detrimento de tantas outras que ficaram
para tras? E o famoso eixo das sele¢des. E o motivo pelo qual as escolnemos nem sempre
satisfaz o pesquisador, talvez porque a sensacdo de completude, de saturacdo que tanto
almejamos ndo passe realmente de um fruto do nosso inconsciente, o qual é tdo bem
explicitado na perspectiva materialista do discurso, pelo viés dos esquecimentos nimero um e
nimero dois.’

Os conceitos mobilizados e a construgdo da importancia da materialidade
significante as vezes nos assustam, nos afetam. Dificil saber se estamos em siléncio ou
estamos no siléncio! Questionar a relevancia do que investigamos nem sempre nos faz
avangar na escrita. Mas a verdade (mais um efeito de sentido) é que o fato de o sentido poder
ser sempre outro, por ser resultado de discursos produzidos por posi¢fes-sujeito inseridas em
determinadas formacdes discursivas, as quais estdo autorizadas a falar do lugar de onde falam,
conforta-nos. Afinal, ndo temos que descobrir nenhuma verdade. O que temos séo constantes
retomadas, repeticOes, deslizamentos, derivas que podem produzir sentidos outros.

Desabafos a parte, vamos a constituicdo da pesquisa!

Com ja mencionado no texto introdutorio, nosso material de andlise é
composto por duas séries de propagandas publicadas nas revistas Veja e Exame: a primeira,

com enunciados de dez anuncios datados de 13 de julho de 1977 a 12 de julho de 1978, os

% Pécheux (2009, p. 161-162) define o esquecimento nimero dois como um “esquecimento pelo qual
todo sujeito-falante seleciona no interior da formacao discursiva que o domina, isto €, no sistema de
enunciados, formas e sequéncias que nela se encontram em relacdo de parafrase”. Ja o esquecimento
namero um é o que “da conta do fato de que o sujeito-falante ndo pode, por definicdo, se encontrar
no exterior da formacédo discursiva que o domina.” Em outras palavras, citando as explicacdes de
Orlandi (2001a, p.35), o esquecimento nimero dois é da ordem da enunciacdo e produz em nos a
impressdo de realidade do pensamento, pois “ao falarmos, o fazemos de uma maneira e ndo de
outra”, esquecendo-nos que o dizer poderia ser outro. Ja 0 esquecimento nimero um é da ordem do
inconsciente e resulta da maneira como somos afetados pela ideologia. Assim, “temos a ilusdo de ser
a origem do que dizemos quando, na realidade, retomamos sentidos pré-existentes”.
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quais se constituem a partir do dominio da historia do Brasil, mobilizando sentidos de uma
memoria historica distante. A segunda série € composta por cinco propagandas datadas de 25
de outubro de 1978 a 28 de marco de 1979, as quais mencionam 0 ano de 2008 em seus
titulos, marcando a comemoracao dos 200 anos do Banco do Brasil, num jogo entre presente e
futuro, no qual diferentes memorias podem fazer ressoar o discurso da modernidade.

Delimitamos o espaco temporal dos anos 1970, por considerarmos que foi
uma época marcada, segundo historiadores, economistas e publicitarios, pela intensificacdo de
propagandas, inclusive na midia impressa, devido ao esforco oficial para acelerar, com
urgéncia, o desenvolvimento econémico, nos moldes de um “milagre”, segundo sistema
capitalista subordinado ao regime de governo militar, ou seja, a imposicOes tipicas de um
regime ditatorial.

Feitas tais consideracOes, trazemos a descricdo de alguns detalhes do
processo de recorte do material, que ja é também um gesto de interpretacdo. Para fazer a
coleta das propagandas, veio a pergunta inicial: em quais revistas? E, a partir desse ponto
crucial, fizemos o levantamento no arquivo histérico da Universidade Estadual do Centro-
Oeste (UNICENTRO-PR) e no arquivo histérico da Biblioteca Central da Universidade
Estadual de Londrina (UEL-PR) a respeito de quais revistas circulavam naquela época.
Seguindo o recorte temporal com inicio em 1970, encontramos, na UNICENTRO, as
seguintes revistas: Placar, Veja, Visdo, Fatos e Fotos, Realidade, Cruzeiro, Panorama. Na
UEL, tivemos acesso as revistas Exame, Manchete, Visdo, Veja e Isto €.

No entanto, devido a oscilacdo quanto ao nimero de exemplares de revistas
nos acervos pesquisados, nem todas as revistas tornaram-se fonte de coleta. Da revista
Cruzeiro, por exemplo, s6 possuiamos exemplares dos anos de 1969 e 1970; ja da Panorama,
sO do ano de 1978 e da Isto €, as dos anos de 1977 a 1979. Assim, o levantamento feito
permitiu-nos observar que algumas revistas ndo traziam propagandas bancérias, como é o
caso da Placar e outras as traziam em menor quantidade, como € o caso da Visdo e Manchete.
Entre todas as pesquisadas, destacaram-se as revistas Realidade, Exame e Veja, lancadas
respectivamente em 1966, 1967 e 1968, as quais tornaram-se nossa fonte da pesquisa.
Realidade™, com circulacdo mensal, foi criada pela Editora Abril em 1966 e extinta em 1976.

19 De acordo com Martins e De Luca (2008, p.214/216), Realidade foi “concebida para ser uma revista
semanal encartada em jornais de domingo”, tendo nascido independente quando o acordo feito com
dois jornais ndo deu certo. Segundo as autoras, a revista “retratou um Brasil que se transformava,
tratando de assuntos que, em pleno regime militar, sob censura, ndo apareciam em outras revistas: a
maconha, o clero de esquerda, o casamento de padres, o racismo, a fome”, além disso, mostrava
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De um certo modo, esta revista acabou sendo substituida por Veja, lancada no ano de 1968
pela mesma Editora Abril. Contudo, tivemos acesso aos exemplares de 1966 a 1973,
resultando num conjunto de 58 propagandas bancarias.

Na revista Exame, de circulacdo quinzenal, dispinhamos de exemplares
correspondentes aos anos de 1970 a 1979, totalizando 292 propagandas e, na Veja, além do

exemplares impressos, tivemos acesso ao acervo digital no site www.veja.com.br, o qual traz

na integra todos os exemplares da revista desde 1968 até nossos dias, 0 que nos possibilitou a
coleta de 654 propagandas. Ao todo, coletamos 1004 propagandas e esse nimero abriu muitos
guestionamentos quanto ao que fazer, como fazer, enfim, qual percurso realizar face ao
grande volume de material. E, nesse momento, o suporte da Analise de Discurso torna-se
imprescindivel para visualizarmos maneiras de conducdo de um recorte na materialidade
significante. Segundo Lagazzi (2009a, p.67), “o gesto analitico de recortar visa ao
funcionamento discursivo, buscando compreender o estabelecimento de relagdes
significativas entre elementos significantes”. Esses elementos sdo considerados tendo como
base a cadeia significante e ndo o signo, o que leva o analista a “busca-los sempre em uma
relacdo de movimento, de estabelecimento de relacdes a_."**

A partir desse entendimento, comegamos a tentativa de reconhecer as
regularidades constitutivas no material coletado. E, de imediato, percebemos diferentes
relacdes significativas funcionando no discurso das propagandas. Nas primeiras leituras dos
textos, observamos varios discursos inscritos em dominios discursivos especifico, que
sustentam a formulacdo das propagandas coletadas (histérico, econdmico, religioso, familiar,
tecnologico etc.); enfim, ha diferentes formacGes discursivas que se entrelacam no discurso
das propagandas bancarias de maneira geral. Nesse contexto, buscamos organizar as
materialidades em grupos, contemplando textos relativos a diferentes bancos, tanto nacionais
quanto estrangeiros, conforme a presenca dominante dos dominios aqui citados.

No entanto, ao realizarmos esse movimento, houve uma predominéancia de
propagandas sobre o Banco do Brasil ao longo da década, cuja énfase recai tanto na qualidade
dos produtos e servicos oferecidos ao sujeito cliente, como na legitimacéo de seu nome junto
a opinido puablica. Nesse sentido, ao elaborarmos os primeiros gestos de analise para

apresentacdo em dois seminarios de teses e dissertagdes em andamento, na Universidade

faces do pais que nédo circulavam na midia da época como as mazelas do Nordeste, uma Amazonia
desconhecida e os problemas das grandes cidades.

1 Compreender o discurso como uma relacdo de movimento de “relacdes a_” significa “falar do
discurso como a relacdo entre a materialidade significante e a histéria”, uma vez que ele se
constitui na relagdo entre a lingua e a histéria (LAGAZZI, 2011, p.401).
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Estadual de Londrina, o Banco do Brasil permaneceu como recorte tanto quando refletimos
sobre o dominio do religioso, quanto sobre o dominio do histérico. Ao unirmos as sugestdes
feitas durante os seminarios e o nosso gesto de leitura a respeito do material, buscando
compreender as memdarias que sustentam o discurso da propaganda nos anos 1970, fizemos
novamente um recorte, tendo como material de analise a propaganda institucional assinada
pela publicidade do Banco do Brasil.

O Banco do Brasil é a mais antiga instituicdo financeira do pais, fato a que
atribuimos a possivel relevancia que a instituicdo recebe ndo s6 na midia impressa, como nos
demais suportes midiaticos. Contudo, na posicdo de analistas, procuramos avaliar o
funcionamento do discurso do Banco do Brasil materializado nas propagandas, sem, no
entanto, enunciar assertivas de valorizacao favoravel ou desfavoravel a formacéo discursiva
em questdo. Sabemos, entretanto, que nosso objeto de pesquisa se mantém aberto a novas
analises e abordagens, sem esquecermos que o sentido sempre pode vir a ser outro, inserido
em processos discursivos mais amplos.

Entendendo que a descricdo do material de analise ndo se esgota,
gostariamos de fazer algumas consideragcdes gerais a partir de um olhar mais amplo sobre o
todo coletado. A maior parte das propagandas, tanto de bancos nacionais (publicos e
privados), como de bancos internacionais, trazem, em sua textualidade, marcas de um
discurso produzido em uma formacéo discursiva da ordem capitalista, apresentando o uso de
pronomes (Voceés, vocé, seus) e verbos no imperativo (v4, faca, compre, financie, viaje, venha,
passe etc.), os quais funcionam como intensificadores dos principios de um (neo)liberalismo
econdmico, uma vez que projetam um imaginario de sujeitos clientes potencialmente capazes
de abrir uma conta bancaria, usar taldes de cheque, fazer empréstimos e financiamentos para
seus empreendimentos.

De acordo com Holanda (2001, p.35), na base fundadora do liberalismo

econdmico,

[...] todo o individuo deve ter liberdade para fundar uma empresa e vender
produtos, todo trabalhador deve vender sua forga de trabalho em troca de um
salario determinado, obedecendo a lei da oferta e da procura. A economia de
mercado orientada pela livre concorréncia conduz, com crenca liberal, a
satisfacdo dos consumidores a precos mais baixos quanto possivel, sendo o
lucro a recompensa para 0s empresarios mais eficazes.

Assim, compreendemos que no/pelo discurso das propagandas instauram-se

os sentidos de liberdade, de direitos (e também de deveres) dos individuos interpelados pelos
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efeitos de necessidade, de falta, de desconforto, os quais séo ideologicamente produzidos e
naturalizados. Como nos lembra Lagazzi (1988, p.20), “direitos e deveres sempre permearam
as relagOes sociais, mas com a emergéncia do sujeito-de-direito, aconteceu a constituicdo de
uma nova forma de assujeitamento”, a qual é denominada por Pécheux (2009) de forma
plenamente visivel da autonomia. Em nosso entendimento, essa nova forma de assujeitamento
corresponde a concepcdo do sujeito descentrado, aquele que tem a ilusdo de ser fonte do
sentido e “esquece” que todo dizer é sempre um ja-dito antes, em outro lugar.

Nessa perspectiva, 0s sujeitos leitores, afetados por uma formacéo social do
capitalismo/(neo)liberalismo, podem ter suas necessidades satisfeitas ao tornarem-se sujeitos
clientes, seguindo os aconselhamentos/direcionamentos sugeridos nas propagandas, como

podemos observar no exemplo a seguir.

Figura 2.1 — Propaganda do Banco do Brasil

Fonte: BANCO DO BRASIL (1970, p. 41).

Titulo: Passe as melhores férias da sua vida sem um tostédo no bolso

Texto: Compre as passagens. Pague os hotéis. Corra as boutiques. Va as boates. Viaje,
divirta-se, traga recordacGes. Compre o que quiser. Onde quiser. (O Brasil é grande.) Faca
tudo isto sem um tostdo no bolso. Pague tudo com o cheque de viagem do Banco do Brasil.
Na hora. Vocé vai passar umas férias inesqueciveis, certamente. E, com certeza, vai abrir uma
conta no Banco do Brasil, quando voltar. Para ter direito ao “Cheque-Ouro”- 0 outro servigo
que torna mais facil a vida das pessoas. O “Cheque-Ouro” é garantido pelo Banco do Brasil.
Ou vocé acha que alguém pode duvidar da maior réde bancéaria da América Latina?
Assinatura: BANCO DO BRASIL S. A.
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A textualidade da Figura 1 possui um formato ja “estabilizado” para as
propagandas bancarias, ou seja, a divulgacdo de um produto ou servi¢o bancario por meio de
enunciados verbais e ndo verbais, tendo como parametro o emprego recorrente de
imperativos, pronomes possessivos e pronomes de tratamento, bem como a assinatura do
banco e o slogan.

Ao incentivar o sujeito leitor a fazer uma viagem de férias e realizar varias
atividades, como ir as compras, as boates ou mesmo comprar alguma recordacéo do local que
foi visitado, dentro do Brasil, 0 sujeito publicitdrio mobiliza um efeito de nacionalismo
(viagem ao exterior nem pensar) e, a0 mesmo tempo, um efeito de inevitabilidade do
endividamento, pois hd a necessidade de crédito quando ndo se tem dinheiro. Assim, a
solucdo para se obter o dinheiro ndao é necessariamente ter um trabalho, uma fonte de renda e
sim um crédito no banco.

Ou seja, ao se afirmar que €é possivel pagar tudo com o cheque de viagem,
nem indiretamente se cogita a necessidade do sujeito cliente dispor de cobertura na hora de
compensar todos 0s cheques utilizados; silencia-se, portanto, a responsabilidade (o dever) que
esse sujeito precisa ter para manter um saldo positivo no banco. Do contrario, como se sabe,
0S encargos como juros e taxas por utilizagdo de cheques “sem fundo” serdo devidamente
cobrados pela instituicdo financeira, dado que também é apagado na formulacéo do discurso.

O esforco para se criar o habito de viajar e a campanha pelo turismo dentro
do pais, projetando um efeito de liberdade e autonomia, sdo reiterados em outro anuncio,

como o que vem reproduzido a seguir:



31

Figura 2.2 — Propaganda do Banco do Brasil

Fonte: BANCO DO BRASIL (1972, p.71).
Titulo: Viaje

Texto: Descubra o Brasil. Leve o Cheque de Viagem do Banco do Brasil junto com voce.
Seja qual for o seu caminho. Existem mais de 780 agéncias do Banco do Brasil espalhadas
pelo Pais. Quantas ndo estdo no seu caminho? Faca o0 seu roteiro. Deixe de lado as
preocupagdes com o risco de perder dinheiro. Ou de ser roubado. O Cheque de Viagem do
Banco do Brasil é mais pratico do que dinheiro. E mais eficiente. Mais seguro. E o0 mais
aceito. O Brasil tem 8 milhdes de km quadrados de coisas bonitas para vocé conhecer. Viaje.
Assinatura: BANCO DO BRASIL

As imagens que compdem as duas propagandas (2.1 e 2.2) mobilizam o
efeito de saturacdo do que é enunciado verbalmente, pois, como diz Orlandi (1995, p.42),
numa formacéo social como a nossa, que é dominada pela ideologia da interpretacdo verbal,
considerando-se 0 ndo verbal apenas como uma continuidade homogénea do que se escreve
ou se fala, ndo nos surpreende o fato de o sujeito publicitario trazer a imagem de uma
bermuda com os bolsos vazios colocados & mostra e, ao lado, um cheque como possibilidade
de se legitimar o ato de sair sem dinheiro (mas com cheque), o qual € incentivado no discurso
sobre 0 banco. Assim também pode ser interpretada a imagem de um trecho de asfalto (uma
rodovia) e o nascer do sol, apontando para os muitos caminhos que o sujeito leitor pode
seguir, desde que decida ser cliente do banco e usufruir de todas as vantagens do cheque em

detrimento do dinheiro, como ja foi explicitado no enunciado verbal.
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Figura 2.3 - Propaganda do Banco do Brasil

PRESTE ATENCAO NA FOTO,
ATRAS, ESTA
© BANCO DO BRASIL

Fonte: BANCO DO BRASIL (1974, p.77).

Titulo: PRESTE ATENCAO NA FOTO. ATRAS ESTA O BANCO DO BRASIL.

Texto: O mundo inteiro esta atendo ao desempenho da economia brasileira. N&o é todo pais
gue cresce a uma taxa média de 11% ao ano. Este tem sido o indice de crescimento do Brasil
nos ultimos anos. E esse ritmo precisa ser mantido. Para isto é indispensavel o aumento
constante da producdo industrial. E € ai que entra o Banco do Brasil com todo o peso da sua
atuacdo no setor. Financiando projetos industriais. Abrindo linhas de crédito para a
importacdo de modernos equipamentos. Prestando assisténcia técnica e os mais variados
servigcos, com eficiéncia e rapidez. Assim o Banco do Brasil marca sua presencga dindmica no
processo de desenvolvimento da inddstria nacional.

Assinatura: BANCO DO BRASIL S.A.
Formulada num contexto de milagre econdmico, essa propaganda

diferencia-se das duas anteriores por ndo divulgar um produto como o Cheque Viagem, mas

por se referir ao desenvolvimento da economia do pais como algo que se teria tornado

'2 Segundo a historiadora Habert (2003, p.8), o inicio dos anos 1970 foi marcado pelo “milagre
econbmico”, expressdo empregada exaustivamente pela imprensa nacional e internacional como
parte de uma campanha institucional que o governo militar procurava disseminar na época. Essa
denominacéo referia-se ao rapido crescimento que a economia brasileira teve naquele momento.
Expressdes como “modelo brasileiro”, “gigante da América Latina”, “boom”, eram utilizadas para
se descrever o desenvolvimento econémico-financeiro do pais, o qual, a maior parte da imprensa
nacional assegurava ser muito acelerado, por influéncia das autoridades financeiras. Nesse periodo,
conforme Siqueira (2007, p.167), pesquisador da UFRJ, “foi estimulada a criacdo de grandes
conglomerados financeiros”, muitos dos quais cresceram rapidamente, mesmo que ndo estivessem
alicercados em bases financeiras das mais solidas.
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possivel gracas a atuacdo do banco em todos os diferentes setores da vida publica do Brasil.
Nesse contexto, instaura-se o efeito de seguranca proporcionado pela ampliacdo da oferta de
servigcos em agéncias bancarias de todo pais.

O uso do imperativo € mantido e funciona como uma ordem para o sujeito
leitor, pois, ao solicitar que se preste atencdo na foto (de um metallrgico trabalhando), o
efeito de convocacdo é instaurado. A conjuncao entre o verbal e o visual aponta para o sentido
de legitimacdo da imagem do banco e, a0 mesmo tempo, convoca a memoria sobre a
identidade e as fragilidades do pais. Subentende-se, assim, que o Brasil tem a oportunidade de
desenvolver-se na area da industria (como em todas as outras) pela presenca dindmica do
banco, o qual é significado, por um efeito metaférico™®, pela figura do metaldrgico.

A partir dessa breve visualizacdo dos andncios que circularam ao longo da
década de 1970, compreendemos as condi¢fes de producdo fundamentais para se pensar uma
instituicdo bancaria, ou seja, em nossa formacéo social capitalista, elas convocam o sujeito a
ser cliente do banco e o faz, a partir de efeitos como o de autonomia e seguranca, oferecidos a
todos os cidadaos.

Nessa perspectiva, buscaremos identificar as regularidades que constituem o
discurso de cada propaganda, ndo esquecendo que no fio do discurso irrompem memorias
responsaveis pela sustentacéo de todo dizer. Assim, chegamos as duas séries propagandisticas
sobre 0o Banco do Brasil publicadas entre 1977 e 1979 nas revistas Veja e Exame, 0 que
justifica o fato de adiarmos a anélise das propagandas coletadas na revista Realidade para uma
préxima oportunidade. A primeira série, produzida pela agéncia de publicidade ArtPlan, com
ilustracGes de José Benicio, circulou no periodo de 13 de julho de 1977 a 12 de julho de 1978
e é composta por dez propagandas, as quais se encontram sintetizadas na propaganda abaixo,

apenas como contextualizacdo, uma vez que as trabalharemos na parte 4:

3 Em Analise de Discurso, a metafora ndo é compreendida como desvio ou comparacdo, mas sim
como transferéncia de sentidos. O efeito metaforico € conceituado na pagina 79 desse trabalho.
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Figura 2.4 — Propaganda do Banco do Brasil

UM GRANDE PAIS PRECISA DE UM BANCO ASSIM.

STy
sgsa_rq;o_no BRASIL ‘
Fonte: BANCO DO BRASIL (1978, p.58-59).

Nosso interesse pela circulagcdo de séries de propagandas bancérias que
procuram ofertar os servi¢cos do Banco do Brasil ao sujeito leitor em um formato de narrativas
historicas, o que diverge, portanto, da maioria das propagandas que circulam em nossos dias
tem duas razdes principais. A primeira € o pressuposto de ser o banco “uma organizagdo cuja
atividade principal consiste em comprar e vender dinheiro” (IASBECK, 2002, p.125); e a
segunda pela acep¢do de crédito adquirida pelo dinheiro na economia moderna, a qual é
definida com base na disponibilidade de acesso virtual do cliente de banco a valores em
dinheiro.

Na formulagdo das materialidades constituidas pelo verbal e ndo verbal,
podemos observar um movimento entre passado, presente e futuro e a construcdo da
identidade do banco e do préprio pais, de uma forma bastante especifica no espaco de
circulagdo de outros anuncios bancarios, pois, ao se enunciar os feitos historicos que o banco
traz, desde sua fundagdo, em um andncio publicitério, faz-se um apelo ao gesto fundador do
banco em relacdo ao Brasil. A narracdo dos fatos, por si s6, deve produzir um efeito de
convencimento para que 0s sujeitos leitores queiram ser clientes. N&o se oferece um produto
em si, mas se (re)conta a histéria do pais e do banco na tentativa de se solidificar a imagem
desse altimo.

A segunda série, composta por cinco propagandas, circulou entre 25 de
outubro de 1978 e 28 de mar¢o de 1979, as quais mencionam o ano de 2008 em seus titulos,
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marcando (antecipadamente) a comemoracdo dos 200 anos do Banco do Brasil, num jogo de
sentidos entre presente e futuro, no qual diferentes memorias podem fazer ressoar o discurso
da modernidade. Além disso, observam-se possiveis sentidos de apagamento em relacdo ao
presente (1978 e 1979) marcado por “um desenvolvimento econdémico do pais étimo para as
classes dominantes, para a classe média urbana e para as empresas multinacionais que
dominavam a economia brasileira” (GRAF, 2003, p.106), em detrimento das camadas da
populacdo menos favorecidas financeiramente e proibidas de reinvidicar por seus direitos
trabalhistas.

Lembrando que, em AD, a constituicdo do recorte se faz num movimento
constante, num ir-e-vir entre a teoria, consulta ao corpus e analise propriamente dita,
procuramos, neste trabalho, desnaturalizar a relacdo palavra-coisa, no intuito de realizarmos
uma analise 0 menos subjetiva possivel das séries aqui recortadas, a qual, segundo Orlandi
(20014, p.64/77), faz-se em trés etapas, “explicitando o modo de producédo de sentidos do
objeto em observacdo.” Na primeira etapa, passa-se da superficie linguistica (material de
linguagem bruto coletado) ao objeto discursivo, o qual ja se encontra de-superficializado, ou
seja, ao perguntarmos o como se diz, o quem diz, em que circunstancias, ja estamos de-
superficializando o texto, dando-lhe um primeiro tratamento responsavel por desfazer “a
ilusdo de que aquilo que foi dito s6 poderia sé-lo daquela maneira” (esquecimento nimero
dois)™. Nessa fase, o trabalho com as paréfrases, sinonimia, relagéo do dizer e ndo dizer sdo
fundamentais.

Na segunda etapa, o analista faz a passagem do objeto discursivo para o
processo discursivo™ buscando relacionar as formagdes discursivas com a formacio
ideologica que as regem. Nesse ponto, atinge-se “a constituicdo dos processos discursivos
responsaveis pelos efeitos de sentidos produzidos naquele material simbélico, de cuja
formulacéo o analista partiu.” (ORLANDI, 2001a, p.78).

Ao longo dessas etapas, o dispositivo tedrico constituido pelas nocdes e
conceitos instaurados pela AD, como a nocdo de “discurso como efeito de sentidos, a no¢éo
de formacdo discursiva, a de formagéo ideoldgica, o interdiscurso etc.” (ORLANDI, 2006,
p.26), vai determinar o dispositivo analitico, orientando-nos quanto ao modo de se observar o

funcionamento discursivo das propagandas. Segundo a autora,

4 VVer nota 9 na pagina 26.

> Segundo Pécheux (1997, p.181), o processo discursivo é entendido como o resultado da relagéo
regulada de objetos discursivos correspondentes a superficies linguisticas que derivam, elas
mesmas, de condi¢des de producdo estaveis e homogéneas. Esse acesso ao processo discursivo é
obtido por uma de-sintagmatizacdo que incide na zona de ilusdo-esquecimento nimero um.
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0 que se espera do dispositivo tedrico é que ele produza um deslocamento
gue permita que o analista trabalhe as fronteiras das formacdes discursivas.
Em outras palavras, que ele ndo se inscreva em uma formacdo discursiva
mas entre em uma relacdo critica com o conjunto complexo das formagdes.
E o dispositivo analitico deve oferecer procedimentos (parafrase,
substituicdo etc.) para que ele possa explicitar isso (ORLANDI, 2006, p.26).

2.2 O ENTORNO DO DISCURSO

Inicialmente, gostariamos de destacar algo que nos despertou o interesse ao
pensarmos esta pesquisa a luz da Analise de Discurso (AD): a época de disseminacéo dessa
teoria, aqui no Brasil, coincide com o contexto socio-econémico e politico de Ditadura Militar
instaurado no pais, ou seja, o final dos anos 1960 e inicio dos anos 1970. Conforme
mencionamos na introducdo, essa disciplina de entremeio surgiu na Franca, na década de
1960, a partir dos trabalhos desenvolvidos pelo filésofo Michel Pécheux. No Brasil, Eni
Orlandi destaca-se como pesquisadora que deu continuidade aos estudos da linguagem nessa
perspectiva discursiva, refletindo sobre o politico, a ideologia, 0s sentidos e 0s discursos em
um regime ditatorial.

Ao formular um percurso a respeito da conjuntura politica brasileira e a AD,
Orlandi (2012, p.16) faz um paralelo entre os quadros sécio-histéricos do Brasil e o da Franca
(berco da AD) mostrando que 0 ponto comum entre 0s dois paises era a conjuntura politica
internacional da crise na URSS; no entanto, na Europa a crise das esquerdas foi sentida no

cenario do estado de direito, ja, no Brasil, vivia-se em meio a ditadura militar. Dessa forma,

[...Jera abundante a produgdo discursiva do regime militar: com Castelo
(1964), a criacdo do SNI, com a seguran¢a nacional justificando todo
arbitrério, a possibilidade de intervengdo nos Estados, o fim dos partidos, o
fim das elei¢Oes, os inimeros atos ditatoriais, a limitacdo do direito de greve,
0s inimeros atos ditatoriais, a limitacdo do direito de greve, a deposicéo de
governadores, a institucionalizagdo do golpe, chamando-o de “Revolucéo”,
nos anos de chumbo (69/74). Com a censura imposta, eles falavam sem
parar; saturando a sociedade com seus sentidos, enorme profusdo de
propaganda, falta de liberdade, censura e persegui¢cbes (ORLANDI, 2012,
p.18).

Ao longo do periodo ditatorial, a autora (2012, p.18) afirma ter aprendido
que os discursos autoritarios, fascistas, ao apontarem para o perigo vindo de outro lugar (dos
comunistas), iam para o ataque e se tornavam o0 proprio perigo ao imporem a ditadura e
suprimirem todas as liberdades. A partir dessa afirmacéo, procuramos pensar a tensao na qual

o discurso da propaganda bancéria funciona nos anos 1970: o movimento entre praticas
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(neo)liberais (um sujeito com liberdade de escolhas) e proibi¢Ges impostas pelo regime militar
(um sujeito censurado em suas decisdes).

Procuramos descrever as condi¢cdes de producdo das propagandas aqui
analisadas segundo pressupostos como esses. Pécheux (1997, p.75) afirma que as
circunstancias nas quais um discurso € produzido sdo denominadas de condi¢Ges de
producdo. Partindo de suas reflexdes sobre as consequéncias tedricas induzidas por alguns
conceitos saussurianos (o de institui¢do, por exemplo) e também sobre as consideracdes feitas
por sociélogos para esse mesmo conceito, Pécheux chega ao exemplo do discurso de um

deputado na Camara fazendo as afirmacdes:

Seja, por exemplo, o discurso de um deputado na Camara. Do estrito ponto
de vista saussuriano, o discurso &, enquanto tal, da ordem da fala, na qual se
manifesta a “liberdade do locutor”, ainda que, bem entendido, seja
proveniente da lingua enquanto sequéncia sintaticamente correta. Mas o
mesmo discurso é tomado pelo sociélogo como uma parte de um mecanismo
em funcionamento, isto é, como pertencente a um sistema de normas nem
puramente individuais nem globalmente universais, mas que derivam da
estrutura de uma ideologia politica, correspondendo, pois, a um certo lugar
no interior de uma formagc&o social dada (PECHEUX, 1997, p.76-77).

A partir desse exemplo, o autor declara que um discurso € sempre
pronunciado a partir de condicdes de producdo dadas. Nessa perspectiva, Pécheux delineia as
possiveis circunstancias nas quais o deputado formula o seu dizer: “o deputado pertence a um
partido politico que participa do governo ou a um partido da oposi¢do; é porta-voz de tal ou
tal grupo que representa tal ou tal interesse, ou entdo esta ‘isolado’ etc.”. Dessa forma, o
sujeito deputado esta situado no interior da relagdo de forcas existentes entre os elementos
antagonistas de um determinado campo politico, pois 0 que ele diz (anuncia, promete ou
denuncia) ndo possui 0 mesmo estatuto conforme o lugar por ele ocupado.

De acordo com Orlandi (2001a, p.39), a nocdo de relagcdo de forcas permite
afirmar que o lugar a partir do qual fala o sujeito é constitutivo do que ele diz. Portanto, se o
sujeito fala a partir do lugar de professor, suas palavras terdo significacdo diferente do que se
falasse do lugar de um aluno. O sujeito padre, por exemplo, fala de um lugar em que suas
palavras possuem uma certa autoridade perante seus fiéis. Ainda segundo a autora, nossa
sociedade € constituida por relacGes hierarquizadas (relacdes de forca), que se sustentam no
poder dos diferentes lugares, os quais se fazem valer na “comunicacdo”. Portanto, a fala do

professor significa mais do que a fala do aluno (ORLANDI, 20014, p.40).
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Segundo Pécheux (1997), o discurso politico (em anélise) funciona como
representacdo exemplar de varios tipos de processos discursivos e, como 0s demais discursos,
deve ser referido as relagdes de sentido nas quais € produzido: ou seja, um discurso remete a
outro, frente ao qual é uma resposta direta ou indireta. Nesse sentido, o processo discursivo,
de direito, ndo possui um inicio, uma vez que se sustenta sempre a partir de um discurso
prévio, o qual assume o papel de matéria-prima. E, no caso do orador, Pécheux (1997, p.77)
lembra que este, ao evocar um acontecimento, ja tido como objeto de discurso, “ressuscita no
espirito dos ouvintes o discurso no qual este acontecimento era alegado, com as
“deformacdes” que a situacdo presente induz e da qual pode tirar partido”.

Ao projetar sua fala, o sujeito orador experimenta, de certa forma, o lugar de
ouvinte a partir de seu proprio lugar de orador. Este mecanismo é nomeado de antecipacéo do
gue o outro vai pensar e é constitutivo de qualquer discurso, podendo variar de acordo com o
campo dos possiveis da patologia mental aplicada ao comportamento verbal e pelos de
resposta que o funcionamento da instituicdo autoriza ao seu ouvinte: “a esse respeito, um
sermdo e uma conversa a bandeiras despregadas “funcionam” de modo diferente. Em certos
casos, 0 ouvinte, ou o auditorio, pode bloquear o discurso ou, ao contrario, apoié-lo” a partir
de intervengBes diretas ou indiretas, verbais ou n&o verbais (PECHEUX, 1997, p.78).

Para Orlandi (2001a, p.39), o mecanismo da antecipacdo regula a
argumentacdo, de maneira que o sujeito dira de um modo, ou de outro, de acordo com o efeito
gue pensa produzir em seu ouvinte. Esse mecanismo conduz, portanto, o processo de
argumentacdo almejando seus efeitos sobre o interlocutor. Segundo a autora, ndo s6 a
antecipacdo, como as relagdes de forca e as relacbes de sentido repousam nas formacdes
imaginarias, pois ndo sdo os sujeitos fisicos nem seus lugares empiricos que funcionam no
discurso, mas suas imagens resultantes de projeces. Assim, 0 sujeito é posi¢do entre outras,
subjetivando-se no momento em que é projetado de sua situacdo no mundo (lugar) para sua
posicao no discurso. (ORLANDI, 2005, p.99).

Portanto, de acordo com a autora (2001a, p.40), as condicBes de producéo
abarcam o que é material (a lingua sujeita ao equivoco e a historicidade), o que € institucional
(a formacdo social, em sua ordem) e 0 mecanismo imaginario. Pécheux (1997, p.83-84)
afirma que todo o processo discursivo supde a existéncia das formagdes imaginarias, as quais

sdo designadas segundo um quadro como o seguinte:
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Expressdo que designa as | Significacdo da expressao Questdo implicita cuja
formagdes imaginarias “resposta” subentende a
formacéo imaginaria

correspondente
1A (A) Imagem do lugar de A para | “Quem sou eu para lhe

0 sujeito colocado em A falar assim?”
A

\ Imagem do lugar de B para | “Quem ¢é ele para que eu

I A(B) 0 sujeito colocado em A Ihe fale assim?”

|1 B (B
B/ (B)

Imagem do lugar de B para
0 sujeito colocado em B

“Quem sou eu para que ele
me fale assim?”

\IB(A)

Imagem do lugar de A para
0 sujeito colocado em B

“Quem é ele para que me
fale assim”?

A |TAR) “Ponto de vista” de A sobre | “De que lhe falo assim?”
| ;
B ‘ I B (R) “Ponto de vista” de B sobre | “De que ele me fala
R assim?”

Fonte: Pécheux (1997, p. 83-84).

Pécheux (1997, p.83) enfatiza, a partir desse quadro, que a posicdo dos
protagonistas do discurso intervém a titulo de condi¢bes de produgdo e adverte que o
“referente” (R no quadro acima, corresponde ao contexto, a situacdo na qual aparece o
discurso), pertence igualmente as condic¢des de producdo. O autor destaca que se trata de um
objeto imaginario a saber, do ponto de vista do sujeito e ndo da realidade fisica.

Em nossa analise, temos como condic¢Bes de producdo, em sentido estrito
(contexto imediato), a circulacdo de propagandas impressas sobre o Banco do Brasil (um
banco pertencente ao governo) nas revistas Veja e Exame, durante o regime de governo
denominado de Ditadura Militar, em especifico, os anos de 1977 a 1979, configurando um
periodo pds-milagre econdémico e um inicio da abertura lenta e gradual dos governos militares
rumo a volta da democracia. E, em sentido amplo, temos o contexto socio-histérico e
ideoldgico que constitui a formagdo do Brasil, contemplando diferentes acontecimentos
historicos (descobrimento, colonizacao, independéncia, monarquia, republica).

Ao pensarmos nas formacgbes imaginarias que regulam a formulacdo das

propagandas, entendemos que a imagem de A, refere-se, respectivamente a posi¢ao-sujeito
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publicitario e a imagem da instituicdo Banco do Brasil [ I A (A)] que ¢ apresentada ao sujeito
leitor, e, nesse caso, temos a imagem do possivel sujeito-cliente [I A (B)] projetada em
condicdes de producdo especificas as quais correspondem ao referente (R) das materialidades
selecionadas.

Assim sendo, a constituicdo do material de analise, a principio organizada a
partir de indagacdes pessoais oriundas do convivio basico em sociedade, define-se pela
escolha de diferentes recortes: a) espaco e tempo: década de 1970; b) cenéario historico,
politico e econémico: meados da Ditadura Militar no Brasil; c) textos selecionados:
propagandas bancarias ao longo da década; d) suporte para circulagdo dos textos: revistas
impressas (Veja e Exame).

Nesse panorama, temos o encontro de quatro recortes que juntos comp8em a
esséncia dos textos/discursos a serem trabalhados. Com o intuito de situarmos as condicdes de
producdo das propagandas, em sentido estrito, faz-se necessaria a apresentacdo de um esboco
do cenario histdrico e econdmico vivido pelo Brasil nos anos 1970, considerando-se que, em
muitos momentos, faremos referéncia a fatos histéricos datados antes ou mesmo depois™® da
década de 1970 com o objetivo de mostrar o percurso de leitura a ser feito.

As referéncias a fatos historicos como a chegada da Familia Real ao Brasil,
em 1808; a passagem do pais de Império a Republica, em 1822; o Golpe de 1964, bem como
0S sucessivos acontecimentos apresentados no cendrio financeiro ao longo do século XX e as
formacGes imaginarias projetadas para o século XXI auxiliam na compreensdo dos efeitos de
sentido observados nas propagandas, tanto no dominio econdmico quanto historico e
ideologico da linguagem publicitaria.

E no entrelacamento de diferentes acontecimentos discursivos, em
diferentes momentos sdcio-histdricos e ideoldgicos, como, por exemplo, a origem da moeda,
a histéria da imprensa no Brasil e a constituicdo inicial da linguagem da propaganda, ou
mesmo, a contextualizacdo do periodo da Ditadura Militar no Brasil, que situamos nosso

material de analise neste trabalho de tese.

16 Aqui fazemos referéncia a segunda série de propagandas analisada, a qual projeta a comemoragéo
dos 200 anos do Banco do Brasil em 2008.



2.2.1 Uma Formacéo Social Capitalista/Ideais Liberais/Ditadura Militar.

Figura 2.5 — Propaganda do Banco Halles
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Na perspectiva de leitura fundamentada nas propostas da Analise de

Discurso de linha francesa, procuramos compreender as condi¢fes de producdo nas quais o

material de analise configura-se, partindo do entendimento de que as propagandas bancéarias

que circularam na década de 1970 apontam para uma formacéo discursiva'’ que intensifica a

disseminacdo do incipiente sistema econémico capitalista em nosso pais, justamente por

mobilizarem os sentidos de lucro, sucesso e conforto em suas formulacdes. Pelo viés da

economia, deparamos com o0 conceito de capitalismo como estrutura de base para a

7 pécheux (2009, p.147) define formac&o discursiva como “aquilo que, numa formacao ideoldgica
dada, isto é, a partir de uma posicdo dada numa conjuntura dada, determinada pelo estado da luta de
classes, determina o que pode e deve ser dito” e que, em nosso trabalho, articula-se sob a forma de

uma propaganda.
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formulacéo do discurso publicitario sobre as instituicdes financeiras tanto de cunho publico
quanto privado.

Sem ddavida, nos dominios da Economia, da Administracdo, da Sociologia
entre outros, o conceito de capitalismo tem sido objeto de diferentes pesquisas e analises.
Entre os autores que se dedicam a trabalhar o assunto, citamos os trabalhos de Huberman
(1986), Macarini (1984), Mello e Novais (1998), Catani (1999) e Tavares e Assis (1986).

Ao estudar a historia da riqueza do homem, Huberman (1986, p.140)

conceitua o capitalismo com a seguinte explicagéo:

Na Inglaterra, em 1689, e na Franca, em 1789, a luta pela liberdade do
mercado resultou na vitéria da classe média. O ano de 1789 bem pode ser
considerado com o fim da Idade Média, pois foi nele que a Revolugdo
Francesa deu o golpe mortal no feudalismo. Dentro da estrutura da sociedade
feudal de sacerdotes, guerreiros e trabalhadores, surgira um grupo de classe
média. Através dos anos, ela foi ganhando forca. Havia empreendido uma
luta longa e dura contra o feudalismo, marcado particularmente por 3
batalhas decisivas. A primeira foi a Reforma protestante; a segunda foi a
gloriosa revolucdo na Inglaterra, e a terceira, a Revolugdo Francesa. No fim
do século XVIII era um sistema social diferente, baseado na livre troca de
mercadorias com o objetivo primordial de obter lucro, foi introduzido pela
burguesia. A esse sistema chamamaos - capitalismo.

Nesse contexto, conhecer o0s acontecimentos registrados nas diferentes
épocas por diferentes povos, bem como estudar os periodos de transi¢cdo entre um sistema
econbémico e outro, entendidos, em nossa perspectiva, como acontecimentos discursivos,
possibilitam melhor compreensdo da formagéo discursiva na qual o capitalismo sustenta-se
em nossa sociedade.

Catani (1999) recorre a duas grandes correntes para explicar o capitalismo:
Max Weber, (1864-1920), numa perspectiva culturalista, e Karl Marx (1818-1883), por um
viés histérico. Para Weber, o capitalismo é constituido “a partir da heranga de um modo de
pensar as relagdes sociais legada pelo movimento da Reforma na Europa: do protestantismo
de Lutero e mais ainda do calvinismo.” (CATANI, 1999, p.7). Assim sendo, ha uma grande
valorizacdo do trabalho, da pratica de uma profissdo, entendida também como vocacéo, para
se buscar a salvacao individual.

J& para Marx, a partir de uma postura historica, o capitalismo é definido
como “modo de producdo de mercadorias, gerado historicamente desde o inicio da Idade
Moderna e que encontrou sua plenitude no intenso processo de desenvolvimento industrial

inglés, ao qual se chamou Revolucdo Industrial” (CATANI, 1999, p.8). Nesse contexto, 0
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capitalismo corresponde ndo somente a um sistema de producdo de mercadorias, mas também
a um sistema no qual a forca de trabalho é transformada em mercadoria e é apresentada ao
mercado como qualquer objeto de troca.

De acordo com Mello e Novais (1998, p.581),

No capitalismo, a concorréncia entre os homens formalmente livres e iguais
é um processo objetivo que determina, que escolhe os que se apropriardo das
oportunidades de investimento, mais ou menos lucrativas, e se transformardo
em empresarios, pequenos, médios ou grandes, integrando a classe
proprietaria; e os que colherdo tal ou qual oportunidade de trabalho,
distribuindo-se pelas varias classes e estratos de ndo-proprietarios.

Os autores (1998, p.581) afirmam que, no capitalismo, cria-se a iluséo de
que as oportunidades s&o iguais para todos; a ilusdo de que vencem os melhores, 0os mais
trabalhadores, os mais econdmicos. No entanto, conforme os autores, na mercantilizacdo da
sociedade, cada um vale o que o mercado diz que vale. Esse efeito de valoracdo do ser
humano pelo que possui é real¢cado na propaganda aqui apresentada (figura 2.5), a partir do
titulo: Todos sdo iguais perante o capitalismo. E so ter dinheiro. Além disso, a imagem dos
homens fumando charuto conjuga-se com o enunciado verbal apontando para um possivel
efeito de flexibilidade quanto ao comportamento dos seres humanos, no qual ter dinheiro é o
que importa, sem se questionar a origem e/ou associa¢do com o que quer que seja (até mesmo
0 que é ilegal e moralmente questionavel é aceito).

Nas palavras de Marx, a propriedade privada, a divisdo social do trabalho e
a troca sdo aspectos fundamentais de uma sociedade capitalista (CATANI, 1999, p.17). No
caso da divisdo social do trabalho, sabe-se que o sujeito ndo tem todas as profissdes de que
necessita para preencher suas vérias necessidades, havendo, portanto, uma relagdo de
dependéncia entre diferentes sujeitos em diferentes circunstancias de troca de mercadorias.
Nesse aspecto, observamos a constituicdo do discurso da propaganda bancaria como um
suporte norteador (oferecendo produtos e servigos) para que se realizem possiveis trocas
capazes de suprir as necessidades ainda néo satisfeitas de sujeitos-cliente de quaisquer
origens.

Voltando-nos as condi¢des nas quais o0 sistema capitalista desenvolve-se
aqui no Brasil, vemos que, desde a época da economia colonial, depois na fase mercantil-
escravista cafeeira, chegando, enfim, a uma economia exportadora capitalista, o pais vivencia
constantes movimentos de transicdo, com altos e baixos em seus indices de desenvolvimento

econémico, bem como no nivel de satisfacdo das diferentes classes sociais que se configuram
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na passagem do sistema escravocrata ou do sistema econdmico-social vigente no Brasil
colonial, por exemplo, para o sistema capitalista. Num recorte cronoldgico pertinente a época
analisada, focamos nossa atencdo no contexto sdcio-histérico e econdmico que caracteriza o
Brasil dos anos 1970. No entanto, devido a estreita relacdo entre o cenario politico e
econdmico, ndo podemos ignorar 0s acontecimentos que marcam o inicio do regime do
governo Militar em 1964, os quais delineiam o quadro da expansdo capitalista verificada na
década de 1970.

Segundo Mello e Novais (1998, p.618), “1964 representou a imposic¢éo, pela
forca, de uma das formas possiveis de sociedade capitalista no Brasil”. Em outra passagem
bem apropriada, afimam os autores: “Vivemos, entre 1967 e 1979, um periodo de altas taxas
de crescimento, que nos levaram a posicdo de oitava economia capitalista do mundo.”
(MELLO e NOVAIS, 1998, p.635).

Nas palavras dos economistas Tavares e Assis (1986, p.16),

A politica econdémica do regime militar nasceu sob o signo da austeridade
administrativa e da modernizacdo institucional. O Pais defrontava-se com
uma crise conjuntural sem precedentes, manifestada nos piores indices
historicos de crescimento econdmico, estrangulamento externo e inflagcdo
recorde, denunciando a exaustdo do ciclo de prosperidade dos anos 50. Mais
fundamentalmente, a moldura institucional na qual se inseria o capitalismo
brasileiro se revelava um obstaculo a retomada do desenvolvimento em
novas bases, sobretudo em face da deficiente estrutura do financiamento,
tanto do Estado quanto do setor privado.

Nesse sentido, segundo Tavares e Assis (1986, p.16), comparando-se as
economias capitalistas ja desenvolvidas, os setores bancario e de intermediacéo financeira em
geral encontravam-se em atraso. E esse € justamente o setor responsavel pela moeda, pelo
significante geral do valor e da riqueza, pertinentes a esséncia do sistema capitalista. Portanto,
ja em 1964, o governo possibilitou a Lei Bancéria a qual teve por objetivo definir e
redistribuir as funcdes entre instituicbes publicas e privadas para que pudessem atuar no
suprimento e controle da moeda e do crédito na economia. Com esses objetivos, foram
criados o Conselho Monetario Nacional (CMN), sendo um 6rgdo maximo normativo, € 0
Banco Central do Brasil (BACEN), como o principal brago operacional.

Em termos de mudanca de estilo de vida na sociedade brasileira, na época
deinstauracao do regime militar, Mello e Novais (1998, p.618) afirmam que a “Revolucédo de
64”, ao banir, pela violéncia, as forgas de igualitarismo e da democracia, produziu, ao longo
de seus 21 anos de vigéncia, uma sociedade deformada e plutocrética, isto €, regida pelos
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detentores da riqueza”. Além disso, a partir desse periodo, refor¢cou-se 0 monopdlio da terra,
por meio da modernizacdo do campo, bem como a ampliacgdo de crédito para a
industrializacdo da agricultura voltada, nesse contexto, para a exportacao.

Portanto, segundo os autores, € em um cenario de éxodo rural (fenémeno
que afetou 31 milhdes de pessoas entre os anos de 1960 e 1980) que se observam: a
massificacdo de profissbes (especialmente as de pedreiro, pintor, encanador, eletricista);
salarios baixos; industrializacdo acelerada e rapida urbanizacdo; a ascensao de trabalhadores
da classe baixa para a classe média; a chegada de grandes corpora¢Ges multinacionais; a
renovacao das instituicbes financeiras lideres (Bradesco, Itad); o surgimento da megaempresa
de comunicac0es e da editora de revistas Abril; 0 aumento de nimero de grandes empresarios
da industria, do comércio, dos transportes etc.; as diferencas entre os salarios da cupula do
governo e a base do funcionalismo publico entre tantos outros fatos sociais, que situamos a
circulacdo das propagandas sobre instituicGes financeiras ja existentes no pais ou em estagio
de instalacéo.

Na mesma perspectiva dos autores até aqui citados, o economista Macarini
(1984, p.1) afirma que “os novos caminhos trilhados pela politica econémica a partir de 1967
mostrar-se-iam bem mais ajustados a realidade concreta do capitalismo brasileiro, situando-se

na raiz da recuperacgao e posterior crescimento acelerado da economia”.

2.2.2 A Constituicdo do Banco do Brasil (BB) e o Sistema Financeiro Brasileiro

Sendo as propagandas bancarias o material de analise, faz-se necessaria uma
definicdo do que vem a ser um banco. Segundo Houaiss (2009, p.252), entre 0s Vvarios
conceitos atribuidos ao substantivo “banco”, nos dominios da economia, um deles é o de
“estabelecimento ou sociedade mercantil de crédito, que tem por objetivo receber depositos de
dinheiro em conta-corrente, aplicar capital, realizar empréstimos, operar em cambio etc.”.

Conforme o economista Rossetti (2003, p. 30-31), a economia centra sua
atencdo nas condigcbes da prosperidade material, na acumulacdo da riqueza e em sua
distribuicdo entre os que participam do esfor¢o social de producdo. Concebida como Ciéncia
Social, a Economia compete o0 estudo da acdo econémica do homem, envolvendo
essencialmente o processo de producdo, a geracdo e a apropriacdo da renda, o dispéndio e a
acumulacdo. Semelhantemente ao que ocorre com os demais ramos das Ciéncias Sociais
(Ciéncia Politica, Sociologia, Antropologia Cultural, Psicologia, Direito), a Economia nédo

pode ser considerada area de estudo fechada em torno de si mesma; dessa forma, devido as
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implicacdes da vida econémica sobre outros aspectos da vida humana, seu estudo implica a
abertura de fronteiras com as demais areas das ciéncias humanas.

Resumindo, Rossetti (2003, p.32) considera que as interfaces da economia
com outros ramos do conhecimento social decorrem de que as relagbes humanas e os
problemas nelas implicitos ou delas decorrentes ndo séo facilmente separaveis segundo niveis
de referéncia rigorosamente pré-classificados. O referencial econémico deve ser visto apenas
como uma abstracdo util para que se analisem aspectos especificos da luta humana pela
sobrevivéncia, prosperidade, bem-estar individual e bem comum. Essa luta ndo se esgota nos
limites de relagdes econbmicas, mas vai além e abrange aspectos relacionados a postura ético-
religiosa, as formas de organizacdo politica, aos modos de relacionamento social, a
estruturacdo da ordem juridica, aos padrGes das conquistas tecnoldgicas, as limitacGes
impostas pelas condi¢cGes do meio ambiente e, mais abrangentemente, a formagéo cultural da
sociedade.

Com o entendimento de que 0s textos sempre sdo recortes, versoes,
apresentamos trechos da historia do Banco do Brasil segundo diferentes posicdes sujeito. No
entanto, de imediato verificamos que esses autores se inscrevem numa formacdo discursiva
responsavel pelos sentidos de imagem favoravel e legitimacdo do banco enquanto instituicéo
controlada pelo Governo Federal, uma vez que o pouco material disponivel editado para
registrar a historia do banco €, em sua maioria, patrocinado pelo préprio banco ou elaborado
por sujeitos pertencentes ao quadro de funcionérios da instituig&o.

A historia bancéria do Brasil, bem como a histdria do Brasil, séo marcadas
pelo ano de 1808 com a mudanca da Corte Portuguesa de Lisboa para o Rio de Janeiro. Entre
as iniciativas consideradas estruturadoras da economia do Brasil, o Principe Regente Dom
Jodo VI decretou a abertura dos portos brasileiros e fundou a primeira instituicdo financeira
da nagdo, denominada Banco do Brasil, conforme alvara publicado em 12 de outubro de 1808
(BRASIL, 1987, p.7).

De acordo com Lopes e Rossetti (2005, p.419), a histéria do Banco do
Brasil foi sendo construida em meio a dificuldades, pois

[...] devido ao fraco desempenho da economia de exportacdo no inicio do
Império e ainda ao fato de esse banco converter-se em fornecedor de
recursos ndo lastreados para o governo, a continuidade de suas operacdes
tornou-se insustentavel com a volta de Dom Jodo VI a Portugal, em 1821.
Esse monarca teria recambiado para Portugal boa parte do lastro metalico
depositado no banco, com o que se enfraqueceu a ja abalada confianca nessa
primeira instituicdo financeira do pais. Oito anos depois, em 1829, ap0s
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insustentavel periodo critico, seria autorizada a liquidacdo desse primeiro
Banco do Brasil, cujas operacdes se encerraram definitivamente em 1835, a
despeito das muitas tentativas empreendidas no sentido de evitar sua
extincéo.

A volta de D. Jodo VI a Portugal, em 1821, fez com que a permanéncia do
banco se-tornasse insustentavel, uma vez que o monarca transferiu para Portugal boa parte do
lastro metalico depositado no banco, o que fez com que a imagem da primeira institui¢do
financeira do pais se enfraquecesse, resultando em sua liquidagcdo no ano de 1829 (LOPES e
ROSSETTI, 2005, p.420). Segundo os autores, ha muitas discussdes em torno das causas da
faléncia do primeiro Banco do Brasil, mas o fator mais relevante seria a interligacdo direta da
instituicdo com o governo, pois 0 banco ndo se restringia as fun¢Bes bésicas de intermediacdo
para o desenvolvimento da producéo interna do pais, tendo se tornado fornecedor dos recursos
para custear despesas governamentais, oriundas principalmente das compensagfes pagas a
Portugal em virtude da independéncia do Brasil; além da quitacao das despesas militares com
a guerra no sul do pais, pela incorporacdo da Provincia Cisplatina e criacdo de um exército e
uma marinha de guerra.

Com o fechamento do primeiro banco, o Brasil ficou sem instiui¢cdes
financeiras por alguns anos. Em 1833, foi aprovada a criagdo de um segundo Banco do Brasil,
no entanto, devido ao insucesso da primeira experiéncia, ndo houve subscricdo do capital
minimo exigido para sua instalacdo. Surge, entdo, em 1838, o Banco Comercial do Rio de
Janeiro, primeiro banco de iniciativa privada e, a partir dele, o0 Banco da Bahia em 1845; o
Banco do Maranhdo em 1847 e o Banco Comercial de Pernambuco em 1851 (LOPES e
ROSSETTI, 2005, p.420).

Segundo Ribeiro e Guimaraes (1967, p.299), no ano de 1851, é fundado o
terceiro banco denominado Banco do Brasil por um grupo de cidad&os liderados pelo Baréo
de Maua, homem de destaque no mundo econdmico sul-americano do século XIX. O capital
era de 10000 contos de réis, o maior entre as demais empresas existentes nessa parte do
Continente. No entanto, vale observar que, de acordo com os fatos informados em Brasil
(1987, p.34), a instituicdo fundada por Maua, por ser esclusivamente particular, sem qualquer
intervencdo do governo, € considerada estranha a continuidade da serie histérica de fundacéo
do Banco do Brasil de nossos dias.

Nesse contexto, em 1853, Joaquim Rodrigues Toérres (depois Visconde de
Itaborai) prop6s a fusdo dos dois bancos: do Banco Comercial do Rio de Janeiro com o Banco

do Brasil (do Bardo de Maua), devido a necessidade de instituir o principio da unidade de
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emissao de papel-moeda. Dessa fuséo, resultou o surgimento de um novo estabelecimento sob
a denominacdo de Banco do Brasil, sendo a quarta instituicdo fundada no pais sob essa
designacdo e a terceira a funcionar efetivamente. O objetivo da fusdo era executar o plano de
unidade de emissdo a ser aplicado com a criagdo do novo banco que comegou a operar em 10
de abril de 1854. De acordo com Ribeiro e Guimaraes (1967, p.300), “o estabelecimento que
Itaborai fundou e depois presidiu é, historicamente e de fato, o Banco do Brasil de nossos
dias”, estruturado a partir de suas trés fases juridicas (de 1854 a 1893, de 1893 a 1906, e de
1906 em diante).

Até 1857, o Banco do Brasil manteve-se como Unico banco emissor. No
entanto, com a reforma proposta pelo ministro da Fazenda Bernardo de Souza Franco, a
pluralidade emissora permite que diversos bancos passem a emitir bilhetes. Conforme
Siqueira (2007, p.40), havia duas posi¢es em conflito travando debates ao longo do século
XIX: os papelistas, como Souza Franco, defensores da existéncia de varios bancos de
emissdo; e os metalistas, posicionados a favor da centralizacdo da emissdo de notas
conversiveis em um s6 banco.

No inicio dos anos 1860, as atividades de intermedia¢do financeira foram
ampliadas com a chegada dos primeiros bancos estrangeiros; no entanto, nos ultimos anos do
Império e durante a Primeira Republica, em meio a uma fase de crescimento ndo disciplinado,
as atividades bancérias no pais vivenciaram momentos dificeis. Como exemplo, Lopes e
Rossetti (2005, p.421) citam a libertacdo dos escravos em 1888, alterando substancialmente a
ordem econdmica e financeira do pais.

Na sequéncia, fatores como a expansao dos meios de pagamento de maneira
descontrolada (o encilhamento), ocorrida entre os anos de 1889 a 1891, o aumento das
atividades de intermediag&o financeira e seu surto inflacionario conduziram o pais a uma fase
de contra-reforma entre 1892 a 1906, na qual se buscava uma estabilizagdo para o sistema
bancério do pais. Nessa época, o mercado de intermediacdo financeira foi atravessado por
significativas mudancas, tais como as novas fusdes bancarias envolvendo, inclusive o Banco
do Brasil, o qual em 1892 uniu-se ao Banco da Republica dos Estados Unidos do Brasil , que
ja era fruto de fusdo anterior do Banco Nacional com o Banco dos Estados Unidos do Brasil
(LOPES e ROSSETTI, 2005, p.422).

De 1906 em diante, as atividades do sistema bancario alcancaram
gradativamente uma estabilidade e, nesse cenario, 0 Banco do Brasil tem suas operacGes
reativadas, completando-se, portanto, a sua quinta fase sob essa denominacdo. Entretanto, as

décadas seguintes sdo marcadas por constantes mudancas nos cenarios econdmicos
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internacional e nacional. Desde entdo, o banco atravessa o periodo das guerras de 1914 e de
1945; a crise de 1920-21 (nova crise internacional); a crise de 1929'® e sempre
desempenhando funcdes de um Banco Central. Siqueira (2007, p.105) menciona o relatério
anual apresentado pela diretoria do Banco do Brasil em 1930, segundo o qual o banco vinha
atuando “como auténtico Banco Central ao socorrer os bancos com dinheiro e com promessas
de mais dinheiro”.

Consideracdes similares sdo apresentadas por Lopes e Rossetti (2005,
p.452) ao informarem que, nas primeiras quatro décadas do século XX, o Banco do Brasil
atuou, direta ou indiretamente, como instituicdo central do sistema financeiro do pais, em
especifico, a partir da década de 1920 com a instalacdo da Camara de Compensacdo™ e a
implantagdo da Carteira de Redescontos?’. Desde o periodo do pés-guerra até as reformas de
1964-1965, o Banco do Brasil continuou realizando as func¢Bes executivas proprias de
autoridades monetarias, agindo “como banco dos bancos, agente financeiro do governo,
depositario e administrador das reservas internacionais e emprestador de ultima instancia do
sistema financeiro.”

Mesmo com a criacdo da Superintendéncia da Moeda e do Crédito
(SUMOC) em 1945, enquanto 6rgdo semelhante a um banco central, o0 Banco do Brasil
continuou responsavel por fungdes executivas do Governo. Lopes e Rossetti (2005, p.452)

afirmam que apds as reformas de 1964-1965,

[...Jo Banco do Brasil perdeu a maior parte das atribuicdes tipicas de um
banco central, como a Carteira de Redescontos, a Caixa de Mobilizacdo
Bancéria e a concessao de créditos ao Tesouro Nacional, permancendo no
entanto como agente financeiro do Tesouro Nacional e como instrumento de
execucdo da politica crediticias e financeira do governo federal.

Com as reformas, o Banco do Brasil foi considerado “instrumento de
execucgdo da politica crediticia e financeira do governo federal” (BRASIL, 1987, p.233). Além
disso, o direito de ser o depositario exclusivo das entidades publicas federais em geral
permanaceu, 0 que 0 manteve como 0 maior banco do pais, sendo um misto de banco

comercial, rural, de fomento e de exportagcdo.Entre os avangos obtidos ao longo dos anos

'8 Os quatro Gltimos meses do ano de 1929 sdo marcados pela derrocada da Bolsa de Valores de Nova
lorque, e isso resultou numa crise profunda e duradoura no mundo inteiro (BRASIL, 1987, p.163).

9 Segundo Azevedo (1995, p.166), a Camara de Compensacdo é o local no qual se realizam as
compensagdes de valores, principalmente cheques, como ocorre atualmente com a Camara de
Compensacéo anexa ao Banco do Brasil.

20 Operacdo de banco pela qual um estabelecimento desconta noutro um titulo de crédito j& dado a
desconto no primeiro (AZEVEDO, 1995, p.198).



50

1970, destacam-se: a popularizacdo do banco com a adog¢do do cheque-ouro; os caixas
executivos, com os quais foi pioneiro; a difusdo de um novo e moderno logotipo para
identificar a instituicdo, eleito por concurso publico; a preparacdo de funcionarios com
especializacdo em nivel de mestrado nos Estados Unidos e estagios nas agéncias do exterior;
o0 treinamento de 20.709 funcionarios ao longo de cinco anos no sistema préprio do banco e
instituicOes escolares do pais e 178 qualificados em universidades estrangeiras (BRASIL,
1987, p.236).

Em paralelo aos avancos verificados aqui no Brasil, a presenca do banco
também se consolidou no exterior, com a instalagdo de agéncias em Hamburgo, México,
Londres e Toquio. Segundo as informacg6es fornecidas no livro Historia do Banco do Brasil
(1987, p.235), organizado pelo proprio banco, em 1971, ja havia um total de “975 agéncias no
territorio nacional e 14 no exterior. O Banco associou-se a quatro instituicdes financeiras de
prestigio internacional e criou em Londres o European Brazilian Bank Ltd., nova e importante
empresa de investimentos”.

Conforme os relatos feitos em Brasil (2010, p.37), em meio ao periodo
ditatorial, especificamente entre 1964 a 1979, a grande preocupacdo das autoridades eram as
atividades rurais voltadas a geracdo de divisas estrangeiras, por meio da exportacdo e a

producéo de alimentos. Nessa perspectiva,

[...Jo Banco do Brasil era uma instituicdo voltada, primordialmente, para o
setor rural, j& que, mesmo suas operagdes com 0 setor secundario eram, em
grande parte, vinculadas a atividade agropecuaria. Isso porque as indistrias
contempladas com mais recursos relacionavam-se, direta ou indiretamente,
com o setor rural (BRASIL, 2010, p.38).

Ainda entre os anos 1967 a 1978, houve um aumento do ndmero de
dependéncias da rede bancaria nacional, bem como a expansdo do numero de agéncias, postos
de atendimento bancaério, escritérios de representacdo e outras dependéncias do Banco do
Brasil, e, em contrapartida, uma reducdo da quantidade dos outros bancos comerciais no final
dos anos 1960 (BRASIL, 2010, p.34).

Lopes e Rossetti (2005, p. 451) informam que até janeiro de 1986 o Banco
do Brasil exerceu duplo papel no sistema de intermediacdo financeira do Brasil: o de
autoridade monetaria e o de banco comercial. A partir dessa data, o Conselho Monentario
Nacional suspendeu a conta movimento, uma espécie de “corddo umbilical” que elevara o
Banco do Brasil a posicdo de banco co-responsavel pelo processo emissor, por meio das
contas das autoridades monetérias e do Tesouro Nacional. Com a supressdo dessa conta, 0
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banco deixou de executar as funcbes pertinentes ao Banco Central e limitou-se a atuar como
banco comercial.

Em suma, vale ressaltar que, ao longo de varios relatos dos diferentes
autores aqui mencionados, a trajetéria vivenciada pelo Banco do Brasil, desde 1808 até os
nossos dias, ndo é apenas constituida por conquistas, avancos, ampliacdes e vitorias no
mercado financeiro. As dificuldades, rupturas, crises, restricoes e reestruturacdes também sao
constantemente mencionadas em registros de sua histdria. Poderiamos arrolar uma série de
atividades desenvolvidas ao longo desses duzentos anos de historia, desde a primeira
fundacdo denominada Banco do Brasil, citando as virtudes e as discrepancias experenciadas
pelo banco. No entanto, como o foco principal de nossa pesquisa € o funcionamento do
discurso da propaganda sobre o banco, vamos convocando os saberes pertinentes as condicdes
de produgdo de cada discurso (a estrutura do banco, por exemplo) conforme cada

materialidade analisada assim o solicitar.

2.2.3 A década de 1970 e a Questdo da Propaganda: uma Sociedade em Movimento

Focalizamos a década de 1970 com base em pesquisas da socidloga Maria
José de Rezende, das historiadoras Nadine Habert e Maria Helena Simdes Paes, dos
economistas José Carlos de Assis e Maria da Conceigcdo Tavares, assim como demais autores
ja citados, que, conforme a pertinéncia, retornardo ao longo da escrita.

Para Habert (2003):

A década de 70 esteve mergulhada numa ditadura militar que ndo comecgou e
nem terminou naqueles anos. O governo Médici foi a consolida¢do de uma
trajetoria cujas pontas mais proximas estavam no golpe civil e militar que
dep6s o presidente Jodo Goulart (Jango) em marco de 1964, instaurando uma
ditadura militar que viria a durar 21 anos (HABERT, 2003, p.8).

Catani (1999, p.102) afirma que o periodo do milagre econémico
“caracterizou-se por uma forma de desenvolvimento capitalista que beneficiou o capital
monopolista e que excluiu as massas populares da esfera dos direitos politicos e econémicos”.

Para Rezende (2001, p.2), “a ditadura construiu uma ampla estratégia nas
diversas esferas da vida social visando alcancar adesdo para a sua forma de construcéo,
organizacgdo e condugdo de uma determinada ordem social.” Esses espagos correspondiam a
economia, a politica e ao comportamento psicossocial dos cidaddos. Nesse sentido, 0s

governos militares buscavam legimitar seus objetivos com base nos valores sociais ligados a
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familia, a religido, a pétria, a ordem, a disciplina. De acordo com a autora, esses valores eram
“socialmente fundantes da ordem politica-cultural brasileira” (REZENDE, 2001, p.3).
Com uma postura critica em relacdo a politica econémica vivenciada pelo

Brasil ao longo da Ditadura Militar, Tavares e Assis (1986, p.7) afirmam:

No regime autoritario que prevaleceu no Brasil nas duas Gltimas décadas, a
intervencdo centralizadora do Estado e o processo de excludéncia de
participacdo politica de qualquer segmento da sociedade, que ndo a elite de
poder, foram levados a um paroxismo sem precedentes na historia
republicana. As sucessivas politicas econdmicas foram o instrumento
privilegiado dessa intervencdo nos dominios da economia social, sem
contrapeso significativo de forcas atuantes no nivel da sociedade e de forgas
concorrentes no nivel do proprio Estado. A pretexto de materializar os
propdsitos gerais do Estado no plano econdmico e social, o regime
autoritario excluiu de suas cogitacfes praticas o grosso da populacdo
brasileira e terminou por beneficiar escandalosamente a minoria que privava
da intimidade do poder palaciano.

Para esses economistas, a Unica coeréncia da politica econdmica era a da
exclusdo, por manter quase metade da populacao brasileira separada dos frutos do processo de
desenvolvimento. Nessa perspectiva, 0 regime autoritario foi o responsavel pela acumulacéo
da divida externa e, em contrapartida, ndo redistribuiu “as vantagens” imediatas do
endividamento, deixando-as, portanto, nas mdos de poucos grupos com acesso direto ou
indireto ao credito externo (TAVARES e ASSIS, 1986, p.9).

Sob essa perspectiva, Rezende (2001, p.53) traz a seguinte consideracao:

O carater ditatorial do regime militar ficava absolutamente evidenciado
através da analise de sua denominada estratégia psicossocial, a qual revelava
a busca de uma total homogeneizacdo da sociedade brasileira. Ou seja,
lutava-se para criar uma ordem social em que ndo cabia nenhuma diferenca
de pensamento, comportamento, atitude e/ou sentimento. O regime dizia-se
incumbido de abolir os antagonismos, os conflitos e as diferencas de maneira
geral. A suposta busca de coesdo e integracdo social era reveladora deste
processo. [...] Batalhava-se cotidianamente para intervir nas entranhas da
vida social.

Em relacdo ao efeito de euforia mobilizado pelo discurso da propaganda
para transformar o pais, mesmo que em carater virtual, em poténcia mundial, Habert (2003,
p.12) relata a expansdo das cidades, do mercado interno, da construgéo civil, de estradas e
hidrelétricas e as operacdes nas Bolsas de Valores. Segundo a autora, “uma febre consumista
parecia ter tomado conta das classes médias: compravam o “carro do ano” financiado em 36

meses; apartamentos “estilo mediterraneo ou barroco” financiados pelo BNH (Banco



53

Nacional de Habitagéo); o ultimo aparelho de som “trés em um”; a recentissima TV em cores
e as ilusdes da ultima “novela das oito”.

No entanto, essa busca ansiosa por um crescimento acelerado demais teve
como resultado um ambiente de declinio em meados de 1973, quando os principais paises
capitalistas apresentavam sintomas do esgotamento no periodo de expansao, com “a queda da
taxa de lucros, déficit nas balancas comerciais, crise do sistema monetario internacional”
(HABERT, 2003, p.41).

E nesse cenario que inimeras propagandas bancérias, tanto de instituicdes
nacionais, publicas e privadas, como de instituicdes internacionais passaram a circular
insistentemente na midia impressa, uma vez que a expansdo capitalista do pais era alvo do
regime ditatorial. Assim, a entrada do capital internacional, a politica de créditos abundantes,
a modernizacdo na infraestrutura das grandes empresas e a presenca do capital estatal em
setores como a siderurgia, a exploracdo do petrdleo, o desenvolvimento da petroquimica e das
atividades de mineragédo eram favorecidas por politicas econémicas de Estado.

Segundo Graf (2003, p.46-47):

O Brasil apds a Primeira Guerra Mundial entra oficialmente no mercado de
consumo pelas motivagdes na busca do prazer, do aproveitamento e da vida.
O consumo passa a oferecer valores que estdo colocados fora do homem, na
forma de produtos, sendo um indice da modernidade que o pais sempre
procurou e a propaganda dessa época tem a funcdo de mais do que descrever
e ressaltar as qualidades do produto, criar uma atmosfera para a construcdo
da modernizacéo do Brasil.

Conforme a autora, com 0s movimentos de imigracdo e migracgdes internas,
a partir de 1925, o pais experimentou uma nova composicdo da populacdo, com a implantacéo
de novos habitos ndo somente na cultura, como na chegada de novos produtos e, por
consequéncia, novos pontos de venda e novos investimentos em propaganda.

Ao longo dos sucessivos governos que se seguem no seculo XX, a
propaganda, além de sua funcdo social, torna-se relevante no cenario econdmico do pais.
Assim, em 1937, no periodo do Governo de Getllio Vargas, foi lancada a primeira revista
especializada nessa &rea, denominada Revista Propaganda.

Entretanto, € inevitavel o enfraquecimento da economia do pais na época da
Segunda Guerra Mundial, devido a liberacdo de importacbes que consumia os saldos ja
acumulados e, no mesmo cendrio, as poténcias capitalistas, em especial os Estados Unidos,

que instalavam filiais de suas empresas, multinacionais, em nosso pais. Surgia assim uma elite
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consumista respaldada por uma nova mania nacional, que era o crediario, o qual tornava mais
facil a aquisicdo de produtos, com a possibilidade de pagamentos mensais (GRAF, 2003,
p.71).

A partir do final dos anos 1950, passa-se a propaganda que substitui a real
utilizacdo do produto anunciado em seus slogans, por outros valores agregados, buscando-se
incentivar o consumo. Graf (2003, p.81) cita o exemplo de Kollynos, o primeiro produto
comercial no qual a substituicdo foi realizada, pois o slogan tradicional sobre mau halito e
caries, de cunho médico-cientifico, cedeu espago para enunciados de efeito como “Ah! Gente
dindmica prefere Kollynos”, passando-se, portanto, a fazer uso de um apelo emocional,
inesperado e criativo nas mensagens publicitarias.

Ja nos anos 1960, conforme Mello e Novais (1994, p.641), o discurso da

publicidade sofre mudancas e sofistica-se. Para os autores,

O apelo a emocdo e a mobilizacdo do inconsciente desalojam a
argumentacdo racional. A americanizacdo da publicidade brasileira tem um
papel fundamental na difusdo dos padrdes de consumo moderno e dos novos
estilos de vida. Destrdi rapidamente o valor da vida sobria e sem ostentag&o.
Numa sociedade em que a grande maioria é constituida de pobres, passa a
fabricar ininterruptamente falas necessidades, promove uma corrida ao
consumo que ndo acaba nunca, mantém o consumidor perpetuamente
insatisfeito, intranquilo, ansioso.

No tempo da Ditadura, em inicios dos anos 1970, segundo Graf (2003), a
prioridade dada pelo governo militar ao crescimento acelerado, por meio de um modelo
econdmico baseado na concentragdo de rendas, criacdo de amplo crédito ao consumidor,
propiciou uma imensa explosdo de consumo da classe média e a abertura da economia
brasileira aos investidores estrangeiros, o ja citado Milagre Econdmico teve, na acdo da
propaganda institucional, seu principal sustentaculo.

Para Casaqui (2007, p.61-62), as turbuléncias vividas no cenario politico

dos anos 1970 marcaram a ferro e fogo a histéria da publicidade. Segundo ele,

A legitimacdo do governo militar se deu a partir da légica da economia. O
regime ditatorial colocava em primeiro plano, com base em intensiva
propaganda, os beneficios do crescimento que os numeros divulgados
apresentavam. “Eu te amo, meu Brasil”, “Brasil: ame-o ou deixe-0”, e outros
motes “martelados” pela comunicacdo governamental, traduziam o papel
que, grosso modo, o mercado publicitario assumiu durante grande parte do
periodo militar: dar sustentacdo ao regime.
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Nas palavras de Graf (2003, p.91), os anos da ditadura correspondem a
época da explosdo do consumo, com inauguracfes de supermercados e shoppings que
alteraram os héabitos de compra e de lazer dos brasileiros. A propaganda € utilizada para
apresentar e difundir todas as novidades (remédios, jeans), uma nova forma de viver,
enfatizando a criatividade, nos moldes das agéncias norte-americanas. Assim, o apelo da
argumentacao racional alterna-se com o emocionalismo patriotico.

Vale ressaltar também que, embora tenha se praticado mais acintosamente o
autoritarismo e a repressdo, no governo de Emilio Garrastazu Médici (1969-1974) houve
aumento geral nos padrdes de consumo resultando na ampliacdo da distancia entre o topo e a
base da piramide social e econdmica, devido a concentracdo de renda nas méos de poucos
privilegiados. Um dos instrumentos responsaveis por essa mudanca foi a expansdo do crédito
para os consumidores da classe média (GRAF, 2003, p. 103).

Conforme salienta a autora,

O desenvolvimento econémico do pais foi 6timo para as classes dominantes,
para a classe média urbana e para as empresas multinacionais que
dominavam a economia brasileira. No entanto, as camadas da populagdo
menos favorecidas financeiramente continuavam ndo se beneficiando desse
consumo e desse “milagre”, principalmente porque tiveram seus salarios
achatados e ndo tinham nenhuma forma de reivindicacdo ou manifestacéo,
pois estas eram proibidas (GRAF, 2003, p.106).

Nesse panorama, nem todos os cidaddos eram agraciados com o “milagre”,
ou seja, tinham acesso as vantagens e ou aos beneficios por ele proporcionados. Segundo
Casaqui (2007, p.64), a simbologia do “milagre econémico” aparecia nos anuncios
publicitarios daquela época ao lado do discurso oficial, enaltecendo indices da economia que
acabaram ndo permanecendo por muito tempo e deixavam em segundo plano a auséncia dos
direitos democraticos.

No entanto, com o fim do “milagre”, durante o governo de Ernesto Geisel,
0s investimentos em propaganda também acompanharam o ritmo da abertura democratica
promovida pelo governo militar: ocorrem de modo lento e gradual. O consumidor da classe
média passa a estabelecer prioridades em suas compras, fazendo o preco valer mais que
qualidade, variedade ou luxo. Para Ramos e Marcondes (1995, p.79), a propaganda deixou de

ser arte, para se tornar negocio.
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2.2.4 A Midia Impressa: as Revistas

Com o objetivo de descrever a historia da imprensa do Brasil, muitos
pesquisadores tém se dedicado a reconstruir o caminho percorrido pela palavra impressa
desde o inicio da nossa colonizagéo, passando pela chegada da Corte em 1808 e prosseguindo

até nossos dias. Nas palavras de Martins e De Luca (2008, p.8):

A nacdo brasileira nasce e cresce com a imprensa. Uma explica a outra.
Amadurecem juntas. Os primeiros periodicos iriam assistir a transformacéo
da Coldnia em Império e participar intensamente do processo. A imprensa ¢,
a um sé tempo, objeto e sujeito da histdria brasileira. Tem certiddo de
nascimento lavrada em 1808, mas também ¢é veiculo para a reconstrucdo do
passado.

Segundo as autoras, 0s textos jornalisticos que circularam em nosso pais em
duzentos anos ndo apenas testemunham, registram e veiculam nossa histéria, como também

séo parte inerente da formacéo do Brasil. Para elas,

A historia do Brasil e a historia da imprensa caminham juntas, se auto-
explicam, alimentam-se reciprocamente, integrando-se num imenso painel.
Neste cendrio, 0s personagens sdo exatamente 0s mesmos, na imprensa, na
politica e nas instituicdes. Em outras, sdo, no minimo, bastante proximos,
pois intervencdes politicas de peso sdo decididas no interior das redagdes,
estabelecendo e testemunhando avancos e recuos das praticas dos governos,
da dinamica do pais, da formacdo de seu povo, do destino nacional. E os
exemplos vém da Col6nia, passam pelo Império, persistem na Primeira
Republica, seguem no Estado Novo e chegam até nossos dias (MARTINS;
DE LUCA, 2008, p.8).

De fato, ndo se pode pensar a histéria da imprensa desvinculada da trajetoria
politica, econdmica, social e cultural do pais. E, nessa perspectiva, restringimo-nos a historia
das revistas, como veiculo da midia impressa selecionado para esta pesquisa. O mercado de
revistas se divide em dois blocos: as revistas de consumo, destinadas ao grande publico, que
sdo vendidas em bancas e em demais pontos de varejo e também por assinatura; e as
especializadas, as quais, muitas vezes, sdo gratuitas e tratam de temas especificos que
interessam a determinados grupos de profissionais (MARTINS; DE LUCA, 2008, p.208).

Ao longo da histdria da imprensa brasileira, Martins e De Luca (2008,
p.207) afirmam que “o panorama das revistas de consumo era relativamente pobre quando,
em junho de 1950, Victor Civita langou o Pato Donald.” Era o0 nascimento da empresa
editorial com maior dominio de mercado até os nossos dias. Vale destacar que Veja e Exame
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sdo consideradas revistas de consumo de massa e, portanto, procuram atender a leitores das
mais diferentes camadas sociais, conforme a maior ou menor abrangéncia dos temas que
abordam.

Na busca por uma defini¢do do que vem a ser uma revista, encontramos, nas
palavras de Scalzo (2008, p.11), a seguinte afirmacdo: “uma revista € um veiculo de
comunicagdo, um produto, um negdécio, uma marca, um objeto, um conjunto de servigos, uma
mistura de jornalismo e entretenimento”. No entanto, segundo a autora, nenhuma dessas

defini¢Oes abarca por completo o universo de uma revista e de seus leitores, pois, para ela,

Revista é também um encontro entre um editor e um leitor, um contato que
se estabelece, um fio invisivel que une um grupo de pessoas €, nesse sentido,
ajuda a construir identidade, ou seja, criar identificacOes, da sensacdo de
pertencer a um determinado grupo. N&o é a toa que leitores gostam de andar
abracados as suas revistas — ou de andar com elas a mostra — para que todos
vejam que eles pertencem a este ou aquele grupo. Por isso ndo se pode nunca
esquecer: quem define 0 que é uma revista, antes de tudo, é o seu leitor
(SCALZO, 2008, p.12).

Ao abordar a evolucao das revistas no Brasil, a autora ressalta que a historia
delas se confunde com a histéria econémica e industrial do pais, 0 mesmo que ocorre em
diferentes lugares do mundo. A chegada das revistas no pais tem como data 0 comeco do
século XIX, com a mudanga da Corte Portuguesa para a colbnia; até aquele momento, nédo
havia imprensa no Brasil, devido a proibicao do reino de Portugal.

A primeira revista aparece em 1812, em Salvador, Bahia e tem como titulo
As variedades ou Ensaios de Literatura. Em 1813, temos a segunda revista, O Patriota,
publicada no Rio de Janeiro. Segundo Scalzo (2008, p.27), na década de 1820, “a elite
brasileira comeca a ampliar seu foco de interesses.” Em 1827, surgiu a primeira segmentacao
por tema e a autora destaca que as publicagdes tinham vida curta tanto por falta de assinantes,
como por falta de recursos. Ja no inicio do século XX, com a chamada Belle Epoque, na qual
houve muitas transformagfes cientificas e tecnoldgicas, a imprensa comeca a se
profissionalizar devido & evolucdo da nascente industrializagcdo do pais. Ficava evidente,
entdo, que, para se instituir e manter uma revista, tornava-se necessario unir, de uma sé vez,
técnica e capital.

Seguindo o percurso histérico da publicagdo de revistas, de maneira sucinta,
vemos que, ao término das décadas de 1950 e 1960, as revistas brasileiras tornaram-se
conhecidas como bons veiculos para publicidade, por acompanharem o desenvolvimento da

industria mais de perto. Nesse ponto, Scalzo (2008, p.37) indaga o que diferencia uma revista
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dos outros meios. Segundo ela, nesse aspecto, identifica-se similaridades entre a linguagem da
propaganda e o perfil da revista, uma vez que essa “trata o leitor de vocé, fala com ele
diretamente e, as vezes, com intimidade” Entretanto, para atingir esse efeito, € necessario
saber ouvir o leitor.

Num didlogo com o conceito de formagfes imaginarias trabalhado em

Analise do Discurso, destacamos o seguinte trecho em Scalzo:

Quanto as pesquisas de opinido, antes de tudo, 0 mais importante é definir o
gue se quer saber. Pesquisas ndo fabricam sucessos, ndo constroem modelos;
podem confirmé-los.[...] E preciso ter antes uma idéia bastante clara da
publicacdo e do publico que se quer atingir. A pesquisa, entdo, sera (til para
determinar as possiveis corre¢cGes de rota, ou mesmo identificar se aquela
idéia tem futuro — ou ndo — junto ao publico especifico (SCALZO, 2008,
p.38).

Portanto, 0 gesto de observar 0s comportamentos e expectativas dos
possiveis sujeitos leitores € a melhor atitude para quem escreve em revista, pois, ainda
segundo Scalzo (2008, p. 44), revistas podem ser conceituadas como “supermercados
culturais”, por refletirem a cultura dos lugares, o estilo de vida e, em uma sociedade
consumista como a nossa, ndo nos causa estranhamento o fato de as revistas voltadas as
compras estarem em alta, mesmo em periodo de crise econdmica.

Numa iluséria sensacdo de fecho quanto as contribuices de Scalzo,
consideramos pertinente o seguinte comentario sobre o texto da revista: para a autora, ha que
se voltar ao leitor sempre, indagando “para quem estou escrevendo?”, pois 0 texto de revista
tem endereco certo e o fato de se conhecer o leitor, orienta a producdo do discurso a ser
produzido. E preciso, portanto, ‘escrever na lingua do leitor’. Afinal, como diz a autora,
“apesar da existéncia de titulos como PARA TODOS e TUDO, sabe-se que quem quer cobrir
tudo acaba ndo cobrindo nada e quem quer falar com todo mundo acaba n&o falando com
ninguém” (SCALZO, 2008, p.49).

Outra contribuicdo para esclarecer a natureza do veiculo revista € fornecida
por Figueiredo (2009, p.93). Para ele, a revista € a midia com melhor qualidade de impressao
e seus anuncios sdo tidos como a fatia nobre da propaganda. Ela também é valorizada por sua
durabilidade. Entre as caracteristicas da revista, 0 autor destaca as seguintes: tempo de
contato, credibilidade e segmentacéo.

Quanto ao tempo de contato, a revista receberia maior valorizacdo

justamente por prolongar o contato e alongar a conversa com o consumidor; ja 0 quesito
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credibilidade pode variar de veiculo para veiculo. Figueiredo cita como exemplo as revistas
de economia com maior credibilidade em comparacdo com as revistas especializadas em
fofocas sobre celebridades; e, por Gltimo, temos a segmentacdo, a qual se refere a subdivisdo
de temas a que estdo expostas as revistas em virtude dos diferentes perfis de consumidores.
Segundo o autor, “a possibilidade de anunciar em revistas segmentadas, falar a lingua do
consumidor, demonstrar uma visdo de mundo similar a dele é excelente para a marca e para
sua relacdo com seu publico” (FIGUEIREDO, 2009, p.94-95).

E interessante destacar ainda que, ao lado das vantagens de se anunciar na
revista, ha também seus pontos negativos, pois o processo de edi¢cdo e distribuicdo é mais
lento, ou seja, é preciso fazer um fotolito®, envié-lo & editora, aguardar a impressdo da revista
e sua distribuicdo para que o consumidor tenha acesso ao anuncio, assim, o apelo da revista
tem como foco a marca e o produto e ndo propriamente as vendas. Outro ponto negativo é
que, devido a grande segmentacdo, a revista possui impacto limitado e, portanto, 0s
anunciantes que desejam melhores resultados na veiculagdo de seus anincios devem optar por
midias variadas e ndo somente pelas revistas.

A partir das consideragdes feitas até 0 momento, buscamos apresentar um
pouco da historia de criacdo das revistas Exame e Veja, as quais, sendo publicadas pela
Editora Abril, permanecem no mercado consumidor desde o final dos anos 1960 até nossos
dias, sendo atravessadas por diferentes condi¢cdes de producdo conforme os periodos socio-

historico e econdmicos estabelecidos ao longo das Ultimas quatro décadas.

2.2.5 Revista Exame

Conforme Martins e De Luca (2008, p.222), em 1971, a Editora Abril
inaugurou outro segmento no mercado de revistas, com a chegada de Exame, que explorava o
fildo das revistas de negocios. De inicio, ainda em 1967, era concebida como uma newsletter
(boletim informativo) encartada em revistas técnicas mantidas pela Abril até 1976. A partir
dessa data, Exame tornou-se independente, ganhando periodicidade quinzenal. E relevante
observar-se que, na primeira fase, como newsletter, Exame era gratuita e apenas depois
passou a ser paga. Contudo, segundo as autoras, a passagem dos leitores gratuitos para pagos

foi um sucesso.

21 0 sentido corrente de fotolito na area de editoracdo jornalistica é o de “filme fotogréfico, positivo
ou diapositivo, usado no transporte de imagem para matrizes de impressdo” (HOUAISS, 2009,
p.922).
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No contexto das segmentagdes, Exame passou a ter um suplemento
chamado Vip, em 1994, assim como surgia a revista de informatica Info, em 1993. Também
lancou Vocé S.A, a qual supera a propria Exame em circulacdo. Ainda assim, no segmento de
economia e negdcios, Exame continua a ser muito maior do que suas concorrentes, tendo uma
tiragem de 173 mil exemplares? contra 70 mil da revista IstoE Dinheiro, da Editora Trés, e 25
mil da revista Epoca Negécios, da Editora Globo, como exemplos (MARTINS; DE LUCA,
2008, p.229).

Segundo as autoras (2008, p.231), uma traco diferencial responséavel pelo
sucesso de vendas da Abril é o fato de a editora considerar que tanto era jornalismo fazer
reportagens e matérias para Veja e Exame quanto para as outras revistas (reportagens e
matérias sobre moda, beleza, turismo, decoracdo, artes e espetaculos, salde, ciéncia,
tecnologia, os testes de carros e as receitas culinarias, as pesquisas dos guias, as tabelas
comparativas de bens de consumo), por considerar que “o bom jornalismo se pratica para o
leitor, e ndo ha leitores de segunda ou terceira categoria”.

O portal®

da revista Exame informa que, em nossos dias, esse periodico
continua no formato quinzenal e possui uma circulagdo de 200 000 exemplares, com
aproximadamente 160 000 assinaturas. Em termos de bibliografia que aborde a histéria e
caracteristicas de Exame, encontramos breves comentarios em livros sobre a historia da
imprensa no Brasil e sobre o jornalismo em revistas. Além desses, temos as informacdes
postadas no site da Editora Abril e o livro Revistas no Brasil, também lancado por esta
editora.

No entanto, acrescentam-se pesquisas desenvolvidas sobre a revista em
nivel de Mestrado, tendo como exemplo o trabalho de Ramos (2006) entre outros, e em nivel
de Doutorado, com o trabalho de Louzada (2006) sobre a constituicdo da identidade da

revista. Segundo essa Ultima,

?2 Os nameros apresentados por Martins e De Luca (2008, p.229) sdo embasados no Instituto
Verificador de Circulacdo (IVC), a Associacdo Nacional de Editores de Revistas (ANER) e 0s
estudos de marketing da Editora Abril, tendo como data base o ano de 2007.

2 http://portalexame.abril.com.br/sobre/
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A leitura da revista Exame propicia a interacdo com uma Optica particular de
funcionamento do mundo, especialmente a do mundo dos negdcios, em que
transita a chamada elite empresarial brasileira que influencia politicas,
pressiona governos, inventa tecnologias, impulsiona o desenvolvimento do
pais. Por se tratar de um veiculo que tem uma certa tradicdo editorial e em
virtude de seus declarados vinculos e compromissos com a classe
empresarial brasileira, acredita-se que possa espelhar a mentalidade e a
cultura organizacional das Ultimas décadas no Brasil (LOUZADA, 2006,
p.155).

Na perspectiva discursiva, entendemos as revistas como espacos de
linguagem nos quais circulam discursos investidos de ideologia, de formagfes imaginérias e
ideologicas que orientam 0s gestos de interpretacdo a serem realizados, ou seja, consideramos
cada propaganda como o lugar da atualizag&o de saberes e de dizeres®* atravessados por uma

memoria discursiva que sustenta todo o dizer.

2.2.6 Revista Veja

Segundo Ramos e Marcondes (1995, p.88), Veja é considerada a maior
revista brasileira de todos os tempos, tendo sido lancada na época da assinatura do Ato
Institucional n°5 (Al-5), em 9 de setembro de 1968. Ainda segundo 0os mesmos autores, o Al-
5 teria sido o “maior aleijdo legislativo da historia politica brasileira deste século”.

O lancamento de uma revista semanal de interesse geral como essa
representou um ato de coragem por parte dos editores da Editora Abril e também
demonstracdo de grande ousadia empresarial. Editada pelos jornalistas Victor Civita e Mino
Carta, seu primeiro numero, com venda de 700 mil exemplares, tinha como imagem de capa a
foice e 0 martelo, simbolos do comunismo, e o titulo “O grande duelo do mundo comunista”
(MARCONDES, 2002, p.192). De acordo com Martins e De Luca (2008, p.218), a revista
Veja, recheada de textos informativos e analiticos, inaugurou no Brasil o género das
newsweeklies, revistas semanais de informacao semelhantes as americanas Time e Newsweek.
Seu formato grafico era menor, em compara¢do com a Manchete, de maior tamanho, com
mais fotos e péaginas coloridas. Por ser uma revista mais compacta, em que predominam
textos verbais, num primeiro momento, ndao foi muito bem entendida e aceita pelo publico
leitor. No entanto, aos poucos, Veja procurou se adaptar-se as caracteristicas do mercado
brasileiro e foi aumentando sua presenca nos habitos de seus leitores e do publico consumidor

em geral.

2 Com base nas consideracdes feitas sobre o funcionamento da midia por Venturini (2009, p. 238).
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Martins e De Luca (2008, p.219) relatam o objetivo de criacdo de Veja,
segundo editorial veiculado na edicéo inicial da revista, assinada por Victor Civita, presidente

da empresa editora:

O Brasil ndo pode mais ser o velho arquipélago separado pela distancia, o
espaco geografico, a ignorancia, 0s preconceitos e 0s regionalismos: precisa
de informacdo rapida e objetiva a fim de escolher 0os rumos novos. Precisa
saber 0 que esta acontecendo nas fronteiras da ciéncia, da tecnologia e da
arte no mundo inteiro. Precisa acompanhar o extraordinario desenvolvimento
dos negdcios da educagdo, do esporte, da religido. Precisa, enfim, estar bem
informado. E este é o objetivo de Veja.

Para divulgar o objetivo proposto com a criacdo de Veja, a Editora Abril
preparou um curso de jornalismo para candidatos de todo o pais interessados em trabalhar
nessa nova revista. Para isso, a empresa convidou os candidatos a enviarem uma carta falando
brevemente sobre quem eram, a formacgéo que possuiam, a idade, e se ja trabalhavam. Assim,
foram selecionados e treinados, durante trés meses, cem jovens com formacao superior, entre
0s quais, cinquenta foram selecionados para atuar na redacdo (SCALZO, 2008, p.31).

Tanto Martins e De Luca (2008), quanto Scalzo (2008) mencionam que 0s
primeiros anos de Veja foram de dificuldades, pois a revista enfrentou prejuizos e a censura
do governo militar. No entanto, conseguiu estabelecer-se depois de seis anos de seu
lancamento e suas vendas comecaram a melhorar quando passaram a ser feitos por assinatura,
em 1971. Segundo os dados referentes a 2008, obtidos em Martins e De Luca (2008, p.221),
“as vendas por assinatura chegavam a um milhdo de exemplares, mais cerca de cento e oitenta
mil em bancas”. Esse cenario fez com que Veja alcancasse a quarta posicao dentre as revistas
semanais de informacdo mais vendidas no mundo, ficando atras apenas das norte-americanas
Time, Newsweek e US News & World Report.

Ao pensarmos na constituicdo de uma identidade para Veja, entendemos que
o efeito de legitimacdo da revista ressoa, muitas vezes, em nossos dias como algo natural, até
mesmo indiscutivel, uma vez que o sentido de permanéncia ou mesmo credibilidade atribuido
a revista apresentam-se como evidentes em nossa formagdo social. Ou seja, a relevancia
conferida a Veja acaba tendo um possivel efeito de veracidade perante os fatos relatados, ndo
abrindo espacos para questionamentos, como se o sentido s6 pudesse ser aquele e ndo outro.
Em outras palavras: saiu na Veja e pronto!

Esses possiveis sentidos organizam-se a partir de palavras como estas

enunciadas por Marcondes (2002, p.194): “Veja é a mais importante fonte impressa semanal
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de informacdo do pais, e seu jornalismo vigoroso e competente compara-se ao que de melhor
se produz em qualquer outro canto do mundo”. No entanto, ndo nos esquecamos de que a
lingua é sujeita ao equivoco e a ideologia € um ritual com falhas; logo, a incompletude é
condigéo essencial da linguagem (ORLANDI 2001a, p.37), o que faz com que os sentidos
mobilizados por meio das formacdes imaginarias atribuidas a Veja possam sofrer

transformacdes, em vista da coexisténcia de diferentes formacdes ideologicas.
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3 CONSTITUICAO, FORMULACAO E CIRCULACAO: PROCESSOS DE
PRODUCAO DOS SENTIDOS QUE SE ENTRELACAM

“Porque antes de ser palavra todo sentido ja foi siléncio. Dito

de outro modo, todo sentido posto em palavra ja se dispds antes em siléncio,
na relagcdo como o sujeito”.

(ORLANDI, 1995, p. 39)

3.1 A ANALISE DE DISCURSO (AD): UMA DISCIPLINA DE ENTREMEIO

Este trabalho empenha-se em descrever algumas das propostas da Analise
de Discurso (AD) enquanto teoria de leitura que visa a explicar como um texto funciona e ndo
apenas 0 que o texto quer dizer, trabalhando a relacdo entre sujeito, histéria e lingua. Vale
dizer que, aqui, buscaremos delinear um pequeno esboco do surgimento e desenvolvimento
dessa disciplina, (re)visitando os textos de autores franceses e brasileiros, na tentativa de
(re)formularmos um percurso histérico que se faga coerente ao leitor, sem se fechar a uma
Unica leitura/interpretacdo nem tdo pouco preocupar-se em mostrar em sua totalidade o que €
aAD.

Num primeiro momento, temos a fala de Pécheux e Fuchs (1997, p.163-
164), ao delinearem o quadro epistemoldgico geral dessa disciplina, sobre os seguintes
aspectos: 1) o materialismo histérico, como teoria das formagcBes sociais e de suas
transformacdes, incluindo a teoria das ideologias; 2) a Linguistica, como teoria dos
mecanismos sintaticos e dos processos de enunciagdo ao mesmo tempo; 3) a teoria do
discurso, enquanto teoria da determinacdo histérica dos processos semanticos. Segundo 0s
autores, “estas trés regides sdo, de certo modo, atravessadas e articuladas por uma teoria da
subjetividade (de natureza psicanalitica)”, a partir da qual temos uma concepc¢éo de sujeito
dividido, mas mantendo a ilusdo de unidade.

Ao se referir as particularidades relativas ao surgimento da AD, de inicio
limitada a Franca, Gadet (1997, p.8) traz as seguintes afirmacdes:

Na Franca, a Andlise de Discurso é, de imediato, concebida como um
dispositivo que coloca em relagdo, sob uma forma mais complexa do que o
suporia uma simples co-variagdo, o campo da lingua (suscetivel de ser
estudada pela lingiistica em sua forma plena) e o campo da sociedade
apreendida pela histéria (nos termos das relaces de forca e de dominacéo
ideoldgica).
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Ainda segundo a autora, um outro fator que particulariza essa disciplina € o
fato de se apoiar sobre o politico, por acreditar em uma visdo de intervencgédo politica, ao se
colocar como “portadora de uma critica ideoldgica apoiada em uma arma cientifica, que
permitiria um modo de leitura cuja objetividade seria insuspeitavel”’(GADET, 1997, p.8). No
entanto, a iluséo de se encontrar o que o texto quis verdadeiramente dizer cai por terra assim
como a ilusdo da concepcdo de linguistica como instrumento objetivo de abordagem da
lingua, apontando para uma neutralidade da gramatica.

No leque de diferencas que se desenvolvem no campo dessa nova disciplina
em relagcdo a outras, Gadet (1997) enfatiza uma Ultima caracteristica delineada por Michel
Pécheux, apoiando-se na teoria do discurso: a AD se tornaria impossivel sem sua ancoragem
em uma teoria do sujeito, aspecto que também é tido como um lugar problemaético a ser
considerado.

Enquanto precursora dos trabalhos desenvolvidos por Pécheux aqui no
Brasil, Orlandi (2001a, p.19) ressalta que, “nos anos 60, a Analise de Discurso se constitui no
espaco de questBes criadas pela relacdo entre trés dominios disciplinares que sao a0 mesmo
tempo uma ruptura com o século XIX: a Linguistica, 0 Marxismo e a Psicanalise”.

Assim, segundo a autora, a AD se constitui no interior das consequéncias

teoricas apontadas pelas rupturas nesses novos campos do saber. Para ela,

com a Linguiistica, ficamos sabendo que a lingua nédo é transparente; ela tem
sua ordem marcada por uma sua materialidade que lhe é prépria. Com o
marxismo ficamos sabendo que a histéria tem sua materialidade: 0 homem
faz a histdria, mas ela ndo lhe é transparente. Finalmente, com a psicanalise
é 0 sujeito que se coloca como tendo sua opacidade: ele ndo é transparente
nem para si mesmo. S&o, pois, essas diferentes formas de materialidade — de
ndo transparéncia — que vao constituir o cerne do conhecimento de cada um
desses campos de saber (ORLANDI, 2006, p.13).

O conhecimento dessas trés areas constitui-se em um espaco tedrico que, de
fato, muito contribuiu na elaboracdo das propostas basicas da Andlise de Discurso, com
énfase na defini¢do de discurso. Nesse sentido, Orlandi (2001a, 2004a, 2006) diz que a AD é
considerada uma disciplina de entremeio, pois tem seu método e seu objeto proprios que
chegam a tocar os bordos da Linguistica, da Psicanalise, do Marxismo, porém, sem se
confundir com eles. Portanto, retomando as consideragfes de Pécheux e Fuchs (1997),
anteriormente citadas, a AD pressup0e essas trés areas de conhecimento ao enfocar as teorias
da Ideologia, da Sintaxe, da Enunciacdo e do Discurso determinando historicamente os

processos de significacdo da linguagem.



66

Os questionamentos suscitados nos anos 1960 em torno do ato de ler e do
ato de interpretar resultaram no entendimento de que era preciso um dispositivo tedrico no
qual a leitura pudesse se sustentar. Com isso, houve uma des-naturalizacdo da leitura e abriu-
se um lugar teérico para o aparecimento da AD (ORLANDI, 2006, p.13-14). Assim sendo, €
com o intuito de se compreender o que ler significa? que essa disciplina vai se comprometer,
interrogando a Linguistica pela historicidade que deixa de fora, questionando o Materialismo,
ao perguntar pelo simbdlico, e distinguindo-se da Psicanalise, ao trabalhar a ideologia como
materialmente ligada ao inconsciente sem ser absorvida por ele (ORLANDI, 2001a, p.20).

Vale ressaltar que, em seu periodo de constituicdo/reformulacéo/retificacéo,
a AD passou por trés fases demarcadas entre 1969 até 1983, sofrendo acréscimos,
transformac6es ndo apenas metodoldgicas mas também tedricas, sem perder de vista o centro
de sua proposta segundo a qual: “a questdo da leitura, na sua ligagdo com a do
sujeito.”(MALDIDIER, 2003, p.38).

Segundo Pécheux (1997, p.311-312), a primeira época da Andlise de
Discurso correspondeu a exploracdo metodoldgica da nocdo de maquinaria®® discursivo-
textual, tendo como ponto de partida um corpus fechado de sequéncias discursivas produzidas
em condicGes de producdo estaveis e homogéneas, sendo a analise linguistica de cada
enunciado uma operacdo autdbnoma, feita exaustivamente e de uma Unica vez. Supde-se
neutralidade e independéncia discursiva em relacao a Sintaxe.

O autor caracteriza a AD-1 como um conjunto de procedimentos organizado
em etapas, possuindo ordem fixa, com restricdo tedrica e metodoldgica a um comego e um
fim predeterminados, ocorrendo num espaco no qual as “maquinas” discursivas sd@o unidades
justapostas. Além disso, estipula a existéncia de um outro cuja existéncia subordina-se ao
primado do mesmo (PECHEUX, 1997, p.313).

J& na AD-2, Pécheux (1997) fala do deslocamento tedrico no qual as
relacdes entre as “maquinas” discursivas sao tidas como relagdes de forca desiguais. Nesse
espaco, a nogdo de formacao discursiva (FD), emprestada de Michel Foucault®®, faz “explodir

a nogdo de maquina estrutural fechada na medida em que o dispositivo da FD esta em relacao

2 Conforme Maldidier (2003, p.20), Michel Pécheux tinha fascinacdo por magquinas; assim, “a
elaboracdo de uma analise automatica, isto é, de um dispositivo técnico complexo informatizado”,
pertence as reflexdes feitas por Pécheux sobre as praticas e os instrumentos cientificos.

26 Maldidier (2003, p.51-52) explica que a expressdo formacéo discursiva foi usada inicialmente por
Michel Foucault em Arqueologia do saber (1969). No entanto, a autora acrescenta uma afirmacao
que suscita curiosidade e requer mais leitura sobre o assunto: “Sempre acreditei — notadamente pela
crenca do que ele escreveu mais tarde — que Michel Pécheux havia emprestado esse sintagma a
Foucault, para o reformular no terreno do marxismo, colocando-o em relagéo a ideologia”.
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paradoxal com seu exterior”. Assim sendo, 0 autor traz as seguintes consideragdes sobre o

funcionamento da Formacao Discursiva:

[...Juma FD ndo é um espaco estrutural fechado, pois é constitutivamente
“invadida”por elementos que vém de outro lugar (isto é, de outras FD) que
se repetem nela, fornecendo-lhes suas evidéncias discursivas fundamentais
(por exemplo sob a forma de “preconstruidos e de “discursos transversos”)
(PECHEUX, 1997, p.314).

Ainda segundo o autor, chama-se formacdo discursiva a “aquilo que, numa
formacdo ideoldgica dada, isto é, a partir de uma posi¢cdo dada numa conjuntura dada,
determinada pelo estado da luta de classes, determina o0 que pode e deve ser dito” e
estruturado na forma de uma arenga, de um serméo, de um panfleto, de uma exposicdo, de um
programa etc. (PECHEUX, 2009, p.147). Portanto, para ele, toda formacdo discursiva
dissimula, pela transparéncia do sentido que nela ha, sua dependéncia em relagdo ao “todo
complexo com dominante” das formacdes discursivas, emaranhado no complexo das
formagdes ideologicas. Para Orlandi (2001a, p.43), a nocdo de formacdo discursiva €
essencial em AD, pelo fato de permitir que se compreenda o processo de producdo dos
sentidos, a sua relacdo com a ideologia e também fornece ao analista a possibilidade de
instituir regularidades no funcionamento do discurso.

Também nessa segunda fase a nocdo de interdiscurso é introduzida para
definir “o exterior especifico” de uma formacdo discursiva, irrompendo na mesma e
constituindo em lugar de evidéncia discursiva, submetida “a lei da repeti¢cdo estrutural
fechada”. Portanto, o fechamento da maquinaria é preservado, “ao mesmo tempo em que é
concebido entdo como o resultado paradoxal da irrupcdo de um “além” exterior e anterior”
(PECHEUX, 1997, p.314).

Ainda nessa fase, o sujeito do discurso permanece como puro efeito de
assujeitamento a maquinaria da FD com a qual ele se identifica. No entanto, percebe-se uma
relacdo de entrelacamento desigual da FD com um exterior, apontando para pontos de
confronto polémicos nas fronteiras internas da FD, os quais permitem ultrapassar o nivel da
justaposicdo contrastada entre FDs até entdo realizado.

Na jungdo das nogdes de formacgdo discursiva e interdiscurso, Orlandi
(2002, p.20) afirma que as formacdes discursivas sdo “diferentes regides que recortam o
interdiscurso (o dizivel, a memoria do dizer)” refletindo as diferencas ideoldgicas, a maneira
como as posi¢Oes dos sujeitos e seus lugares sociais ai representados instauram sentidos

diversos.
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Ja na terceira fase (AD-3), temos a emergéncia de novos procedimentos por
meio da desconstrucdo das maquinarias discursivas. Pécheux (1997, p.315-316) propde 0s
seguintes pontos de referéncia para essa fase como etapas pelas quais a ordem fixa da
maquinaria discursiva explodiu definitivamente: o primado teérico do como o outro sobre o
mesmo se acentua; a desestabilizacdo das garantias soOcio-histéricas que asseguravam a
pertinéncia tedrica e de procedimentos de uma construcdo empirica do corpus; a interacdo
cumulativa alternando os momentos de analise linguistica e 0s momentos de analise
discursiva.

Segundo o autor, nessa fase da AD, h& o predominio de pesquisas sobre 0s
encadeamentos intradiscursivos (interfrasticos), as quais permitem *“abordar o estudo da
construcdo dos objetos discursivos e dos acontecimentos, e também dos ‘pontos de vista’ e
‘lugares enunciativos no fio intradiscursivo’”. (PECHEUX, 1997, p.316). Os estudos que
abordam a heterogeneidade constitutiva também sdo enfatizados nessa fase, apontando,
inclusive, para as formas linguistico-discursivas do discurso-outro (formas de
heterogeneidade mostrada).

Expomos a seguir uma pequena sintese sobre o surgimento e
desenvolvimento dessa teoria téo relevante no campo dos estudos da linguagem, bem como
sobre as inquietacdes do filosofo-linguista que foi Michel Pécheux. Orlandi, no texto
introdutério do livro A Inquietacdo do Discurso, de Denise Maldidier traz palavras
(re)confortantes sobre o percurso de Pécheux, enquanto fundador da AD, explicando que
nossas angustias e incertezas quanto aos estudos discursivos também podem ter sido, de

maneira semelhante, sentidas por ele. Segundo Orlandi (2003c, p.11), Maldidier mostra que

[...] um fundador encontra uma grande dificuldade em ser “ouvido”, nem
sempre podendo contar com quem lhe dé forca, em termos de argumentos
tedricos, para que o alcance disso que se estava gestando tivesse suas
conseqiiéncias mais agudas. A inquietacdo do filésofo, que fundava uma
nova forma de conhecimento e estabelecia um novo objeto de linguagem —
que fazia parte das disciplinas de interpretacdo mas que exigia o gesto
descritivo — respondia o balbucio precavido de intelectuais sustentados em
suas disciplinas ja estabelecidas e ciosos da grande crise politica (que
respingava na ciéncia) daquele tempo. Diante desse objeto novo, a reacdo
foi, muitas vezes, a de tentarem forcar o autor a abrir mdo desse objeto, seja
integrando-o a lingtistica, ou a psicandlise ou a histéria. Nao por acaso mas
porque era no campo dessas regibes tedricas e suas contradi¢des que Michel
Pécheux pressentia a importancia da instalacdo desse seu “objeto”, o
discurso.
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Segundo tal perspectiva, esse novo territorio de conhecimento da
linguagem, da histdria, do sentido e do sujeito tendo como objeto o discurso, exige que se
(re)pense a questdo da ideologia, passando pela linguagem. Orlandi acredita que o ponto forte
da construcao tedrica de Pécheux foi discutir “o modo como se define e como funciona a
ideologia, colocando o discurso como o lugar de acesso e observacdo da relacdo entre a
materialidade especifica da ideologia e a materialidade da lingua” (ORLANDI, 2003c, p.12).

Em linhas gerais, a autora enfatiza as especificidades da Analise de
Discurso: a) a lingua possui sua ordem propria sendo sO relativamente autbnoma
(diferentemente da Linguistica, a AD retoma a no¢do de sujeito e de situacdo na andlise da
linguagem); b) a historia tem seu real afetado pelo simbdlico, pois os fatos reclamam sentidos;
c) o sujeito da linguagem é descentrado, por ser afetado pelo real da lingua (a incompletude) e
também pelo real da historia (a contradi¢do), ndo possuindo o controle sobre 0 modo como
elas o afetam, ou seja, o sujeito discursivo funciona pelo inconsciente e pela ideologia
(ORLANDI, 2001a, 19-20)

Com esse entendimento, questionamos quais seriam os sentidos mobilizados
no discurso da propaganda bancaria, apoiando-nos em conceitos pertinentes & AD trabalhados
por Michel Pécheux e por analistas filiados a ele, dentre os quais se destacam Orlandi
(2001a), Indursky (2003), Lagazzi (2009a/b), Zoppi-Fontana (1997), Mariani (1998),
Venturini (2009) entre outros. Ao estudar o carater material do sentido, Pécheux (2009)

afirma que:

[...] o sentido de uma palavra, de uma expressdo, de uma proposicao etc.,
ndo existe “em si mesmo” (isto é, em sua relacdo transparente com a
literalidade significante), mas, ao contrario, é determinado pelas posicoes
ideoldgicas que estdo em jogo no processo sécio-histérico no qual as
palavras, expressfes e proposicGes sdo produzidas (isto é, reproduzidas)
(PECHEUX, 2009, p.146).

Assim sendo, a AD de linha francesa é uma teoria de leitura segundo a qual
a analise precede, em sua constituicdo, a propria teoria, pois é pelo fato do analista ter um
objeto a ser analisado que a teoria vai se colocando. Segundo Orlandi (2001, p.16), a AD
trabalha com a lingua no mundo; por isso, considera 0s processos e as condi¢des de producédo
da linguagem, tendo em vista o relacionamento entre a lingua e os seus falantes e as

circunstancias em que o dizer é produzido.
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3.2 PROCESSOS DE PRODUGCAO DOS SENTIDOS: CONSTITUIGAO, FORMULAGAO E CIRCULACAO

No que se refere aos processos de producdo dos sentidos e na historicidade
que os constituem, as reflexdes desenvolvidas por Orlandi (2001, 2005) tornam-se ainda mais
importantes para nossa tese. A autora enfoca os trés momentos, ressaltando que eles séo
igualmente relevantes: 1) o da Constituicdo: a partir da memoria do dizer, fazendo intervir o
contexto histdrico-ideoldgico mais amplo; 2) da Formulacédo: em condi¢des de producdo e
circunstancias especificas; 3) e da Circulacao: ocorre em certa conjuntura e segundo certas
condigdes. A autora enfatiza que “os sentidos sdo como se constituem, como se formulam e
como circulam” (escritos em uma faixa, sussurrados como boato, documento, carta, masica
etc.) e esses “meios” de circulagdo nunca sdo neutros.

Conforme Orlandi (2001, p.33), “a constituicdo determina a formulacdo,
pois sO podemos dizer (formular) se nos colocamos na perspectiva do dizivel (interdiscurso,
memoria)”. Portanto, todo dizer encontra-se na convergéncia de dois eixos: o da memoria
(constituicdo) e o da atualidade (formulacéo) e tira seus sentidos desse jogo.

J& a formulacdo, corresponde a vida da linguagem, pois, conforme Orlandi
(2005, p.9), “formular é dar corpo aos sentidos”, na medida em que o homem, um ser
simbolico, constitui-se em sujeito pela e na linguagem, inscrito na historia para significar,
possui seu corpo vinculado ao corpo dos sentidos. Assim sendo, a formulagéo atualiza a
memoria discursiva e ocorre materialmente ao colocar o discurso em texto, pela
textualizacdo®’. Em outras palavras, a autora afirma que o interdiscurso (dimenséo vertical,
constituicdo) delimita o intradiscurso (dimensdo horizontal, formulacdo) e todo dizer
constitui-se ao ser atravessado pelo interdiscurso (memoria).

A circulagdo, ou trajetos dos dizeres, corresponde aos meios e maneiras
pelos quais os sentidos se formulam e ao modo como circulam (escritos em uma faixa,
sussurrados como boato, documento, carta, masica etc.) (ORLANDI, 2005, p. 12). Para a
autora, ndo ha predominéncia entre as instancias da constitui¢do, formulacao e circulago e,
portanto, a ordem de apresentacdo dessas instancias s se faz por necessidade teérica ou por
questdes metodologicas.

A compreensdo desses processos permite-nos configurar um percurso de
leitura do material recortado tendo como base a memdria, uma vez que a formulacdo das

propagandas é a atualizacdo da memoria discursiva (eixo vertical do discurso) e se faz

27 Conforme Indursky (2006, p. 75), a textualizagio corresponde & tessitura dos recortes e das cadeias
discursivas, efeito de textualidade, efeito de homogeneidade.
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materialmente, pela colocacdo do discurso em texto, pela textualizacao (dimenséo horizontal,
linearizacao, fio do discurso), sendo, portanto, determinada por ja-ditos em outros tempos, em
outros lugares.

A partir das contribui¢des de Pécheux e também de analistas de discurso
aqui do Brasil, evidenciou-se uma regularidade marcada como constitutiva no campo da AD:
0 sentido das palavras advém de um outro lugar, de enunciados ja pronunciados e
esquecidos, sendo ai que o conceito de memdria discursiva/interdiscurso faz-se presente em
todo gesto de interpretacdo ao qual um analista de discurso possa se debrucar. Afinal, segundo
Orlandi (2001, p.20), “as palavras simples do nosso cotidiano ja chegam até nos carregadas de
sentidos que nao sabemos como se constituiram e que no entanto significam em nos e para
nos”.

Nesse contexto, fazemos uma parada necessaria para refletirmos sobre a
relevancia da memoria discursiva (constituicdo dos sentidos) como suporte para que a
formulacdo aconteca. Muitos sdo os analistas que tém se dedicado aos estudos sobre a
memoria. Entre eles, incluem-se Pécheux (2007), Courtine (1999), Orlandi (2001a, 2004a,
2005), Mariani (1998), Zoppi-Fontana (1997), Indursky (2003), Payer (2006), Grigoletto
(2002) e Venturini (2009).

3.2.1 Constituicdo dos Sentidos: Interdiscurso/Memdria Discursiva

Mesmo sabendo que todo discurso fica sempre incompleto, sem inicio
absoluto nem ponto final definitivo (Orlandi, 2001, p.10/11), achamos providencial trazer
como uma reflexdo “introdutéria” sobre o funcionamento da meméria® as seguintes
consideracdes de Courtine (1999), e também retomada por Payer (2006) referenciando-se em

uma anedota®®:

Fevereiro de 1948. O dirigente comunista Klement Gottwald, da sacada de
um palacio barroco de Praga, discursa para a multiddo aglomerada na praca
da velha cidade. E nessa sacada que comeca a historia da Boémia
comunista... “Gottwald estava cercado por seus camaradas e, a seu lado, bem
préximo, estava Clémentis. Nevava, estava frio e Gottwald estava com a
cabeca descoberta. Clémentis, muito atencioso, tirou o chapéu de pele e o

% Em Courtine (1999), temos consideracdes sobre o funcionamento da meméria no campo do
discurso politico. No entanto, suas reflexdes sdo pertinentes também para o discurso da propaganda
bancéria, uma vez que esse se constitui no intercruzamento de dominios discursivos da Histdria, da
Economia e da propria Politica.

2 Retirada do Livre du rire et de I’oubli (O livro do riso e do esquecimento) de Milan Kundera.
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colocou na cabeca de Gottwald. O departamento de propaganda reproduziu
centenas de milhares de exemplares da fotografia da sacada, de onde
Gottwald, com um chapéu de pele e rodeado por seus camaradas, fala ao
povo. (...) Todas as criangas conheciam essa fotografia de té-la visto em
cartazes, nos manuais ou nos museus. Quatro anos mais tarde, Clémentis foi
acusado de traicdo e enforcado. O departamento de propaganda fé-lo
imediatamente desaparecer da histdria e certamente de todas as fotografias.
Desde entdo, Gottwald esta sozinho na sacada. Ali, onde estava Clémentis,
ha somente o muro vazio do palacio. De Clémentis, restou apenas o chapéu
de pele na cabeca de Gottwald” (COURTINE, 1999, p.15).

Segundo Courtine (1999, p.15-16), o processo de anulacdo de Clémentis, de
perda referencial, do apagamento da memoria histérica (marca de seu desaparecimento) é
produzido na ordem do discurso das “linguas de estado”, as quais fragmentam a lembranca
dos eventos histéricos, preenchidos na meméria coletiva® de certos enunciados, organizando
a recorréncia de alguns desses acontecimentos e, a0 mesmo tempo, impondo a anulacdo ou a
gueda de outros.

Essa anedota e os efeitos de sentido trabalhados por Courtine a respeito das
linguas de Estado fazem-nos pensar sobre a constituicdo das propagandas do Banco do Brasil
(enquanto uma agéncia financeira a servico do Governo Federal) elaboradas a partir de
acontecimentos historicos do pais, que sdo recontados, apagados, silenciados para que a
imagem da instituicdo bancaria possa se legitimar positivamente. Ou seja, perguntamos pelas
memdrias que sustentam a formulacéo de cada materialidade em sua conjuncéo entre o verbal
e o visual.

E, ao enveredarmos pelos estudos sobre a memdria, vemos que sdo varias as
contribuicbes de cada autor e também as qualificacdes atribuidas ao substantivo memoria.
Entre elas, destacamos o trabalho de Payer (2006) sobre o processo de constituicdo e o
funcionamento da memoria discursiva inscrita na producdo de linguagem de sujeitos
migrantes italianos vindos para o Brasil no inicio da Republica. A autora faz a seguinte

retomada da evolucéo dos estudos em torno do conceito de memoria:

%0 Courtine (2006, p.3) faz referéncia aos trabalhos pioneiros de Maurice Halbwachs sobre a meméria
coletiva, lembrando que, para esse, a linguagem é uma via de acesso fundamental para a analise de
quadros sociais da memdria. “Que a memoria coletiva fosse compreendida no seio dos meios
sociais nos quais ela se constitui e relaciona familia, grupos religiosos, classes sociais, ou analisada
nas formas individuais do sonho e da afasia, € sempre linguagem que esta explicita ou implicita no
coragdo dos processos de memdria” de acordo com o entendimento de Halbwachs.
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[...]Jse essa memoria tem “um papel”, ela é também “memoéria com
buracos”(Pécheux). “Memoéria com eclipses”(Fennetaux, apud Courtine,
1999). “Memoria saturada”, “memoria de ‘linguas de madeira’ cujos ecos
surdos nos chegam, trazidos pelos ventos do Estado”(Courtine). “Memoria
do dizer’, como memoéria constitutiva” e como  “memoria
institucionalizada”, “arquivo”(Orlandi). “Memoria lacunar” (Pécheux,
Courtine, Mariani). “Memoria subterranea”, “contra-memdria”, “meméria
coletiva” (Robin). “Memoria social e institucionalizada” (Mariani),
“memoria  representada”(Zoppi-Fontana). Memédria histdrica...Quantos
outros aspectos do objeto tedrico assim nomeado a reflexdo sobre a
linguagem, em sua relacdo com o discursivo, pode nos fazer testemunhar?
(PAYER, 2006, p.26).

A essas pesquisas acrescentamos também a analise de Indursky (2003,
p.102) sobre as nogdes de repetibilidade e estrutura do enunciado Lula 14. De acordo com a
autora, “um discurso ndo existe de forma isolada, ele estabelece relacbes com outros
discursos, no interior de dominios de saber, as Formac@es Discursivas (FD)”. A autora afirma
gue os saberes pré-existem ao discurso de um sujeito e a existéncia desses saberes estd numa
estrutura vertical tendo como sede a FD e, antes dela, o interdiscurso. Esses saberes sdo
denominados de enunciados.

No entanto, os saberes mobilizados pelo sujeito também passam a existir
dentro de uma estrutura horizontal que corresponde ao intradiscurso, a formulacéo do sujeito.
Assim, de acordo com Indursky (2003, p.103), o discurso de um sujeito se produz no ponto
em que o interdiscurso se encontra com o intradiscurso e, nesse ponto, instaura-se o efeito de
memoria, o qual corresponde aos sentidos rememorados, atualizados, re-significados.

Para a autora, o efeito de memoria é o resultado do entrecruzamento entre a
memoria mitica, a memdria social inscrita em praticas e a memoria construida do historiador,
conforme Pécheux (2007,p.50). Esse efeito € “fortemente lacunar, possibilitando que os
sentidos deslizem, derivem, se transformem, se re-signifiguem” (INDURSKY, 2003, p.104).
Nesse sentido, o efeito memdria corresponde a uma presenca-ausente (assim como o chapéu
de Clémentis) que, por isso mesmo, se faz pressentir, mais do que ouvir.

A autora também traz reflexdes sobre a memoria e o siléncio afirmando que
esses estdo presentes “e antecedem a elaboracdo simbdlica, marcando fortemente as relacdes
entre a emocdo e os individuos” (INDURSKY, 2003, p.113). Tais consideragcdes nos fazem
pensar sobre a constituicdo de nosso material de andlise e o trabalho da memoria e dos
silenciamentos como delimitadores do que pode e deve ser dito num espaco de formulacao de

cunho argumentativo que € o discurso da propaganda.
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Outro trabalho desenvolvido a partir do conceito de memoria € o de
Venturini (2009). Ao deslocar os conceitos de rememoragdo e comemoragdo dos dominios da
historia e da antropologia para uma perspectiva discursiva, a autora salienta que os conceitos
ndo se materializam no eixo da formulacdo apenas por enunciados verbais, “mas também por
imagens e gestos que constituem os rituais comemorativos”(VENTURINI, 2009, p.33).
Conforme ela, no dominio discursivo, a rememoracdo funciona como memoria e a
comemoracdo, como atualidade. Dessa forma, no fio do discurso, quando o dizer se
materializa, ndo h4 como separar o que é memoria do que ndo €. Portanto, as duas nogdes se
sobrepdem por meio do efeito de evidéncia, dotando o discurso de transparéncia e
homogeneidade.

Além disso, Venturini (2009, p.73) refere-se a condicdo de discurso de
aplicavel a rememoracdo enquanto que a comemoragdo pode ser considerada um discurso
sobre. A partir do discurso de, também chamado de discurso-origem por Mariani (1998,
p.60), os sujeitos filiam seu dizer a determinadas formacdes discursivas, falando por meio de
palavras ja existentes, podendo cristalizar sentidos (processo parafrastico) ou instaurar 0 novo
(processo polissémico). Ja o discurso sobre é constituido pelo discurso de tendente ao tom
pedagdgico em sua constituicdo, por “tornar objeto aquilo sobre o que se fala” (MARIANI,
1998, p.60).

Nas palavras de Mariani (1998, p.60),

Os discursos sobre sdo discursos que atuam na institucionalizacdo dos
sentidos, portanto, no efeito de linearidade e homogeneidade da meméria. Os
discursos sobre sdo discursos intermediarios, pois ao falaram sobre um
discurso de (‘discurso-origem’), situam-se entre este e o interlocutor,
qualquer que seja. De modo geral, representam lugares de autoridade em que
se efetua algum tipo de transmissdo de conhecimento, ja que o falar sobre
transita na co-relacdo entre o narrar/descrever um acontecimento singular,
estabelecendo sua relacdo com um campo de saberes jd conhecido pelo
interlocutor.

Nesse sentido, o discurso sobre pertence ao eixo da formulacéo,
mobilizando os efeitos de completude e ndo contradi¢do do dizer. Orlandi (2008, p.44) afirma
que o discurso sobre organiza, disciplina a memoria e a reduz. Em nosso material de analise,
a ser explorado mais adiante, entendemos que a formulacdo das propagandas funciona como
discurso sobre o Banco do Brasil sustentando-se na memoria historica da fundacéo do Brasil
desde os tempos da coldnia, passando pela independéncia até atingir a fase do regime
Republicano.
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Retomando as consideracfes de Venturini (2009, p.79), segundo as quais 0
“discurso sobre traz para o intradiscurso outros enunciados, que atuam como Seus
fundadores”, entendemos que héa a possibilidade de pensarmos a constituicdo das propagandas
bancérias a partir de discursos fundadores*, como, por exemplo, o grito da Independéncia, o
qual € definido por Orlandi (2003b, p.8) como um enunciado essencial na fundacéo da nagéo
brasileira. Para a autora, sdo enunciados “que ecoam e reverberam efeitos de nossa historia
em nosso dia-a-dia, em nossa reconstrucdo cotidiana de nossos lagcos, em nossa identidade
historica” (ORLANDI, 2003b, p.12).

Juntando-se a essas reflexdes, Mariani (1998, p.41) afirma que:

a um discurso fundador — institucionalizado e repetido em livros escolares,
em falas oficiais etc. -, em geral, estdo associados enunciados cristalizados,
imobilizados em sua materialidade discursiva, fixando tanto o “texto” quanto
a “histéria”. Ou ainda, é a fixacdo da leitura de um acontecimento como
documento.

Segundo Orlandi (2003b, p.13), os discursos fundadores sdo, portanto,
entendidos como espacos da identidade histérica, uma memdria temporalizada tida como
institucional, legitima. Ao estudar a histdria do Brasil ou de outros paises da América Latina,
Orlandi procurou ver com que marcas construiram-se esses espacos, também chamados de
lugares de meméria®2.

Nas palavras de Zoppi-Fontana (1997, p.63), os lugares de memoria
(conceito emprestado de Nora, 1984) sdo considerados matizes da memdria politica
contemporanea e, para que um objeto qualquer torne-se um lugar de memoria, é preciso que
haja uma vontade politica trabalhando sobre o imaginario social de uma época determinada,
por meio de uma intervencdo entre a memoria e a historia. Assim é que, ao analisar 0s
processos discursivos que organizaram a pratica politica do governo de Raul Alfonsin (1983-
1989), na Argentina, Zoppi-Fontana informa que, numa perspectiva discursiva,

31 De acordo com Mariani (1998, p.41), os discursos fundadores correspondem a uma dimensdo
particular do trabalho da memoria.

%2 0 conceito de lugar de meméria foi desenvolvido por Pierre Nora (1984) e, em Anélise de Discurso,
é trabalhado por autores como Zoppi-Fontana (1997), Orlandi (2003), Courtine (2006) e Venturini
(2009).
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[...] os lugares de memoria, embora participem de um gesto politico do
Estado para disciplinar a(s) memoria(s) coletiva(s) pelo viés da historia
oficial, pelo seu carater simbolico se inscrevem no funcionamento
imaginario dos processos de significacdo, produzindo efeitos ndo sé
independentemente da “vontade politica” de qualquer setor do Estado, mas
sobre ela mesma, produzindo e deslocando os objetos simbdlicos que ela
pretende controlar (ZOPPI-FONTANA, 1997, p.63).

Para a autora, a RepuUblica, a Constituicio e a Praca argentinas sdo
consideradas como lugares de memdria e, nesse ponto, arriscamo-nos a considerar uma
aproximacgdo com nosso material de analise, pelas retomadas, na formulacdo das propagandas,
de acontecimentos historicos como: a chegada da Corte Portuguesa, o grito da Independéncia,
a Proclamacdo da Republica, a abertura das estradas brasileiras ou mesmo a Primeira e
Segunda Guerras Mundiais. Podem, entdo, ser interpretados como lugares de memdria que,
mobilizados na formacgdo social do Banco do Brasil (um 6rgdo do Governo), tendem a
orientar a memoria coletiva nacional, a partir da histdria oficial, deslocando, no entanto, os
objetos simbolicos desses acontecimentos para a imagem do banco, o qual ndo teve sua
historia instaurada entre os discursos fundadores da nacdo brasileira. De tal modo que, por
meio da circulacdo de propagandas, solicita a sua insercdo na historia da fundagdo do pais,
constituindo-se, assim, em mais um lugar de memdria do Brasil.

Ao trabalhar com o conceito de lugar de memoria, Venturini (2009, p.66)
afirma que ele “guarda tracos e vestigios da memoria como descontinuidade: organiza e
sustenta a continuidade dos discursos politicos advindos das instituigdes que funcionam no
espaco urbano”. Assim, pela inscricdo do lugar na ordem simbolica € que temos o lugar de
memoria, trazendo novamente enunciados ja-ditos, ja significados, porém, esquecidos. Ainda
segundo a autora, na perspectiva discursiva, o lugar de memoria tem a funcdo de legitimar, o
que ocorre devido aos processos de interpelacdo do sujeito e pelo funcionamento da memdria
discursiva, 0s quais atualizam os sentidos e possibilitam a leitura, a compreensdo e a
interpretacdo de textos. Assim sendo, o lugar de memoria resulta em efeitos de verdade e
funciona ndo apenas nos discursos politicos, mas em outros discursos, “uma vez que
enunciados constituidos no eixo da verticalidade retornam como enunciados fundadores
decorrentes da inscricdo no eixo da formulagdo como efeito de memoria” (VENTURINI,
2009, p.70).

Além disso, vale ressaltar que ndo apenas os discursos adjetivados como
politicos possuem o funcionamento “do politico” em si, pois, conforme explica Orlandi

(2010, p.12), para quem trabalha com linguagem, o politico “est4 no fato de que os sentidos
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sdo divididos, ndo sd@o os mesmos para todo mundo, embora ‘parecam’ 0S mesmos.” A
existéncia dessa divisdo é explicada pela estrutura de nossa sociedade, na qual a diviséo e as
relacdes de poder significam essas fragmentacdes. Nesse contexto, na constituicdo de sujeito e
sentido, ndo s os sujeitos sdo divididos entre si, mas o sujeito também esta nessa condic&o,
ou seja, dividido em si proprio.

Voltando-nos, ainda, as consideracGes sobre os discursos fundadores,
Orlandi (2003, p.7) afirma que eles funcionam como referéncia fundamental no imaginario
constitutivo de um pais, instalando as condi¢des de formacdo de outros, re-significando o que
veio antes e instituindo ai uma memoria outra. Reportando-se as palavras de Pécheux (1990,
p.17), de que “ndo ha ritual sem falha, desmaio ou rachadura”, a autora lembra que o discurso
fundador faz uso de fragmentos do ritual ja instalado, sustentando-se em “retalhos” dele para
instalar o novo (ORLANDI, 2003b, p.13).

Nesse ponto, emerge uma inquietacdo quanto ao funcionamento das
propagandas sobre o Banco do Brasil: sera que podemos afirmar que, a partir de discursos
fundadores sobre o pais, teria havido tentativa de se criar um novo discurso fundador (o do
banco) para a formacéo do pais e da construcdo da identidade nacional por meio do discurso
da propaganda? Esse questionamento leva-nos a tentativa de aproximar o conceito de discurso
fundador do conceito de gesto fundacional, trabalhado por Zoppi-Fontanta (1997, 2003), e
também ao de déixis fundadora, mencionado por Maingueneau (1997). Segundo Orlandi
(2003, p.13), no “fundacional” tem-se a necessidade de “filiar-se” a uma memoria politica,
legitimar-se, reivindicar a fundagéo.

Ao analisar o discurso do presidente Raul Alfonsin durante o segundo
(1985) e o terceiro ano (1986) de seu mandato, Zoppi-Fontana (2003, p.128) da a seguinte
explicacéo relativa ao gesto fundacional: “comecar tudo de novo, perpetuar discursivamente
0 momento da fundacgédo™, ou seja, instaura-se o sentido de um fundar constante. Segundo a
autora, o grande paradoxo de um discurso tido como “fundacional” é que ele se inscreve na

historia, negando-a. Ou seja,

[...] o carater “fundacional” de um discurso ndo é mais do que o efeito de
sentido produzido em mera representacdo do tempo, sob a forma de um
relato ou narragdo histéria. Dessa maneira, o tempo histérico torna-se uma
imagem do tempo, que configura um lugar de narrador situado
imaginariamente fora dele. [...] um discurso que se pretende “fundacional”
precisa produzir, como efeito do seu funcionamento enunciativo, uma ilusao
de corte ou ruptura com o0s processos de sentido sedimentados como
memoria discursiva (ZOPPI-FONTANA, 2003, p.133).
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A autora faz referéncia, ainda, ao conceito de déixis fundadora,
desenvolvido por Maingueneau, para acrescentar que ela serve de sustentacdo discursiva para
0 gesto “fundacional”. De acordo com Maingueneau (1997. p.42), a déixis fundadora deve ser
compreendida “como a(s) situacdo(0es) de enunciacdo anterior(es) que a déixis atual utiliza
para a repeticdo e da qual tira boa parte de sua legitimidade.” Assim sendo, uma formacao
discursiva so pode enunciar de forma aceitavel se inscrever sua alocugdo nos vestigios de uma
outra déixis, “cuja historia ela institui ou ‘capta’ a seu favor”. Nessa perspectiva, entendemos
gue, em algumas partes da andlise das propagandas, podemos mobilizar os conceitos de
discurso fundador, gesto fundacional e déixis discursiva no intuito de compreender o
funcionamento do discurso propagandistico sobre o Banco do Brasil, uma vez que
acontecimentos historicos sdo (re)contados no fio do discurso.

Além disso, as consideragdes de Zoppi-Fontana (2003, p.147) sobre os
processos discursivos que definem o discurso de Raul Alfonsin como discurso “fundacional”,
0s quais correspondem a metafora da fundacao e a metafora do sonho, permitiram-nos realizar
gestos de interpretacdo que nos trazem um funcionamento semelhante para o discurso sobre o
banco. Ou seja, é possivel pensar na imagem construida em torno da instituicdo financeira a
partir de uma metéfora de (re)fundacdo do proprio pais e, além disso, projetar-se, por meio da
metafora do sonho, para um possivel futuro promissor com o avango da tecnologia
(informatica) e um maior desenvolvimento econdmico do pais e do banco. A esses efeitos,
atribuimos a nocdo de metafora da modernidade, na tentativa de nos aproximarmos das
reflexdes feitas pela autora.

Nesse contexto, € pertinente refletirmos sobre o conceito de efeito

metaforico desenvolvido por Pécheux (1997, p.96), pois:

chamaremos efeito metafoérico o fendmeno semantico produzido por uma
substituicdo contextual para lembrar que esse “deslizamento de sentido”
entre x e y é constitutivo do “sentido” designado por x e y; esse efeito é
caracteristico dos sistemas linglisticos “naturais”, por oposi¢ao aos codigos
e as linguas artificiais.

Assim sendo, compreendemos que ndo ha sentido sem a possibilidade do
deslize e, portanto, sem interpretacdo (ORLANDI, 2004a, p.80) e essa é colocada como
constitutiva da propria lingua. Nessa perspectiva, Pécheux (2002, p.53) lembra que toda
descricdo estd intrinsecamente exposta ao equivoco da lingua, pois todo o enunciado €
essencialmente suscetivel de tornar-se outro, diferente de si mesmo, podendo, dessa forma, ter

0 seu sentido deslocado e derivar para um outro.
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Na analise, entendemos que, por um efeito metaforico, os sentidos
mobilizados em torno da imagem do Banco do Brasil o colocam num mesmo nivel de
importancia atribuido ao pais. Ou seja, a instituicdo financeira fundada pelo governo pode ser
considerada, no discurso da propaganda, um agente fundamental para a sustentagéo,
desenvolvimento e modernizacdo do pais. Dessa forma, arriscamos considerar que se
instauram sentidos favoraveis a identidade da agéncia em detrimento da identidade da nacao.
E o pais que precisa do banco e n&o o contrério.

No leque de contribuicdes advindas de ideias de diferentes analistas do
discurso, as palavras de Payer (2006, p.35) auxiliam no entendimento do processo de
constituicdo dos sentidos, constituido, essencialmente, pelo interdiscurso/memoria discursiva.
Essa autora ressalta que a nocdo de memoria foi inicialmente trabalhada como memoria do
enunciado, vindo a se expandir no encontro com a nogéo de interdiscurso.

Maldidier (2003, p.76) afirma que a introducdo da nogdo de “memoria
discursiva” provocou reconfiguracfes na AD. Segundo ela, a leitura de Foucault inspirou essa
ideia nas reflexbes de Jean-Jacques Courtine. Ao ser sugerido, no coléquio Materialidades
Discursivas, o tema da memoria indica a co-ligacdo, no eixo vertical, & repeti¢do, no entanto,
também é o espaco para 0 esquecimento, o0 apagamento e a denegacdo. Courtine (2009, p.105)
explica que a nocdo de memdria discursiva refere-se a existéncia historica do enunciado no
interior de préaticas discursivas orientadas por aparelhos ideoldgicos.

Ao significar como interdiscurso, a no¢do de memdria atinge a propria
natureza da significacdo, como producdo de sentidos, a partir das relacdes estabelecidas entre
enunciados, os quais sdo formulados em determinadas condi¢Ges de producdo nas praticas
discursivas. (PAYER, 2006, p.36). A partir desse entendimento, a no¢cao de memaria associa-
se diretamente as de lingua e de interpretacdo, o que tem seus desdobramentos, seguindo
Orlandi (20044, p.67-68), de modo que,

para que a lingua faca sentido é preciso que a histdria intervenha. E com ela
0 equivoco, a ambigilidade, a opacidade, a espessura material do
significante. Dai a necessidade de administra-la, de regular as suas
possibilidades, as suas condic¢des. A interpretacdo, portanto, ndo mero gesto
de decodificacdo, de apreensdo do sentido. Também ndo é livre de
determinacdes. Ela ndo pode ser qualquer uma e ndo é igualmente
distribuida na formacgdo social. O que a garante é a memoria sob dois
aspectos: a) a memdria institucionalizada, ou seja, o arquivo, o trabalho
social da interpretacdo em que se distingue quem tem e quem ndo tem
direito a ela; e b) a memoria constitutiva, ou seja, o interdiscurso, o trabalho
historico da constituicdo da interpretacdo (o dizivel, o repetivel, o saber
discursivo)
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Conforme a autora, a interpretacdo é feita entre a memoria institucional
(arquivo) e os efeitos da memoria (interdiscurso). No arquivo, a repeticdo congela e, no
interdiscurso, a repeticdo € a possibilidade de o sentido vir a ser outro, fazendo trabalhar a
influéncia de uma auséncia. Assim, parafrase e polissemia constituem-se no movimento da
contradicdo entre 0 mesmo e o diferente (ORLANDI, 2004a, p.68). Portanto, na parafrase
temos a tentativa de estabilizacdo dos sentidos e, na polissemia, temos o deslocamento, o
equivoco.

Na tensdo entre parafrase e polissemia, Orlandi apresenta trés formas de
repeticdo: a repeticdo empirica (mnemonica), a formal (técnica) e a historica (historicidade em
funcionamento, deslocamento). Nesse sentido, ndo ha dizer que néo se inscreva na memoria e
ndo ha dizer que ndo se faca por meio da repeticdo. Entretanto, o deslocamento, a deriva, 0
efeito metaforico ocorrem na repeticéo histérica (ORLANDI, 2003a, p.15).

No transcurso socio-histérico da formacdo de nossa sociedade, tende-se a
sobrepor (igualar) o arquivo sobre o interdiscurso no funcionamento discursivo; assim sendo,
em nossa analise procuramos pensar nos efeitos dessa sobreposicdo, na qual ha um
movimento constante entre o que é fixo (estavel) e o que se dispersa e abre para outros
sentidos. Para compreendermos a materializacdo desses dois aspectos da memdria (arquivo e
interdiscurso), buscamos sustentacdo na obra de Pécheux, quando esse aborda a memdria

como estruturacdo da materialidade discursiva:

[...]Ja meméria discursiva seria aquilo que, face a um texto que surge como
acontecimento a ler, vem restabelecer os “implicitos” (quer dizer, mais
tecnicamente, os pré-construidos, elementos citados e relatados, discursos-
transversos, etc.) de que sua leitura necessita: a condicdo do legivel em
relagio ao proprio legivel (PECHEUX, 2007, p.52).

Orlandi (2003a, p.15) afirma que, no arquivo (memaria institucionalizada),
“0 dizer é documento, atestacdo de sentidos, efeito de relacdo de for¢as”, ocorrendo, portanto,
um efeito de fechamento. Ja no interdiscurso ha o que se deve e se pode dizer e também a
possibilidade de se dizer o irrealizado, pois esse se estrutura pelo esquecimento, enquanto que
0 arquivo “é o que ndo se esquece (ou 0 que ndo se deve esquecer)”. No interdiscurso, fala
uma voz sem nome™ e, no arquivo, fala a voz comum, a de todos (embora dividida), e essa

voz comum -aproxima-se das reflexdes feitas por Venturini (2009, p.85) sobre a memdria e a

%3 Orlandi faz referéncia a definicéo trabalhada por Courtine (1984).
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historia a partir das consideracGes de Nora, mostrando que a historia tem vocagdo para o
universal, no qual “ha a voz de todos e a voz de ninguém”

Ao refletir sobre a memoria institucionalizada, Carrrozza (2010, p.76)
lembra que ela “vem colocada, por exemplo, pelas instituicbes sociais, como trabalho do
“ndo-esquecimento” numa articulacdo do simbolico com o politico” e estd disponivel ao
sujeito, funcionando como lembretes de sentido das coisas com as quais ele se relaciona no
mundo, sendo, portanto, uma memoria representada, que pode ser localizada.

E nessa perspectiva que, ao longo de nossas analises, refletiremos sobre os
efeitos dessa sobreposicdo do arquivo sobre o interdiscurso, num movimento instaurado por
acontecimentos historicos pertencentes a formacdo do Brasil e a construcdo da identidade
nacional (relatados em livros, jornais, revistas, museus, imagens) que sdo ressignificados no
fio discurso, sob a forma de pré-construidos, citacdes, relatos, discurso direto, discurso-

transverso etc., os quais sdo da ordem do saber discursivo.

3.2.2 Funcionamentos do Interdiscurso: Pré-Construido e Discurso Transverso

Na primeira fase da AD, ja era anunciada a questdo do pré-construido, na
medida em que Pécheux pressupunha a existéncia da exterioridade do discurso, como o
atravessamento do “ja-ouvido” ou “ja-dito” (GRIGOLETTO, 2002, p.34). Segundo Maldidier
(2003, p.34), a questdo do pré-construido constituiu um ponto decisivo da teoria do discurso,
pois veio se articular na formulacdo de um conceito que ainda ndo estava incluido nessa
teoria: o de interdiscurso. Dessa forma, o pré-construido prové a ancoragem linguistica da
tomada do interdiscurso e é, segundo a autora, um “traco no proprio discurso, de discursos
anteriores que fornecem como que a ‘matéria prima’ da formacédo discursiva, a qual se cola,
para o sujeito, um efeito de evidéncia” (MALDIDIER, 2003, p.40).

Conforme Grigoletto (2002, p.34), o pré-construido — termo elaborado por
Pécheux e Paul Henry - designa as formas sintaticas de encadeamento gramatical, tais como
as oracdes relativas, as quais sdo responsaveis por recuperar fragmentos de discursos
anteriores cujo enunciador foi esquecido. Ele é o traco, no nivel sintatico, de construcdes
exteriores e pré-existentes ao enunciado e, por isso, causa o efeito de evidéncia (ou seja, de
algo que ja esta la).

Nas palavras de Pécheux (2009, p.89), o termo pré-construido foi proposto
por Paul Henry para definir aquilo que remete a uma construgdo anterior, exterior, mas

sempre independente, opondo-se ao que é “construido” pelo enunciado. E, em resumo, um
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efeito discursivo ligado ao encaixe sintatico: um elemento do interdiscurso nominaliza-se e
inscreve-se no intradiscurso sob a forma de pré-construido, ou seja, como se esse elemento ja
estivesse ali.

Segundo Courtine (2009, p.74), o pré-construido “remete assim as
evidéncias pelas quais o0 sujeito se vé atribuir os objetos de seu discurso: ‘o que cada um sabe’
e simultaneamente ‘o que cada um pode ver’ em uma dada situacdo.” Esse funcionamento do
pré-construido pode ser observado a partir da analise das construcdes relativas, ou seja, de
incisas que tém como regularidade o efeito de acréscimo a linearidade do discurso.

Maldidier (2003, p.46) explica que o estudo das construcdes relativas
ocupou um lugar privilegiado no caminho tedrico de Pécheux. Ao se interessar pela analise
das relativas desde Port Royal até a fenomenologia moderna, o autor compreende-as como
acréscimos no enunciado para produzir outros enunciados, conforme afirma Pachi-Filho
(2008, p.66). A partir da (re)leitura de Frege, Pécheux propos-se a (re)trabalhar a questdo
I6gico-linguistica  das  relativas, ligando-as  (em  especifico as  relativas
determinativas/restritivas) diretamente ao funcionamento do pré-construido. Ao analisar e
questionar o posicionamento de Frege em relacdo ao funcionamento da lingua, ao
funcionamento do pensamento e ao surgimento de ilusdes na linguagem, Pécheux faz a

seguinte afirmacao:

Nessa perspectiva, a “ilusdo” de que fala Frege ndo é o puro e simples efeito
de um fenbmeno sintatico que constitui uma “imperfeicdo da linguagem”: o
fendmeno sintatico da relativa determinativa é, ao contrario, a condicdo
formal de um efeito de sentido cuja causa material se assenta, de fato, na
relacdo dissimétrica por discrepancia entre dois “dominios de pensamento”,
de modo que um elemento de um dominio irrompe num elemento do outro
sob a forma do que chamamos “pré-construido”, isto €, como se esse
elemento ja se encontrasse ai. Especifiquemos que, ao falar de “dominios de
pensamento”, ndo estamos querendo designar contetidos de pensamento fora
da linguagem, que se encontrariam na linguagem com outros contetdos de
pensamento: na verdade, todo “conteldo de pensamento” existe na
linguagem, sob a forma do discursivo (PECHEUX, 2009, p.89).

Assim sendo, as leituras que Pécheux faz das ideias de Frege levam-no a
analisar dois funcionamentos: o do pré-construido, que, ao ser realizado por um encaixe
sintatico da relativa determinativa/restritiva, aponta para uma distancia entre “o que foi
pensando antes, em outro lugar e independentemente, e 0 que esta contido na afirmacéo
global da frase”; e a articulacdo de enunciados que, ao se realizar pela relativa explicativa,

une duas asser¢des na qual uma é o “apelo lateral daquilo que se sabe por outra via.” O efeito
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da relativa explicativa € o de uma “espécie de retorno do saber no pensamento” ou ainda, um
“processo de sustentacdo”. Tanto as relativas restritivas quanto as explicativas sao
consideradas tracos de relacdo de distancia entre o discurso atual e o discursivo ja-la
(MALDIDIER, 2003, p.47-48).

E ponto fundamental nio deixarmos de comentar que todo esse
funcionamento da memdria discursiva/interdiscurso, que é materializado sob a forma de pré-
contrufdos ou articulagdo de enunciados, esta intimamente ligado & interperlacéo do sujeito,
a constituicdo do sentido e a constituicdo do préprio sujeito. Segundo Pécheux (2009, p.150),
“a interpelacdo do individuo em sujeito em seu discurso se efetua pela identificacdo (do
sujeito) a formacéo discursiva que o domina (isto €, na qual ele é constituido como sujeito)”.
Essa identificacdo, responsavel por fundar a unidade (imaginaria) do sujeito, encontra apoio
no fato de que os elementos do interdiscurso (pré-construido e processos de
sustentagdo/articulacdo dos enunciados) que constituem, no discurso do sujeito, 0s tracos
daquilo que o determina, sdo re-inscritos no discurso do proprio sujeito.

Assim sendo, o pré-construido corresponde ao ‘sempre-ja-ai’ da
interpelacdo ideoldgica, o qual se impde a ‘realidade’ e seu ‘sentido’ sob a forma da
universalidade (0 mundo das coisas); e a articulagdo constitui o sujeito em sua relacdo com o
sentido, representando, no interdiscurso, aquilo que determina a dominacéo da forma-sujeito.
(PECHEUX, 2009, p.151). Desse modo, junto aos dois conceitos aqui trabalhados, ganha
lugar a nogdo de discurso transverso.

Pécheux (2009, p.153) afirma que o funcionamento do discurso transverso
refere-se ao que é designado por metonimia, apontando para uma relagdo da parte com o todo,
da causa com o efeito, do sintoma como o que ele designa. O discurso transverso esta
diretamente ligado a possibilidade de substituicdo entre elementos (palavras, expressoes,
proposi¢des) no interior de uma formacdo discursiva dada. Nesse sentido, o que o autor
chamou anteriormente de articulagdo ou processo de sustentacdo relaciona-se diretamente
com a designacdo de discurso transverso, visto que a articulacdo (o efeito de incidéncia
“explicativa” que a ela corresponde) decorre da linearizagdo (sintagmatizagcdo) do discurso
transverso no eixo do intradiscurso, ou seja, o funcionamento do discurso em relacéo a si

mesmo “(o que eu digo agora, com relacdo ao que eu disse antes e ao que eu direi depois;

% Segundo Maldidier (2003, p.48-49), no livro Semantica e Discurso, Pécheux explicita sua
ancoragem na tese althusseriana da interpelacdo ao dizer que esta tese, “abre diretamente a
problematica de uma teoria materialista dos processos discursivos, articulada sobre a problematica
das condigdes ideoldgicas de reproducao/transformacdo das relagdes de producao.”
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portanto, o conjunto dos fendmenos de ‘co-referéncia’ que garantem aquilo que se pode
chamar o “fio do discurso’, enquanto discurso de um sujeito).” (PECHEUX, 2009, p.153).

Courtine (2009, p.75) afirma que o uso de uma relativa explicativa produz,
por meio das expressées “como nds dissemos/como cada um sabe, pode-se ver”, uma
lembranca lateral o que se sabe por outro lado, mobilizando um efeito de apoio
correspondente a articulacdo das oracGes no intradiscurso. Para exemplificar sua asser¢éo, o
autor traz os seguintes enunciados, retirados do jornal I’Humanité, de 28 de dezembro de
1977.

a) Lembramos do comando da CFT - sindicato controlado pelos patrdes —
que abateu o delegado CGT, Pierre Maitre.

b) Dificil acreditar que o ministro do interior, que extrapola ao colocar
microfones nas casas das pessoas honestas, desconhece a existéncia de
grupos especializados em explosivos plasticos e ha metralhadora.

No enunciado (a), sob a forma de relativas explicativas incisas, temos a
lembranca lateral de um saber que vem, sob a modalidade do “como cada um o sabe”. Ja no
enunciado (b), temos o sentido do “como cada um pode vé-lo”. Ambos 0s casos marcam o
traco do interdiscurso enquanto discurso transverso no intradiscurso (COURTINE, 2009,
p.75).

Pachi-Filho (2008, p.64), apoiado no trabalho de Marandim (1994), lembra
que as construcdes relativas ndo podem ser consideradas somente no nivel da sintaxe, uma
vez que esses enunciados interferem na ordem discursiva. Esse é 0 mesmo posicionamento ja
encontrado nas pesquisas de Ferreira (2000, p.97) ao afirmar que é funcdo da sintaxe
organizar um modelo de compreensdo da frase e ndo do discurso, em que o dominio formal €
inteiramente diferente. No entanto, a autora assegura que a sintaxe pode constituir uma forma
de acesso importante para a Analise de Discurso, desde que essa ndo aceite a frase como uma
linearidade que a reduz somente a fendmenos gramaticais.

Em gramaticas tradicionais, temos a classificacdo das ora¢des subordinadas
adjetivas em dois tipos: explicativas e restritivas. De acordo com Cegalla (2008, p.391), as
primeiras explicam ou esclarecem, semelhantemente ao aposto, o termo antecedente,
conferindo-lhe uma qualidade que Ihe € inerente ou acrescentando-lhe uma informacdo. Ja as
restritivas, limitam a significacdo do termo antecedente, sendo indispensaveis ao sentido da
frase.

Numa perspectiva discursiva, temos o trabalho de Henry (1990, p.43) sobre

as construcdes relativas. Questionando a descri¢do dada ao funcionamento das relativas nas
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gramaticas classicas, justamente por trazerem apenas uma distin¢ao classificatoria afirma que
“haveria relativas restritivas e relativas explicativas, como ha terras e oceanos”. Na concepcao
da gramatica tradicional, a restritiva especifica uma particularidade do antecedente,
contribuindo, assim, na constituicdo do objeto do discurso em objeto exterior ao discurso. Tal
particularidade tornaria possivel uma identificacdo pratica no mundo das coisas ou do
pensamento.

Ja a explicativa enunciaria uma particularidade que ndo intervém na
identificacdo do antecedente, ou seja, 0 substantivo ou grupo nominal a que se refere. De
acordo com as palavras de Pachi-Filho (2008, p.67), essa inser¢do traz como resultado o
acréscimo e esse € independente do grupo nominal. Citando a Grammaire de Port-Royal,
Henry (1990, p.44) afirma que, nas gramaticas classicas, parte-se da ordem do pensamento
para a ordem do discurso, recorrendo-se a um sujeito universal e racional. Num sentido
oposto, segundo o autor, para os analistas do discurso a relacdo bésica a ser pensada seria
entre lingua e discurso.

Diante das reflexdes feitas sobre os fatores sintaticos, entendidos como
“efeitos de sentido da sintaxe & medida que ela é uma das manifestacBes do que se pode
chamar de autonomia relativa da lingua” (HENRY, 1990, p.58), o autor busca mostrar que as
diferencas entre o funcionamento restritivo e o funcionamento explicativo ligam-se a
possibilidade de uma sequéncia estabelecer relacdo com ela prépria. Para isso, Henry introduz
0 conceito de saturacdo para referir-se as formulagcbes que, a partir de determinadas
condic6es de producéo e interpretacdo, pode entrar em relagdo de parafrase discursiva™.

Nesse sentido, uma sequéncia discursiva sera saturada se for posta em
relacdo a outra formulacdo; assim, duas formulacbes materialmente distintas podem estar
ligadas, no interior de uma mesma sequéncia discursiva, por uma relacdo de parafrase. Esse
fato recebe o nome de relagdes intrassequéncia e nés o associamos ao funcionamento das
relativas restritivas. Segundo Henry (1990, p.60),“a especificidade da relagdo de uma
sequéncia discursiva consigo mesma na producdo de seu sentido faz intervir, em particular,
critérios de posicdo do tipo anterioridade-posterioridade na cadeia.” J& a modalidade de
relacdo de duas sequéncias discursivas distintas ocorrendo como relacdo com ela mesma ou

com outra sequéncia, € designada de relacdo intersequéncia. Nas relagcfes intrassequéncias,

% Henry (1990, p.59) define a parafrase discursiva como uma nocdo “contextual” no sentido de que
essa depende das condi¢bes de producdo e de interpretacdo, ou seja, das varias formacdes
discursivas as quais o discurso pode estar relacionado para nela produzir o sentido.
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temos o fendmeno do esquecimento nimero um* e, nas relagées intersequéncias, podemos ter
0 esquecimento nimero dois® ou 0 esquecimento nimero um.

Em relacdo a estas consideracdes de Henry (1990), entendemos que, nas
duas formas de se relacionar sequéncias discursivas, a memoria intervem, fazendo com que se
pense mais pausadamente as relacdes entre ideologia, inconsciente e a linguagem. Assim,
segundo o autor, as relagfes (intra e intersequenciais) podem ocorrer sem que sejam
conscientemente discriminadas, ou seja, uma formulacdo pode parecer saturada como se
estivesse relacionada a uma relacdo intrassequencial, quando, na realidade, devido a
autonomia relativa da lingua, ocorre uma relacao intersequencial. Dai vem o efeito subjetivo
de anterioridade, ja designado de pré-construido e pertencente ao funcionamento restritivo da
relativa.

Unindo-se as reflexdes de Henry (1990), Pachi-Filho (2008, p.68) afirma
qgue o pronome relativo, tanto para as restritivas quanto para as explicativas corresponde a
relacdo entre antecedente e a relativa estabelecendo a relagdo intrassequéncia. No
funcionamento das restritivas, apaga-se a relacao intersequéncias, ndo ocorrendo 0 mesmo no
funcionamento das explicativas, no qual a relagdo pode ser verificada. O efeito de apagamento
mobilizado pela restritiva toca na questdo da ilusdo do sujeito de ser a fonte de seu dizer
(esquecimento n°l).

Nesse breve percurso pelas proposicGes apreendidas em Henry até aqui,

temos como sintese:

Para resumir as caracteristicas dos dois funcionamentos das relativas, pode-
se antes de tudo dizer que a presenca do pronome relativo enquanto pronome
gue é, representa a relacdo entre o antecedente e a relativa como uma relagédo
intra-sequencial ainda que esta relacdo ndo seja explicitada em outros
lugares no interior da sequéncia. Entdo, o que separa o funcionamento
restritivo do funcionamento explicativo € a outra modalidade de pdér em
relacdo duas sequéncias, a relacdo inter-seqiiéncias, que € apagada pela

% Segundo Pécheux e Fuchs (1997, p.177), o esquecimento nimero um é de natureza inconsciente, no
sentido em que a ideologia € constitutivamente inconsciente dela mesma, sendo, portanto,
inacessivel ao sujeito. Nas palavras de Orlandi (2001, p.35) esse esquecimento também é chamado
de ideoldgico, uma vez que somos afetados pela ideologia e, por isso mesmo, “temos a ilusdo de ser
a origem do que dizemos, quando, na realidade, retomamos sentidos pré-existentes.”

J& no esquecimento numero dois, o0 sujeito “pode penetrar conscientemente” fazendo um retorno
constante de seu discurso sobre si, uma antecipacdo de seu efeito, e, por considerar a existéncia de
uma defasagem, introduz o discurso de um outro, além de se corrigir para explicitar a si mesmo o
que disse ou para aprofundar “o que pensa” (PECHEU e Fuchs, 1997, p.177). O esquecimento é da
ordem da enunciacdo e produz em nés a impressdo de realidade do pensamento, fazendo-nos crer
que aquilo que foi dito sé poderia ser feito com aquelas palavras e ndo com outras (ORLANDI,
2001, p.35).

37
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relacdo intra-seqiiéncia. Ao contrario, com o funcionamento explicativo, a
relacdo inter-seqiiéncia ndo é apagado. De forma resumida, diremos que o
funcionamento restritivo da relativa apresenta uma relagdo inter-sequéncia
como se se tratasse de uma relacdo intra-seqliéncia. Ela é do mesmo tipo de
todas as relacfes de determinacdo nas quais as marcas da assercdo podem ser
apagadas. Enfim, este efeito tem sua origem na ilusdo de que o sujeito é a
fonte de seu proprio dizer (HENRY, 1990, p.61-62).

Henry (1990, p.92) acrescenta ainda que, do ponto de vista sintatico, ndo ha
como diferenciar a caracteriza¢do dos dois modos de funcionamento das relativas. Assim, do
ponto de vista da lingua, ha somente uma estrutura; no entanto, do ponto de visto discursivo
ha uma diferenciacdo, conforme o autor afirmou no trecho acima. Pachi-Filho (2008, p.69), ao
retomar as palavras de Henry, reitera que ndo se estabelece distin¢des claras entre explicacao
e restricdo na perspectiva discursiva, pois, segundo ele, podemos compreender a explicacdo
também como restricdo de sentidos. Ou seja, como um corte que favorece um sentido em
detrimento de outro, mobilizando no “fio do discurso um apagamento de outras possibilidades
explicativas, que demonstram, de certa forma, uma inscricdo do sujeito em determinadas
formacdes discursivas e ideologicas”.

Essas consideragbes nos levam a refletir sobre a constituicdo das
propagandas aqui analisadas, uma vez que o uso de relativas restritivas e explicativas,
funcionando respectivamente como pré-construido e discurso transverso, mostrou-se como
uma regularidade ao longo de cada propaganda, instaurando o sentido de acréscimo no fio do
discurso e, ao mesmo tempo, apagando outros sentidos ndo desejaveis, ndo pertencentes a
formacao discursiva pela qual o sujeito publicitario foi afetado.

Ainda sobre o funcionamento das relativas, merece destaque o trabalho de
Haroche (1992, p.116) sobre elipses e incisas, o qual destaca haver rupturas no fio do
discurso, embora, segundo a autora, a gramatica esforce-se em legitimar o carater “linear” do
discurso e da frase, delimitando seu funcionamento global pelo uso da elipse, entendida como
uma falta necessaria; e pelo uso da incisa, a qual é considerada um acréscimo contingente.
Dessa forma, para a gramatica, esses dois funcionamentos corroboram para a linearidade do
texto e ndo séo entendidos como quebra/ruptura.

Ao abordar a incisa como expressao que rompe com a completude pelo
acréscimo supérfluo, Haroche (1992, p.129) traz-nos a explicacdo dada pela Grammaire
Larousse du Francgais contemporain sobre a proposicao incisa e a proposi¢cdo incidente.

Segundo a autora, a primeira interfere no curso da frase e aqui a entendemos como relativa
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restritiva. Ja a segunda se une a frase, marcando uma consideracgao acessoria, sendo associada
a relativa explicativa.
Para a autora,

Contrariamente a elipse, que aparece como uma ruptura e que se deve a falta
de elementos explicitos, a incisa, assim como a proposi¢do incidente,
provoca uma ruptura pela presenca de elementos explicitos. Estes sdo tidos
por acessorios no caso da incidente (que interrompe momentaneamente 0
curso da frase), pois ndo mudam em nada o sentido da frase. No caso da
incisa, entretanto, é acrescida uma precisdo importante. Esses elementos de
ruptura ndo teriam a ver com o contelldo da proposi¢cdo mais com 0 seu
autor, ou com um “outro” de quem o sujeito relata os propdésitos. A insercado
incidente coloca assim (indiretamente ao menos) um problema oposto ao da
elipse (HAROCHE, 1992, p.129).

Na analise sobre a elipse e a incisa, a partir de consideracdes feitas por
diferentes gramaticos, Haroche (1992) comenta sobre as possiveis rupturas da linearidade
bem como as possibilidades de ambiguidades, as quais a gramatica tende a ignorar ou
descartar por meio da determinacdo. Pachi-Filho (2008) afirma que as discussdes entre
gramaticos quanto ao estatuto da elipse e da incisa fizeram com que Haroche (1992)
questionasse a ilusdo de completude apresentada por esses teoricos, a qual é reforcada pelo
uso do complemento, o qual reitera a ilusdo de completude da frase, colocando-se na ordem
da lingua, “ndo como parte da proposicdo que ja estd completa, mas como constitutivo dessa
completude” (PACHI-FILHO, 2008, p.69).

Diante dos questionamentos apresentados por Haroche (1992, p.150), a
funcdo de determinacdo ganha destaque em seu texto, uma vez que se realiza por meio de
procedimentos de determinacdo, consistindo em um acréscimo a um termo comum pelos
termos chamados determinantes (artigos, adjetivos, demonstrativos, possessivos,
interrogativos, numerais, certos adjetivos indefinidos). Além disso, a funcdo determinativa
pode realizar-se a partir do complemento de um nome, de uma proposicéo relativa e também
do epiteto, preenchendo uma funcdo de designacéo.

A autora adverte ainda que, independentemente da forma de abordagem que
se dé ao problema da determinacéo (historicas, lexicais, sintaticas, ou semanticas), é essencial
entendermos que, com a determinacdo, coloca-se a questdo da referéncia e do sujeito, ou seja,
uma possibilidade de referéncia para o sujeito (HAROCHE, 1992, p.150). Além disso, afirma
ser preciso ir mais longe e compreender que a determinacdo (tanto restritiva quanto
explicativa) constitui-se em um efeito de sentido, fazendo intervir ndo sé fatores sintaticos ou

semanticos, mas também fatores “individualizantes” relacionados ao mecanismo do aparelho
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juridico, os quais apontam para a ilusdo necessaria que tem o sujeito de estar na fonte de seu
dizer.

No leque de contribuicdes de diferentes autores quanto ao uso das relativas
restritivas e explicativas, entendemos que elas funcionam, no fio do discurso, enquanto um
acréscimo realizado pelo sujeito enunciador, apontando, no caso das propagandas, para um
efeito de completude/saturacéo dos sentidos, como se nada mais pudesse ser dito, a ndo ser o

que ali (na materialidade) ja se encontra formulado.

3.2.3 A constante Interdependéncia entre Constituicdo e Formulacdo: a Heterogeneidade

Mostrada e os Sinais de Pontuacéo

No incessante movimento entre teoria e pratica, encontramos, nas palavras
de Orlandi (2005, p.90), algumas reflexdes que auxiliam no percurso de leitura dedicado aos

enunciados- imagem e enunciados verbais que compdem nosso material de analise:

Ha um longo percurso entre o interdiscurso ( memoria do dizer), nivel da
constituicdo do discurso, e o texto (intradiscurso), nivel da sua formulagao:
ordem das palavras, repeticGes, relacdes de sentido, parafrases que diluem a
linearidade mostrando que ha outros discursos no discurso, que os limites
sdo difusos, passando por mediagOes, por transformacdes, relacdo obrigatoria
ao imaginario.Um texto tem em suas margens muitos outros textos, as
familias parafrasticas, indicando tantas outras formulagdes — textualizagdes —
possiveis no mesmo sitio de significacdo e que se organizam em diferentes
espacos significantes. Cada texto tem os vestigios da forma como a politica
do dizer inscreveu a memdria (saber discursivo) na sua formula¢do. Um
texto € sempre um conjunto de formulagbGes entre outras possiveis,
movimento do dizer face ao siléncio tomado aqui como horizonte discursivo,
0 “a dizer” e ndo o vazio.

Assim sendo, é a partir do interdiscurso que se é possivel falar em
alteridade/heterogeneidade, ou seja, a presenca do outro no fio do discurso, ou seja, o primado
do interdiscurso sobre o discurso. Portanto, o funcionamento do interdiscurso na modalidade
de pré-construido ou na modalidade de discurso transverso é também o lugar no qual
podemos ver a heterogeneidade pode funcionar.

Se um texto possui em suas margens muitos outros textos, entendemos que é
no momento de sua formulacdo que diferentes formacGes discursivas entrecruzam-se
marcando o carater heterogéneo do discurso. Pécheux (1997, p.79) ja advertia que “é
impossivel analisar um discurso como um texto, isto €, como uma sequéncia linguistica

fechada sobre si mesma, mas que € necessario referi-lo ao conjunto de discursos possiveis™
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partindo de um estado definido das condi¢cdes de producdo. Nessa perspectiva, a presenca do
“outro” e constitutiva dos sujeitos e dos sentidos, sendo identificado “como uma voz marcada
explicita ou implicitamente quanto uma lacuna, uma falta” (DIAS, 2009, p.37).

Entre os autores empenhados em refletir sobre o principio da alteridade no
discurso, destacam-se os trabalhos desenvolvidos por Authier-Revuz (1990, 2004), os quais
trazem a distingdo entre heterogeneidade mostrada e heterogeneidade constitutiva. Segundo a
autora, a heterogeneidade mostrada corresponde a um conjunto de formas responsaveis por
inscrever 0 outro (um outro sujeito enunciador) na sequéncia do discurso: discurso direto,
aspas, formas de retoque ou de glosa, discurso indireto livre, ironia. J& a heterogeneidade
constitutiva ndo é localizavel nem representavel no discurso, pois se refere ao Outro do
discurso (muitos outros discursos ou ja-ditos), no qual “estdo em jogo o interdiscurso e o
inconsciente” (AUTHIER-REVUZ, 1990, p.32).

Como lembra Pachi-Filho (2008, p.73), “o interdiscurso e o0 inconsciente séo
irrepresentaveis” e isso faz com que o dizer ndo seja transparente e transcenda a “intencdo do
sujeito”. A partir desse entendimento, por mais que o sujeito creia na ilusdo de ser a origem de
seu dizer, ele “nada mais é do que o suporte e o efeito” (AUTHIER-REVUZ, 1990, p.27),
tendo, portanto, um funcionamento regulado do exterior (o interdiscurso).

Mobilizando reflexdes feitas na perspectiva da psicanalise, Authier-Revuz
(1990, p.28) informa que “sempre sob as palavras, outras palavras sdo ditas” e essa estrutura
material da lingua vai permitir que outros discursos sejam “ouvidos” na linearidade do dizer.
A concepgdo de discurso atravessado pelo inconsciente liga-se diretamente a concepcdo de
um sujeito descentrado, dividido, clivado, barrado, o qual, por esse motivo, ndo pode ser
entendido como uma entidade homogénea exterior a linguagem.

Segundo a autora,

Em ruptura com o EU, fundamento da subjetividade classica concebida
como o interior diante da exterioridade do mundo, o fundamento do sujeito é
aqui deslocado, desalojado, “em um lugar multiplo”, fundamentalmente
heter6bnimo, em que a exterioridade esta no interior do sujeito. Nesta
afirmacdo de que, constitutivamente, no sujeito e no seu discurso estad o
Outro, reencontram-se as concepc¢fes do discurso, da ideologia, que as
teorias da enunciagdo ndo podem, sem riscos para a linglistica, esquecer
(AUTHIER-REVUZ, 1990, p.29).

Perante essas consideragcdes, Authier-Revuz (2004, p.11) afirma que as
formas de heterogeneidade mostradas no discurso sdo entendidas como manifestacdo de

“negociacdo” do sujeito falante com a heterogeneidade constitutiva, uma vez que elas



91

constroem, no desconhecimento dessa Ultima, uma “representacao da enunciacao, que, por ser
ilusoria, é uma protecdo necessaria para que um discurso possa ser mantido”. Nesse sentido,
por mais que a heterogeneidade constitutiva seja condicdo béasica para que todo discurso
exista, ela tende a se apagar no fio do discurso, no qual o sujeito enunciador, ao tentar ser Um,
busca harmonizar aquilo o que € diferente ou mesmo apagar os discursos contraditorios. Na
tentativa de ser Um, o sujeito busca fechar seu texto numa unidade coerente, a qual procura
negar 0 Nao Um e mostrar o desejo de completude do préprio sujeito (DIAS, 2009, p.38).

Reiterando as reflexdes sobre a presenca do outro, as consideragfes de
Coracini (2007, p.60) mobilizam um tom familiar em nossas leituras:

O sujeito é, assim, fruto de multiplas identificacdes — imaginarias e/ou
simbolicas — com tracos do outro que, como fios que se tecem e se
entrecruzam para formar outros fios, vao se entrelagcando e construindo a
rede complexa e hibrida do inconsciente e, portanto, da subjetividade. Rede
essa que resulta da falta constitutiva do sujeito que, em vao, deseja preenché-
la, supri-la ao longo da vida, supri-la com o outro, objeto de seu desejo. Mas
como o seu desejo é preencher a sua falta e o desejo do outro é também
preencher a sua falta, o que o sujeito deseja € o desejo do outro, ou seja, que
0 outro o deseje.

Ainda de acordo com a autora, “cada um de nos tem a ilusdo de que faz um,
de que é um, de que tem uma identidade, inventada pelo outro e assumida como sua; ficcdo
que se faz verdade para si e para os outros” (CORACINI, 2007, p.9). Nessa perspectiva, a
identidade de cada um é constituida por representacfes imaginarias impressas no e pelo
espelho do olhar do outro. Temos, entdo, o0 sujeito professor, o sujeito aluno, o sujeito
tradutor, o sujeito falante de diferentes linguas, o sujeito publicitario, os quais tém suas
identidades se constituindo por escrita/texto/narrativa/ficcdo de si, do outro e do outro de si.

Na busca por entendermos a presenca do outro na formulagdo dos discursos,
voltamos a designacdo proposta por Authier-Revuz (1990, p.30-31) sobre os “exteriores” que
interferem na cadeia discursiva sob a forma de heterogeneidade mostrada:

e uma outra lingua (estrangeirismo);

e um outro registro discursivo (familiar, pedante, adolescente, grosseiro

etc.);

e um outro discurso (técnico, feminista, moralista, economista, historico

etc.);
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e uma outra modalidade de consideracao de sentido (um outro discurso
especificado ou aquele da lingua como lugar da polissemia, homonimia,
metafora etc.);

e uma outra palavra funcionando como uma figura de reserva (X, enfim
X, se assim se quer...), de hesitacdo e de retificacdo (X ou melhor Y...)),
de confirmacéo (X € o que deve ser dito);

e um outro, o interlocutor, diferente do locutor e a esse titulo suscetivel
de ndo compreender, ou de ndo admitir (se vocé entende o que quero
dizer; se o senhor me permite a expressao; perdoe-me o termo; se vocé
quiser assim...) operagdes implicitamente admitidas como indo de si para
fora do discurso, por parte do interlocutor.

No material de andlise, a presenca do discurso direto, do uso das aspas, de
estrangeirismos, como também de glosas realizadas por meio de uma incisa ou uma oragao
adjetiva explicativa e os sinais de pontuagdo (virgulas, dois pontos), configuram a inscricao
do outro no fio do discurso. Em sua analise sobre as incisas e seu funcionamento como ponto

de heterogeneidade, Pachi-Filho (2008, p.73) faz a seguinte afirmacao:

As incisas rompem a unicidade da cadeia discursiva abrindo a possibilidade
de inscricdo do outro, integrando-o, a partir dessa interferéncia, como parte
do enunciado e apagando simultaneamente a presenca deste outro,
constituido exteriormente, que se insinua no discurso. [...] as oracdes
adjetivas explicativas [...] provocam o efeito de distanciamento do
enunciador em relagdo ao seu discurso. Este exterior é trazido como
explicacdo pelo enunciador que se coloca numa posi¢do de observador do
discurso e como alguém que identifica a necessidade de explicagdo, que
aposta numa nado-evidéncia do antecedente e, por considera-lo opaco, insere
sua avaliagcdo, sua explicacdo como forma de verdade aceita naquele
discurso, antecipando ainda a necessidade imaginaria de explicacdo de seu
interlocutor.

Ao lado das incisas e das demais formas responsaveis pelo funcionamento
heterogéneo do discurso e pela divisdo do sujeito da enunciacdo entre interioridade e
exterioridade, acrescentamos 0 uso dos sinais de pontuacdo, 0S quais também sdo
compreendidos como “manifestacdo do interdiscurso na textualizacdo do discurso”, trazendo
o efeito de acréscimo, 0 a-mais na organizacao do texto (ORLANDI, 2005, p.111).

Segundo a autora (2005, p.112), “a pontuacdo abre sobre a interpretacéo
remetendo a formulacdo a constituicao, a atualizagdo a memdria, face ao papel estruturante do

esquecimento”. Além disso, como hd um espaco difuso, de indecisbes entre o discurso e o
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texto, permitindo que os pontos de subjetivacdo do individuo interpelado em sujeito sejam
vistos, a pontuacao funciona como um mecanismo de ajuste na relacao discurso/texto, que é o
espaco no qual se manifesta o processo de subjetivacao.

Ao perguntar pelo papel da pontuacdo, por seu sentido e por que se é
necessario pontuar, Orlandi (2005, p.116) acrescenta 0s seguintes esclarecimentos:

A pontuacgdo serve assim para marcar divisoes, serve para separar sentidos,
para separar formacdes discursivas, para distribuir diferentes posicGes dos
sujeitos na superficie textual. Elas indicam modos de subjetivacao.
Mecanismos de colocagdo do discurso em texto, estas tecnologias, como a
pontuacdo mas também as aspas, 0s parénteses, as notas de rodapé,
organizam a memoria, produzindo legibilidade, uma relagdo regrada com os
sentidos. A pontuacdo fabrica a normalidade semantica do mundo, a
organizagdo do texto, a aparéncia de uma relacdo univoca entre
pensamento/linguagem, um sentido para o sujeito.

Lembrando que o equivoco é constitutivo da linguagem, a pontuacédo
funciona como gesto de interpretacdo, atestando essa equivocidade na “disposicdo que deriva
da instancia do imaginario de fabricar o UM na incompletude e na dispersdo” (ORLANDI,
2005, p.117). Nesse sentido, a pontuacdo é o indicio do equivoco, uma presenga da memoria e
é ai que a relacdo com a alteridade estd indicada. Ao ligar-se a constituicdo do sujeito, a
pontuacdo articula-se & forma-sujeito® que é uma forma histérica, domesticando a
incompletude, a relagdo com a memoria (a alteridade, a historicidade) na relacdo que o autor
estabelece com o seu duplo, o efeito-leitor por ele produzido.

Dessa forma, Orlandi (2005, p.117) afirma que a pontuagéo funciona “como
um lembrete da memoria para o sujeito”, sendo um indice textual de lugares de dispersdo
possiveis, tanto do sujeito, quanto do sentido, pois é tida como tecnologia produtiva na
organizacao textual.

Na descricdo especifica do funcionamento de cada sinal de pontuacao,
Orlandi (2005) formula as seguintes explicaces:

a) ponto final: representa uma parada mais radical, excluindo o que nao

esta 14, mas em outro lugar. Ele marca, no espaco, a extensdo minima do

corpo do texto

% Segundo Pécheux (2009, p.150), a expressdo “forma-sujeito” foi introduzida por Louis Althusser na
obra Posic¢des I, na qual afirma que “Todo individuo humano, isto é, social, s6 pode ser agente de
uma prética se se revestir da forma de sujeito. A ‘forma-sujeito’, de fato, é a forma de existéncia
histérica de qualquer individuo, agente das praticas sociais”.
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b) virgula: marca pontos de subjetivacdo a partir da sintaxe do des-
ligamento, separando diferentes formacdes discursivas, as quais sdo des-
ligadas no mesmo espaco textual com o uso desse sinal. Para a autora, “a
virgula marca a reunido de uma diferenga e essa diferenca des-ligada
produz o equivoco” (ORLANDI, 2005, p.121).

c) ponto e virgula: faz intervir a abertura da memoria, a dispersdo dos
sentidos, dos diferentes pontos de subjetivacdo possiveis, indicando
acumulo, alargamento, limites fluidos nos quais a ambiguidade parodia
0 equivoco. Para a autora, enquanto a virgula “chama o lado de 14, o
interno (o que esta além permanece des-ligado), o ponto e virgula chama
o lado de la externo (auséncia de bordas)” (ORLANDI, 2005, p.122).

d) reticéncias: sdo signos do siléncio, presenca de uma auséncia anunciada.
Indicam um acréscimo radical que abre para tudo, para qualquer coisa.
No entanto, ndo é o vazio, pois, segundo Orlandi (2005, p.121),
“marcam o lugar do acréscimo possivel, mesmo necessario, livrado a
memoria, aberto ao efeito leitor”. Sdo presencgas que apontam para uma
auséncia apenas delineada: “evocacdo, auséncia, buraco, falta mostrada
pela relacdo com uma completude impossivel mas imaginariamente

referivel”.

Além dos sinais aqui mencionados, a autora faz alusdo ao uso de aspas, aos
parénteses e as notas de rodape, lembrando que esses mecanismos de colocacdo do discurso
em texto sdo responsaveis por organizar a memoria e por produzir uma relacdo regrada com
o0s sentidos. O uso das aspas é uma regularidade no discurso das propagandas bancérias aqui
selecionadas e, assim sendo, o compreendemos como indicagdo de um discurso direto, 0
discurso do outro, fazendo intervir a memoria do dizer, da qual outros discursos sédo
mobilizados e textualizados na formacdo discursiva referente a constituicdo do Banco do
Brasil e seus feitos.

Authier-Revuz (2004, p. 217-219) afirma que as aspas sdo sinais de
distancia que o locutor pode colocar em sua escrita (palavras mantidas a distancia) indicando
um lugar de suspensdo de responsabilidade, o qual determina uma espécie de vazio a
preencher, por meio de uma interpretacdo, “um “apelo de glosa”, se assim se pode dizer, glosa

que, as vezes, se explicita, permanecendo mais frequentemente implicita”.
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Segundo a autora (2004, p.221), as palavras aspeadas sdo tidas como
“deslocadas”, “fora de seu lugar”, por pertencerem e adequarem-se a um outro discurso. De
acordo com Maingueneau (1997, p.90), “colocar entre aspas ndo significa dizer
explicitamente que certos termos sdo mantidos a distancia, € manté-los & distancia e,
realizando esse ato, simular que é legitimo fazé-lo”, decorrendo dai a eficacia desse
mecanismo. O autor alerta que fora do contexto ndo é possivel interpretar a colocacdo das
aspas; por isso, deve-se reconstruir a significacdo da operagdo da qual as aspas sdo o vestigio,
apoiando-se em indices variados.

Dentre os apontamentos feitos por Maingueneau sobre 0 uso das aspas,
destacamos as seguintes afirmacdes como pontos a serem refletidos ao longo das analises das

propagandas:

As aspas constituem antes de mais nada um sinal construido para ser
decifrado por um destinatario. O sujeito que utiliza as aspas é obrigado,
mesmo que disto ndo esteja consciente, a realizar uma certa representagédo
de seu leitor e, simetricamente, oferecer a este Gltimo uma certa imagem de
si mesmo, ou melhor, da posi¢do de locutor que assume através destas aspas.
Colocaréd aspas, por exemplo, para proteger-se antecipadamente de uma
critica do leitor, que, supostamente, esperard um distanciamento frente a
determinada palavra, mas poderd, igualmente, ndo colocar as aspas para
frustrar esta expectativa, provocando um choque semantico, etc. (1997, p.91,
grifo do autor).

O uso das aspas, portanto, faz-nos refletir sobre os gestos de interpretacéo
que realizamos ao longo das analises, fazendo lembrar que os discursos sao atravessados por
muitos outros discursos e que, em todo dizer, diferentes formacdes discursivas entrecruzam-
se, afetando diretamente o sujeito enunciador no momento da formulagéo do seu dizer.

Ao longo das pesquisas realizadas sobre as formas de heterogeneidade
mostrada e sobre os sinais de pontuacdo, entendemos que esses reiteram a presenca do outro
no fio do discurso, mobilizando um sentido de acréscimo. De acordo com Orlandi (2005,
p.123), “do ponto de vista da constituicdo do texto em sua relagdo com o sujeito, podemos
reconhecer no acréscimo o indice de uma relacdo ndo fechada, um espaco simbdlico” no qual
0 sujeito, em sua funcdo-autor, trabalha a formulacéo, a reformulacédo, o espaco possivel do
reconhecimento e do deslocamento dos limites do dizer, uma vez que, “as margens do texto,
outros textos confrontam-se nos limites da textualizagdo”.

Segundo a autora, por meio da pontuacéo e sua referéncia ao acréscimo, o
sujeito trapaceia com a incompletude e com sua dispersao, produzindo de forma imaginéria a
imagem do UM, do Completo, do Acabado, do Finito. No entanto, Orlandi (2005, p.124) ndo
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deixa esquecer que 0 acréscimo € acréscimo em relacdo a falta, pois ndo ha completude do

ponto de vista do real do discurso.

3.3 O FUNCIONAMENTO DA MATERIALIDADE NAO VERBAL E A QUESTAO DO SILENCIO

As diferentes materialidades significantes (imagens, sons, palavras, masicas,
corpos) tém recebido a atencdo de analistas do discurso empenhados em compreender 0s seus
maultiplos funcionamento, uma vez que, de acordo com Orlandi (1995, p.35), a AD busca
restituir ao fato da linguagem sua complexidade e sua multiplicidade, aceitando a existéncia
de diversas linguagens, e, por isso mesmo, procura explicitar os caracteres que definem esse
fato em sua especificidade, na tentativa de entender o seu funcionamento. Neste trabalho,
analisamos, em especifico, os enunciados verbais e as imagens.

Orlandi (1995, p.40), ao estudar os efeitos do verbal sobre o ndo verbal, faz

as seguintes consideracdes:

A significagdo é um movimento, um trabalho na historia e as diferentes
linguagens com suas diferentes matérias significantes sdo partes
constitutivas dessa historia. Mais uma vez se reafirma o carater de
incompletude da linguagem (melhor seria dizer das linguagens). O mdaltiplo
e 0 incompleto se articulam materialmente: a falha e a pluralidade se tocam e
sdo funcdo do ndo fechamento do simbdlico. Dai os “outros” sentidos que
sempre sdo possiveis. E a existéncia, ou a necessidade historica das muitas
linguagens ¢é a parte dessa incompletude e desse possivel. E no conjunto
heteréclito das diferentes linguagens que o homem significa. As varias
linguagens sdo assim uma necessidade historica.

E por essa necessidade histérica da significacdo estar posta em diferentes
espacos nos quais circulamos, é que encontramos uma diversidade crescente de trabalhos
voltados ao funcionamento das materialidades ndo verbais. Entre eles, citamos as pesquisas de
Orlandi (1995), Davallon (2007), Souza (2001) Lagazzi (2009a/b), Pimentel (2008) Payer
(2005) entre outros.

Segundo Davallon (2007, p. 27-28), ao conceber a imagem como operador
de uma memoria social, cita seu uso na publicidade como complementar ao enunciado
linguistico para apresentar as qualidades de um produto e conduzir assim o leitor a se recordar
suas qualidades, “mas também a fazé-lo se posicionar em meio ao grupo social dos
consumidores desse produto; a se situar, a se representar esse lugar.” Para o autor, a imagem
representa a realidade e, ao mesmo tempo, pode manter a forca das relac6es sociais, causando

impresséo sobre o espectador.



97

Para o autor,

[...] aguele que observa uma imagem desenvolve uma atividade de producéo
de significacdo; esta ndo lhe é transmitida ou entregue pronta. Esse estado de
coisas abre, como alias insistem em nos fazer observar, a uma liberdade de
interpretacdo (o que quer dizer que o contetdo “legivel”, ou antes “dizivel”,
pode variar conforme as leituras); ma o que faz também — e ndo se poderia
esquecer esse ponto — com gue a imagem comporte um programa de leitura:
ela assinala um certo lugar ao espectador (ou melhor: ela regula uma série
com a passagem de uma a outra posi¢do de receptor no curso da recepgao) e
ela pode “rentabilizar”por si mesma a competéncia semidtica e social desse
espectador. Este é um fato bastante conhecido pelos publicitarios.
(DAVALLON, 2007, p.28-29).

Em suas consideracdes, Davallon (2007, p.31) afirma que a imagem
determina posicGes de leitor abstrato para serem ocupadas por um espectador concreto, que dé
sentido ao que ele tem sob os olhos, 0 que possibilita a criagdo de um acordo de olhares, no
qual tudo acontece como se a imagem colocasse no espaco de sua percepgdo a presenca de
outros espectadores possiveis com 0 mesmo ponto de vista.

Num posicionamento semelhante a Davallon (2007), Payer (2005, p.16),em
seus estudos sobre sujeito, midia e mercado, compara a introdugdo da imagem em maior
escala na midia com a introducdo da imprensa na difusdo do livro. Conforme a autora, as
formas de interpelacdo da imagem na producdo de sentidos sdo especificas: portanto, se todo
o discurso “tem a propriedade de produzir evidéncias de real, esta capacidade é diversamente
potencializada no discurso produzido na base da imagem”.

Ao analisar o funcionamento da midia como um Texto fundamental do
Mercado, Payer (2005) tece observagdes quanto as dimensdes gigantescas de imagens que
circulam nessa midia, afirmando que essas se constituem em verdadeiros espetaculos textuais,
como é o caso dos outdoors, nos quais se destacam os efeitos que as imagens de individuos
gigantescos operam na retina humana ndo muito familiarizada com imagens tdo grandes. Para
a autora, “a grandeza da dimensao fisica dessa linguagem (letras, imagens) parece funcionar
como metafora da dimensdo do poder que o Mercado atribui-se, bem como da dimensédo da
imagem de grandeza e sucesso projetada sobre os sujeitos”.

Lagazzi (2009a, p.68), ao fazer referéncia ao funcionamento das

materialidades verbais e visuais, traz a seguinte explicacao:
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Néo temos materialidades que se complementam, mas que se relacionam
pela contradi¢do, cada uma fazendo trabalhar a incompletude na outra. Ou
seja, a imbricacdo material se da pela incompletude constitutiva da
linguagem, em suas diferentes formas materiais. Na remissdo de uma
materialidade a outra, a ndo-saturacdo funcionando na interpretacdo permite
gue novos sentidos sejam reclamados, num movimento de constante
demanda.

Dessa maneira, na formulacao das propagandas bancarias a conjungéo entre
a materialidade verbal (escrita-grafada) e visual (imagem) mostra-se como uma regularidade,
um movimento entre parafrase (unidade) e polissemia (dispersdo) na medida em que ndo se
pode afirmar uma equivaléncia entre o verbal e o visual, pois ambos sdo pontos de
materializacdo do interdiscurso e, por isso mesmo, ainda que se deseje a completude dos
sentidos, fazem trabalhar a incompletude de um no outro.

O objetivo de compreender a importéncia entre o verbal e 0 ndo verbal nas
pesquisas realizadas por Orlandi (1995, p.36) surge por meio de um trabalho anterior sobre o
siléncio no quadro tedrico da AD, o qual permitiu compreender a diferenca entre essas duas
materialidades. Para a autora, o siléncio remete ao carater de incompletude da linguagem:
assim, todo dizer mantém uma relagdo fundamental com o ndo-dizer.

Orlandi (2002, p. 13) define o siléncio como a “respiracdo (o folego) da
significacdo; um lugar de recuo necessario para gque se possa significar, para que o sentido
faca sentido”. Entendido como um reduto do possivel, do multiplo, o siléncio mobiliza o
espaco para 0 que ndo é “um”, para o que permite a mobilidade do sujeito. Conforme a autora,
o0 siléncio possui muitas formas, dentre as quais se destacam: a) o siléncio fundador, aquele
que existe nas palavras; b) o silenciamento ou politica do siléncio, que se divide em bl) o
siléncio constitutivo, o qual nos revela que uma palavra apaga outras palavras; e b2) o siléncio
local, correspondente a censura, a algo que é proibido dizer em uma dada conjuntura.
(ORLANDI, 2002, p.23-24).

Estar no sentido com palavras e estar no sentido sem elas (em siléncio) séo
modos distintos de significar. Assim, segundo a autora (1995, p.37), ndo ha como traduzir o
siléncio em palavras sem altera-lo, na medida em que sua matéria significante difere-se das
palavras. Portanto, o siléncio ndo fala, mas significa. A partir desse entendimento, Orlandi
procura mostrar a existéncia de um ritmo no significar, supondo o movimento entre siléncio e
palavras, entre siléncio e linguagens.

Partindo da hipoOtese de que o siléncio (como matéria significante) é a

prépria condi¢do de producdo de sentidos, Orlandi (2002, p.161) afirma:
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No siléncio, o sentido se faz em movimento, a palavra segue seu curso, 0
sujeito cumpre a relagdo de sua identidade (e da sua diferenca). O siléncio
tem assim uma fungéo nas ilusdes constitutivas da linguagem (a do sujeito
como origem e a da realidade do pensamento), enquanto condicdo para o
movimento, enquanto lugar do possivel para o sujeito e os sentidos.

Nesse leque de reflexdes, o siléncio é tido como a possibilidade do dizer vir
a ser outro e isso significa reconhecer que, como o sentido € erratico, o0 sujeito “é itinerante,
pois ele perpassa e é perpassado pela diferenca; habita e € habitado por muitos discursos,
muitas formac6es discursivas” (ORLANDI, 1995, p.39). Assim sendo, ao refletir sobre o
siléncio, a autora pontua a producdo da indistincdo, da instabilidade e da dispersdo dos
sentidos e é nesse movimento que ela situa a relagdo do homem com as diversas linguagens,
observando que, nas condicdes de producdo de qualquer discurso, encontra-se a propria
matéria simbdlica do signo verbal, do traco, da sonoridade, da imagem etc., 0s quais nao sao
transparentes em sua matéria, ndo sendo redutiveis ao verbal, podendo, contudo, ser
intercambidveis em alguns momentos, produzindo-se uma parafrase.

Em torno das relacGes estabelecidas entre o verbal e o ndo verbal, temos
também os trabalhos de Souza (1998, 2001) que, a partir da analise dos processos
significativos de imagens em varios veiculos, procurou mostrar “como nos meios de
comunicagdo (cinema, televisdo, midia impressa, dentre outros) a imagem significa (em
termos ideoldgicos) diferente, tendo ora o status de linguagem, ora o de cenario ou ilustracdo”
(SOUZA, 1998, p.2).

Segundo ela, em geral, as discussdes sobre a significacdo da imagem estéo
restritas a duas vertentes: ou se concebe a imagem do mesmo modo como se faz com o signo
linguistico, pensando as questfes de arbitrariedade, imitacdo, referencialidade; ou se concebe
a imagem em seus tracos especificos (extensdo, distancia, profundidade, verticalidade,
estabilidade, ilimitabilidade, cor, sombra, textura). Num tom de criticidade, a autora afirma
que esses dois modos de conceituar o ndo-verbal propdem uma descri¢cdo formal da imagem,
ndo considerando a materialidade significativa dessa na sua dimensdo discursiva. Isto
significa que ndo se discutem sobre os usos feitos, pela midia, por exemplo, da imagem, nem
“as possibilidades de interpretagdo da imagem social e historicamente determinada” (SOUZA,
1998, p.3).

De acordo com Souza (2001, p.93), para que nao haja uma simples redugéo
do ndo verbal ao verbal, deve-se “entender os elementos visuais como operadores de discurso,
condig&o primeira para se desvincular o tratamento da imagem da sua correlagdo com o verbal

e de descartarem os métodos que ‘alinham’ o verbal pelo ndo verbal.” Partindo dessa
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perspectiva, as analises realizadas pela autora apontaram que: por uma lado, ha a relacao
entre o verbal e o0 ndo verbal num trabalho de producdo de sentidos; por outro, esses dois
niveis de significacdo, funcionam como dois planos discursivos autdbnomos, num efeito de
dissensdo, como ela pode observar na midia impressa.

Na sequéncia das contribuicdes que oferece Souza, Pimentel (2008, p.121)
chama a atencgéo para o fato de se compreender a imagem como possibilidade de fazer advir o
siléncio, o que abre espaco para outros significados, marcando, portanto, uma tensdo
constante entre a parafrase e a polissemia. Conforme ela, “o trabalho de parafrase na imagem
deve possibilitar advir outras imagens, e ndo uma traducdo verbal de modo a expé-las”
(PIMENTEL, 2008, p.123). A autora também alerta para a importancia de se entender que a
imagem pde em funcionamento formacdes imaginarias distintas, de acordo com as posicoes-
sujeito do discurso.

Assim sendo, diante do que os analistas de discurso tém proposto para 0s
estudos das materialidades verbais e ndo verbais, buscando mostrar que, na perspectiva
discursiva, trabalha-se com a forma material da linguagem, ndo separando formas e contetidos
(ORLANDI, 1995, p.45), abrimos um espago para refletir sobre a conjuncéo entre o verbal e o
ndo verbal como constitutiva de nosso material de analise, perguntando pelos siléncios e pelos
pontos de deriva do dizer, numa tensdo constante entre os processos de parafrase e de
polissemia, a partir dos quais se pode realizar um gesto de interpretacdo menos ingénuo diante
do mito da informacdo (evidéncia do sentido) e do mito da visibilidade (a transparéncia da
imagem), os quais, segundo Souza (2001, p.93) sdo fundados na/pela midia.

3.4 A CIRCULACAO DOS SENTIDOS

Ao abordar os processos de producgédo do discurso - constitui¢ao, formulagéo
e circulagédo - Orlandi (2005, p.153) reforca que os meios ndo sédo indiferentes aos sentidos,
sem ser apenas veiculos neutros. Ao analisar o modo de circulacdo do discurso eletrénico, por
exemplo, Orlandi (2010b, p.8) reitera que, por sua especificidade (a pagina da internet), se
produzem consequéncias sobre a fungéo-autor e o efeito-leitor, mobilizadas por este discurso.

Outros exemplos de situagdes em que se aliam o processo da circulacdo a

questdo dos ambientes e as condi¢bes de producdo sdo citados pela autora:
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Uma pessoa atravessando a rua experimenta sentidos do espaco urbano que
sdo diferentes de uma pessoa atravessando a cidade em um énibus. Porque
sua experiéncia do espago urbano é diferente. Sdo condigdes de produgdo
diferentes. Sdo diferentes caracteristicas da ambiéncia. A maneira como as
pessoas se posicionam em uma fila para retirar seu dinheiro no banco ou a
maneira como as pessoas se posicionam em uma fila, desde a madrugada,
para conseguir uma vaga para seus filhos em uma escola publica, sdo
diferentes porque constituem espacos de significacdo urbanos diferentes,
com diferentes efeitos de sentidos. Sdo dis-posicbes diferentes do espaco (do
sujeito e dos sentidos) (ORLANDI, 2010b, p.13).

Partindo de situacdes experienciadas no cotidiano, Orlandi (2010b) mostra
que o espago significa, possui materialidade e ndo é indiferente em seus distintos modos de
significar. E a partir dessa perspectiva que lancamos o olhar sobre as revistas Veja e Exame
engquanto suportes materiais que possibilitaram a circulacdo das propagandas analisadas.
Entendemos que cada revista possui sua especificidade, apontando para um determinado
publico-leitor e, consequentemente, privilegiando uns sentidos em detrimento de outros, num
contexto sécio-historico marcado pela Ditadura Militar.

E nas/pelas revistas que as propagandas significam em suas materialidades
verbais e visuais. Nesse sentido, ao se referir a circulacdo da imagem, Venturini (2009, p.130)
enfatiza a relevancia de se relacionar o ndo verbal ao suporte no qual circula, para que se
possa compreender a constituicdo dos sentidos. Ainda segundo a autora, as imagens
instauram-se por redes parafrasticas, repetem 0 mesmo, mas também sao sujeitas ao equivoco,
rompendo com a linearidade do texto, produzindo o estranhamento, o deslize.

Assim sendo, entendemos que os sentidos sdo determinados pelas condicdes
de producéo do discurso, as quais contemplam também o processo da circulagcdo, pois, como
diz Orlandi (2010b, p.8), “néo se analisa da mesma maneira um texto verbal e uma estéatua, ou
uma pintura, etc.” nem tdo0 pouco 0s espacos nos quais estas materialidades circulam. Em
nossa pesquisa, esses espacos correspondem as revistas Veja e Exame. Se, para a AD, 0s
meios nunca sdo neutros, o fato de a propaganda circular a partir de revistas voltadas a classe
média brasileira leva-nos a pensar nos processos de constituicdo de sentidos que nos remetem
a imagem que o Banco do Brasil faz de si (um Banco que é da nacéo) e a imagem que 0
Banco projeta do seu cliente (publico-leitor dessas revistas).

A revista Exame, caracterizada como uma revista de negécios (dominio da
economia), estrutura-se nas seguintes secdes: reportagem de capa, politica econdmica,
conjuntura, gente e negdcios, atualidades, economia, tendéncias, bancos, administragéo,

competicdo, promogdes, investimentos, recursos humanos, treinamento, estratégia, servicos,
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marketing, seu dinheiro, mercado financeiro, ideias e cartas constituindo-se em um espaco
“naturalmente” afetado pela formacao social capitalista/(neo)liberal.

Com uma estrutura semelhante a da revista Exame, a Veja compde-se de
variadas secOes, as quais sdo dispostas em ordem alfabética, conforme a organizacdo do
indice, no entanto, o item Economia e Neg6cios ora aparecia como um titulo geral, acima dos
outros, ora aparecia em primeiro lugar antes de todos os demais, conforme podemos verificar
nos exemplares dos anos 1970, disponiveis no site da revista. Assim sendo, temos as
seguintes subdivisdes de assuntos: arte, Brasil, cartas, cidade, cinema, comportamento, datas,
educacéo, entrevista, esporte, gente, humor, internacional, investimentos, literatura, medicina,
masica, show, teatro, televisdo e vida moderna.

A compreensdo desse contexto aponta para um espaco a0 mesmo tempo
variado e seleto, pois ndo sdo todos os sujeitos que dispdem de alfabetizagdo, tempo e
dinheiro para serem leitores das revistas e também clientes de instituicdes financeiras. Essas
informacdes sdo determinantes para pensarmos no efeito-leitor que teremos projetado ao
longo das propagandas, bem como as condic¢des de producdo de cada materialidade, as quais
se configuram numa relagdo de assujeitamento a formacdo discursiva governamental e, por
extensdo, a formacdo discursiva do banco, num movimento entre juncdo ou dispersdo entre

essas FDs.

3.5 LENDO A PROPAGANDA A LUz DA ANALISE DE DISCURSO

A escolha das propagandas como material de analise nesta pesquisa de
Doutorado, €é justificada, como ja citamos, a partir de um percurso de leituras e analises ja
iniciado na época da graduacgdo e a tematica “bancos” constitui-se a partir de experiéncias
pessoais. Assim sendo, entre as varias possibilidades para se trabalhar a leitura em um
texto/discurso, deparamo-nos com 0s pressupostos teoricos mobilizados pela Analise de
Discurso numa perspectiva materialista, a qual nos faz lancar um olhar mais atento para a
exterioridade que sustenta a formulagéo dos diferentes discursos, inclusive o da propaganda.

Relembrando as palavras de Saussure (2008, p.15) “de que € o ponto de
vista que cria o objeto”, entendemos que o ponto de vista trazido pela AD faz pensar a
publicidade em sua materialidade simbdlica e histérica, diretamente articulada a formacéo
ideolOgica capitalista, uma vez que, segundo Orlandi (2001, p.16), a AD trabalha com a
lingua no mundo, por isso, considera os processos e as condi¢cdes de producdo da linguagem,

tendo em vista o relacionamento entre a lingua e os seus falantes e as circunstancias em que o
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dizer € produzido. Assim sendo, a AD de linha francesa € uma teoria de leitura segundo a qual
a analise precede, em sua constituicdo, a propria teoria, pois é pelo fato do analista ter um
objeto a ser analisado que a teoria vai se colocando.

A andlise do funcionamento da midia e da propaganda tem sido a tarefa de
muitos analistas do discurso de linha francesa. Entre eles, esbogamos aqui as contribuigdes de
Pécheux (2002), Orlandi (2008/2011), Payer (2005), Pereira (2006), Carrozza (2010) e
Branddo (1998). Além disso, mobilizamos as contribuicdes de Coracini (2007), Silva (2005),
Mey (1998), Hall (2006) e Tarso (2006) quanto aos processos identitarios instaurados pelo
funcionamento da propaganda.

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

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

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

Na sequéncia, por volta dos anos 1930, ja na Alemanha, Tchakhotin alerta

sobre a exploracdo do terreno psicoldgico por parte do capitalismo alemdo. Em suma,
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Tchakhotin é considerado por Pécheux (2011, p.77) como um “exemplar em obstinacdo ao
mesmo tempo politica e cientifica” e se destaca por ter formulado a bio-psicologia da
propaganda, segunda a qual o homem é um animal influenciavel dotado de grande
plasticidade e esta ideia se imp&e como evidéncia do século XX.

As bases e consequéncias da bio-psicologia da propaganda formuladas por
Tchakthotin sdo sintetizadas em trés teses, as quais nos auxiliam na reflexdo sobre nosso
material de Andlise. De acordo com Pécheux (2011, p.78), a primeira tese consiste no fato de
compreender que a natureza humana é constituidas de pulsbes: pulsdo alimentar, econémica,
I6gica que leva a uma propaganda do raciocinio argumentado; e pulsdo afetiva, agressiva,
combativa, resultando em uma propaganda militar de reflexos e de emogdes. A segunda tese
atesta que o processo objetivo das pulsGes pode ser controlado, instrumentalizado e usado
para qualquer politica, pois as técnicas de propaganda sdo como armas, sendo reforgadas por
rede de metéforas jornalisticas, nas quais cada um pode vir a usar sem a0 menos perceber.

A terceira tese, segundo Pécheux (2011, p.79) consiste no engajamento do
destino de milhGes de homens e mulheres por meio da guerra metaférica, conforme a
estratégia de “campanha de propaganda” que fard balancar um lado ou outro, seguir este ou

aquele caminho, ir por esta ou aquela direcdo. Em referéncia a essa tese, o autor afirma ainda:

Dai a responsabilidade daqueles que, detendo as armas da propaganda, fixam
objetivos e regulam o tiro: a responsabilidade daqueles que chamamos
justamente as “dire¢fes” ou o0s “estados-maiores” que face a “massa” de
todos aqueles que sdo o0 objeto deste combate da propaganda. “A massa da
populacdo™: o substantivo singular vem espontaneamente a boca dos chefes
de policia e dos especialistas da propaganda...” (PECHEUX, 2011, p.79).

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

As reflexdes do autor funcionam como direcionamento de nossa leitura,
pois, ao langarmos o olhar sobre as propagandas do Banco do Brasil, pensamos a relagéo entre
a pulsdo ldgica e a pulsdo afetiva na formulacdo dos discursos; as formas com essas pulsdes
podem ser afetadas a partir das materialidades discursivas; e também o modo pelo qual o

sujeito publicitario, assujeitado a uma determinada formacdo discursiva e orientado por
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formagdes imaginarias, pode inculcar sentidos favoraveis a uma tomada de decisdo dos
sujeitos leitores quanto a aquisicdo dos produtos e servicos ofertados pelo banco.

No leque de contribuicBes que embasam esta leitura, temos os trabalhos
recentes de Orlandi (2012) sobre os slogans: Brasil, um pais de todos®® e Pais rico é pais sem
pobreza®. A partir do texto de Pécheux (2011), Foi “propaganda’ mesmo que vocé disse?, a
autora faz algumas afirmacdes sobre o funcionamento das propagandas governamentais no

cenério da Segunda Guerra Mundial:

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

Os slogans analisados pertencem a época dos governos Lula e Dilma
respectivamente. Em Brasil, um pais de todos, é mostrado como se produz um lugar de
indefinicdo para o “todos”, um todo indeterminado, pertencente ao discurso da globalizacao.
Para a autora, 0 enunciado € constituido por uma ambiguidade: “Somos todos nos brasileiros,
que estamos ai evocados, ou todos em aberto?” (ORLANDI, 2012, p.127). Numa perspectiva
discursiva, o slogan pertence a Lingua de Vento*, lingua de “Estado” afetada por uma
ideologia da mundializacdo, na qual todos pode se referir “a cada um” e, a0 mesmo tempo, “a
ninguém” (PECHEUX, 2011, p.89).

Na analise de Pais rico é pais sem pobreza, vimos que toda propaganda
sustenta-se em pré-construidos e, no discurso em questdo, o pre-construido € Todo pais deve
ser rico. No entanto, a autora (2012, p.136), levando em conta a memoria e o sujeito, faz um
exercicio de parafrases, explicando que esse pré-construido ndo barra o enunciado Nao ha
pais rico sem pobres, uma vez que, no sistema capitalista, ndo ha pais rico sem pobres; ha,
portanto, paises ricos com pobres. Nesse gesto de interpretacdo, o que intervem é a ideologia

e 0 inconsciente, atribuindo a uma posicao sujeito do enunciado, o proprio governo.

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

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

" Ao fazer referéncia ao movimento operario francés em maio de 1968, Pécheux (2011, p.89) fala da
politica do performativo, mostrando que dizer corresponde a fazer a medida que a politica torna-se
uma atividade imaginaria parecida com um sonho acordado. O autor traz a expressdo lingua de
vento (formulada pelo filésofo francés Régis Debray) para nomear esse delirio verbal vivido no/pelo
embate entre a esquerda e a burguesia francesa.
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Por meio da fala do governo, a educacéo € sé um déficit a ser corrigido com
estratégias como o plano anti-miséria do governo atual e a oferta de cursos de capacitagéo.
Assim, o slogan tem que atingir a populacéo e ai ha um embuste, pois ndo se tira ninguém do
lugar. Ao dar cesta basica e ensinar a fazer unha, por exemplo, todos sdo deixados no mesmo
lugar. O que funciona é a politica do performativo (Pécheux, 2011), “ndo é informacdo, é
propaganda e o gesto se substitui a préatica, a lingua se passa pelo real e o dizivel, ou o
significado pela imagem, e o existente coincidem sem falha...” (ORLANDI, 2012, p.134).

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

Outra anélise sobre o discurso de propagandas governamentais foi realizada
por Branddo (1998) trabalhando, especificamente, com as propagandas da Petrobras
publicadas em 1979, num encarte da Revista Petrobras. A autora salienta que escolheu esse
discurso por considera-lo “nao s6 um discurso corrente no nosso dia-a-dia ao ocupar um largo
espaco nos veiculos de comunicacdo de massa, mas também porque nele a interacdo
interlocutiva é fundamental” (BRANDAO, 1998, p.25). Sob esse enfoque, os anincios
referentes a Petrobrds sdo definidos como propagandas institucionais responsaveis pela
difusdo de ideias pertinentes a um 6rgédo pertencente ao Estado.

Para estudar o funcionamento desse corpus, a autora mobilizou conceitos
como o de subjetividade, representacdo e sentidos; refutacdo, argumentacdo e polifonia;
heterogeneidade e identidade discursiva; discurso e memoria; e 0S processos de repeticdo e

apagamentos no discurso. O percurso feito por Brandao permitiu-lhe a seguinte constatacao:

O discurso da propaganda institucional pode se caracterizar como um
discurso que se situa ambiguamente entre o polifénico e 0 monofonico. Isto
é, é um discurso que apresenta no seu “direito” uma face polifonica e no seu
“avesso” uma face monofonizante (BRANDAO, 1998, p.157).

Segundo a autora, 0s espagos “vazios” do discurso da propaganda
pertencem ao sujeito enunciador como garantia para seus intentos e ndo sao disponiveis para o
Outro. Ao invés da linguagem ser uma atividade constitutiva do Outro enquanto pessoa, ela se
constitui enquanto atividade de dominacéo, de assujeitamento de sujeitos (BRANDAO, 1998,
p.160).
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Assim como em nosso material de analise, o contexto sdcio-historico e
econémico constitutivo da pesquisa realizada por Branddo também € o da Ditadura Militar.
Trata-se de discursos formulados a partir de um Estado autoritario.

Branddo (1998, p.160/161) afirma que o percurso discursivo das
propagandas sobre a Petrobras segue 0 mesmo percurso da instituicdo Petrobras, assim sendo,
os dois discursos procuram se sustentar no passado como forma de legitimacédo, colocando-se
como se fossem um so, silenciando as contradi¢fes existentes entre a historia da instituicédo e
o discurso da propaganda. Esse funcionamento discursivo é favoravel ao foco central de
nossas analises, uma vez que procuramos mostrar que, por um efeito metaférico, a imagem do
Banco do Brasil cola-se a imagem do préprio Brasil, tentando silenciar as divergéncias
internas assinaladas ao longo da histéria do pais e da instituicdo financeira.

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

Além dos enunciados verbais, os ndo verbais ganham visibilidade conforme

as inovacdes tecnoldgicas avancam. De acordo com a autora,

A introducdo da imagem em grande escala tem assim estatuto semelhante ao
da introducédo da imprensa na difusdo do livro. Séo especificas as formas de
interpelacdo da imagem na producédo de sentidos. Estamos dizendo que se
todo discurso tem a propriedade de produzir evidéncias do real, esta
capacidade é diversamente potencializada no discurso produzido na base da
imagem (PAYER, 2005, p.16).

Ao trabalhar sentidos possiveis na/pela imagem, a autora faz alusdo a
relevancia da memoria discursiva perante as linguagens diversas que circulam na midia. Ao
criar possibilidade para o deslocamento de sentidos em discursos ja cristalizados, o trabalho
com a memoria permite considerar o lugar do outro, conduzindo-nos para uma compreensédo

de gue nem toda a novidade é garantia de qualidade e nem tudo que € antigo possui valor. Os
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sentidos estdo ai para serem identificados e valorizados conforme o sujeito é afetado por uma
determinada memoria discursiva.

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

Em torno das analises realizadas pelo autor, esse afirma que

[...] foi possivel compreender o consumo como gesto simbdlico, na sua
relacdo estruturante com o capitalismo que representa a formacao ideoldgica
dominante da forma-sujeito contemporanea. Foi possivel também
compreender que o consumo produz um efeito de pertencimento em
sociedade, capaz de produzir lagos sociais (CARROZZA, 2010, p.144).

Nesse funcionamento das relagdes de pertencimento/ndo-pertencimento, no
movimento constante entre 0 que se € e 0 que se pode ser, a publicidade faz uso da eficacia do
imaginario, estabelecendo jogos de sentido responsaveis pela constituicdo de diferentes
formas de consumidores, instaurando, muitas vezes, sentidos de padronizacdo e
homogeneizacdo aos sujeitos por ela afetados.

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

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

Nas consideracdes finais, Pereira (2006, p.328) afirma que a partir do
material analisado, depreende-se “a imagem e semelhan¢a de uma unidade aparente de

sentidos mais ou menos comuns”. Essa significacdo imaginaria afeta a nés e ao outro
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estrangeiro e é fundamental para o funcionamento da lucratividade no espaco dos
relacionamentos econémicos, empresariais e politicos do sistema capitalista no qual estamos
inseridos.

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

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

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

Sabemos que 0 imaginario é o responsavel pelo que se pode denominar
sentimento de identidade, ao qual se atribui a ilusdo de identidade, de
completude do sujeito. Por outro lado, sabemos que a publicidade
desempenha papel fundamental nesse processo, uma vez que SOMOS
bombardeados por ela diariamente, seja via televisdo, seja via revistas,
jornais, outdoors e/ou folhetos de toda ordem. Como conseqiiéncia, ela age,
reforcando os valores da sociedade e, a0 mesmo tempo, procurando desloca-
los, na tentativa de produzir outros, mais adequados as necessidades do
mercado: dai sua grande importancia social.

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

bem representado pela linguagem da propaganda.
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No bojo de reflexdes feitas sobre a producdo de identidade ou processos
identitarios, merece nossa atencdo a perspectiva dos estudos culturais, representada pelo
trabalho de Silva (2005, p.74), que define a identidade como aquilo que se é: “sou brasileiro”,
“sou negro”, “sou heterossexual”, “sou jovem”, “sou homem” em oposi¢do aquilo que o outro
é, ou seja, a diferenca: “ela ¢ italiana”, “ela € branca”, “ela é homossexual”, “ela é velha”, “ela
é mulher”. Para o autor, a identidade e a diferenca estdo diretamente ligadas a maneira pela
qual a sociedade elabora e faz uso de classificacdes.

Tanto a identidade quanto a diferenca correspondem a disposicdo das
relacOes sociais. Suas defini¢Ges, discursivas e linguisticas, estdo sujeitas a relagdes de poder.
Ha&, portanto, disputas em andamento, pois, ao se afirmar a identidade e ao se enunciar a
diferenca, traduzem-se os anseios dos diferentes grupos sociais em obter o acesso privilegiado
aos bens sociais (SILVA, 2005, p.81).

Segundo o autor,

A identidade ndo é fixa, estavel, coerente, unificada, permanente. A
identidade tampouco é homogénea, definitiva, acabada, idéntica,
transcendental. Por outro lado, podemos dizer que a identidade é uma
construcdo, um efeito, um processo de producdo, uma relacdo, um ato
performativo. A identidade é instadvel, contraditéria, fragmentada,
inconsistente, inacabada. A identidade esta ligada a estruturas discursivas e
narrativas. A identidade esta ligada a sistemas de representacdo. A
identidade tem estreitas conexdes com relagdes de poder (SILVA, 2005,
p.96/97).

Pensando nas relagdes de poder estabelecidas entre a instituicdo financeira e
seus clientes, compreendemos a propaganda bancaria enquanto suporte para diferentes
formacdes discursivas voltadas a vontade de assegurar o poder por meio do controle dos
recursos financeiros, ou seja, de um lado temos um sujeito publicitario mobilizando a imagem
de um banco enquanto poténcia econémica e, de outro, temos o0 possivel sujeito-cliente como
alvo das faltas constantes que reclamam por sensacao de completude, seja na area financeira,
profissional, pessoal, emocional, entre outras.

Mey (1998, p.77), em seu trabalho sobre etnia, identidade e lingua, afirma
que a lingua se relaciona com a sociedade porque é a expressdo da necessidade humana
fundamental de se congregar socialmente, de construir e desenvolver o0 mundo. Segundo ele,
“a lingua ndo é somente a expressdo da alma ou do intimo, ou do que quer que seja, do
individuo; €é, acima de tudo a maneira pela qual a sociedade se expressa como Se Seus

membros fossem a sua boca”. No que diz respeito ao papel da lingua na construcao da pessoa,
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afirma que, embora a sociedade simule a conexdo entre as pessoas e a sua lingua, criando
assim a identidade dos individuos, tendemos a idealizar a nossa identidade pessoal. Fazemos
iss0, mesmo que a maioria de nds ndo tenha condicdes de fazer uma definicdo instigante do
que, verdadeiramente, constitui uma pessoa, como membro da sociedade e como individuo
isolado.

Na realidade, como afirma Hall (2006, p.13), “a identidade plenamente
unificada, completa, segura e coerente € uma fantasia”: pelo contrario, com a multiplicacédo
dos sistemas de significagéo e representacdo cultural, deparamo-nos com uma multiplicidade
desconcertante de identidades possiveis e, muitas vezes, acabamos nos identificando, ainda
que temporariamente, com cada uma dessas identidades.

Ainda segundo o autor (2006, p.74), “os fluxos culturais” entre as nacdes e
0 consumismo global criam possibilidades de “identidades compartilhadas”. E, assim, temos
consumidores para 0s mesmos bens, clientes para 0s mesmos servi¢os, publicos para as
mesmas mensagens e imagens. Nesse ponto, Tasso (2006) afirma que as praticas sociais e
discursivas veiculadas na midia materializam discursos de saber e de poder, ditando aquilo
que somos ou que devemos ser.

A partir do posicionamento dos autores aqui mencionados, procuramos
delinear um percurso de leitura que ndo nos deixe alheios as regularidades constitutivas das
séries de propagandas selecionadas. Com uma postura sempre questionadora, desejamos
realcar a importancia de se compreender os processos de producdo de sentidos nas/das
materialidades discursivas e suas possiveis relacbes com a construcdo dos processos

identitarios tanto dos sujeitos leitores, quanto da agéncia bancéaria, como do préprio pais.
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4 OBANCO DO BRASIL E O BRASIL?

“Dai por que dizemos que, quando escrevemos, estamos sempre fazendo rascunhos em
nossas vidas, 0s quais se cruzam com tantas outras vidas rascunhadas e (re)desenhadas, e
que a nossa escrita implica escolhas, talvez diferentes daquelas que ja estdo legitimadas.
(SCHONS, 2005, p.140)

4.1 O DISCURSO DA HISTORIA* E CONVOCADO PARA SE FAZER HISTORIA...

A sensacdo de entrar em contato com o corpus, 0 material empirico e, a
partir desse momento, embarcar por um caminho de desnaturalizacdo da relacdo palavra-
coisa, ou seja, enveredar para a analise, trabalhando com paréfrases, sinonimias, relacdo do
dizer e ndo dizer etc., traz a0 mesmo tempo uma sensa¢do de angustia e um desejo, como diz
Orlandi (2001, p.78). Angustia por se lancar a um gesto de interpretacdo em meio a outros
possiveis e conviver-se com o real da historia, a contradicdo, pelo fato de nunca se chegar a
uma solucdo®®; e desejo, por se acreditar que, em meio & incompletude da linguagem, a
Anélise de Discurso pode nos tornar um pouco mais “completos” quanto ao ato de ler no
mundo; e esse “aprendizado” é o que desejamos ao longo do percurso aqui iniciado.

Em vista da necessidade de se demarcar um inicio, apoiamo-nos nas
palavras de Orlandi (1994, p.56), para quem “a relagdo do homem com a linguagem ¢é
constituida por uma injuncdo a interpretacdo: diante de qualquer objeto simbdlico “x” somos
instados a interpretar o que “x” quer dizer”.

Segundo a autora,

[...] Necessariamente determinado por sua exterioridade, todo discurso
remete a outro discurso, presente nele por sua auséncia necessaria. Ha o
primado do interdiscurso (o dizivel, a memoria do dizer) de tal modo que os
sentidos sdo sempre referidos a outros e é dai que tiram sua identidade, sua
realidade significativa. A interpretacdo é sempre regida por condigdes de
producdo especificas que, no entanto, aparecem como universais, eternas. E
a ideologia que produz o efeito de evidéncia, e da unidade, sustentando-se
sobre o ja-dito, os sentidos institucionalizados, admitidos como “naturais”
(ORLANDI, 1994, p.57).

*2 Orlandi (2008, p.141) faz a distincdo entre discurso histérico e discurso da Histéria: “no discurso
histérico, 0 homem elabora a sua relagdo com o tempo e com a memdria. Por seu lado, o discurso
da Histéria é um subproduto — com suas acentuadas caracteristicas de instituicdo — do discurso
historico”.

“ LAGAZZI, 2010.
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Justamente por entendermos a impossibilidade de se falar em discurso sem
remeté-lo a outros discursos, voltamos ao material selecionado, reconhecendo a relevancia de
se compreender o discurso da propaganda bancaria como um discurso que se sustenta em pré-
construidos cuja predominancia esta em uma forma-sujeito historica de direito inscrita em sua
formacdo ideoldgica capitalista/(neo)liberal. O recorte composto por quinze propagandas
publicadas nas revistas Veja e Exame, entre 1977 e 1979, se subdivide em duas series
sustentadas por diferentes lugares de memoria: a primeira série é constituida por dez
propagandas formuladas a partir do pré-construido Histéria do Brasil, nas quais uma memoria
discursiva mais distante presentifica-se em cada anuncio, conforme procuramos explicitar na

sequéncia de figuras a seguir:

Figura 4.1 — Abertura dos portos

DEPOIS DE ABRIR OS PORTOS, 0AO VI ABRIU UM BANCO.
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Fonte: BANCO DO BRASIL (1977, p.62-63).

Titulo: DEPOIS DE ABRIR OS PORTOS, D. JOAO VI ABRIU UM BANCO.

Texto:

1. 1808 — As tropas de Napoledo atacam Portugal e D. Jodo vem com sua corte para o
Brasil. Aqui chegando, o principe regente encontra uma nacao que, embora pronta a assumir
seu proprio destino, estava tolhida pelos interesses da Coroa.
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Riquezas, havia, e muitas. Mas represadas, porque somente os portugueses tinham
5.acesso aos nossos portos: navios mercantes de qualquer outra bandeira aqui ndo entravam.

A independéncia econdmica do Brasil era, portanto, uma necessidade. E uma
imposicdo. Para que a independéncia politica ndo se processasse fora do controle da Coroa,
D.Jodo ndo titubeou em elevar a colbnia a condigdo de Reino Unido.

Estava dado, de fato, o primeiro passo para a nossa independéncia econémica, logo
10.seguido da abertura dos portos. Resultado: toda a Europa passou a exportar para ca 0s seus
artigos em troca dos nossos.

Comecava o Brasil a ter sua propria vida econémica e financeira, mas faltava uma
autoridade monetaria que organizasse todo um sistema. E, por alvard de 12 de outubro de
15.1808, o Regente criou 0 Banco do Brasil, que logo iria se tornar um dos quatro bancos
mais importantes do mundo naquela época.

Hoje o Banco do Brasil continua fiel as suas origens, ocupando posicéo de destaque no

mercado financeiro mundial. E mais, oferecendo aos demais setores da vida brasileira o apoio
necessario ao seu desenvolvimento.
20. Implementando e promovendo a execucdo da politica governamental, o Banco do
Brasil concede énfase especial ao apoio as exportagfes brasileiras, seja através do
financiamento direto aos empresarios do setor, seja, abrindo novos mercados através de sua
rede de agéncias espalhadas em todos os continentes. Cumpre o Banco, assim, seu papel no
esforco global destinando a consolidar a efetiva independéncia econémica do Pais
25.desencadeada em 1808 com a iniciativa de D. Jodo VI.

Assinatura: BANCO DO BRASIL
Slogan: Um grande pais precisa de um banco assim

Figura 4.2 - Volta da Corte para Portugal

m lihera
preenga da Corou, e vencer o8 desifios mas 1 contar com 4 seu Hanco
pubdade fol iffceis 10 uma conatance om  para im pulsionis B 5
d Mmpﬁ:‘:‘hﬁehb atividades produtivas

negikEsgn v
4 T EAEEFILE. Tanco do, @ judar nosdin aecles que
sgilidicke em obece & i, apaanidis e, devafion. .nl:hl:mm.gnn-!ul-w

Fonte: BANCO DO BRASIL (1977, p.72-73).
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Titulo: QUANDO A CORTE VOLTOU PARA PORTUGAL, O BANCO DO BRASIL
MOSTROU DO QUE ERA CAPAZ.

Texto:

1. Para prestigiar a empresa que havia criado, D. Jodo VI n&o teve duvidas: depositou no
Banco do Brasil a sua coroa, as joias e todo o ouro trazido de Portugal.

A Corte o imitou e, em pouco tempo, a reserva do Banco atingiu cerca de cem mil
contos de réis. O equivalente a trezentas mil libras esterlinas. Com esse lastro, o Banco fez
5.diversas emissdes, progrediu e consolidou. Afastada a ameaca napolednica, D. Jodo decide
voltar para Portugal levando consigo todos os valores depositados e a Corte, mais uma vez,
segue-lhe o exemplo. Ldégico quem mais sentiu a falta do Monarca talvez tenham sido os
cofres do Banco do Brasil cujas reservas diminuiram sensivelmente. Era uma dura prova
subsistir sem o apoio e a presenga da Coroa.

10.  Mas a dificuldade foi superada com a negociacdo de empréstimos no exterior.

Essa agilidade em obter e liberar créditos e essa eficiéncia em vencer os desafios mais
dificeis sdo uma constante em cada etapa da historia do Banco do Brasil.

Hoje, quando os desafios sdo maiores, o Brasil continua a contar com 0 seu Banco
para impulsionar todas as atividades produtivas e ajudar todos aqueles que colaboram no
15.grande esforgo nacional de desenvolvimento.

Assinatura; BANCO DO BRASIL

Slogan: Um grande pais precisa de um banco assim

Figura 4.3 - Grito da Independéncia
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Fonte: BANCO DO BRASIL (1977, p.40-41).
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Titulo: O MAIOR FINANCIAMENTO DA HISTORIA DO BANCO DO BRASIL
COMECOU COM UM GRITO.

Texto:

1. A independéncia do Brasil custou mais que idealismo. Além da indenizacdo paga a
Portugal pela perda da antiga colbnia, o jovem Império assumiu pesada divida contraida com
a Inglaterra pela Coroa Portuguesa.

Mas o preco da liberdade ndo terminou ai. Em algumas provincias, portugueses e
5.brasileiros entraram em choque, enquanto que nas fronteiras, mal definidas, os problemas se
acumulavam. Para guarnecé-las e, ao mesmo tempo, consolidar internamente a
Independéncia, era necessario manter tropas bem armadas e bem abastecidas, com todo o
custo que isso representava.

Nesse delicado momento historico, entrou em cena o Banco do Brasil.
10.Coordenando exportagdes, de forma a garantir uma balanca de pagamentos equilibrada.
Arrecadando impostos. Obtendo empréstimos. Investindo seus proprios recursos nas
aspiracdes de todo um povo.

Quando a luta pela Independéncia cessou, o Banco do Brasil continuou mobilizado.

Agora para enfrentar e vencer a campanha do desenvolvimento.
15.  Essa batalha o Banco do Brasil trava até hoje, em muitas frentes. Financiando a
inddstria, o comércio, a agricultura. Estimulando o comércio exterior, incentivando os
empreendimentos destinados a promover a progressiva substituicdo das importacdes,
prestando servicos a todo o pais através de uma rede de mais de mil agéncias.

E com uma presenca cada vez maior no exterior.

20. E uma imensa responsabilidade. Mas desde 1808 o Banco do Brasil se dispde a
enfrenta-la.

Assinatura: BANCO DO BRASIL
Slogan: Um grande pais precisa de um banco assim.

Figura 4.4 - Proclamacéo da Republica

DOS MAIO OMPRUMISSOS DO BANCO DOBRASIL FOI ASSUMIDO A 15 DE NOVEMBRO DE 1889

Fonte: BANCO DO BRASIL (1977, p.16-17)
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Titulo: UM DOS MAIORES COMPROMISSOS DO BANCO DO BRASIL FOI
ASSUMIDO A 15 DE NOVEMBRO DE 1889.

Texto:

1. Proclamada a Republica, muitas instituicdes do antigo regime foram preservadas. Foi
0 caso do Banco do Brasil, a mais antiga entidade financeira do pais, e 0 novo regime ndo sé
manteve, como também prestigiou, na qualidade de maior acionista.

N&o havia motivos para mudanga, ja que os ideais e compromissos do Banco eram 0s
5.mesmos dos republicanos: o desenvolvimento do pais e a integragéo politica e econdmica de
todo o territério nacional.

A primeira tarefa do Banco sob a Republica foi a de ajudar a sanear as financgas. “O

passivo do Império — como dizia Rui Barbosa, Ministro da Fazenda — tinha se elevado a um
milh&o de contos”.
10.  Mas o Banco do Brasil ndo ficou s6 no que se esperava dele. Comecou a dar mais
créditos a lavoura e a inddstria, e iniciou um programa de integragdo nacional para promover
o equilibrio econdmico e politico, entre todas as regides. Da Proclamacdo da Republica até
nossos dias, esse programa evolui muito. Hoje, fundos e programas administrados pelo Banco
do Brasil, financiam, em condicOes especiais, a compra de propriedade e a modernizagédo da
15.agricultura, oferecendo bases para que as regides mais pobres se desenvolvam em
harmonia com o crescimento nacional.

E era isso que os homens da Republica esperavam do banco que haviam preservado.
Assinatura: BANCO DO BRASIL
Slogan: Um grande pais precisa de um banco assim.

Figura 4.5 - Chegada dos imigrantes

L

Fonte: BANCO DO BRASIL (1977, p.46-47).
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Titulo: NO NINI'CIO DO SECULO, O BANCO DO BRASIL FINANCIOU A
IMPORTACAO DE SONHOS.

Texto:
1. Schultz, Bonelli, Oliveira, Suarez, Kimoto. De todas as partes eles vinham, em busca
de melhores condigdes de vida e trabalho. Traziam bragos robustos e maos hébeis.

Traziam, acima de tudo, sonhos generosos. O Brasil precisava deles, como eles
precisavam do Brasil. Nosso processo de industrializacdo apenas comecava, a agricultura se
5.expandia em diversas regibes, mas o que mais faltava era mao-de-obra em condigdes de
criar novas riquezas.

Conhecendo as oportunidades que cada regido do pais oferecia, 0 Banco do Brasil
orientava os imigrantes, e 0s ajudava até que comegassem a produzir. Essa verdadeira
importagdo de esperanca, financiada pelo Banco do Brasil, foi fundamental para nosso
10.desenvolvimento econdmico, tecnoldgico e cultural.

Hoje, as necessidades mudaram. Precisamos, cada vez mais, colocar no exterior
nossos produtos — muitos deles cultivados ou fabricados pelos descendentes daqueles
imigrantes.

O Banco do Brasil apoia decisivamente nossas exportacGes. De suas agéncias em
15.todos os continentes chegam andlises, consultas e pedidos. E 0 Banco, além de aproximar
vendedores e compradores, se encarrega de financiar a producdo e a comercializacdo dos
produtos que trazem divisas para o pais.

Agora, pelas mesmas rotas dos mesmos mares, 0S navios transportam um pouco do
sonho brasileiro.

20.  Sonho que o Banco do Brasil ajuda a transformar em realidade.
Slogan: BANCO DO BRASIL
Assinatura:Um grande pais precisa de um banco assim

o FEANCO DO BRASIL

Fonte: BANCO DO BRASIL (1978, p.50-51)
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Titulo: EM 1908, O BANCO DO BRASIL E A LIVRE EMPRESA FESTEJARAM 100
ANOS DE VIDA EM COMUM.

Texto:

1. A vinda para o Brasil do Principe Regente de Portugal — mais tarde coroado D. Jodo
VI — comegou a dar frutos generosos naquele mesmo ano de 1808.

A coldnia transformou-se em Reino Unido. Dava-se 0 primeiro passo positivo para a
independéncia politica do pais. Os portos brasileiros foram abertos as embarcacdes de todas
5.as bandeiras. Configurava-se o proposito da independéncia econémica, por via do livre
comércio.

E, por alvara de 12 de outubro de 1808, o0 Regente criava o Banco do Brasil, que logo
iria se tornar um dos quatro mais importantes bancos do mundo. Surgia o grande agente
financeiro do Governo e principal instrumento do progresso de uma jovem nagéo.

10.  Nos cem anos que se seguiram, o Brasil e 0 seu Banco enfrentaram duros desafios.
Como a volta da Corte para Portugal, levando consigo grande parte do lucro do Banco do
Brasil.

Como a luta pela consolidacdo da independéncia e pela defesa das fronteiras, como
todo o custo que isso representava.

15. Como a expansdo da agricultura e a implantacdo de uma inddstria que, mesmo
incipiente, se fazia indispensével.

Como a libertacdo dos escravos, exigida pela consciéncia nacional, mas que acabou de
desorganizar a economia do império, ja abalada por outros fatores.

Como o consequente saneamento financeiro, empreendido pela republica, que dava
20.seus primeiros passos.

Como o pesado investimento na absorcdo de imigrantes que vinham ajudar a construir
um pais moderno.

Nacdo e Banco superaram cada obstaculo, adaptando-se aos novos tempos,
transormando-se na forma para evoluir na esséncia.

25. E, um século ap6s a chegada do Regente D. Jodo, o Brasil promovia na Praia
Vermelha, no Rio de Janeiro, uma exposi¢cdo Nacional para mostrar a0 mundo o que era capaz
de fazer. Foi um sucesso. E uma festa.

O Banco do Brasil, como em todos os momentos importantes da vida do pais, marcou
sua presenca.

30.  Como esta presente hoje, procurando oferecer sua contribui¢do ao desenvolvimento do
pais.

Assinatura: BANCO DO BRASIL

Slogan: Um grande pais precisa de um banco assim
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Figura 4.7 - Primeira Guerra Mundial
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Fonte: BANCO DO BRASIL (1978, p.36-37).

Titulo: O BANCO DO BRASIL FOl A QUARTA PERSONAGEM DESTE
ENCONTRO DECISIVO.

Texto:
1. Em 1914, ndo obstante a passagem do século, o clima da “belle époque” continuava.

Até que um tiro mudou o mundo.

O assassinato do arqueduque Ferdinando da Austria, em Serajevo, na Sérvia, provocou
uma reacdo em cadeia que envolveu toda a Europa na guerra mais sangrenta de todos 0s
5.tempos.

Batalhas como as do Somme, Verdun e Galipoli deixavam milhdes de mortos e
inutilizados: Novas e terriveis armas — tanques, avides, gases letais, submarinos — entravam
em cena, com efeitos devastadores.

Num dado momento a guerra deixou de ser européia para ser mundial. Combatia-se
10.também na Africa, espionava-se nos paises neutros.Estabelecia-se em pleno mar o
blogueio a navio mercantes de bandeiras inimigas.

Cedo, os reflexos da guerra de 14 eram sentidos na economia brasileira: as rotas e 0s
portos fechados a exportacdo de nossos produtos agricolas, fornecimentos vitais de bens
industrializados interrompidos e a principal fonte de receitas do Governo — o imposto
15.aduaneiro — drasticamente reduzida, pois muito pouco havia a taxar.

Era a crise que acabaria levando o Brasil a entrar na guerra.

A rede bancéria privada viu-se diante de uma necessidade inelutavel de uma
moratdria. Entdo mais uma vez, o Banco do Brasil foi chamado a intervir em defesa da
economia nacional. Garantindo, com todo o seu poderio, as operacOes dos bancos
20.particulares. E coordenando, como principal agente financeiro do Governo, a politica de
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defesa de nossa moeda, adotada pelo Presidente Venceslau Braz, a partir de uma reunido
histérica, da qual participaram homens publicos da estatura de Ruy Barbosa e Rodrigues
Alves.

Quando o armisticio chegou, a situagéo brasileira estava sob controle. E o0 Banco do
25.Brasil preparado para atuar com eficiéncia cada vez maior num mundo que o Tratado de
Versailles modificara radicalmente.

Hoje, mais de 60 anos depois do tiro de Serajevo — e do inicio efetivo do século XX —
0 Banco do Brasil se apresenta cada vez mais atuante, aqui e no exterior. Incentivando quem
produz, financiando quem exporta, orientando quem importa.

30.  Um novo século esta chegando. E o Brasil, com o seu Banco estd aparelhado para
enfrenté-lo.

Assinatura: BANCO DO BRASIL
Slogan: Um grande pais precisa de um banco assim.

Figura 4.8 - Abertura das estradas
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Fonte: BANCO DO BRASIL (1978, p.34-35).

Titulo: TODAS AS ESTRADAS DO PAIS PASSAM NA PORTA DO BANCO DO
BRASIL.
Texto:
1. “Governar é abrir estrada”. A frase famosa de Washington Luiz representa uma das
muitas politicas de Governo nas quais 0 Banco do Brasil sempre esteve engajado, como
principal agente financeiro do pais.

A politica de integracdo de nosso imenso territorio, por exemplo, s6 aconteceu com a
5.acelerada expansdo da rede viaria. E nos novos caminhos que se abriram sempre foi
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possivel notar a presenca do Banco. N&o ha estrada neste pais que ndo passe pela porta do
Banco do Brasil.

A politica de reducdo das desigualdades regionais, através de um intercambio cada vez
maior de bens e id€ias, e de uma mais justa distribuicdo de recursos.

10. A politica de crédito rural, da qual o Banco do Brasil vem sendo o principal
instrumento através de suas mais de mil agéncias, e que resultou num escoamento mais facil
da producéo do campo.

A politica de precos minimos e, finalmente, a politica de abastecimento, que em ultima
analise, € decorréncia das anteriores.

15. Em todas essas atividades o Banco do Brasil desempenhou e desempenha um papel
importante. Financiando a producgéo, a estocagem e a distribuicdo, avalisando operacgdes,
democratizando o crédito, coordenando incentivos.

E, sobretudo, acreditando nas pessoas.

Mas governar foi abrir estradas quando tudo ainda estava por abrir neste pais.
20.Quando os caminhos por mais rudes e primitivos que fosse, precisavam existir, permitindo
a passagem do desenvolvimento.

Hoje, governar é mais que abrir estradas.

E procurar melhores oportunidades no comércio exterior. Estimular a ciéncia, a
tecnologia e a cultura, em defesa da independéncia econémica e da personalidade nacional.
25.  E formar quadros administrativos, capazes de gerir um pais das dimensdes do nosso, e
distribuir riquezas pela multiplicacdo das oportunidades de trabalho, tanto no campo como na
cidade.

Em todos os setores da vida brasileira é possivel sentir a acdo do Banco do Brasil.

Com toda a for¢ca de um dos maiores bancos do mundo.

30. Com toda a fé de quem acredita, antes de mais nada, neste pais.

Assinatura; BANCO DO BRASIL

Slogan: Um grande pais precisa de um banco assim.
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Figura 4.9 - Segunda Guerra Mundial

QUEM LUTA POR UMA GRANDE CAUSA'PODE CONTAR COM O BANCO DO BRASIL,
% '

Fonte: BANCO DO BRASIL (1978, p.58-59).

Titulo: QUEM LUTA POR UMA GRANDE CAUSA PODE CONTAR COM O
BANCO DO BRASIL.

Texto:

1. No dia 2 de julho de 1944, o “1° Escaldo da Forca Expedicionaria Brasileira deixou o
porto do Rio de Janeiro com destino a N&poles, iniciando a participacdo do nosso exército na
campanha que iria libertar o mundo do nazi-fascismo.

A bordo do navio transporte “General Mann”, lado a lado com as tropas combatentes
5.e unidades auxiliares, seguiam onze funcionarios do Banco do Brasil. Nos outros quatro
escaldes da FEB (FORCA EXPEDICIONARIA BRASILEIRA) mais doze homens do Banco
foram incluidos. A misséo deles era levar a cada soldado, ndo importava como e onde, o soldo
(pagamento) a que fazia jus.

Um terco deste soldo era pago nas linhas de combate da Italia, outro no Brasil, a
10.familia dos pracinhas, e o ter¢o restante ia para um Fundo de Previdéncia depositado em
conta bancaria, aguardando a volta do expedicionario ou podendo ser movimentado por
procuracao.

A 16 de setembro nossas tropas ja estavam em acéo, tomando a cidade de Massarossa.
Seguiram-se Camaiore e Monte Prano.Apo6s dramaticos combates e pesadas perdas, a FEB
15.conquistou Monte Castelo em 21 de fevereiro de 1945. Dai para frente as vitdrias
sucederam-se: Castelnuevo, Montese, Zocca, Colechio e finalmente Farnovo onde a 1482
divisdo alema se rendeu incondicionalmente a 29 de abril, entregando a FEB cerca de 15 mil
prisioneiros e farto material bélico.

A guerra estava no fim e, no dia 3 de maio do mesmo ano, o General Mascarenhas de
20.Moraes dirigiu aos combatentes brasileiros a seguinte ordem do dia: “a ordem de cessar



124

fogo acaba de ser dada a todas as tropas que combatem na Italia.Gloria a Deus nas alturas e
paz entre 0os homens de boa vontade na terra”.

Comecava 0 p6s-guerra com suas esperancgas, suas promessas e seus desafios.

O Banco do Brasil estava preparado para viver esse hovo tempo.
Assinatura: BANCO DO BRASIL

Slogan: Um grande pais precisa de um banco assim.

Figura 4.10 - Profisséo dos filhos

EIRO OU FUNCIONARIO DO BANCO DO BRASIL.

Fonte: BANCO DO BRASIL (1978, p.38-39).

Titulo: FILHO MEU VAI SER MEDICO, ENGENHEIRO OU FUNCIONARIO DO
BANCO DO BRASIL.

Texto:
1. Num pais essencialmente agricola como era o Brasil de décadas atras, poucas opg¢des
se abriram para os jovens que trocavam o campo pela cidade. O ensino era pouco
profissionalizante. A industria engatinhava. O comércio, como fonte de empregos, quase
sempre detinha-se no balcdo e o servico publico oferecia oportunidades limitadas.
5. Por isso, era muito natural que os pais desejassem para seus filhos a profissdo de
médico, engenheiro ou uma carreira no Banco do Brasil. Ser médico era um sacerdécio.

Ser engenheiro era trabalhar numa profissdo nobre: o pais precisava de pontes,
estradas, fabricas, usinas, portos e novas moradias.
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E ser funcionario do Banco do Brasil significava a possibilidade de ser admitido por
10.mérito, treinado com seriedade e promovido sem preconceitos.

Os jovens viam no Banco do Brasil ndo apenas um emprego, mas uma carreira. Nao a
simples seguranca financeira, mas uma contribuicdo pessoal para o desenvolvimento
econdmico do pais.

E foi assim, atraindo para os seus quadros material humano de boa qualidade, que o
15.Banco do Brasil pode estimular o proprio ritmo de crescimento da nacdo, que se
transformava rapidamente. Cada crédito analisado com critério e concedido a inddstria, ao
comeércio e a agricultura fazia o Brasil desenvolver-se um pouco mais depressa. Cada agéncia
gue se abria permitia o crescimento de novas areas, contribuindo para a reducdo das
desigualdades regionais. Cada aval do Banco do Brasil resultava em iniciativas pioneiras e 0s
20.incentivos oferecidos a formacdo de tecnologia autenticamente nacional, ajudavam a
poupar divisas.

Hoje, o Brasil oferece aos seus jovens um variadissimo elenco de oportunidades.

Sao milhares e milhares de novos empregos.

Mesmo assim, mais de 200 mil candidatos se inscrevem anualmente nos concursos
25.realizados para admissdo de funcionarios do Banco.

O que torna o desejo de muitos pais tdo valido agora como foi no passado. E alguns
deles certamente dirdo: “Filho meu vai ser biélogo, urbanista ou funcionario do Banco do
Brasil”.

Porque o Brasil vai precisar de gente assim.

Assinatura; BANCO DO BRASIL

Slogan:Um grande pais precisa de um banco assim.

4.1.1 O Slogan Um Grande Pais Precisa de um Banco Assim

A visualizagdo do conjunto das dez propagandas permite identificarmos
algumas regularidades ao longo das formulagdes. Dentre elas destacamos, inicialmente, o
slogan Um grande pais precisa de um banco assim, o qual se encontra presente em todas as
propagandas aqui apresentadas. Entendemos que o enunciado ganha um efeito anaférico a
partir do advérbio assim, uma vez que ele retoma as qualidades/os feitos/a grandeza do Banco
do Brasil em relagédo ao Brasil.

No entanto, pensando nas condi¢des de producdo constitutivas do material
de analise, deparamo-nos com algumas inquietacdes: Quais 0s possiveis funcionamentos para
esse slogan? Assim como? Grande como o pais? O enfoque é a dimensdo territorial?
Partindo do principio de que, em Analise de Discurso, o sentido é relacdo a (ORLANDI,
2012, p.135), buscamos possibilidades de significacdo por meio das seguintes familias

parafréasticas:
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Um grande pais precisa de um banco assim.
Um grande pais precisa de um grande banco.
Todo grande pais precisa de um grande banco.
O Brasil é um grande pais.

O Banco do Brasil é um grande banco.

O Brasil precisa do Banco do Brasil.

Ao explorarmos os possiveis sentidos do slogan, observamos que se instaura
a relacdo grande pais/grande banco. Nessa dire¢do, como vimos nas parafrases acima, o Brasil
é um grande pais e, como grande pais, precisa de um grande banco; logo, o Banco do Brasil é
um grande banco, ja que é o banco de um grande pais, ou seja, 0 banco do Brasil.

Simultaneamente os sentidos entrelacam-se, diluem-se, mas também fazem
irromper contradi¢Ges entre a imagem do pais e do banco, pois se prosseguimos na construcdo
de relaces de substituices/associacdes, podemos ler:

Um grande pais precisa de um banco que Ihe dé autoridade monetaria.

Um grande pais precisa de um banco que financie sua independéncia.

Um grande pais precisa de um banco que financie a Proclamacédo da
Republica.

Um grande pais precisa de um banco que financie a vinda dos imigrantes.

Um grande pais precisa de um banco que apoie grandes causas.

Um grande pais precisa de um banco que custeie a abertura de estradas.

Essas construgfes mostram que o Brasil (grande, possuidor de diversas
riquezas e recursos) precisa de um banco que o estruture, que o sustente, que organize 0 seu
sistema financeiro. Temos, pois, uma tensdo de sentidos entre a dependéncia e a
independéncia de um pais que se desenvolve com o apoio do Banco do Brasil; ou, melhor
dizendo, um movimento continuo no qual se produz o efeito de que um grande pais sem um

grande banco é incompleto. Assim sendo, a contradi¢do se instaura na medida em que:

O Brasil é incompleto se ndo tem um grande banco.

O Brasil é completo se tem o Banco do Brasil.

Partindo desse entendimento, organizamos essa primeira série em trés

momentos, com seus respectivos acontecimentos histéricos, a fim de visualizarmos o que é
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recorrente no fio do discurso (as regularidades) em meio a falhas, deslizes e siléncios que o

atravessam.

4.1.2 Da Vinda da Familia Real ao Grito da Independéncia

De imediato, analisamos a questdo do nome Banco do Brasil, uma vez que a
sua composicdo instaura sentidos ligados @ memaria historica do pais, pois 0 nome proprio
Brasil passa a compor a locugéo adjetiva do Brasil, qualificando o banco fundado por Dom
Jodo VI em 12 de outubro de 1808. Conforme Guimardes (2002, p.9), “a nomeacdo € o
funcionamento semantico pelo qual algo recebe um nome”. Nessa perspectiva, ao ser
nomeado como Banco do Brasil, o banco tem sua identidade marcada, relacionando-se a um
sentido de pertencimento a nacéo brasileira, embora tenha sido fundado em territdrio nacional
pelas médos de um estrangeiro.

Além disso, a nomeacdo Banco do Brasil retoma a memdria do proprio

Brasil, como podemos visualizar nas trés primeiras propagandas que compdem 0 Corpus:

Figura 4.1 — Abertura dos portos Figura 4.2 — Volta da Corte para Portugal

Fonte: BANCO DO BRASIL (1977, p.40-41).
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Formulados em letras maiusculas, os titulos remetem a convocagdo de uma
memoria historica na textualidade das propagandas. Os recursos linguisticos utilizados nos
titulos apontam para uma regularidade nesta primeira série de enunciados publicitarios:

1) DEPOIS DE ABRIR OS PORTOS, D.JOAO VI ABRIU UM BANCO.

2) QUANDO A CORTE VOLTOU PARA PORTUGAL, O BANCO DO BRASIL MOSTROU
DO QUE ERA CAPAZ.

3) O MAIOR FINANCIAMENTO DA HISTORIA DO BANCO DO BRASIL COMECOU
COM UM GRITO.

Por meio dos déiticos** temporais Depois e Quando, seguidos por
enunciados com formas verbais no pretérito perfeito, as propagandas organizam sequéncias
que remetem o sujeito-leitor a fatos histéricos constitutivos da histdria do pais desde o tempo
do Brasil col6nia, conferindo também uma representacdo de destaque para o banco a partir do
uso do adjetivo capaz e do superlativo o maior. Temos, assim, a atualizacdo de sentidos
estabilizados na construgdo da memoria nacional que ressoam na formulagdo das
propagandas, atualizando, por um efeito de evidéncia, uma representacdo de pais que se
relaciona com o outro (estrangeiro, Portugal-metropole). Nesse caso, a historia de um pais que
se constitui no/pelo outro-metropole é tomada como histoéria do préprio banco.

Em termos de organizacdo linguistico-discursiva que funciona como uma
regularidade na construcdo dos textos, destacamos os enunciados verbais e ndo verbais. Sua
materialidade esta na textualizacdo de acontecimentos historicos, produzida segundo um tom
pedagdgico, um efeito de inculcacdo/ensinamento a todo sujeito-leitor, mesmo ao que,
porventura, ndo conheca a historia do Banco do Brasil, e ndo saiba de sua estreita
proximidade com a propria historia do pais.

Se a formulacdo da propaganda constitui-se com base em textos mais
longos, é preciso pensar o efeito da evidéncia trabalhando na prépria textualizacdo desses
textos: naturaliza-se o fato de que, quanto mais informacges a propaganda fizer circular, mais
0 sujeito-leitor terd condi¢des de compreender o nivel de importancia que o Banco do Brasil
assume em relacdo ao desenvolvimento do pais.

Nesse ponto, uma vez que é preciso informar o sujeito, fazendo-o recordar
de fatos historicos que constituem o pais e o percurso realizado pelo préprio Banco ao longo
da historia, temos que compreender 0 modo como as propagandas sdo determinadas pela

* Lahud (1979, p.43) concebe os déiticos como “uma classe linguistica onde certos elementos sdo
colocados lado a lado: essencialmente, os pronomes pessoais marcados da oposicdo eu/tu, o
demonstrativo isso e 0s signos temporais”. Assim, a déixis corresponde ao ato de mostrar e realiza-
se pelas categorias de pessoa, espaco e tempo, portanto, propfe a seguinte classificacdo: déixis
pessoal, déixis espacial e déixis temporal.
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ideologia da informacdo enquanto quantidade, pois quanto mais fatos forem (re)lembrados,
maior sera a possibilidade de compreensao pelos sujeitos leitores em relacdo a legitimacéo da
imagem do banco como instituicao indispensavel ao Brasil.

Ademais, ja se naturalizou, entre nos, o sentido de que a abertura dos portos,
a volta da corte para Portugal, o grito da independéncia sdo verdadeiros, funcionando
enquanto discursos fundadores® e, portanto, garantidores da legitimagdo do banco enquanto
instituicdo financeira essencial ao desenvolvimento do Brasil em todas as areas.

As propagandas mobilizam um imaginario de natureza referencial que se
produz na/pela materialidade textual e visual na medida em que a formulacdo do texto
narrativo e a inscricdo do nao verbal, além de produzirem o efeito de saturacdo de
informacBes no texto, atestam o efeito ideologico de que os fatos histéricos podem ser
tomados como transparentes, podendo ser representados “fielmente” pela propaganda
bancaria.

E a partir dessas consideragdes que procuramos pensar 0S componentes
imagéticos das propagandas. Inicialmente, consideramos a seguinte observacdo: temos a
formulagéo de imagens que se assemelham a uma tela, uma obra de arte e, nesse ponto, Somos
afetados por redes de memaria em torno do acontecimento das exposicGes artisticas, as quais,
sustentadas pela memdria arquivo e por um interdiscurso, péem em funcionamento o0s
sentidos de rememorar para comemorar fatos ou personagens histéricos. Justamente por
apresentarem uma configuracdo semelhante a uma obra de arte, as imagens séo dotadas de
uma assinatura, projetando-nos a presenca de um sujeito pintor que assina como o responsavel
por cada ilustracéo.

Essa presenca marcada pela assinatura traz a reflexdo sobre a dispersao dos
lugares enunciativos na formulacdo das propagandas, pois, se definimos com uma certa
tranquilidade as revistas Veja e Exame como suportes nos quais essas propagandas circulam,
0 mesmo ndo ocorre ao perguntarmos pela autoria de cada propaganda. 1sso porque, temos um
imbricamento entre o sujeito publicitario contratado por uma agéncia de propaganda para
formular um texto/anuncio sobre o Banco do Brasil e a assinatura BANCO DO BRASIL, que
traz 0 banco como o responsavel pelo que é dito/mostrado, Além, ainda, da assinatura de uma

terceira posicao-sujeito, a do ilustrador.

* Segundo Orlandi (2003b, p. 12), os discursos fundadores sdo enunciados que “vao nos inventando
um passado inequivoco e empurrando um futuro pela frente e que nos déo a sensacdo de estarmos
dentro de uma histéria de um mundo conhecido: diga ao povo que eu fico, quem for brasileiro siga-
me, libertas quae sera tamen, independéncia ou morte, em se plantando tudo da etc.”
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Ao abordar os lugares enunciativos, Guimaraes (2002, p.23) define-os como
“configuraces especificas do agenciamento enunciativo para “aquele que fala” e “aquele para
guem se fala”, sendo, portanto, resultantes do acontecimento enunciativo no qual lingua e
interdiscurso se relacionam. Ao buscarmos compreender os processos de producdo de
sentidos nas propagandas (constituicdo, formulacéo e circulacao) faz-se necessario refletirmos
sobre 0 “jogo entre a unidade textual e multiplicidade de perspectivas ou posi¢des inscritas no
espaco do texto (dispersao do texto)”(DIAS, 2009, p.36), considerando-se sempre a relacdo
entre “aquele que fala” (efeito-autor) e “aquele para quem se fala” (efeito-leitor).

Temos, pois, no efeito de wunidade do texto, a dispersdo dos
locutores/enunciadores relacionando-se a posicdes-sujeito bem especificas: um leitor
escolarizado (um cliente, um economista, um historiador, um empresario etc.) com tempo
para uma leitura mais extensa, cheia de detalhes e informacdes especificas (datas, nomes de
lugares, personagens historicos) o que exige determinados conhecimentos para que haja efeito
de sentidos entre enunciadores e enunciatarios.

Na propaganda da figura 4.1, a imagem dos mares e das caravelas remete
ndo somente a abertura dos portos, constituindo-se em um fato que reclama sentidos para a
propaganda, mas, a0 mesmo tempo, convoca uma memdria da descoberta do Brasil, da
expansdo maritima empreendida por Portugal. O mar esta revolto, mobilizando um imaginario
de perigos, aventura em alto-mar. Esse cenario mobiliza imagens de alguns vultos histéricos
da histéria do Brasil, como Pedro Alvares Cabral, Pero Vaz de Caminha, entre outros.

J& a propaganda da figura 4.2, traz a imagem de Dom Jodo VI, alguns
membros da corte portuguesa e uma mulher que pode ser associada a sua esposa, a princesa
Carlota Joaquina. A materialidade visual € uma textualizacdo da presenca da Corte Portuguesa
no Brasil durante um certo periodo da histéria, quando o pais se torna “centro” do Império,
atualizando, portanto, a relacdo de dependéncia entre Brasil e Portugal.

Num efeito de sequenciamento temporal da Historia (abertura dos portos,
vinda da Corte, ida da Corte), temos datas marcantes como o “grito da Independéncia” na
propaganda da figura 4.3, materializado na imagem de Dom Pedro | segurando uma espada,
numa expressdo de coragem e de sacrificio. Associando-se aos procedimentos de fazer-ver e
fazer-crer trabalhados por De Certeau (2008) no que se refere a sustentacdo de um discurso a
partir do jogo “que se realiza em relacdo aquilo que o outro supostamente cré” (VENTURINI,
2009, p.179), tomamos o ndo verbal enquanto efeito da linearidade da Historia, da néo

contradicdo dos fatos, uma vez que se estrutura em um efeito de memdria sobre a
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Independéncia do pais, fato ja documentado em palavras e imagens conforme podemos ter
acesso, inclusive na instituicdo escolar.

Sabemos que a memoria é o “o saber discursivo que torna possivel todo o
dizer e retorna sob a forma do pré-construido, o ja-dito que estd na base do dizivel,
sustentando cada tomada de palavra” (ORLANDI, 20014, p.31). Nesse sentido, ao lermos as
propagandas, o efeito de recordacdo dos ensinamentos dos bancos escolares, nas aulas de
Histdria, retornam na forma de evidéncias, ndo dando espago, muitas vezes, para
questionamentos quanto a imagem e legitimacdo do banco.

Ao refletir sobre materialidade e memdria, Lagazzi (2009b, p.2) lembra que
0 texto & uma delimitagdo imaginaria e a memoria discursiva preside sua textualizacéo.
Assim, o “texto ndo rompe com a memoria discursiva, ele apenas a recorta.” E, portanto, 0s
sentidos mobilizados nas textualidades séo atualizagfes possiveis diante das condicdes de
producéo, ndo sendo definidas a priori.

Com base nessas reflexdes, entendemos que o interdiscurso - o dominio da
memoria — refere-se a dimenséo vertical do dizer, em contraposic¢do a dimensdo horizontal do
texto, da formulagdo. Assim, partimos de formulagOes verbais e visuais das propagandas
visando a compreender, na ordem da textualidade, que emerge como unidade e superficie
delimitada imaginariamente, o atravessamento do interdiscurso como memdria que organiza a
repeticdo e produz o apagamento e o deslocamento do dizer.

Assim sendo, no texto da figura 4.1, notamos o seguinte esquema de
parafrases que produz a representacdo de um sentido dominante que relaciona o Brasil a uma
imagem, inscrita da memoria, de “pais dependente econdmico”, em enunciados como 0s

seguintes:

[...]somente os portugueses tinham acesso aos nossos portos. (linha 4)
[...]Jnavios mercantes de qualquer outra bandeira aqui ndo entravam. (linha
5)

A independéncia econémica do Brasil era, portanto, uma necessidade. E
uma imposicdo. (linha 6)

O sentido de dependéncia marca-se a partir do uso do advérbio somente, da
locucdo adjetiva de qualquer outra bandeira e de uma assertiva -- A independéncia econdmica
do Brasil era, portanto, uma necessidade --, materializando dizeres j& ditos em outros
momentos e lugares, mas que retornam pela memdria arquivo e pela memoria discursiva no

fio do discurso. Esse retorno produz efeitos de argumentatividade em relacdo a necessidade de
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se ter um agente que pudesse modificar a situacdo de dependéncia do Brasil, sempre
atualizada pelo banco, como leremos ao longo das demais propagandas.

Além disso, o sujeito publicitario formula um discurso sustentado no pré-
construido Brasil-col6nia, ou seja, em meio a anélise do funcionamento das oracGes relativas,
podemos notar o efeito do encaixe sintatico, de modo que algo que fala antes, da ordem do ja-
dito, irrompe no discurso, funcionando como discurso transverso. O Brasil é nagdo controlada
por Portugal e a prépria abertura do Banco do Brasil é possivel por conta da atuacdo de um

principe regente portugués.

Aqui chegando, o principe regente encontra uma nagao gue, embora
pronta a assumir seu proprio destino, estava tolhida pelos interesses da
Coroa. (Figura 4.1, linhas 2 e 3)

Para prestigiar a empresa gue havia criado, D. Jodo VI ndo teve
davidas. (Figura 4.2, linha 1)

Com efeito, a propaganda do Banco do Brasil convoca dados historicos da
nacdo colbnia e organiza os fatos de modo a produzir um discurso coerente e linear.
Apagando as contradi¢cbes, emerge a identidade de um pais que luta pela independéncia
politica e econdmica e de um banco que da sustentacdo e possibilita todo esse processo. A
partir de formulagcBes como faltava uma autoridade monetaria, apoio necessario ao seu
desenvolvimento, seu papel no esforco global, podemos considerar o fato de o banco projetar-
se como motor de desenvolvimento da nacao, silenciando o papel do Estado nesse processo,

como observamos nos recortes da figura 4.1:

Comecava o Brasil a ter sua prépria vida econdmica e financeira,
mas faltava uma autoridade monetdria que organizasse todo um sistema.
(linha 13)

Hoje o Banco do Brasil continua fiel as suas origens, ocupando
posicdo de destague no mercado financeiro mundial. E mais, oferecendo aos
demais setores da vida brasileira 0 apoio necessario ao seu
desenvolvimento. (linha 17)

Cumpre o Banco, assim, seu papel no esforco global destinando a
consolidar a efetiva independéncia econémica do Pais desencadeada em
1808 com a iniciativa de D. Jo&o VI. (linha 23)

Outra regularidade no/do discurso das propagandas, nesse dado periodo
historico, diz respeito a repeti¢do de formas verbais no gerindio, no eixo da textualizacdo que,
além de relacionar a identidade do banco a processo, movimento e desenvolvimento, produz,

ainda, uma representagdo favoravel a instituicio na medida em que diversas acoes



133

relacionadas ao pais acontecem a partir do banco. Produz-se, pelo viés da metafora, a imagem

da nacdo em crescimento sustentada por um banco ativo e eficiente.

Implementando e promovendo a execug¢do da politica governamental,
0 Banco do Brasil concede énfase especial ao apoio as exportacdes
brasileiras, seja através do financiamento direto aos empresarios do setor,
seja, abrindo novos mercados através de sua rede de agéncias espalhadas
em todos os continentes. (Figura 4.1, linhas 20 a 23)

Financiando a inddstria, o comércio, a agricultura. Estimulando o
comércio exterior, incentivando os empreendimentos destinados a promover
a progressiva substituicdo das importac6es, prestando servicos a todo o pais
através de uma rede de mais de mil agéncias. (Figura 4.3, linhas 16 a 18)

Nessa perspectiva, é possivel considerar-se 0 seguinte esquema de

parafrases relacionadas ao banco a partir de variadas formas de determinacéo:

Banco que implementa a politica
Banco que abre novos mercados
Banco que financia a industria
Banco que estimula o comeércio
Banco que incentiva os empreendimentos

Banco que presta servicos a todo pais.

Aliado as formas de determinacdo, temos o efeito da temporalidade®®,
estabelecido por meio dos déiticos temporais hoje e continua a contar, os quais atualizam e, ao
mesmo tempo, apontam a permanéncia das atuacdes do banco no cenario nacional, como

podemos ler no enunciado:

Hoje, quando os desafios sdo maiores, o Brasil continua a contar com o seu
Banco para impulsionar todas as atividades produtivas e ajudar todos
aqueles que colaboram no grande esforco nacional de desenvolvimento.
(Figura 4.2, linhas 13 a 15)

O possessivo seu retoma anaforicamente o Banco do Brasil, produzindo
sentidos de pertencimento tanto ao pais como ao sujeito-leitor e a oracdo subordinada

adverbial temporal quando os desafios sdo maiores intensifica as dificuldades vivenciadas

%6 Zoppi-Fontana (1997, p. 145) compreende as formas da representacéo da temporalidade no discurso
“como marcas ou indicios, na superficie discursiva, dos processos discursivos que determinam a
constituicdo do sujeito do discurso num espaco especifico de memoria”.
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pelo pais nos anos 1970, sem mencionar, porém, quais sao elas. O fio do discurso vai se
constituindo num tom “genérico” a partir das referéncias aos grandes feitos do banco, em
contraposicdo aos efeitos insatisfatorios sentidos em relacdo ao passado.

Segundo Pachi-Filho (2008, p.148), a imprensa mantém “um controle do
imaginario politico do passado, produzindo ‘uma certeza’ sobre este passado, ndo
explicitando as relacdes de forca que o fixam e silenciando outras versées”. Como parte do
que circula na imprensa, as propagandas bancarias aqui analisadas também se constituem em
“lugar de producdo de um dos sentidos sobre a historia, instaurando uma versdo sobre 0s
fatos, ligada a uma verdade sobre eles” (PACHI-FILHO, 2008, p.148).

Assim, “o retorno do mesmo em condi¢bes e relagfes distintas com a
memoria, desloca, produz o que chamamos ‘efeitos metaféricos’, transferéncias, derivas,
deslizamentos de sentidos” (ORLANDI, 2003a, p.15), os quais podem ser observados, por
meio de um exercicio parafrastico, na relagdo com o titulo O MAIOR FINANCIAMENTO DA
HISTORIA DO BANCO DO BRASIL COMECOU COM UM GRITO (figura 4.3). Observa-se
ai que, o substantivo grito, instaurado por uma memdaria histérica coletiva do gesto oficial de
Dom Pedro | as margens do Ipiranga para proclamar a independéncia do pais, esta, portanto,
mais ligado & enunciagdo e ndo a ocorréncia real de uma luta, deslocando-se para o sentido de
luta e batalha. Ou seja, Dom Pedro | deu o grito, mas o Banco do Brasil travou uma luta pela

independéncia, o que vem enunciado em trechos da figura 4.3:

Quando a luta pela Independéncia cessou, 0 Banco do Brasil continuou
mobilizado. (linhas 13 a 14)

Essa batalha o Banco o Banco do Brasil trava até hoje, em muitas frentes.
(linhas 15)

E uma imensa responsabilidade. Mas desde 1808 o Banco do Brasil se
disple a enfrenta-la. (linhas 20)

Os substantivos luta, batalna e responsabilidade intensificam
gradativamente a enunciagdo do sentido de independéncia, muito mais expressivos, portanto,
do que a significacdo expressa por grito. Ao falar sobre o financiamento da Independéncia,
temos o intercruzamento de formacdes discursivas do dominio econdémico e do dominio da
historia, pois, subentende-se que, para ser independente, o pais teve que pagar um prego, no
qual se instauraram os sentidos de batalha e revolugéo econdmica, transferidos ao banco.

Estar inserido em uma batalha requer responsabilidade e disposicao, atitudes
que passam a ser desempenhadas pelo banco e ndo pelo governo. A contradicdo que esta

funcionando no texto leva o publico-alvo a entender que o Brasil se desenvolve porque tem
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um bom banco e ndo porque tem um bom governo, afinal Dom Pedro | gritou, mas o Banco
lutou, batalhou e continua batalhando, uma vez que 1808 representou s6 0 comeco, segundo o
texto. Atribui-se, portanto, a organizacdo econdmica e, mesmo, politica ao banco, instaurando
um efeito de apagamento quanto a participa¢do do préprio governo no desenvolvimento do
pais.

Outro fator de relevancia a ser observado refere-se a presenca do estrangeiro
nos tramites para obtencdo da independéncia institucional do Brasil, pois a nossa historia é
contada pelo outro. A independéncia nacional resulta de um processo em que Portugal
também escreve a nossa histéria, 0 que nao é contado na propaganda do Banco do Brasil,
como resultado da linearidade adotada na descricdo elogiosa de seus grandes feitos.

Assim, as seguintes formas parafrasticas conferem a Independéncia do
Brasil, o sentido de uma conquista social que se mostra concretizada gracas a instituicdo
financeira:

1) Independéncia do Brasil

2) Preco da liberdade

3) Delicado momento historico

4) A luta pela independéncia

5) Essa batalha

6) E uma imensa responsabilidade

Os sentidos de incompletude no dominio econémico do pais vdo se
consolidando na medida em que, em termos cronoldgicos, temos, nos anos 1970, um modelo
econémico submetido a crise provocada pela alta do petréleo no mercado internacional.
Assim, por exemplo, é 0 que leva o governo a buscar “o crescimento industrial a qualquer
custo, emprestar de bancos internacionais para comprar petroleo e para financiar um programa
de substituicdo de importacGes” (GRAF, 2003, p.109). Esse cenario favorece um efeito de
continuidade nas desventuras arroladas na historia do Brasil e, a0 mesmo tempo, produz um
efeito de reafirmagdo da importancia do banco, o qual teria superado as dificuldades do
passado (a partir de 1808, nas propagandas) e hoje (1977) continuaria a enfrentar desafios

maiores, sem que se explicitem quais sdo eles.
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4.1.3 Da Proclamacéo da Republica a Comemoracao dos Cem Anos do Banco do Brasil

Figura 4.4 - Proclamacao da Republica Figura 4.5 - Chegada dos imigrantes

FOL ASSUMIDO A 15 DE NOVEMBRO DE 1889

NOINICIO DO SECULO, O BANCO DO BRASIL FINANCIOU A IMPORTACAO DE SONHOS,

Fonte: BANCO DO BRASIL (1977, p.16-17) Fonte: BANCO DO BRASIL (1977, p.46-47).

Figura 4.6 - Comemoracéao de 100 anos do Banco do Brasil

iiadl . i T
% o K ;; 3 . }
NCOD LASI LIV SA FESTEJAR 100 ANOS DE VIDA EM COMUM.

Fonte: BANCO DO BRASIL (1978, p.50-51)

Um outro aspecto visualizado em nosso material de analise refere-se a
conjungdo entre as materialidades verbais e ndo verbais, configurando-se uma regularidade
que funciona no ritual da linguagem da propaganda como espacos de significacdo do dizer no
eixo da formulacdo, materializando discursos ja ditos em outros momentos enunciativos e
gue, por meio da memoria discursiva, retornam no fio do discurso. Assim sendo, ao
refletirmos sobre os sentidos das imagens, com base nos estudos de Souza (2001, p.94),
lembramos que os elementos visuais funcionam como operadores de discurso, esse
entendimento ndo permite que eles sejam simplesmente alinhados pelo verbal.

Segundo a autora (2001, p.93), o uso da imagem corrobora com o mito da
informacdo (evidéncia do sentido), “aliado a um outro mito — o da visibilidade (a
transparéncia da imagem), os quais sdo fundados nos e pelos aparelhos mediaticos que

produzem a assepsia da comunicacdo e do proprio acontecimento discursivo”. Dessa forma,
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numa relacdo menos ingénua com a materialidade visual, faz-se necessario refletir sobre a
complexidade que envolve a conjuncdo entre verbal e visual, sem simplificar essa relagéo,
que, no caso do discurso da propaganda, tem sido constitutiva na mobilizacdo e orientacdo
dos sentidos.

Na materialidade da figura 4.4, temos, por exemplo, a imagem do Marechal
Deodoro da Fonseca em trajes oficiais, mostrado entdo como representante da Proclamacéo da
Republica em um indicativo, portanto, da memoria do acontecimento histérico.
Sobredeterminada pelo verbal, a tela representa o recorte de uma caminhada bem mais ampla
do que o ato de declarar proclamada a Republica. Também permeada por siléncios, a tela
projeta uma versdo dos fatos em um momento especifico, com o0 que se apagam as
contradi¢cGes ou mesmo batalhas e derrotas do pais para se chegar ao status de Republica, bem
como as consequéncias ato para as diferentes posi¢oes-sujeito que atuam nesse contexto.

Passando da Republica para a chegada dos imigrantes, temos, na
propaganda da figura 4.5, uma ilustracdo constituida por um grande navio carregando homens
e mulheres, criancas, jovens e adultos, retomando-se sentidos expressivos por meio da posi¢édo
dos corpos e, principalmente, do olhar (um olhar para o horizonte, olhar esperangoso do
menino; olhar esperangoso da mulher com a cabeca inclinada no ombro de seu suposto
companheiro). Trata-se de um cenario historico que discursiviza sonhos e aspira¢des de tantos
milhares de imigrantes que deixaram seus paises em busca de melhores condicdes de vida no
outro lado do oceano.

A imagem de um homem de mais idade, de cabelos e bigode brancos,
apontando com o dedo indicador a direcdo do horizonte, retrata a expectativa do conjunto de
tripulantes do navio e, a0 mesmo tempo, convoca uma memdaria voltada ao passado ja vivido
na terra natal, suas experiéncias e maturidade e a lembranca das instabilidades sdcio-historicas
que o levaram a deixar suas origens e (re)comecar sua histéria de vida em outro continente. A
imagem funciona, portanto, como um espaco interdiscursivo no qual as lembrancas se
materializam na composicdo fotografica com que o enunciador generaliza a identidade dos
diferentes povos que vieram para o Brasil em busca de melhores condi¢bes de vida, ou
mesmo para fugir de guerras e perseguicOes, centrando-a na identidade de um cidadéo-
comum.

Nesse sentido, pensamos nos siléncios que constituem a imagem do navio
de transporte de imigrantes, uma vez que as angustias, as incertezas ou mesmo o sentimento
de fuga ndo sdo enunciados verbalmente, mas, ainda assim, pelo siléncio constitutivo da

materialidade discursiva, também significam. Afinal, serd que os imigrantes chegavam assim



138

felizes e penteados como na imagem? Outro sentido comunicado no/pelo siléncio é o da
necessidade do nosso pais em relacdo ao trabalho e ao empreendedorismo do imigrante, pois
essa é uma postura condizente com a formacéo discursiva do Estado naquele momento quanto
a disponibilizacdo de mdo de obra gracas aqueles trabalhadores. Na materialidade da
propaganda (verbal e ndo verbal), no entanto, ndo é mencionada a possivel contribuigdo que
poderia ser oferecida por outros trabalhadores, como o0s negros ou indios, cidaddos tao
presentes e atuantes no cenario econémico nacional brasileiro.

Nesse ponto, é importante considerar estas palavras de Orlandi (2008, p.58):

0 discurso sobre o Brasil ou determina o lugar de que devem falar os
brasileiros ou ndo lhes da voz, sejam eles os nativos habitantes (os indios),
sejam os que vao formando ao longo da nossa historia. O brasileiro nao fala,
é falado. E tanto ha um siléncio sobre ele, como ele mesmo significa
silenciosamente, sem que os sentidos produzidos por essas formas de
siléncio sejam menos determinantes do que as falas “positivas” que se fazem
ouvir categoricamente.

Analisando a textualidade da figura 4.5, entendemos que ndo Sdo 0s
imigrantes que se manifestam discursivamente, mas sim um sujeito enunciador que se coloca
em uma posicao autorizada (pela instituicdo bancéria) a descrever 0 movimento migratorio,
procurando atribuir a ele nuances de um acontecimento tranquilo (cheio de sonhos,
esperancas), que teria se tornado possivel gragas ao banco.

Efeito semelhante as demais propagandas, quanto a linearidade do dizer, de
uma aparente homogeneidade entre os fatos historicos e a histéria do Banco do Brasil, pode
ser mobilizado no texto da figura 4.6. Assim € que, projetando-se o possivel leitor do texto
publicitario, indagamos: A quem se dirige esta propaganda? Aos portugueses e imigrantes?
Aos brasileiros nativos? O que se comemora? Esse comércio existe? Por uma memdria
institucionalizada, € possivel associar-se a imagem a um cenario de comércio inglés, devido a
influéncia que a Inglaterra exerceu, desde a abertura dos portos, na exportacdo de suas
mercadorias para o comércio brasileiro. A imagem de uma rua com transeuntes (adultos e
criangas) cujos trajes remetem ao comeco do século XX, inclui um café (comércio) ao fundo,
que instaura sentidos de nobreza, ndo s6 pelas vestimentas das damas e cavalheiros como
pelos acessorios utilizados e o mobilidrio do estabelecimento. A foto ilustrativa do texto é
identificada pelo enunciador como uma cena da Exposicdo Nacional que o Brasil promoveu
na Praia Vermelha, no Rio de Janeiro, em 1908, com o objetivo de para mostrar ao mundo o

que era capaz de fazer. Foi um sucesso. E uma festa.
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Conforme Venturini (2009, p.132):

No texto verbal, as palavras e os enunciados formam uma rede de
significancia para compor o discurso e, no texto nao verbal, os enunciados-
imagens exercem a mesma funcao, significando pelo siléncio, que funda e
constitui sentido. Isso significa que as duas materialidades discursivas
linearizam-se no eixo da formulagdo por enunciados e por proposi¢cdes que
vém de outros lugares e que inscrevem os sujeitos do discurso em FDs
heterogéneas e a outros dominios do saber.

Nessa perspectiva, no discurso da propaganda, irrompe o dominio do
historico pelas materialidades verbais e imagéticas, ora se constituindo em uma formacéo
discursiva associada a FD do governo, ora em uma formacdo discursiva favoravel a
instituicdo bancaria, que se apresenta como apoio para a resolucdo dos problemas enfrentados
pelo Estado. Embora sejam referidos, em segundo plano, alguns aspectos negativos da
memoria nacional, o ndo verbal silencia as condi¢des desfavoraveis e desliza para efeitos de
festividade e superacdo, enfatizando-os. Tal efeito é retomado nos enunciados finais: O
Banco do Brasil, como em todos os momentos importantes da vida do pais, marcou sua
presenca. Como estd presente hoje, procurando oferecer sua contribuicdo ao
desenvolvimento do pais.

Na analise desses enunciados, percebemos um jogo entre memoria e
atualidade, entre o0 que sujeitos brasileiros ja vivenciaram e 0 que Se apresenta como
possibilidades positivas a serem experimentadas com o apoio do banco hoje (1978),
resultando num efeito de evidéncias, transparéncia da linguagem quanto a importancia do
banco para o Brasil, efeito esse que é chamado por Pécheux (1997, p.30) de efeito ideoldgico
elementar.

Outro aspecto que constitui uma regularidade dessas propagandas diz
respeito ao uso de datas enquanto representacdo de uma temporalidade legitimada pela
Histdria, para produzir um efeito de verdade e ndo contradicdo dos fatos, como podemos

perceber em titulos como:

UM DOS MAIORES COMPROMISSOS DO BANCO DO BRASIL FOI
ASSUMIDO A 15 DE NOVEMBRO DE 1889. (Figura 4.4)

NO INIiCIO DO SECULO, O BANCO DO BRASIL FINANCIOU A
IMPORTACAO DE SONHOS. (Figura 4.5)

EM 1908, O BANCO DO BRASIL E A LIVRE EMPRESA FESTEJARAM
100 ANOS DE VIDA EM COMUM. (Figura 4.6)
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Observem-se, ainda, marcas linguisticas tais como a referéncia a 15 de
novembro de 1889, a locucdo adverbial no inicio do século e 0 ano em que o banco
comemorou cem anos (1908) funcionando como déiticos temporais determinantes dos modos
como o Banco do Brasil marca e constrdi, ao mesmo tempo, sua identidade e a sua histéria,
em uma relagcdo com o passado.

Com efeito, a linearidade temporal produz um efeito de permanéncia quanto
a imagem do banco. O passado configura-se no presente por meio dessas marcas linguisticas,
sutentando-lhe a formulagdo. Aproximando-nos das consideragOes feitas por Mariani (2003,
p.33) sobre o discurso jornalistico, entendemos que também o discurso da propaganda deve
considerar o funcionamento imaginario de uma época, pois esse se “veicula as varias vozes
constitutivas daquele imaginario” e integra uma sociedade, uma historia, sendo também ele
historia, por estar “entranhado de historicidade”.

O uso da locugéo adjetiva um dos maiores faz-se presente na formulacédo de
titulos, como vemos na figura 4.4: UM DOS MAIORES COMPROMISSOS DO BANCO DO
BRASIL FOI ASSUMIDO A 15 DE NOVEMBRO DE 1889, em que se confere destaque a
Proclamacdo da Republica em relagdo a outros eventos historicos do pais e, a0 mesmo tempo,
aponta para o sentido de que muitos outros compromissos foram assumidos pelo banco no
cenario nacional.

Compreendendo o funcionamento do discurso e sua relacdo com a
ideologia, as repeti¢cdes do item lexical compromissos, tais como maiores CoOmpromissos e 0s
ideais e compromissos do Banco eram os mesmos dos republicanos centram nossa aten¢ao no
processo de interpelacao do individuo em sujeito, constituicdo da forma-sujeito-historica.

Haroche (1992, p.178) alerta para a ambiguidade do termo sujeito,
lembrando que esse tanto pode ser livre, responsavel, quanto passivo e submisso. Ao longo
das analises, podemos perceber o movimento entre a projecao de um sujeito-de-direito, que é
livre para estabelecer uma relacdo de clientela com uma instituicdo financeira, mas que, ao
mesmo tempo, é submisso tanto as normas estabelecidas pelo banco quanto a formacéo social
capitalista dominante que, no espago dos anos 1970, marca-se por uma imposi¢do do regime
militar sobre os atos dos cidadaos brasileiros.

Segundo Miaille (apud Haroche, 1992, p.179), “néo € ‘natural’ que todos os
homens sejam sujeitos-de-direito. Isto € o efeito de uma estrutura social bem determinada: a
sociedade capitalista.” Assim sendo, podemos pensar na posi¢do-sujeito ocupada pelo banco,
enquanto instituicdo financeira controlada pelo governo e, ao mesmo tempo, uma autoridade

monetaria que assume compromissos, mas silencia as relacdes de poder hierarquizadas entre
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as pessoas, “uma hierarquia de autoridade, constitutiva do proprio Estado” (LAGAZZI, 1988,
p.21). O banco é enunciado de um lugar de autoridade contrapondo-se a massa uniforme de
sujeitos assujeitados.

Segundo Orlandi (2005, p.104), o sujeito moderno (capitalista) é livre e
submisso a0 mesmo tempo, sendo determinado pela exterioridade e determinador do que diz,
condicéo de sua responsabilidade (sujeito juridico, sujeito a direitos e deveres) e de coeréncia
(ndo contradicdo) que lIhe garante, em conjunto, “sua impressdo de unidade e controle de
(por)sua vontade. Nao sé dos outros mas até de si mesmo. Bastando ter poder...” No caso da
instituicdo financeira filiada a formacao discursiva capitalista, o poder, tido como um sempre
ja-14, pelo efeito das evidéncias, permeia o0 processo de argumentagdo na propaganda e
produz um efeito de confiabilidade e credibilidade em relacdo aos compromissos assumidos
pelo banco.

A instauragdo do efeito de credibilidade do banco no fio do discurso é
reafirmada na textualidade, ao se indicar sua permanéncia historica na passagem do Brasil
Império para o Brasil Republica. H4, portanto, uma mudanca de regime, mas preserva-se a
imagem do banco. A histéria muda, mas o banco permanece. Notemos, nestas cita¢des, de que
modo as formas de explica¢Ges ao longo do texto colam a identidade do banco esse sentido de

permanéncia:

Proclamada a Republica, muitas instituicGes do antigo regime foram
preservadas. Foi 0 caso do Banco do Brasil, a mais antiga entidade
financeira do pais, e 0 novo regime ndo s6 manteve, como também
prestigiou, na qualidade de maior acionista.(Figura 4.4, linhas 1 a 4)

Nao havia motivos para mudancga, ja que os ideais e compromissos do
Banco eram os mesmos dos republicanos: o desenvolvimento do pais e a
integracdo politica e econémica de todo o territério nacional.( Figura 4.4,
linhas5a7)

Destaguemos a forma do aposto (explicacdo entre virgulas) que determina
um sentido para o Banco do Brasil; o de mais antiga entidade financeira do pais, que serve de
explicacdo e justificativa para a preservacdo do banco. Além disso, podemos dizer que os dois
pontos servem como sinalizacdo de uma nova explicacdo posta em cena na textualizacdo da
propaganda, reiterando-se sentidos que legitimam a preservacdo do banco. Esse sentido é
construido em associagdo a um compromisso com 0s interesses da nagdo, que extrapola a
dimensdo politica ou a mudanca de regime. A explicacdo, assim, funciona no texto como
lugar do acréscimo, da ilusdo da completude da linguagem, apagando-se a historicidade dos

fatos. O enunciador da propaganda faz funcionar, no texto, uma imagem de histdria linear
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dotada de progressdo, ou seja, uma histéria ndo interrompida por rupturas, contradi¢fes e

recuos.

Mas o Banco do Brasil ndo ficou sé no que se esperava dele. (Figura 4.4,
linha 11)

E era isso que os homens da Republica esperavam do banco que haviam
preservado.(Figura 4.4, linhas 18 e 19)

O jogo entre os sentidos de submissdo e de autonomia constitui, no fio do
discurso, uma tensdo entre a imagem do Banco e a imagem do governo, na medida em que ha
uma forte contradicdo trabalhando no texto: pela convocacdo de uma memoria historica, 0s
efeitos de sentidos apontam para a representacdo de um banco que fora criado para atender as
necessidades do governo, dando-lhe sustentacdo. Mas, ao mesmo tempo, pelo/no texto da
propaganda bancéria, a propria instituicdo que pertence ao Estado coloca-se como um sujeito
auténomo, por um efeito metafdrico de transferéncia da identidade do Brasil para o banco. Ao
tomar para si elementos que constituem parte da historia de construcdo do pais, € preciso
compreender os sentidos contraditérios que constituem a identidade do Banco: o banco estéa a
servico do pais (sujeito a) e, ao mesmo tempo, o Brasil passa a depender do banco (sujeito
de).

O titulo NO INICIO DO SECULO, O BANCO DO BRASIL FINANCIOU A
IMPORTACAO DE SONHOS, na materialidade da figura 4.5, mobiliza saberes de uma
memoria social mais recente (século XX), trazendo o pré-construido de Brasil como nacéo
hibrida e marcada pelo estrangeiro. Nesse sentido, 0 acontecimento das imigracdes de povos
com diferentes origens (Europa, do Oriente Médio, do continente Asiatico, por exemplo) para
o Brasil é um fato histérico (re) significado na propaganda bancéaria, de modo que o banco,
assim como o pais, mostra-se como agente do acolhimento e fomento dos sonhos dessas
pessoas. O objeto direto importacéo de sonhos instaura uma equivocidade dos sentidos, pois
importar sonhos*’ ndo é pertinente & formacéo social capitalista, uma vez que, para, de fato,
fomentar lucros e desenvolvimento, o pais precisa colocar-se em situacdes mais concretas do
que apenas fazer sonhar. I1sso poderia se dar, por exemplo, associando-se e sendo confidvel

aos trabalhadores, aos esforcos da médo de obra qualificada disposta a trabalhar por salarios

" 0 substantivo sonhos, de acordo com o dicionario Houaiss (2009, p.1770), corresponde ao desejo
vivo, intenso e constante; anseio/ ideia ou ideal dominante que alguém ou um grupo busca com
interesse ou paixdo. No enunciado em anélise, atribui-se ao ato de sonhar, o sentido de “ser
financiado”, uma atividade pertencente ao dominio econémico.
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acessiveis, submetida a uma relacdo de dependéncia e cooperacdo entre ndo proprietarios e
proprietarios, entre outras.

O imaginario em torno da constru¢do do pais, a partir do banco, vai se
constituindo, a partir de um movimento entre as oposi¢des importar x exportar; produtor x
exportador; antes x agora; sonhos x realidade. No primeiro pardgrafo do texto, apresentam-
se, no fio do discurso, sobrenomes de familias provenientes de diferentes paises, com o que se
convoca a memdria de um Brasil construido por estrangeiros (Schultz — Alemanha; Bonelli-
Italia; Oliveira-Portugal; Suarez-Espanha; Kimoto-Japdo) a partir de uma narrativa em
terceira pessoa. Associa-se isso as marcas de subjetividade expressas por recursos linguisticos

como as locucbes adverbiais (De todas as partes eles vinham) e a adjetivacdo (melhores

condicGes de vida e trabalho; traziam bragos robustos e méaos habeis).

Os sentidos de valoracdo e expectativa atribuidos aos imigrantes sdo
encontrados no segundo paragrafo, no enunciado Traziam, acima de tudo, sonhos generosos.
Evidencia-se também uma relacdo de interdependéncia: O Brasil precisava deles, como eles
precisavam do Brasil. O funcionamento dos sentidos de nacional e estrangeiro desencadeia-se
no movimento de incompletude e silenciamento, a partir do qual indagamos: Quem é este
Brasil que precisava dos imigrantes? Seriam os grandes proprietarios de terra? Ou o governo?
No meio do paragrafo, o discurso muda da terceira pessoa para a primeira pessoa do plural
por meio do pronome possessivo nosso*®: “Nosso processo de industrializagdo apenas
comecava, a agricultura se expandia em diversas regides.” Dentre os diferentes sentidos
atribuidos ao “nosso”, enquanto ndo pessoa discursiva, apontamos o sentido de um sujeito
coletivo, com um nds inclusivo, do qual diferentes posi¢fes-sujeito (Banco do Brasil,
Governo, publicitario) participam, construindo um referente discursivo amplo para representar
a “totalidade dos brasileiros” (INDURSKY, 1997, p.71).

No entanto, a expansdo e o desenvolvimento do pais sempre vém
perpassados por sentidos de incompletude e necessidade, como se da na insercdo da
adversativa no enunciado mas o que mais faltava era mao-de-obra em condicdes de criar
novas riquezas. O intensificador mais funciona como indicativo de que muitas eram as faltas

a serem supridas no Brasil, dentre as quais se destacava a mao-de-obra. Pelo saber discursivo,

*8 Em Indursky (1997, p.66), temos a analise do nés e toda a série referente & primeira pessoa plural:
nos, nos, nosso, bem como a desinéncia verbal de primeira pessoa plural. Para a autora, 0o nés
corresponde a uma nao pessoa discursiva, ou seja, “na interlocucdo discursiva, a ndo-pessoa
discursiva corresponde ao referente lexicalmente ndo-especificado ao qual eu se associa para
constituir nds.”
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podemos fazer alusdo a abolicdo da escravatura como o principal fator na mudanca do servico
bracal antes realizado integralmente pelos escravos.

No inicio do terceiro paragrafo, temos um periodo com sujeito posposto, por
meio do qual vém indicados, primeiramente, o que cada regido do Brasil tinha e, em seguida,

a participacao e importancia do banco:

Conhecendo as oportunidades que cada regido do pais oferecia, 0 Banco do
Brasil orientava os imigrantes, e 0s ajudava até que comegassem a produzir.
Essa verdadeira importacéo de esperanca, financiada pelo Banco do Brasil,
foi fundamental para nosso desenvolvimento econdmico, tecnoldgico e
cultural. (Figura 4.5., linhas 8 a 11)

Ao pensarmos nos sentidos dessa verdadeira importacdo de esperanca,
seguida da oracdo reduzida de participio com funcdo adjetiva financiada pelo Banco do
Brasil, consideramos pertinentes as consideracgdes feitas por Fausto (2008, p.21), segundo o
qual “a grande aventura imigratdria, tomada no seu sentido mais amplo, teve um desfecho
satisfatorio, tanto no plano da ascensdo social como no da integracdo na sociedade.” Esse

autor, entretanto, salienta que

[...] a constatacdo ndo pode chegar ao ponto de apagar o roteiro de
dificuldades, o fracasso na realizagdo de sonhos, a sensagéo de estranheza
que o imigrante teve de enfrentar e tentar superar, muitas vezes
penosamente, na nova terra. O nimero de retornos é, sob esse aspecto,
eloguente, embora nem todos digam respeito a casos de insucesso
(FAUSTO, 2008, p.21).

O entrelagamento de sentidos do dominio das emocgGes (sonhos, esperancas)
com o dominio da economia (riquezas, desenvolvimento econdmico, tecnoldgico e cultural) é
permeado pelo equivoco, uma vez que se instaura um espaco favoravel a contradicdo, a
diferentes interpretacdes, pois, enquanto analistas de discurso afetados por ja-ditos que
retornam em diferentes textualidades, percebemos que o processo imigratério ndo ocorreu
num espaco homogéneo no qual emocdes e atitudes se encontram equilibradas por um efeito
de evidéncia. Assim, ao pensarmos 0s equivocos que constituem a linguagem da propaganda,

refletimos sobre as palavras de Fausto (1998, p.14):
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[...] a imigracdo representa um profundo corte, com varios desdobramentos,
no plano material e no plano do imaginario. O corte ndo é sinbnimo de
apagamento de uma fase passada, na vida individual, familiar ou de grupo,
integrando-se pelo contrario ao presente, com muita forca. Na época das
grandes migragdes, a viagem transatlantica maritima constitui, como se sabe,
0 veiculo por exceléncia dos deslocamentos; ela é para o imigrante um
momento que marca a sua vida. A partida assinala o encerramento de uma
parte da existéncia ou quase sempre 0 abandono da patria — a excecdo maior
sendo representada pelos judeus -, a qual muitas vezes se deseja retornar,
sem que se tenha certeza da possibilidade de retorno.

Entre os equivocos e os siléncios que constituem o historico da imigragédo
no Brasil, pensamos nos efeitos negativos do processo imigratério, como, por exemplo, a
separacdo das familias, a mudanca de continente, os sonhos interrompidos, a mudanga nos
rumos da histdéria de cada sujeito. Mas essas contradi¢cdes sdo silenciadas no discurso da
propaganda, o qual é determinado por mecanismos de antecipacdo que regulam a
argumentacdo no sentido de legitimar a imagem do banco e sua importancia para o pais. E o
que se evidencia no enunciado foi fundamental para nosso desenvolvimento econdmico,
tecnoldgico e cultural. O predicado fundamental reitera a polivaléncia do banco e o pronome
nosso mobiliza os sentidos de aprovacéo, de credibilidade a imagem da instituicdo, ao sugerir
gue ha um reconhecimento coletivo por parte dos brasileiros em relacdo ao Banco do Brasil.
Nesse ponto, nos perguntamos: Quem é esse “nosso”? O Governo e o Banco? Os
empresarios? Os grandes latifundiarios? Os publicitarios? Enfim, isso faz com que se reflita
sobre quem € que, afinal, participa do desenvolvimento do pais?

Outra regularidade presente é a da delimitacdo do tempo, num movimento
entre passado e presente, compondo a narratividade dos textos. A partir do passado, o presente
é formulado, trazendo a atualizacdo dos fatos e os avancos partilhados pelo banco, como

podemos ler na sequéncia discursiva:

Hoje, as necessidades mudaram. Precisamos, cada vez mais, colocar
no exterior nossos produtos — muitos deles cultivados ou fabricados
pelos descendentes daqueles imigrantes.(Figura 4.5, linhas 13 a 15)

Num efeito de evidéncia, de transparéncia da linguagem, a necessidade/falta
é posta em palavras, atualizando o movimento entre dentro e fora que constitui o Brasil, pois,
primeiramente, no transcurso da historia nacional, necessita-se da méo de obra estrangeira e,
em seguida, € preciso colocar no exterior nossos produtos. Os lacos de dependéncia do Brasil
vao se marcando no fio discurso; ainda que as propagandas apontem para uma independéncia

econdmica conquistada por meio de um banco, permanecem a falha, os deslizes que
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permeiam a historia do pais e da propria instituicdo financeira. Instaura-se um sentido de
exclusdo sugerida por esse nds, quando perguntamos: Quem diz “nos”? Os
empresarios/industriais/grandes proprietarios rurais? Quem € esse “nos” que detém a posse
dos produtos? Provavelmente ndo sdo os imigrantes ou seus descendentes. Eles sdo 0s outros,
0s quais fabricam ou cultivam os produtos. Temos, portanto, limites explicitos entre
identidade e diferenca nesse enunciado, pois a posi¢do sujeito que € o agente produtor
(descendentes de imigrantes) ndo coincide com a mesma posi¢do sujeito responsavel pelas
exportacdes (0 governo, o empresario, o proprietario), segundo um distanciamento que aponta
para a existéncia das relagdes de poder contrastantes entre as diferentes classes sociais.

No quinto paragrafo da figura 4.5, 0 enunciado com pronome na primeira
pessoa do plural, O Banco do Brasil apdia decisivamente nossas exportacdes, instaura a
duvida: afinal, quem fala por esse “n6s”: Seria o Banco? Ou seriam 0s grandes
empresarios/latifundiarios? Surge, entdo, o questionamento: “Qual a condicdo para ser um
exportador?” Entendemos que um minimo de poder aquisitivo faz-se necessario para que
alguém se torne exportador e obtenha condicdo financeira favoravel a negociacbes com o
exterior. Por um trabalho proprio da ideologia pela qual o enunciador é afetado, temos o
sentido de que o apoio do Banco do Brasil é imprescindivel as exportacGes, sendo identificado
como instituicdo fundamental para aproximar vendedores e compradores, a qual se encarrega
de financiar a producdo e a comercializagdo dos produtos que trazem divisas*® para o pafs.

No enunciado Agora, pelas mesmas rotas dos mesmos mares, 0S navios
transportam um pouco do sonho brasileiro (Figura 4.5, linhas 19 e 20), iniciado com a marca
da temporalidade agora, temos novamente o efeito de atualizacdo para os fatos outrora vividos

na fase das navegac0es e descoberta de nosso pais. Além disso, temos, no eixo da formulacéo,

a partir da repeticdo de construc@es sintaticas como Agora pelas mesmas rotas dos mesmos
mares, um retorno @ memoria, em especifico, as diferentes fases da imigracéo para o Brasil
(repeticdo que retoma o percurso de navios trazendo levas de imigrantes).

O uso do pronome adjetivo indefinido pouco produz o efeito de intensificar,
pela repeticdo, o sonho brasileiro, indicando questionamentos que, de forma pertinente a
formagdo discursiva bancéria, sdo silenciados, tais como: Qual €, afinal, esse sonho
brasileiro? O adjetivo brasileiro refere-se a quais classes de brasileiros? Aos sujeitos

trabalhadores bracais? Ou, preferencialmente, aos possiveis sujeitos-clientes?

* Houaiss (2009, p.702): divisas aqui tem o sentido de letras, cheques, ordens de pagamento etc.,
convertiveis em moedas estrangeiras, ou as proprias moedas usadas em transagdes comerciais.
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Além disso, observa-se a retomada do substantivo sonho, ja enunciado no
titulo: Sonho que o Banco do Brasil ajuda a transformar em realidade. Mais uma vez, o papel
do Banco do Brasil e a construcdo de uma identidade ligada ao apoio financeiro, mostrado
como essencial ao desenvolvimento do pais sdo refor¢ados, com base na ideia de que o banco
ajuda a transformar o sonho em realidade. Tendo em vista que as palavras ndo s&o
indiferentes aos sentidos, constatamos a enunciagdo do verbo transformar, conceituado por
Houaiss (2009, p.1867) como: fazer tomar ou tomar nova fei¢do ou carater, alterar, modificar;
fazer passar ou passar de um estado ou condigdo a outro, converter, transfigurar. No contexto
da propaganda, a agéncia bancéria é a responsavel por transformar o sonho brasileiro e, assim,
o0s sentidos de dependéncia sdo (re)significados trazendo sempre a contradicdo e os siléncios,
uma vez que sonho brasileiro ndo se apresenta generalizadamente a todos os brasileiros.
Também perguntamos pelos sentidos de realidade, ligado intrinsecamente ao sentido de real,
como “terreno firme que pisamos em nosso cotidiano” (DUARTE JUNIOR, 2004, p.8).

Segundo o autor,

Realidade, portanto, é um conceito extremamente complexo, que merece
reflexdes filosoficas aprofundadas. Afinal, toda constru¢cdo humana, seja na
ciéncia, na arte, na filosofia ou na religido, trabalham com o real, ou tém
nele o seu fundamento ou ponto de partida (e de chegada). Melhor dizendo,
trata-se, em Ultima andlise, de se questionar o sentido da vida humana, vida
gue, dotada de uma consciéncia reflexiva, construiu seus conceitos de
realidade, a partir dos quais se exerce no mundo e se multiplica, alterando a
cada momento a face do planeta (DUARTE JUNIOR, 2004, p.12).

Nessa perspectiva, ndo podemos saturar os sentidos da realidade a qual o
banco se refere. Por um processo de correferéncia, entendemos que essa realidade retoma a
expectativa do banco e do Governo em relacdo a chegada e permanéncia dos imigrantes no
Brasil. Contudo, ndo podemos depreender que a realidade desejada pelos governantes e pelo
Banco do Brasil seja semelhante a que é vislumbrada pelos imigrantes ou pelos brasileiros
como um todo, pois, como pertencem a diferentes lugares sociais, por associacao a diferentes
posicdes-sujeito, sdo afetados por diferentes formagdes discursivas.

Na sequéncia cronoldgica das publicacdes, temos a textualidade da figura
4.6 sustentada por uma memoria social em torno da comemorac¢do dos cem anos do Banco do
Brasil e da livre empresa, a qual se atualiza a partir do titulo grafado em maiusculas: EM
1908, O BANCO DO BRASIL E A LIVRE EMPRESA FESTEJARAM 100 ANOS DE VIDA
EM COMUM. Identificamos ai sentidos de comemoracdo/festejo pela passagem do século

decorrido desde a chegada da familia Real ao Brasil e a instauracdo da primeira instituicdo
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financeira aqui em nosso pais. Como efeito de silenciamento, identificamos inicialmente que,
ao citar a livre empresa no titulo da propaganda, o enunciador, por meio das formacoes
imaginarias, projeta sujeitos-clientes em posicdo social favoravel ao consumo, como, por
exemplo, os empresarios, os funcionérios publicos, entre outros, visto que as demais classes
sociais, como 0s escravos, por exemplo, ndo sdo mencionadas ou sequer referidas
indiretamente na formacéao discursiva aqui analisada.

Nesse momento, focamos nossa atengdo nos processo de constituigdo,
formulacdo e circulagdo dos sentidos do discurso, em conformidade com as nocdes de
rememoracao/comemoracao desenvolvidas por Venturini (2009). Segundo a autora, tais
no¢Oes funcionam juntas e possuem suas origens na historia e na antropologia, “lugares onde
se constituem pela passagem do histérico ao rememorativo e do rememorativo ao
comemorativo” (VENTURINI, 2009, p.35). Nessa passagem, a memdria constitui-se em
historia e, assim sendo, a rememoracdo funciona como memoria em relagdo ao discurso de
comemoracdo, o qual se projeta como atualidade e se sustenta no interdiscurso pelo efeito de
pré-construido. Do mesmo modo, segundo Orlandi (2001a, p.32-33), a dimensdo vertical
corresponde ao interdiscurso, ou seja, a “todos os dizeres ja ditos e esquecidos em uma
estratificagdo de enunciados que, em seu conjunto, representa o dizivel”. Ja a dimensdo ou
eixo horizontal, é da ordem do intradiscurso, correspondendo ao eixo da formulagéo,
momento no qual produzimos um discurso, fazendo uso, por exemplo, de parafrases,
repeticOes, deslocamentos, em determinadas condigdes.

A partir dessas consideracGes, entendemos que, no discurso em analise, 0s
enunciados dos paradgrafos iniciais voltam-se a descricdo e apresentam cunho mais
argumentativo, apoiando-se em fatos historicos, como a chegada de D. Jodo VI ao Brasil no
ano de 1808, a transformacao da col6nia em Reino Unido, a abertura dos portos e a cria¢do do
Banco do Brasil como agente financeiro do governo. De uma perspectiva discursiva, é preciso
compreender que a argumentacdo é vista, pelo analista de discurso, a partir do processo
historico-discursivo em que as posi¢des dos sujeitos sdo constituidas. Dito de outro modo, o
banco constroi uma posicdo e projeta uma imagem que legitima sua histéria com base na
historia do préprio pais.

Nas palavras de Orlandi (1998, p. 78), as intencBes “sdo assim produtos de
processos de significacdo aos quais o sujeito ndo tem acesso direto”. Ainda segundo a autora,
“as filiacOes ideologicas ja estdo definidas e o jogo da argumentagdo ndo toca as posi¢des dos
sujeitos, ao contrario, deriva desse jogo, o significa” Assim, os proprios argumentos

formulados na propaganda devem ser entendidos como produtos dos discursos vigentes,
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historicamente determinados. Orlandi (1998, p. 79) salienta que os argumentos “também
derivam das relagdes entre discursos e tém um papel importante nas projecGes imaginarias, no
nivel da formulacdo, das antecipacdes.” Com efeito, 0 argumento das propagandas, nesse
aspecto, € a propria histéria do Brasil que, na transferéncia dos sentidos, é tomada pelo banco
por meio de repeti¢des historicas.

Com essas repeticdes, temos a atualizacdo de sentidos quanto as origens da
nossa patria, sem deixar de ceder espaco aos siléncios que permeiam a sequéncia dos fatos
histéricos e 0 modo como o Brasil colnia inseriu-se nesse contexto de descoberta. Portanto,
na formulacdo da propaganda, ao se enunciar a chegada da Corte Portuguesa ao Brasil,
silencia-se o fato de que a motivacao para a busca de refugio em terras brasileiras foram os
ataques de Napoledo Bonaparte a Portugal. A assertiva A col6nia transformou-se em Reino
Unido também mobiliza silenciamentos quanto a forma com que ocorreu essa transformacao,
as violéncias praticadas e os diferentes sujeitos envolvidos nessa passagem de uma condicédo a
outra.

Refletindo sobre as redes de memaria que tomam corpo no fio do discurso e
sobre as condigdes de producdo das propagandas, entendemos que a formacdo discursiva do
sujeito publicitario é atravessada por referéncias ao regime da Ditadura Militar e a
disseminacdo do espirito consumista do capitalismo entre o publico-leitor em nosso pais.
Assim sendo, enquanto se mobilizam efeitos de sentido voltados a exaltacdo da Patria e as
contribuic@es historicas do Banco do Brasil, silenciam-se, por outro lado, as a¢fes coercitivas
do Estado no regime ditatorial, bem como o interesse do banco em incrementar lucros num
periodo em que as autoridades publicas estavam empenhadas em promover o crescimento
econdmico a curto prazo.

Numa comparacdo entre os equivocos e as ndo contradigdes, temos a
repeticdo historica na linearidade do discurso. Segundo Orlandi (2003a, p.15), “ndo ha pois
dizer que ndo se faca a partir da repeticdo” e essa se faz na tensdo entre os processos de
parafrase e polissemia. Junto a repeticdo dos fatos historicos, temos a repeticdo de estruturas
sintaticas sob a forma de paralelismos atualizando fatos historicos no periodo compreendido
entre 1808 a 1908. O ponto de encontro entre a memoria e a atualidade confere um efeito
negativo ao passado do pais e um efeito positivo sobre a imagem do banco, como podemos ler

em enunciados como esses, compreendidos entre as linhas 11 e 23 do texto da figura 4.6:
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Nos cem anos que se seguiram, o Brasil e o seu Banco enfrentaram
duros desafios. Como a volta da Corte para Portugal, levando consigo
grande parte do lucro do Banco do Brasil.

Como a luta pela consolidacdo da independéncia e pela defesa das
fronteiras, como todo o custo que isso representava.

Como a expansdo da agricultura e a implantacdo de uma inddstria
que, mesmo incipiente, se fazia indispensavel.

Como a libertacdo dos escravos, exigida pela consciéncia nacional,
mas que acabou de desorganizar a economia do império, ja abalada por
outros fatores.

Como 0 consequente saneamento financeiro, empreendido pela
republica, que dava seus primeiros passos.

Como o pesado investimento na absorgdo de imigrantes que vinham
ajudar a construir um pais moderno.

Junto as retomadas, expressas por meio da conjun¢do como no inicio dos
paragrafos, enumeram-se uma serie de fatos socio-historicos e econdmicos do Brasil ( volta
da Corte para Portugal, luta pela independéncia, expansdo da agricultura e implantacdo da
inddstria, libertagdo dos escravos, saneamento financeiro e o forte investimento na absor¢do
de imigrantes), com a inser¢do de oracdes relativas explicativas. Estas funcionam como
discurso transverso por instaurarem sentidos de saturagdo, como tentativa de se apagarem 0s
equivocos, com o que se produz uma narrativa transparente na qual o sujeito leitor é induzido
a dar credibilidade ao banco, uma vez que esse atualiza fatos historicos ja “cristalizados” em
nossa sociedade.

Segundo Courtine (2009, p.75), o uso de uma relativa explicativa instaura,
assim, “por expressdes tais que ‘como nds dissemos/como cada um sabe, pode-se ver’, uma
lembranca lateral do que se sabe por outro lado (um ‘retorno do saber no pensamento’ nos
termos de Pécheux)”, produzindo um efeito de apoio correspondente a articulagao das oragdes
no intradiscurso. Portanto, a partir de lembrancas, o sujeito- publicitario formula o seu dizer,
uma vez que, ao enunciar os fatos passados sobre a histéria do Brasil, rememora-se o vivido.
Assim, temos um um espaco no qual lembranca e esquecimento funcionam juntos (DIAS,
2009, p.47). O acréscimo realizado pelo uso das relativas explicativas instaura um efeito de
saturacdo na leitura, o qual se torna possivel gragas ao trabalho da ideologia interpelando o
sujeito publicitario a dizer a mais para ser “mais convincente” e ndo abrir espaco as
contradicdes.

Os enunciados construidos com paralelismo sintatico sdo assim sintetizados:

Nacdo e Banco superaram cada obstaculo, adaptando-se aos novos
tempos, transformando-se na forma para evoluir na esséncia. (Figura 4.6,
linhas 25 e 26)
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Séo atribuidos aos sujeitos Nacdo e Banco qualidades como as de forga e
coragem para superacédo de infortinios e a responsabilidade pelas transformacdes futuras que
0 pais viria a enfrentar. Novamente idenficamos no funcionamento do texto o efeito da
repeticao/parafrase para legitimar a importancia do Banco do Brasil pelo viés da memoria do
dizer. Nas palavras de Venturini (2009), temos a rememoracao sustentando a comemoragéo,
ou seja, nos processos de producdo do discurso, temos a rememoracdo (constituicao)
funcionando enquanto interdiscurso, no caso, da FD da Historia oficial (memdria
institucionalizada), o qual se projeta numa rede de formulag@es constituida por repeticGes na
estrutura do dizer, ou seja, no intradiscurso.

Entre as responsabilidades econdémico-estratégicas pertencentes ao governo
e, de acordo com a propaganda, também ao banco, em relacdo ao desenvolvimento do Brasil

desde a época colonial, podemos pensar numa rede de memdria materializada no seguinte

esquema:
Quadro 2 — Atribuic¢des da nagéo e do banco

NACAO > BANCO DO BRASIL
Abertura dos portos Abertura do Banco
Independéncia do Brasil Financiamento feito pelo Banco
Volta da Corte para Portugal Empréstimos no exterior
Proclamacéo da Republica Permanéncia do Banco
Chegada dos imigrantes Financiamento feito pelo Banco
1908 — cem anos da livre empresa 1908 — cem anos do Banco

Fonte: autoria prépria

Ao atentarmos para os efeitos de sentido que se deslocam no fio do
discurso, observamos que, a partir de diferentes condi¢cdes de producéo, nas quais formacoes
discursivas entrecruzam-se, como, por exemplo, a FD da colonizacdo mobilizada na
referéncia ao ano de 1808, ou mesmo a FD institucional, referente ao Banco do Brasil em
1978 (ano em que a propaganda circulou), temos o retorno a um ja-dito (pré-construido), que
seria o discurso da descoberta e colonizacdo do pais. E esse apresenta-se como fonte/suporte
para as possiveis comemoragOes/atualiza¢es desse discurso ao longo da historia do banco, o
qual, como percebemos, por um efeito metaférico, iguala ou supera seu fundador (o Estado),

tornando-se o “Salvador da Patria”.
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4.1.4 Da participacdo na Primeira Guerra Mundial a possibilidade de futuro promissor para

muitos jovens brasileiros

Figura 4.7 - Primeira Guerra Mundial Figura 4.8 - Abertura das estradas

==

Fonte: BANCO DO BRASIL (1978, p.36-37). Fonte: BANCO DO BRASIL (1978, p.34-35).

Figura 4.9 - Segunda Guerra Mundial Figura 4.10 - Profiss@o dos filhos

QUEM LUTA POR UMA GRANDE CALSAIFOUE CONTAR COM O BANCD DO BRASIL.

Fonte: BANCO DO BRASIL (1978, p.58-59). Fonte: BANCO DO BRASIL (1978, p.38-39).

De inicio, € importante considerarmos que, ao falarmos tanto da
materialidade verbal quanto da ndo verbal, ndo se trata de atribuir valor a uma ou outra forma
de se organizar os sentidos. Nessa perspectiva, queremos compreender o funcionamento dessa
conjuncédo entre o verbal e as imagens enquanto elementos constitutivos dos discursos aqui
analisados, procurando identificar um possivel efeito de argumentacdo que se instaura a partir
de um conjunto de regularidades que vao tomando forma ao longo dos textos e que sejam, ao
mesmo tempo, sempre sujeitas a falhas, as equivocidades da linguagem.

Assim sendo, nas materialidades das figuras 4.7 e 4.8, entendemos que as
imagens corporificam tanto os personagens histéricos Venceslau Braz, Rui Barbosa e
Rodrigues Alves num encontro para decidir a participagcdo do Brasil na Primeira Guerra

Mundial, quanto o cidaddo-comum (um possivel engenheiro e seu assistente) que se orienta
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na planta/mapa com as instrucdes para se abrirem estradas no pais. No caso da figura 4.7, o
Banco do Brasil, enquanto instituicdo, personifica-se para ser a quarta personagem que nao
estd na foto, mas estd, de fato, assumindo o poder de decisdo num nivel de igualdade com o
poder exercido pelo governo, presencga que é enunciada verbalmente. Ja na figura 4.8, temos o
pré-construido da urbanizacdo sendo atualizado pelo cenério da abertura de estradas e o
acompanhamento feito pelos responsaveis quanto ao percurso a ser seguido (para que todas as
estradas passem na porta do Banco do Brasil?) atendendo aos objetivos do governo e do
préprio banco.

Ja as propagandas das figuras 4.9 e 4.10 funcionam no sentido de dar corpo
a sujeitos comuns™, os quais ndo vém nomeados especificamente. Na figura 4.9, a imagem é
de um soldado no campo de batalha, preparado para o combate, representado no texto em uma
posicao estratégica (quase deitado com a arma em punho), e situado préximo a uma cerca de
arame e também a um outro combatente, do qual s6 vemos o coturno. Ao fundo, vem
estampada a imagem de um clardo apresentado como resultado de possiveis explosdes. Ja o
ndo verbal da figura 4.10 tem por cenario uma estacdo ferroviaria na qual um filho despede-se
de sua familia ao partir em viagem de estudo, deixando subentendido, no caso da propaganda,
que vai para se preparar para ser funcionario do Banco do Brasil.

As duas imagens circulam no contexto do discurso publicitario sustentadas
no efeito de sobreposicdo entre a memdaria arquivo e a memaria discursiva, na medida em que
temos a repeticdo de estampas semelhantes em jornais, livros, museus, filmes (no caso da
guerra) e em filmes, novelas de época, fotografias de familia (no caso da despedida de um
filho). Elas sdo (re)significadas na formulacdo da propaganda, para mobilizar a presenca do
banco como fundamental para a realizacdo das praticas a que remetem, o que teria um efeito
de novidade quanto ao que ja é sabido por todos (memoria social), quanto a guerra ou quanto
a formacdo académica do cidaddo.Temos, assim, o entrecruzamento do discurso econdémico
com o historico, o politico e o familiar, de cuja fusdo € possivel visualizar-se um efeito de
legitimacdo da imagem da instituicdo puablica enquanto instrumento responsavel pela
construcdo da historia do pais em seus diferentes momentos. Em outras palavras, o sentido

sugerido ao sujeito leitor em relacdo ao discurso sobre o banco é o de re-fundar a nacdo

%0 0O sentido de cidaddo comum serve aqui para diferenciar personagens histéricos como Dom Jodo
VI, Dom Pedro I, Marechal Deodoro da Fonseca, entre outros citados nas propagandas, dos demais
rostos que aparecem no contexto das imagens do texto. Assim sendo, ndo utilizamos o adjetivo
comum para desqualificar os demais sujeitos, mas para distingui-los segundo as posi¢Ges sociais
ocupadas em determinado momento historico.
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(metafora da fundacéo), segundo os estudos de Zoppi-Fontana (2003), em diferentes episodios
da historia nacional.

Outra regularidade constitutiva da série de propagandas em analise esta,
como j& dissemos anteriormente, no efeito da narratividade. Ao atuar junto a memoria
discursiva, esse processo engendra a ilusdo da completude. E por intermédio dele que o
sujeito-publicitario, interpelado pela ideologia, identifica-se com uma formacgéo discursiva
inscrita no dominio politico e (re)conta a histéria do Brasil, a qual emerge como uma
narrativa coerente. Na materialidade da figura 4.7, por exemplo, consideramos que, ao ser
sustentada em uma textualidade documental (ORLANDI 2010b, p.9) constituida por
enunciados com datas especificas (1914), com personagens histéricos (arquiduque Ferdinando
da Austria, Presidente Venceslau Braz, Ruy Barbosa, Rodrigues Alves) e cidades envolvidas
na guerra (Sérvia, Somme, Verdun, Galipoli), o discurso da propaganda normatiza o processo
de significacdo por meio de uma memoria institucional, a qual funciona como efeito de uma
sobreposicao ao interdiscurso.

Aproximamos a formulacdo da propaganda com dados identificados
especificamente (datas, lugares, nomes proprios) a certas consideracdes de De Certeau (2008,
p, 290) sobre os procedimentos de “fazer-crer” e “fazer-ver”, conforme o que se segue:

A citacdo serd portanto a arma absoluta do fazer crer. Como ela joga com
aquilo que o outro supostamente cré, é portanto o meio pelo qual se institua
o “real”. Citar o outro em seu favor é portando dar credibilidade aos
simulacros produzidos num lugar particular.

Assim sendo, o efeito de argumentacdo no discurso instaura-se por uma
narrativa que, ao citar, (re)significa os acontecimentos historicos relativos a Primeira Guerra
Mundial, instaurando o procedimento de fazer-crer, a partir de fatos datados e que podem ser
“comprovados”, como podemos ler nas sequéncias entre as linhas 1 e 9 do texto da figura
4.7:

Em 1914, ndo obstante a passagem do século, o clima da “belle
époque” continuava.

Até que um tiro mudou o mundo.

O assassinato do arquedugue Ferdinando da Austria, em Serajevo, na
Sérvia, provocou uma reacdo em cadeia que envolveu toda a Europa na
guerra mais sangrenta de todos os tempos.

Batalhas como as do Somme, Verdun e Galipoli deixavam milhdes de
mortos e inutilizados: Novas e terriveis armas — tanques, avides, gases
letais, submarinos — entravam em cena, com efeitos devastadores.
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Contextualizadas nos acontecimentos da Primeira Guerra Mundial, as
condigdes nas quais esse acontecimento historico inscreveu-se projeta um leitor escolarizado,
ambientado aos valores da FD da belle époque, periodo cultural definido pelo clima
intelectual e artistico harmonioso entre os paises europeus entre os anos de 1871 a 1914
aproximadamente; e também um leitor atento aos detalhes constitutivos da guerra tanto no
espaco nacional quanto no internacional.

A oracdo relativa determinativa que envolveu toda a Europa na guerra mais
sangrenta de todos os tempos projeta, no texto, o funcionamento do interdiscurso como pré-
construido, ao acrescentar esclarecimento quanto ao cenario dos envolvidos na guerra (toda a
Europa, por exemplo) e aos sentidos atribuidos a essa guerra. Ao considerarmos 0 encaixe
sintatico da relativa como um elemento que determina essa guerra, vale destacar o papel da
memoria que convoca sentidos historicos sobre a Primeira Guerra Mundial, do qual resulta o
tracado de uma fronteira entre as guerras ocorridas na primeira metade do século com aquela
qualificada como a mais sangrenta de todos os tempos.

O movimento entre o dentro e o fora na constituicdo da identidade do Brasil
¢ uma regularidade que se mantém ndo sO nessa propaganda como em todas as outras
analisadas. Assim, seja pela independéncia econémica em relagdo a paises estrangeiros, seja
pela presenca em uma Guerra Mundial, o Brasil ndo se deixa abater e, como estamos
trabalhando com o dominio econémico, imbricado pelo dominio histérico, a propaganda é
projetada pelo viés das financas, apontando os motivos que teriam levado o Brasil a participar

da guerra:

Cedo, os reflexos da guerra de 14 eram sentidos na economia
brasileira: as rotas e os portos fechados a exportacdo de nossos produtos
agricolas, fornecimentos vitais de bens industrializados interrompidos e a
principal fonte de receitas do Governo — o0 imposto aduaneiro -
drasticamente reduzida, pois muito pouco havia a taxar. (Figura 4.7, linhas

13 al6)
Era a crise que acabaria levando o Brasil a entrar na guerra. (Figura
4.7, linha 17)

Contudo, ndo podemos nos esquecer de que o que ha séo versdes dos fatos e
gue o sentido pode ser outro, desde que os percursos de leitura para esse outro passe por
outros modos de circulagdo, outras conjunturas da significacdo, segundo as palavras de
Orlandi (2010b, p.15). Ou seja, os fatos historicos aqui re-colocados podem circular em

diferentes suportes e serem lidos por diferentes sujeitos em determinadas condicdes.
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Buscamos, nesse sentido, manter um olhar menos ingénuo em relacdo ao fazer-ver do banco

enquanto efeito de completude, de saturacao, instaurado na propaganda:

A rede bancéria privada viu-se diante de uma necessidade inelutavel
de uma moratoria. Entdo mais uma vez, o Banco do Brasil foi chamado a
intervir em defesa da economia nacional. Garantindo, com todo o seu
poderio, as operacGes dos bancos particulares. E coordenando, como
principal agente financeiro do Governo, a politica de defesa de nossa
moeda, adotada pelo Presidente Venceslau Braz, a partir de uma reunido
histérica, da qual participaram homens pulblicos da estatura de Ruy
Barbosa e Rodrigues Alves. (Figura 4.7, linhas 18 a 24)

Quando o armisticio chegou, a situacdo brasileira estava sob
controle. E o Banco do Brasil preparado para atuar com eficiéncia cada vez
maior num mundo que o Tratado de Versailles modificara radicalmente.
(Figura 4.7, linhas 25 a 27)

O enunciado Entdo mais uma vez traz um acréscimo, apontando que esta
ndo terd sido a primeira vez que o Brasil necessitou da intervencdo do Banco do Brasil, o qual
garante, inclusive, as operacOes dos bancos particulares. Temos, portanto, os conceitos de
publico e privado funcionando no imaginario constitutivo da imagem do banco, trazendo
sentidos de oposicdo, uma vez que, segundo Carrozza (2008), publico liga-se a estatal, ao que
¢ acessivel a todos e a qualquer um e privado liga-se ao particular, ao que ndo ¢é
necessariamente determinado pelo interesse publico de forma direta. No entanto, temos
compreendido que os sentidos de publico e privado sdo fluidos, como nos mostram Carrozza
(2008) e Pachi Filho (2008), uma vez que nem sempre o publico é para todos e o privado nem
sempre é s6 para alguns. Ambos o0s conceitos tém sido objeto de extensas e intensas reflexdes
no campo das Ciéncias Sociais, Filosofia e, também, nos estudos da linguagem.

O banco, portanto, sai dos limites do publico e atende também o privado,
postura que pode conferir-lhe uma posicdo de destaque. Essa possivel posicdo é reafirmada
pelo enunciador ao apresentar o banco como a quarta personagem num encontro decisivo
sobre a entrada do Brasil na guerra. Por um efeito metaférico, a instituicdo financeira é
mostrada como equiparavel a imagem do Presidente da Republica e aos demais nomes de
relevancia politica no Brasil, como é o caso do ex-ministro da Fazenda Ruy Barbosa e o ex-
presidente Rodrigues Alves.

Pelo efeito de narratividade, a atuacdo do Banco intensifica-se dentro e fora
do pais e se mostra permanente, o que vem enunciado com base no uso de verbos no

gerandio:
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Hoje, mais de 60 anos depois do tiro de Serajevo — e do inicio efetivo
do século XX — 0 Banco do Brasil se apresenta cada vez mais atuante, agui e
no exterior. Incentivando quem produz, financiando quem exporta,
orientando quem importa. (Figura 4.7, linhas 28 a 30)

Um novo século esta chegando. E o Brasil, com o seu Banco, esta
aparelhado para enfrenta-lo. (Figura 4.7, linhas 31 e 32)

Observarmos que o efeito do possessivo, em seu Banco, instaura sentidos de
contradicdo, pois, a0 mesmo tempo em que se pode ler que a agéncia bancaria pertence ao
Brasil, sendo criada como suporte financeiro a nacéo; ao longo dos textos ela vai ser projetada
em relacdo aos interesses nacionais, pois se afirma que o pais apenas supera os obstaculos, as
perdas, as guerras porque tem um banco forte e capaz de assim permanecer ao longo das
adversidades politicas e econdmicas. Do papel de auxiliar, a instituicdo financeira assume
uma posicdo privilegiada, tdo importante quanto a do proprio pais, por um efeito de
autopromocgdo que refuta possiveis contradicdes. Mas, felizmente, o deslize e a falha
permanecem e fazem-nos pensar, por exemplo, nas inimeras reformas as quais a agéncia
bancéria foi submetida desde sua primeira fundacédo, deixando implicita a existéncia de outras
historias silenciadas no fio do dizer.

Num efeito de legitimacédo da imagem do banco, a propaganda da figura 4.8
mobiliza o sentido de onipresenca, com o titulo TODAS AS ESTRADAS DO PAIS PASSAM
NA PORTA DO BANCO DO BRASIL, no qual o pronome indefinido plural TODAS sinaliza
uma ideia de totalidade para a abrangéncia do banco em relacdo aos diferentes espacos
geograficos do pais. Portanto, parafrasticamente dizendo, ndo ha estradas que ndo passem na
porta do Banco do Brasil. O pré-construido que sustenta essa materialidade é o sentido de
desenvolvimento do Brasil no aspecto de sua urbanizagéo/integracao territorial.

Lembrando que, segundo Pécheux (1997, p.79), é preciso analisar o
discurso relacionando-o0 “ao conjunto de discursos possiveis a partir de um estado definido
das condicdes de producdo”, procuramos compreender o discurso da propaganda permeado
por uma alteridade que é constitutiva do sujeito e dos sentidos, na medida em que temos a
presenca do outro que pode ou ndo vir marcada de forma explicita, conforme os estudos de
Authier (2004). Segundo a autora, 0 outro pode se constituir em nosso discurso de duas
formas: pela heterogeneidade mostrada, com o uso do discurso indireto, direto, aspas e italico;
e pela heterogeneidade constitutiva na qual se concebe o sujeito como habitado pelo Outro,
embora esse sujeito tente delimitar (por meio dos esquecimentos) seu lugar enquanto Um.

Nesse sentido, o enunciado
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“Governar € abrir estrada”. A frase famosa de Washington Luiz representa
uma das muitas politicas de Governo nas quais o Banco do Brasil sempre
esteve engajado, como principal agente financeiro do pais. (Figura 4.8,
linhas 1 a 3)
é construido como exemplo de heterogeneidade mostrada, por trazer uma frase entre aspas
atribuida ao Presidente do Brasil Washington Luiz. Trata-se de uma referéncia intensificada
argumentativamente a seu mandato, situado entre os anos de 1926 a 1930, pois nao € o sujeito
publicitario que diretamente esta definindo o que é governar, mas sim as palavras de um
discurso do proprio sujeito Presidente.

A partir dessa definicdo sobre o ato de governar, aliada as préaticas politicas
executadas pelo governo, a textualidade constroi-se com paralelismos sintaticos que
funcionam como formas de determinacdo para os atos politicos, como podemos ler na figura
4.8:

A politica de integracdo de nosso imenso territério, por exemplo, sé
aconteceu com a acelerada expansao da rede viaria. E nos novos caminhos
que se abriram sempre foi possivel notar a presenga do Banco. Ndo ha
estrada neste pais que ndo passe pela porta do Banco do Brasil. (linhas 4 a
7)

A politica de reducdo das desigualdades regionais, através de um
intercAmbio cada vez maior de bens e idéias, e de uma mais justa
distribuicao de recursos. (linhas 8 a 9)

A politica de crédito rural, da qual o Banco do Brasil vem sendo o
principal instrumento através de suas mais de mil agéncias, e que resultou
num escoamento mais facil da producéo do campo. (linhas 10 a 12)

A politica de precos minimos e, finalmente, a politica de
abastecimento, que em Ultima andlise, é decorréncia das anteriores. (linhas
13a14)

A existéncia de politicas como as de integrar, reduzir, creditar, abastecer é
atribuida a presenca do banco, num jogo de sentidos oscilante entre o discurso politico e o
econémico, no qual o Banco sobrepde-se, por sua capacidade de ampliar o nidmero de
agéncias no pais. Ao lado das obras realizadas pelo governo, a agéncia bancaria é apresentada
como o complemento fundamental para que as mesmas sejam concretizadas: o Banco do
Brasil vem sendo o principal instrumento através de suas mais de mil agéncias. O apelo
argumentativo favoravel a instituicdo intensifica-se por um efeito de conclusdo que pode ser

observado no trecho:

Em todas essas atividades o Banco do Brasil desempenhou e
desempenha um papel importante. Financiando a producéo, a estocagem e a
distribuicdo, avalisando operac6es, democratizando o crédito, coordenando
incentivos. (Figura 4.8., linhas 15 a 17)
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O uso de verbos no gerandio permanece como uma regularidade ao longo
dos enunciados, corroborando com os sentidos de permanéncia que vao se constituindo em
torno da caracterizacdo do banco. Aliados aos verbos, temos a adi¢do de mais uma funcédo do
Banco do Brasil, que é a de acreditar nas pessoas, como lemos no enunciado E, sobretudo,
acreditando nas pessoas, elaborado com o uso da conjunc¢do aditiva e, do advérbio de modo
sobretudo, 0 que aponta, mais uma vez, para o efeito de plenitude, totalidade, saturacdo em
relacdo a imagem da instituicao.

A formulacdo verbal das atribuigdes conferidas ao governo é sustentada por
uma rede de memdria em torno do que € mostrado como obrigacdo das liderancas em
diferentes posi¢cdes-sujeito (Rei, Principe, Presidente, Governador, Prefeito etc.). Contudo, ha
um deslize de sentidos quanto as responsabilidades governamentais, quando o enunciador
afirma que Hoje, governar é mais que abrir estradas e passa a determinar novos sentidos para
governar, os quais ndo séo ligados diretamente ao governo, mas sim ao banco, por meio de

construcgdes organizadas novamente por paralelismos sintaticos (figura 4.8):

E procurar melhores oportunidades no comércio exterior. Estimular a
ciéncia, a tecnologia e a cultura, em defesa da independéncia econémica e
da personalidade nacional. (linhas 23 a 25)

E formar quadros administrativos, capazes de gerir um pais das
dimensGes do nosso, e distribuir riquezas pela multiplicacdo das
oportunidades de trabalho, tanto no campo como na cidade.(linhas 26 a 28)

Em todos os setores da vida brasileira é possivel sentir a acdo do
Banco do Brasil. (linhas 29 e 30)

Com toda a forga de um dos maiores bancos do mundo. (linha 31)

Com toda a fé de quem acredita, antes de mais nada, neste pais.
(linha 32)

A alternéncia de sentidos entre o exterior e o interior, campo e cidade,
desenvolvimento e estagnacao, fé e descrenca vem mobilizada com base na indicacdo da falta
constitutiva do Brasil em relacdo ao seu desenvolvimento politico, econémico e tecnoldgico,
mostrada como diretamente ligada a identidade nacional. Assim sendo, 0 pais surge como
incompleto em muitas areas, por falhas que poderiam ser superadas com a agdo do banco, por
ele ja ter assumido a lideranca em todos os setores da vida brasileira; justamente por ter fé no
pais.

Pelo efeito metaférico, produzido pelas escolhas lexicais no texto da figura
3.8, podemos considerar, no movimento de alternancia de sentidos como “com toda a forga” e
“com toda a fé”, estruturas sintaticas a serem tomadas como formas de parafrases que

apontam para um efeito de contradicdo. Nesse movimento da repeticdo, temos o deslize que
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produz uma migracao dos sentidos: partindo da forca do banco (dominio econdmico), ligado a
razdo, os sentidos apontam para um banco que (também) constréi sua identidade, entdo, com
base na fé (dominio religioso).

A memdria mobilizada pela propaganda liga a confiabilidade do banco a
questdo religiosa. Enquanto instituicdo financeira marcada por uma politica ou um método
administrativo, o banco apropria-se de um discurso de cunho religioso (Com toda a fe de
guem acredita, antes de mais nada, neste pais) para projetar sua imagem publica imbuida por
uma espécie de crenca e religiosidade. O sentido de se ter fé, ou seja, crer em algo que ndo se
V€, é deslocado para um sentido mais concreto, objetivo, representado pelo Brasil. Assim,
aliado a um clima de euforia e esperanca em relacdo ao pais, o discurso mobiliza um
imaginario de Brasil enquanto nacdo de futuro promissor. No entanto, por um deslize dos
sentidos, a nagdo pode se tornar menor quando relemos a assertiva anterior Com toda a forca
de um dos maiores bancos do mundo. Portanto, o pais, que é grande, merece credibilidade de
um banco que se projeta no cendrio mundial e ndo somente nacional, na medida em que
ultrapassou os limites territoriais brasileiros e ganhou visibilidade no mundo.

Os sentidos de grandeza permeiam, pois, 0 imaginario da nacdo e do banco
e sdo reafirmados ao longo das formulages, como é o caso da propaganda da figura 3.9
intitulada QUEM LUTA POR UMA GRANDE CAUSA PODE CONTAR COM O BANCO DO
BRASIL, na qual, desde o titulo, ha referéncia ao apoio da agéncia bancéria a causas de grande
repercussao, a projetos grandiosos. O artigo indefinido uma traz o sentido de generalizagéo,
podendo, pois, ser qualquer causa, desde que seja grande. No entanto, sabemos que a
significacdo atribuida ao que é grande em um pais depende das condic¢des de producdo nas
quais 0s sujeitos encontram-se significados, ou seja, grande, nesse contexto, tanto pode soar
como algo positivo ou como algo negativo conforme, os objetivos do sujeito em cada caso.

Na propaganda em questdo, que tem como pre-construido o cenério da 22
Guerra Mundial, uma grande causa deixa de ser genérica e passa a ser determinada a partir de
marcas linguisticas tais como a referéncia a data de 2 de julho de 1944, a denominacdo de um
6rgdo do governo 1° Escaldo da Forga Expediciondria Brasileira, a indicagdo das cidades
brasileiras e estrangeiras, contextos da participacdo do Brasil nessa guerra o que, a0 mesmo
tempo, mobiliza a construcdo de uma imagem positiva do pais em funcdo da memoria de seus

feitos:
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No dia 2 de julho de 1944, o 1° Escaldo da Forca Expedicionéria
Brasileira deixou 0 porto do Rio de Janeiro com destino a Napoles,
iniciando a participagdo do nosso exército na campanha que iria libertar o
mundo do nazi-fascismo. (Figura 4.9, linhas 1 a 3)

Pensando no efeito-leitor projetado por mecanismos de antecipacao,
entendemos que informacdes assim formuladas implicam interacdo com um leitor
escolarizado e conhecedor de fatos sobre a 2% Guerra Mundial, como nos seguintes
enunciados (figura 4.9):

A bordo do navio transporte “General Mann”, lado a lado com as
tropas combatentes e unidades auxiliares, sequiam onze funcionarios do
Banco do Brasil. Nos outros quatro escalées da FEB mais doze homens do
Banco foram incluidos. A missdo deles era levar a cada soldado, nao
importava como e onde, o soldo a que fazia jus. (linhas 4 a 8)

Um terco deste soldo era pago nas linhas de combate da Italia, outro
no Brasil, a familia dos pracinhas, e o terco restante ia para um Fundo de
Previdéncia depositado em conta bancéria, aguardando a volta do
expedicionario ou podendo ser movimentado por procuracdo.(linhas 9 a 12)

A 16 de setembro nossas tropas j4 estavam em acdo, tomando a
cidade de Massarossa. Seguiram-se Camaiore e Monte Prano.Apds
draméticos combates e pesadas perdas, a FEB conquistou Monte Castelo em
21 de fevereiro de 1945. Dai para frente as vitorias sucederam-se:
Castelnuevo, Montese, Zocca, Colechio e finalmente Farnovo onde a 1482
divisdo alemd se rendeu incondicionalmente a 29 de abril, entregando a
FEB cerca de 15 mil prisioneiros e farto material bélico.(linhas 13 a 18)

Os recursos linguisticos responsaveis por narrar a ida das tropas brasileiras
para a Itdlia, desde as informacgdes sobre o nome do navio, a fungdo exercida pelos
funcionarios do Banco do Brasil e a organizacdo dos pagamentos (soldo) aos soldados e as
suas familias compreendem um vocabulario préprio a guerra, instaurando a necessidade de
um sujeito leitor que se filie a uma memodria histérica. De tal modo que os sentidos de guerra
séo (re)significados, pois, de outra forma, a compreensdo da textualidade poderia conduzir a
um estranhamento ou mesmo desinteresse pela leitura.

O detalhamento das datas 16 de novembro, 21 de fevereiro de 1945, 29 de
abril, bem como a citacdo de algumas cidades italianas (Massarossa, Camaiore, Monte Prano,
Castelnuevo, Montese, Zocca, Colechio, Farnovo) funcionam como procedimentos de fazer-
crer, na medida em que indicam fatos historicos j& arregimentados em uma memdria
institucionalizada, possibilitando, mais uma vez, o efeito de veracidade do que € dito na

propaganda. Entretanto, o que temos é uma das versdes da histéria, contada por um
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enunciador que se posiciona do lado de ca (no Brasil) para referir-se aos dramaticos combates
e pesadas perdas da Forca Expedicionaria Brasileira.

A intensificacdo dos sentidos de verdade, de ndo-contradicdo, ou mesmo de
fechamento (foi assim e ndo de outra maneira) quanto a representacdo construida em torno da
2% Guerra Mundial a partir da formacdo discursiva bancéria é possibilitada por uma
heterogeneidade mostrada. Assim, € 0 outro que enuncia e a propaganda torna-se 0 espaco
para a circulacdo desse dizer, como se observa na citacdo do General Mascarenhas de Moraes

em discurso direto (figura 4.9):

A guerra estava no fim e, no dia 3 de maio do mesmo ano, o General
Mascarenhas de Moraes dirigiu aos combatentes brasileiros a seguinte
ordem do dia: ““‘a ordem de cessar fogo acaba de ser dada a todas as tropas
gue combatem na Italia.Gloria a Deus nas alturas e paz entre 0os homens de
boa vontade na terra”.(linhas 19 a 22)

Num gesto aproximativo, entendemos o funcionamento da heterogeneidade
mostrada na formulacdo da propaganda, ou seja, a explicitacdo da presenca do outro, como
um procedimento de fazer crer ao sujeito leitor, apelo argumentativo em torno do que se fala.
Fica atestado, assim, mais uma vez, que as bases institucionalizadas nas quais o dizer
sustenta-se €, no caso, a propria fala de um dos comandantes da participacdo do Brasil na 22
Guerra Mundial.

Com o movimento de sentidos entre o discurso de guerra e o discurso das
emocgdes, 0 texto fecha-se com a marca do pds-guerra como um tempo de esperancas,
promessas e desafios. E 0 banco, enquanto instituicdo financeira afetada pela formacéo social
capitalista/(neo)liberal, abre-se a possibilidade de viver esse novo tempo apontando,
novamente, para o sentido de permanéncia e adaptacdo pelos quais ele é significado, ainda na

textualidade da figura 4.9:

Comecava 0 pds-guerra com suas esperangas, suas promessas e seus
desafios.(linha 23)

O Banco do Brasil estava preparado para viver esse nhovo
tempo.(linha 24)

A tensdo instituida entre o passado, o presente e o futuro é uma outra
regularidade ao longo das dez propagandas, nas quais se atualizam acontecimentos historicos
por meio do interdiscurso (nas formas de pré-construido e discurso transverso) e por meio da

memoria arquivo que disponibiliza dizeres ja documentados apresentados como algo que ndo
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deve ser esquecido. Nessa perspectiva, 0 passado (sempre marcado por verbos nos pretéritos
perfeito e imperfeito ou por déiticos temporais) configura-se como um argumento favoravel a
imagem do banco em detrimento da imagem do pais, como podemos entender na Ultima
propaganda desta série, apresentada na figura de namero 4.10.

O titulo FILHO MEU VAI SER MEDICO, ENGENHEIRO OU
FUNCIONARIO DO BANCO DO BRASIL, enunciado em primeira pessoa do singular, desliza
para o sentido de generalizacdo, uma vez que soa como um discurso pronunciado por
diferentes sujeitos na posicdo de pai ou mae de forma genérica, ou seja, pelo fio do discurso
ndo é possivel apontar sequer o género do sujeito que o enunciou. Surgem dai
questionamentos como: Quem € esse pai ou essa mae? Quem poderia ter um filho cursando
medicina, engenharia ou preparando-se para trabalhar no Banco do Brasil? Temos a presenca
do outro instaurada para manifestar os desejos de pais e mées em relacdo ao futuro dos filhos,
funcionando, portanto, o pré-construido da familia no cenario econdmico, ligado a valores
como a prosperidade e o status possiveis de serem obtidos em profissées como as de médico,
engenheiro e funcionario do Banco do Brasil.

O passado com efeitos desfavoraveis é o ponto de partida em enunciados
como (figura 4.10):

Num pais essencialmente agricola como era o Brasil de décadas
atras, poucas opgles se abriram para 0s jovens que trocavam o campo pela
cidade. O ensino era pouco profissionalizante. A indudstria engatinhava. O
comércio, como fonte de empregos, quase sempre detinha-se no balcéo e o
servico publico oferecia oportunidades limitadas.(linhas 1a 5)

Por isso, era muito natural que os pais desejassem para seus filhos a
profissdo de médico, engenheiro ou uma carreira no Banco do Brasil.(linhas
6e7)

No inicio do texto, temos a contextualizacdo do cenario econdmico do pais
em décadas anteriores a 1970. O modalizador®® essencialmente funciona como um indicador
de subjetividade no discurso do publicitario, apontando para a base econdmica do pais que era
a agricultura. A incompletude do pais mostra-se no sentido negativo (pouco

profissionalizante) atribuido ao ensino, a industria, a0 comeércio e ao servi¢o publico. As

> Dubois (1973) define a modalizagdo como a marca que o sujeito da a seu enunciado. E manifestada
através de elementos chamados modalizadores. Nesses termos, os modalizadores compreendem 0s
meios pelos quais um falante concebe seu prdprio enunciado. Como exemplo, o autor cita 0s
advérbios talvez, provavelmente, as intercaladas pelo que eu creio, conforme a minha opinido,
etc.,indicando que o enunciado ndo esta completamente assumido ou que a afirmacdo limita-se a
relacdo estabelecida entre o sujeito e seu discurso.
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falhas sdo pertinentes ao governo de uma forma geral e o discurso da propaganda aponta para
a presenca de agéncias bancérias como alternativa para solucioné-las. E necessario refletirmos
sobre os deslizamentos de sentido que estas sequéncias podem permitir, pois 0 mesmo
governo a quem se projeta a autoria da falha, € o responsavel por controlar a instituicdo
financeira, a qual pode ser capaz de suprir as necessidades do pais em todas as areas. Entdo
nos perguntamos: por que, entdo, o servigco publico teria oferecido até entdo oportunidades
limitadas? N&o teria sido o governo o responsavel pela oferta desses servicos, tanto quanto
pelo Banco do Brasil? Acabamos por ter, novamente, a projecdo da imagem do banco como
independente em relacdo aos interesses préprios do pais.

As situacdes negativas vém retomadas a partir da conjuncéo conclusiva por
isso justificando, portanto, a naturalidade em se desejar para os filhos profissdes com
melhores remuneracdo e status. O efeito de naturalizagdo constréi-se ideologicamente a partir
de formacdes imaginarias em torno do querer bem dos pais em relacdo aos filhos. Assim,
refletimos sobre quais pais podiam desejar essas profissdes para seus filhos e entendemos que
esse desejo pertencia a alguns sujeitos de direito, mas ndo a todos, de forma generalizada,
como parece querer fazer crer a propaganda.

O uso de determinacdo também vem marcado como uma regularidade ao
longo das analises, ou seja, observamos um movimento na formulacdo das materialidades, as
quais tém como ponto de partida uma problemética envolvendo o Brasil, seguida de
determinac@es para assuntos como as dificuldades enfrentadas pelo pais, as praticas politicas
ou mesmo o sentidos atribuidos as profissdes, como temos nos enunciados seguintes,

formulados com paralelismo sintatico e estruturados a partir do verbo ser (figura 4.10):

Ser médico era um sacerdécio.(linha 7)

Ser engenheiro era trabalhar numa profissdo nobre: o pais precisava
de pontes, estradas, fabricas, usinas, portos e novas moradias.(linhas 8 e 9)

E ser funcionario do Banco do Brasil significava a possibilidade de
ser admitido por mérito, treinado com seriedade e promovido sem
preconceitos.(linhas 10 e 11)

Os jovens viam no Banco do Brasil ndo apenas um emprego, mas uma
carreira. Ndo a simples seguranca financeira, mas uma contribuicdo
pessoal para o desenvolvimento econémico do pais. (linhas 12 a 14)

O sentido de ser médico é relacionado a sacerddcio, o qual corresponde,
entre outras significacdes, a uma funcdo de carater nobre e veneravel em razdo da ideia de
devotamento a que, em geral, se associa (HOUAISS, 2009, p.1691). O sentido de nobreza
permanece associado a profissdo de engenheiro e é mais especificado com o uso dos dois
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pontos sinalizando para uma nova explicacdo, no fio do discurso, sobre quais seriam as areas
gue mais necessitavam dessa profissao. Num mesmo nivel de importancia, a definicdo dos
atributos esperados de funcionario do Banco do Brasil projeta a imagem de um profissional
que deve ter mérito, ser treinado, promovido sem discriminacdo e, a0 mesmo tempo,
projetando o perfil que os jovens faziam do banco: o de um lugar que possibilita uma carreira,
ndo a simples seguranca financeira, mas uma contribuicdo pessoal para o desenvolvimento
econdmico do pais.

Ao refletirmos sobre os sentidos de contribuicdo pessoal para o
desenvolvimento econdmico do pais, em referéncia aos futuros funcionéarios do Banco do
Brasil, reportamos as palavras de Orlandi (2010b, p.7) sobre a forma sujeito capitalista
historicamente construida. Segundo a autora, o Estado, em seu modo de funcionamento
capitalista, individualiza o sujeito pela pratica de suas institui¢fes e discursos. E assim temos
a forma sujeito individualizada, “constituindo-se como um sujeito ao mesmo tempo livre,
dono de sua vontade, e responsavel. Liberdade e submissdo, ser determinador e ser
determinado, eis a contradicdo que o sujeito assume em seu préprio modo de funcionamento
na ideologia capitalista”. Pelos efeitos dessa contradicdo € que o enunciador projeta a
responsabilidade do sujeito funciondrio em ndo apenas trabalhar com seguranga financeira,
mas de “contribuir” com a nagao.

Considerando-se as formas de parafrase no texto da propaganda, a partir dos
enunciados Os jovens viam no Banco do Brasil ndo apenas um emprego, mas uma carreira.
N&o a simples seguranca financeira, mas uma contribuicdo pessoal para o desenvolvimento

econémico do pais (Figura 4.10, linhas 11 a 13), temos 0 seguinte esquema:

Quadro 3 - Emprego x Carreira

EXPECTATIVA DOS JOVENS

Emprego simples seguranca financeira

Carreira contribuicdo pessoal para o

desenvolvimento econémico do pais.

Fonte: autoria prépria

Em torno do referente discursivo profissdo, vdo se instaurando pontos
contraditorios relacionados a: nobreza x pobreza; carreira X emprego; preconceito x aceitagao.
Esses pares sdo permeados por siléncios, na medida, por exemplo, em que ter um emprego

ndo € 0 mesmo que ter uma carreira, segundo o texto. Perguntamos pelos sentidos silenciados
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em ndo apenas um emprego, refletindo sobre quem sdo 0s sujeitos que tém emprego e 0s que
tém carreira. A equivocidade é o que permeia o discurso, pois, com a simples mencdo da
contratacdo de funcionarios sem preconceito, ja se instaura o préprio preconceito quanto as
modalidades empregaticias tidas como desfavoraveis (trabalhar no balcdo etc.) pelo senso
comum. Outro efeito do equivoco é o deslocamento da valoragdo financeira (inerente ao
capitalismo) para o sentimento ufanista em relacdo ao desenvolvimento econémico do Brasil,
uma vez que trabalhar no banco é apresentado como mais do que seguranca financeira, mas
sim como contribui¢do pessoal para a nacao.

Nessa constante tensdo entre 0 mesmo e o diferente na constituicdo dos
sentidos, temos a definicdo do que é ser funcionario do Banco do Brasil, numa formacéo

discursiva que se mostra “desfavoravel” a preconceitos:

E foi assim, atraindo para o0s seus quadros material humano de boa
gualidade, que o Banco do Brasil pode estimular o proprio ritmo de
crescimento da nacdo, que se transformava rapidamente. Cada crédito
analisado com critério e concedido a indUstria, ao comércio e a agricultura
fazia o Brasil desenvolver-se um pouco mais depressa. Cada agéncia que se
abria permitia o crescimento de novas areas, contribuindo para a reducdo
das desigualdades regionais. Cada aval do Banco do Brasil resultava em
iniciativas pioneiras e os incentivos oferecidos a formacdo de tecnologia
autenticamente nacional, ajudavam a poupar divisas.(Figura 4.10,linhas 15
a?22)

O uso do complemento material humano produz um efeito de estranheza
por ser empregado para qualificar candidatos a funcionarios do banco, pois se, mais acima,
falava-se em contribuicéo pessoal, em gestos nobres para com 0s interesses nacionais, cuja
funcdo estivesse acima das expectativas financeiras, agora se define o profissional como
material humano. Desse modo, a definicdo vem sustentada por algo que fala antes (os
discursos em torno do trabalho escravo, por exemplo), num sitio de significaces formado por
um efeito pejorativo, que contribui para a reificacdo do homem enquanto sujeito bancario.

A0 mesmo tempo em que se nega o preconceito e estimula os jovens do pais
na busca de uma carreira (e ndo um emprego), fala-se em material humano de boa qualidade,
sendo essa formulacdo permeada de sentidos e siléncios, pois a definicdo do que tem
qualidade e do que ndo a tem é diretamente afetada pelas formagGes ideoldgicas nas quais 0s
sujeitos se constituem.

No movimento entre passado (décadas atras) e o presente (1978), instaura-se
a diferenca entre os sentidos de emprego e carreira, como podemos ler nas formulacdes

atualizadas pela marca do presente (figura 4.10):
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Hoje, o Brasil oferece aos seus jovens um variadissimo elenco de
oportunidades. (linha 23)

S&0 milhares e milhares de novos empregos.(linha 24)

Mesmo assim, mais de 200 mil candidatos se inscrevem anualmente
nos concursos realizados para admissédo de funcionarios do Banco. (linhas
25 e 26)

A locucdo adverbial mesmo assim reafirma sentidos contraditérios entre os
milhares de empregos ofertados e a possibilidade de ser funcionario do Banco do Brasil,
mesmo que, para isso, tenha que concorrer com mais de 200 mil candidatos. Estabelecem-se,
portanto, limites distintos entre ser ou nao ser funcionario do banco e o efeito de legitimidade
da instituicdo é intensificado por certas marcas linguisticas. E o que se observa com o uso de
numerais (200 mil), ou mesmo o discurso direto (de um enunciador genérico) formulado ao
término da propaganda, funcionando como procedimentos de fazer crer, na medida em que se

volta para a exatiddo, a transparéncia da linguagem:

O que torna o desejo de muitos pais tdo valido agora como foi no
passado. E alguns deles certamente dirdo: “Filho meu vai ser biélogo,
urbanista ou funcionério do Banco do Brasil”.(Figura 4.10,linhas 27 a 29)

Porgue o Brasil vai precisar de gente assim. (Figura 4.10, linha 30)

Como regularidade que se mantém no fio do discurso, temos, portanto, o
efeito de permanéncia do banco contrastando com a substitui¢do das profissées de médico por
bidlogo, e a de engenheiro por urbanista. Se, em propagandas anteriores, entendemos que
embora o0s regimes governamentais se modifiquem, o banco permanece 0 mesmo. Mudam-se
as demais profissdes, mas o funcionario do Banco do Brasil permanece, porque o Brasil vai
precisar de gente assim. Assim como? Muitos sdo 0s sentidos para esse assim, mas, no
contexto da propaganda de uma instituicdo bancéaria que faz admissfes sem preconceito, 0
assim é simplesmente material humano de boa qualidade. Portanto, os sentidos contraditorios
permanecem.

Gostariamos de ressaltar, a esta altura do trabalho, que o efeito de
permanéncia do banco (ele fez, ele faz) reitera/justifica a necessidade/dependéncia do Brasil
em relacdo a instituicdo financeira, ja afirmada no slogan Um grande pais precisa de um
banco assim, pois entendemos que todas as situacGes apresentadas ao longo das dez
propagandas, descrevendo os feitos do Banco do Brasil em relagdo ao Brasil (tanto no
passado, quanto no presente), fazem com que ele preencha o sentido do advérbio assim. Ou
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seja, seria 0 conjunto de acGes desempenhadas continuamente pela instituicdo bancéaria que a
tornaria grande como o proéprio pais.

4.2 O DISCURSO DA MODERNIDADE: PROJECOES DE UM FUTURO PRESENTIFICADO

A segunda série de propagandas recortada para nossa analise é composta por
cinco anuncios que circularam entre 25 de outubro de 1978 a 28 de mar¢co de 1979 nas
revistas Exame e Veja, e sua enumeracdo da continuidade as dez sequéncias discursivas

analisadas anteriormente:

Figura 4.11 - Contatos imediatos com a memoria do pais

Fonte: BANCO DO BRASIL (1978, p.62-63).

Titulo: 2008 - CONTATOS IMEDIATOS COM A MEMORIA DO PAIS.

Subtitulo: HA 30 ANOS, EM 1978, O BANCO DO BRASIL FORTALECIA SUA
CAPACIDADE DE OBTER E FAZER CIRCULAR INFORMAGOES CONFIAVEIS
PORQUE HOJE, EM 2008, ESTE E UM FATOR DECISIVO PARA O SUCESSO DE
QUALQUER GRANDE EMPRESA.

Texto:
1. Quando entrou na agéncia de Macapa, naquela manha quente de janeiro de 2008, o
homem apressado ndo pdde deixar de observar o bonito visual eletrénico que falava nos 200
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anos do Banco do Brasil. Segundos depois, na cupula de vidro onde funcionava o terminal de
teleprocessamento, ele fazia anotagdes diante da tela.

5. Comerciante de 6leos comestiveis, estava particularmente interessado na cotagdo da soja
nos mercados do sul do pais. Ficou sabendo ndo s6 a quantidade negociada em todas as
bolsas, mas os pregos alcancados, a tonelagem em estoque e também as vendas realizadas
para o exterior.

A distancia entre aquele homem de Macapa e 0 que havia acontecido momentos antes
10.na Bolsa de Alimentos de Porto Alegre era apenas a de um botdo. Em 2008, o Projeto
ESCAI que o Banco do Brasil comecou a desenvolver no fim da década de 70 era uma rotina.
Este projeto nasceu da necessidade do Banco, que ja naguela época aplicava 60% de todos 0s
seus recursos em crédito agricola, de dispor de informagdes cada vez mais precisas e mais
rapidas sobre tudo o que acontecia na agricultura, na pecuaria e nas fontes de
15.abastecimento do pais. Estas informacGes — milhfes de novos dados que se renovavam
todos os dias — eram armazenadas num grande equipamento central e depois distribuidas “on
line” a 51 centros regionais e, finalmente as agéncias, atraveés de terminais.

Com o progressivo aumento da algada, ou seja, do poder de decisdo de diretores regionais,
supervisores e gerentes de agéncias, as informagdes administrativas precisavam ser
20.igualmente ageis e de boa qualidade. Por isso também, ainda na década de 70, entrou em
funcionamento o SIG - Sistema de Informagdes Gerenciais — que deu autonomia significativa
a todos os setores, eliminando os entraves burocraticos.

O Banco do Brasil comegou a desenvolver o seu sistema de processamento de dados em
1964, com um pequeno computador. Em 1978, tinha oito grandes centros regionais de
25.processamento em Porto Alegre, Curitiba, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Belo
Horizonte, Salvador e Recife e iniciava a criacdo de outros 43 ndcleos, numa decidida politica
de descentralizac&o e aumento da oferta do servico.

Assim, no fim do Século XX, o Banco do Brasil fortaleceu aquilo que seria o fator
decisivo para o sucesso de qualquer grande empresa do futuro: a capacidade de obter e fazer
30.circular informaces confiaveis. Embora se mantivesse fiel a sua vocacdo de grande banco
rural, o Banco do Brasil também estava solidamente implantado no exterior, acompanhando a
empresa privada brasileira que ampliava cada vez mais suas conguistas nos mercados
externos. Em 2008, na festa dos seus 200 anos, o Banco é dono de uma fantastica memoria
capaz de facilitar o trabalho dos seus funcionarios e clientes. Em Macapa ou Nova York. Em
35.Pirapora ou no Kuwait. Basta apertar um bot&o.

Assinatura; BANCO DO BRASIL

Slogan: Um grande pais precisa de um banco assim.
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Figura 4.12 - Banco do Brasil e do Mundo

44 50 ANGS EM 1978 O BANCO DO BRASE INAUGURAVA A VIENA
SUA 50* DEPENDENCIA NO EXTERIOR™

NCODOBRASIL

Fonte: BANCO DO BRASIL (1978, p.60-61).

Titulo: 2008 - BANCO DO BRASIL. OU MELHOR: DO MUNDO.
Subtitulo: “HA 30 ANOS, EM 1978, O BANCO DO BRASIL INAUGURAVA EM VIENA
SUA 50 DEPENDENCIA NO EXTERIOR”

Texto:

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

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

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

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

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

Assinatura; BANCO DO BRASIL

Slogan: Um grande pais precisa de um banco assim.

Figura 4.13 - A terra devolve todos os desafios que foram semeados

p BANCO DO BRASIL

Fonte: BANCO DO BRASIL (1979, p.50-51).

Titulo: 2008 - A TERRA DEVOLVE TODOS OS DESAFIOS QUE FORAM
SEMEADOS.
Subtitulo:*HA 29 ANOS, EM 1979, O BANCO DO BRASIL AJUDAVA O BRASIL A
SEMEAR DESAFIOS: TRIGO E SOJA NO CERRADO, CACAU NA AMAZONIA. ERA
O PAIS CONSOLIDANDO SUA VOCACAO DE GRANDE SUPRIDOR DE
ALIMENTOS”

Texto:
1. O velho fazendeiro ndo conseguia esconder sua emog¢do diante do trigal que ia de
encontro ao horizonte , monoétono, mais lindamente dourado, quilémetro apds quilémetro.
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Mesmo sem perceber, comecou a lembrar para 0s mais novos como era o Cerrado dos
velhos tempos. Uma paisagem de mato bravo e pequenas arvores retorcidas. Uma vastiddo
5.que ndo havia conhecido a médo do homem até a década de 70, quando o Brasil, apesar de ja
ser um dos maiores exportadores de produtos rurais do mundo, s6 cultivava 26% do seu
territorio.

Mas o préprio estilo do pais, naquela época, era o de semear desafios. E 0 seu maior
agente financeiro — o Banco do Brasil — passou a desenvolver uma politica de riscos
10.suportaveis para abrir a agricultura regides até entdo inaproveitadas. Por que néo trigo e
soja no cerrado? Por que ndo cacau na Amazonia?

O Banco do Brasil — e apenas ele —era capaz de promover uma virada assim. O maior
banco rural do mundo com 80% das quase 1200 agéncias que tinha em 1978, situadas no
interior, era um profundo conhecedor da agricultura e da pecuaria nacionais.

15. O Banco do Brasil criou sua Carteira de Crédito Agricola e Industrial em 1936, depois
que a grande depressdo espalhou efeitos devastadores em todo o Ocidente, numa época em
que aqui se estocava café e se consumiam esperancgas na busca de uma saida.

No seu segundo ano de funcionamento, esta carteira concedia 1021 financiamentos
rurais, num total de 80 mil contos de réis. Quarenta anos depois, em 1976, eram 2 milhdes e
20.213 mil os financiamentos, somando 79 bilhdes de cruzeiros.

Em 1978, mais de 60% de todo o crédito concedido no Pais a produtores rurais vinha
através do Banco do Brasil. E junto com o crédito vinha também assisténcia técnica séria e
abrangente.

Orientacdo e estimulo a utilizacdo racional do solo, combate a erosdo, uso de
25.defensivos e controle de pragas. Apoio a formacdo de cooperativas de produtores. Foi
assim que no fim do Século XX o Brasil consolidou sua vocacdo natural de grande supridor
de alimentos. Havia trigo e soja no Cerrado, Cacau na Amazénia. Os bolsGes de terras férteis
identificados no Para e no Norte de Mato Grosso ofereciam colheitas generosas.

O Banco do Brasil, com sua politica de crédito permanente, ajudou a superar o
30.preconceito de que um pais agricola é necessariamente um pais pobre. Pelo contrario,
agora em 2008, quando o Banco completa dois séculos de vida, o velho fazendeiro do Cerrado
tem muito orgulho do seu trigal e, como pioneiro de um novo tempo, sabe que 0 mundo olha
para as safras brasileiras com esperanga e admiragao.

E tempo de colher todos os desafios que foram semeados.

Assinatura; BANCO DO BRASIL

Slogan: Um grande pais precisa de um banco assim
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Figura 4.14 - A politica de comércio exterior

Fonte: BANCO DO BRASIL (1979, p.34-35).

Titulo: 2008 — FEMI OLUSOLA E O SEU SONHO QUE ATRAVESSOU O
ATLANTICO.

Subtitulo: “HA 29 ANOS, EM 1979, O BANCO DO BRASIL AJUDAVA O PAIS A
TORNAR MAIS AGRESSIVA SUA POLITICA DE COMERCIO EXTERIOR,
GARANTINDO O FUTURO ECONOMICO”

Texto:
1. Depois de concluir seu mestrado de fisica nuclear na Universidade de Campinas e
cumprir um ano de estagio na Usina de Angra, Femi Olusola tinha muitos sonhos pela frente.

O principal deles era trabalhar muito pelo seu pais, a Nigéria, ja entdo entre os mais
desenvolvidos do mundo. Outro sonho era uma boa casa em Lagos para a mulher e o filho que
5.estava a caminho, e um Lisarb GT-2008 para leva-lo de casa ao trabalho. As linhas
arrojadas e a mecénica potente do Lisarb GT-2008 tinham impressionado muito a Femi
Olusola no Saldo do Automovel de S&o Paulo. E gracas a um perfeito intercambio comercial
entre o Brasil e os paises africanos, ele pdde buscar seu carro num revendedor em Lagos, com
cheiro de novo, ainda com o adesivo de “Made in Brazil” de fabrica de S&o Paulo.
10.  Na segunda metade da década de 60, o Brasil reformulou e tornou mais agressiva sua
politica de comércio exterior. O crescimento econdmico do pais exigia cada vez maior
volume de importacGes de bens de capital, matérias primas e “know-how” e logicamente a
receita das exportacBes era a Unica formula possivel de equilibrar a balanga comercial. De
1.341 bilhdes de dolares naqueles primeiros anos de 1961 a 1963, sendo que deste total
15.apenas 35,1 milhdes em manufaturados, o Brasil passou a 6.199 bilhGes de délares dez
anos depois, em 1973.

Em 74, uma surpresa agradavel: apesar da crise mundial do petréleo, as exportacGes
brasileiras mantiveram-se crescentes, alcancando 8 bilhdes de dolares. Para que os produtos
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brasileiros pudessem conquistar e manter os mercados no exterior, a atuacdo do Banco do
20.Brasil foi constante e decisiva. Ele executa a politica das exportacdes do Governo
promovendo nossos produtos, organizando e supervisionando comités de exportadores,
estudando mercados, formulando normas, analisando e classificando mercadorias,
fiscalizando embarques e financiando a producéo dirigida ao mercado externo.

Dessa forma, através da diversificacdo da pauta de exportacdes, especialmente dos
25.itens industrializados, e mantendo a posi¢do de lideranga como pais supridor de alimentos,
o0 Brasil pode, no fim do século XX, manter seu crescimento em niveis 6timos, estimulando
sempre a producéo e gerando mais empregos.

Agora em 2008, duzentos anos depois de ter sido criado, 0 Banco do Brasil continua a
ser um agente ativo do nosso comercio exterior. Com executivos treinados e agéncias
30.espalhadas em todos os continentes, é mais que um Banco. E um entusiasmado promotor
de tudo o que leva a etiqueta “MadeinBrazil”.

Assinatura; BANCO DO BRASIL

Slogan: Um grande pais precisa de um banco assim.

Figura 4.15 - A festa dos 200 anos
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Fonte: BANCO DO BRASIL (1979, p.12-13)

Titulo: 2008 - DEPOIS DA FESTA DOS 200 ANOS, A VOLTA PARA A AMAZONIA
Subtitulo: “HA 29 ANOS, EM 1979, O BANCO DO BRASIL MELHORAVA AS
POSSIBILIDADES DE ACESSO E AS CONDICOES DE TRABALHO DE SEUS 82 MIL
FUNCIONARIOS”.

Texto:
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1. Um ano antes, em 1978, um jovem de 20 anos passou num concurso durissimo e foi
assumir o seu primeiro emprego: um barracdo de madeira no meio do mato, ao lado de uma
agrovila pioneira. A agéncia do Banco do Brasil de Vila Pacal. Repetia-se uma antiga historia.
O Banco do Brasil chega antes mesmo da cidade porque sabia que ela ia crescer em torno de
5.si.

Sempre foi assim, e esta homenagem o pais ndo pode deixar de prestar ao seu Banco:

nunca houve no Brasil, em qualquer tempo, um movimento de penetracdo e fixacdo no
interior tdo eficaz, organizado e permanente. Nem mesmo as Bandeiras que ampliaram nossos
limites territoriais. Nem mesmo as corajosas missdes jesuitas.
10.  Em 1978, por exemplo, o Banco do Brasil abriu 100 novas agéncias, muitas delas em
cidades que entdo sequer constavam do mapa. Ao mesmo tempo, iniciava um ambicioso
programa de reestruturacdo do seu quadro de pessoal, melhorando os salarios, as
possibilidades de acesso e as condic¢des de trabalho de seus funcionarios. Mexendo em todo o
sistema de recrutamento, selecdo, promocdo e comissionamento, num projeto que s6 estaria
15.completamente implantado em 1986.

Assim, o Banco do Brasil formou um equipamento humano sofisticado para tarefas no
exterior, assessorias técnicas, operacdes especiais, organizacdo e métodos, analise de projetos,
processamento de dados, etc. Mas ndo esqueceu também de atrair homens com a for¢a capaz
de criar cidades. De fazer um banco funcionar em lugares onde muita coisa podia funcionar,
20.menos um banco.

Foi 0 que aconteceu com o jovem que chegou em 1978 a Vila Pacal. Ele viu galchos,
paulistas, paranaenses e nordestinos chegarem a selva com suas mulheres, ferramentas e
esperangas. Viu as casas surgirem, as lavouras brotarem, as criangas nascerem. Ajudou a fazer
uma cidade com suas proprias maos e este € um trabalho que marca o carater de um homem
25.por toda a vida.

Por isso, aquele senhor de cabelos grisalhos estd emocionado em Brasilia, neste ano de
2008, participando da festa dos 200 anos do seu Banco. Ele € diretor e ocupa um gabinete na
capital do pais. Mas ndo consegue deixar de encarar seu trabalho com o mesmo espirito
pioneiro dos velhos tempos. Também ndo esquece os amigos da Vila Pacal, hoje uma cidade
30.moderna no meio da selva amazonica, para onde ele pretende voltar muito breve. Tao logo
saia a sua aposentadoria.

Assinatura; BANCO DO BRASIL

Slogan: Um grande pais precisa de um banco assim

Em nosso gesto analitico, entendemos que as propagandas bancérias, que
circularam nos anos 1970, reforcam a disseminagdo da formagéo social capitalista. Ou seja,
procuramos demonstrar que had uma formacao discursiva inerente ao capitalismo que se
intensifica conforme sdo disseminados novos meios de comunicacdo para circulacdo dos
anuncios, em especifico, as revistas impressas Veja e Exame criadas no final dos anos 1960.
Nesse contexto, as propagandas analisadas apontam para um funcionamento marcado pelo
efeito da temporalidade, segundo o qual o presente se afirma pelo passado e pelo futuro,

segundo o contexto especifico da Ditadura Militar brasileira.
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Se as dez propagandas anteriores sustentam-se no pre-construido da
Histdria do Brasil, nessa segunda série, temos o pré-construido da modernidade/tecnologia,
sustentado por formacdes imaginarias de um futuro que busca, a partir da ficgdo cientifica (via
memoria discursiva), por exemplo, projetar um nivel de desenvolvimento tecnoldgico
avancado para o Brasil no ano de 2008, no qual a relacdo entre homem e maquina expande-se
ganhando novos contornos quanto a rapidez e agilidade de que o homem moderno passa a
dispor em diferentes areas da sua vida, inclusive nos dominios da economia. Chamam
também a atencdo as marcas do fascinio que o homem ia adquirindo pelo mundo da ficgdo
cientifica, o qual o fazia sonhar com as mais fantasticas revolugdes na area tecnoldgica, como
podemos perceber com as imagens futuristas que sempre retratam veiculos desafiadores da
gravidade e que abusam do imaginario, criacBes incentivadas pela repercussdo da chegada
recente do homema Lua.

Em seu estudo sobre as Novas Tecnologias (o ciberespaco), Dias (2004,

p.17) traz as seguintes consideracgoes:

O mundo passa por um processo de construcdo de novos paradigmas para se
pensar 0 Homem nas suas rela¢cbes humanas e sociais. Nessa perspectiva, o
paradigma informatico tem ocupado um lugar central nos mais diversos
estudos que vém se desenvolvendo em todas as areas do conhecimento. No
campo politico-administrativo, com a implementagdo de governos
eletrnicos (e-gov) e cidades digitais, as quais estdo ancoradas, na sua
grande maioria, ao geoprocessamento, que podemos classificar no campo da
Geografia, como uma outra territorialidade que se organiza; no campo
econémico, com a virtualizacdo do capital e a criagdo de grandes redes
econdmicas; no campo da Educacdo, com programas de ensino a distancia
ou de digitalizacdo das escolas; no campo das Artes, com as artes digitais;
enfim, a base politico-econdmico-social da nossa sociedade reestrutura seu
modo de atuacdo, produzindo e produzido por uma cultura digital
(cibercultura) que adentra o cotidiano dos sujeitos (DIAS, 2004, p.17).

Diante desses novos paradigmas construidos na sociedade contemporanea,
buscamos compreender como as cinco propagandas significam num espaco de comemoragao
dos 200 anos do Banco, considerando-se as mudancas inerentes a estrutura social e
destacando-se 0s avancos tecnoldgicos e seus efeitos, num cenario idealizado do que seria 0
futuro do banco e da nag¢do no ano de 2008, sabendo-se, contudo, que as propagandas foram

formuladas e circularam entre os anos 1978 e 1979.
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Figura 4.11 - Contatos imediatos com a memdria do pais

& o

Fonte: BANCO DO BRASIL (1978, p.62-63).

Ao considerarmos que, na Analise de Discurso, a linguagem € vista como
um ritual “tendo a falha, lugar da resisténcia da lingua e do sujeito, como constitutiva”
(PIMENTEL, 2008, p.x), analisamos a constituicdo do discurso de cada propaganda a partir
da conjuncdo entre uma materialidade verbal e visual, a qual esta constantemente sujeita a
falhas, ao deslize, ao equivoco. Segundo Lagazzi (2009, p.68), é importante pensarmos em
como se d& e em que resulta a conjuncdo entre as diferentes formas materiais. Ou seja, ao
pensarmos a relacdo entre o verbal e o visual nas propagandas, é fundamental entendermos
que ndao ha complementacdo entre as materialidades, pois essas se relacionam pela
contradicdo, com “cada uma fazendo trabalhar a incompletude na outra”.

Essa incompletude é constitutiva da linguagem e, assim sendo, temos o
confronto parafrastico e polissémico da/na imagem enquanto materialidade significante, pois,
ao mesmo tempo em que as propagandas produzem uma repeticdo do mesmo, de um dizer
sedimentado sobre a modernidade do pais e do banco, ha o deslocamento, na medida em que,
no cenario brasileiro, em termos de desenvolvimento e tecnologia, a década de 2000 ndo
confirmaria as projecOes feitas pela propaganda em 1978. A constatacdo das formagoes
imaginérias que ndo se concretizaram em 2008 s se faz possivel ao sujeito leitor de hoje,
uma vez que o publico alvo consumidor daquela época nao poderia fazer esse mesmo gesto de
leitura, por ainda estar cronologicamente em 1978.

O titulo 2008 - CONTATOS IMEDIATOS COM A MEMORIA DO PAIS -
mobiliza o sentido de rapidez quanto ao acesso a histéria do Brasil, numa forma de

retrospectiva histdrica situada entre 2008 a 1978, na qual o interdiscurso e a memoria
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institucionalizada se sobrep6em. No entanto, temos também a alusdo ao titulo do filme escrito
e dirigido por Steven Spielberg Contatos Imediatos de Terceiro Grau, langcado no ano de
1977. No filme, a significacdo de contatos imediatos projeta-se na chegada de uma nave
alienigena a Terra, ja na propaganda, instaurando-se o0s sentidos de retomada dos
acontecimentos historicos do pais nos ultimos 30 anos visualizados na materialidade, ou seja,
no periodo de 1978 a 2008. Nesse cenario, a imagem que representa a agéncia do Banco do
Brasil em Macapa lembra uma nave instalada/suspensa no meio da floresta, tendo ao fundo a
mata e o pbr-do-sol.

Numa alusdo a chegada dos extraterrestres a Terra (no filme), temos a
chegada do banco até a floresta, constituindo-se num elemento representativo da
modernidade, do novo, do diferente. A floresta esta inteira e ndo se fala na degradacdo do
meio ambiente, 0 que aponta para uma relacdo tranquila, harmoniosa entre a instituicéo e a
natureza. Assim, todo o processo de instalacdo das agéncias é silenciado e, por um efeito de
evidéncia, naturaliza-se a relacdo entre a memoria do pais e a memoria do banco.

O movimento entre os sentidos de passado (1978) e de presente (2008)

mobiliza a ideia de desenvolvimento do Brasil e pode ser observado a partir do subtitulo:

HA 30 ANOS, EM 1978, O BANCO DO BRASIL FORTALECIA SUA
CAPACIDADE DE OBTER E FAZER CIRCULAR INFORMACOES
CONFIAVEIS PORQUE HOJE, EM 2008, ESTE E UM FATOR DECISIVO
PARA O SUCESSO DE QUALQUER GRANDE EMPRESA.

O deéitico temporal HA 30 ANOS, EM 1978 instaura uma tensdo entre o
tempo do enunciado (2008) e o tempo da enunciacdo (1978), pois ndo se projeta apenas o0 ano
de comemoracgéo dos 200 anos do banco, como também se formula o seu acontecimento, que
vem ali presentificado. Assim, 2008 é presente (HOJE, EM 2008) e 1978 é passado. Na
posicdo de sujeitos leitores, entendemos que o ano de 2008 era a projecdo de um futuro
possivelmente ja distante dos anos da Ditadura Militar no pais.

O uso dos verbos obter e fazer referindo-se a circulacdo de informacGes
constitui-se marca linguistica que, novamente, aponta para o efeito da modernidade,
instauradora de sentidos relativos a formas de dizer pertencentes ao dominio da informatica
(obter dados, fazer a transferéncia de arquivos etc.). Os efeitos de rapidez, modernidade e
desenvolvimento tecnoldgico vao sendo construidos ao longo do texto, hum movimento
parafrastico, como podemos ler nas seguintes construgdes:

a) ...0 homem apressado ndo pode deixar de observar o bonito visual eletrénico... (linha 2)
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b)... na cupula de vidro onde funcionava o terminal de teleprocessamento, ele fazia anotagdes diante
da tela. (linhas 3 e 4)

c) A distancia entre aquele homem de Macapé e o que havia acontecido momentos antes na Bolsa de
Alimentos de Porto Alegre era apenas a de um botéo (linhas 9 e 10)

d) Estas informacdes — milhdes de novos dados que se renovavam todos os dias — eram armazenadas
num grande equipamento central e depois distribuidas “on line”” a 51 centros regionais e, finalmente
as agéncias, através de terminais.(linhas 15 a 17)

e) ainda na década de 70, entrou em funcionamento o SIG — Sistema de Informacgdes Gerenciais —...
(linhas 21 e 22)

f) O Banco do Brasil comegou a desenvolver o seu sistema de processamento de dados em 1964, com
um pequeno computador. Em 1978, tinha oito grandes centros regionais de processamento em Porto
Alegre, Curitiba, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Belo Horizonte, Salvador e Recife e iniciava a
criacdo de outros 43 nucleos, numa decidida politica de descentralizacdo e aumento da oferta do
servigo. (linhas 24 a 28)

g) Assim, no fim do Século XX, o Banco do Brasil fortaleceu aquilo que seria o fator decisivo para o
sucesso de qualquer grande empresa do futuro: a capacidade de obter e fazer circular informac6es
confiaveis. (linhas 29 a 31)

h) Em 2008, na festa dos seus 200 anos, 0 Banco é dono de uma fantastica memdria capaz de facilitar
o trabalho dos seus funciondrios e clientes. Em Macapé ou Nova York. Em Pirapora ou no Kuwait.
Basta apertar um bot&o. (linhas 34 a 36)

Temos, pois, varias determinacgdes que constituem o sentido de modernidade
e 0s seus muitos desdobramentos (avancos tecnoldgicos, rapidez e agilidade no cotidiano do
sujeito, encurtamento das distancias geograficas entre outras projecbes de um discurso
futurista), podem ser assim representados:
homem apressado \
bonito visual eletrénico
cUpula de vidro
terminal de teleprocessamento
anotacdes diante da tela

disténcia de apenas um botao

milhdes de novos dados
informacdes distribuidas on-line Modernidade
terminais

SIG - Sistema de Informacg6es Gerenciais

Sistema de processamento de dados desenvolvido

pelo Banco do Brasil a partir de 1964

Oito grandes centros regionais de processamento em 1978
Obtencao e circulacao de informac6es confiaveis

Festa dos 200 anos do Banco do Brasil em 2008
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Fantéstica memoria do banco
As nominalizacBes aqui referidas (homem apressado, terminal de

teleprocessamento, informaces distribuidas on-line etc.) funcionam enquanto pré-construido
da modernidade, entendida como lugar de sucesso, de realizagdo pessoal e de satisfagédo do
sujeito-cliente. Courtine (2009, p.74) considera o pré-construido como “efeito discursivo
ligado ao encaixe sintatico: um elemento do interdiscurso nominaliza-se e inscreve-se no
intradiscurso sob a forma de pré-construido, isto €, como se esse elemento ja se encontrasse
ali”.

Juntando-se as nominalizacdes, temos também o funcionamento das
relativas restritivas enquanto efeitos de pré-construido, materializando-se, no fio do discurso,
dizeres sustentados pelo interdiscurso do que € moderno, do que é tecnoldgico, enfim, do
modo de vida de um sujeito-cliente do Banco do Brasil, como se pode entender em

enunciados como:

a)...0 bonito visual eletrdnico gue falava nos 200 anos do Banco do
Brasil.(linhas 2 e 3)

b) Segundos depois, na cupula de vidro onde funcionava o terminal de
teleprocessamento, ele fazia anota¢des diante da tela. (linhas 3 e 4)

¢) Em 2008, o Projeto ESCAI que 0 Banco do Brasil comegou a desenvolver
no fim da década de 70 era uma rotina. (linhas 10 e 12)

d)Estas informagbes — milhdes de novos dados_que se renovavam todos 0s
dias — eram armazenadas num grande equipamento central...(linhas 15 e 16)

O uso das oracOes relativas explicativas também funciona como uma
regularidade na formulacdo da materialidade verbal aqui analisada, pois o interdiscurso
constitui-se em discurso transverso, produzindo um efeito de “apoio correlativo a articulacédo

das oragdes no intradiscurso” (COURTINE, 2009, p.75), conforme as seguintes formulagdes:

a)Este projeto nasceu da necessidade do Banco, que ja naquela época
aplicava 60% de todos 0s seus recursos em crédito agricola, de dispor de
informacbes cada vez mais precisas e mais rapidas sobre tudo o que
acontecia na agricultura, na pecuéria e nas fontes de abastecimento do pais.
(linhas 12 a 15)

b)Por isso também, ainda na década de 70, entrou em funcionamento o SIG
— Sistema de InformacGes Gerenciais — que deu autonomia significativa a
todos os setores, eliminando os entraves burocraticos.(linhas 21 a 23)

c)Embora se mantivesse fiel & sua vocacgdo de grande banco rural, o Banco
do Brasil também estava solidamente implantado no exterior,
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acompanhando a empresa privada brasileira que ampliava cada vez mais
suas conquistas nos mercados externos.(linhas 31 a 33)

Essas oracgOes relativas explicativas apontam para os feitos e conquistas
realizados pelo banco, num sentido de acréscimo, de saturacdo, de completude do dizer sobre
a identidade da instituicdo financeira. Segundo as consideracGes de Pachi-Filho (2008, p.69),
as explicativas também podem ser consideradas como restricdo do sentido. Para ele, isso
ocorre como “um corte que privilegia um sentido em detrimento do outro, operando no fio do
discurso um apagamento de outras possibilidades explicativas”, as quais demonstram, de certa
forma, uma inscricdo do sujeito em determinadas formacdes discursivas e ideologicas. Assim
sendo, na explicitacdo do texto propagandistico das praticas realizadas pela instituicdo, temos
o funcionamento de um discurso transverso linearizado no eixo do intradiscurso, remetendo,
segundo Pécheux (2009, p.153), a metonimia, “enquanto relacdo da parte com o todo, da
causa com o efeito, do sintoma com o que ele designa etc.”.

Além do encaixe sintatico enquanto efeito de acréscimo de informacdes,
com oragOes relativas restritivas e explicativas, destaca-se também o uso dos verbos no
pretérito imperfeito (fortalecia, falava, fazia, funcionava, estava, era, aplicava, precisavam,
tinha, iniciava), o que mobiliza o sentido de continuidade, harmonia, permanéncias nas
atividades atribuidas ao BB, ao se descreverem ac¢Ges que eram continuas no passado. Ocorre,
ao mesmo tempo, o0 uso de verbos no pretérito perfeito, remetendo a uma agao que rompe com
o efeito de continuidade e instaura o novo, o inusitado, como demonstram os verbos (entrou,
ficou, comecou, nasceu, fortaleceu). Outra regularidade, ao longo das propagandas, é a
presenca de verbos no gerundio, que reiteram o sentido de permanéncia do banco
(eliminando, implantando, acompanhando).

O sentido de acréscimo intensifica-se no enunciado

Comerciante de Oleos comestiveis, estava particularmente interessado na
cotacdo da soja nos mercados do sul do pais. Ficou sabendo ndo sé a
guantidade negociada em todas as bolsas, mas os pre¢os alcancados, a
tonelagem em estoque e também as vendas realizadas para o exterior.
(linhas 5-8)

no qual a construgdo ndo so..mas remete ao ndo sd, mas também e mobiliza, no fio do
discurso, a existéncia de outras questdes também relacionadas a comercializacdo da soja, as

quais estdo a disposicao dos sujeitos-clientes. Ou seja, huma busca constante pelo efeito de
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saturacdo dos sentidos, o texto € formulado numa perspectiva de que, quanto mais se explica
os fatos, mais se legitima a relevancia da agéncia para o pais.

Voltando a reflexdo sobre o discurso da propaganda como um ritual que
falha, pensamos também a tensdo estabelecida ao longo da textualidade entre o tempo
(passado-presente-futuro) e o espaco (0 dentro e o fora do pais), enquanto tensdes
constitutivas do dizer. A partir dos trabalhos de Zoppi-Fontana (1997, 2003) retomamos 0s
conceitos de gestdo imaginaria do tempo, gesto fundacional, déixis fundadora, metafora da
fundacao e metéfora do sonho, aos quais nds acrescentamos a metéafora da modernidade.

O uso dos déiticos enquanto marcas de temporalidade, indicando o
movimento entre o ano de 1978 (HA 30 ANOS, EM 1978) e 0 ano de 2008 (Quando entrou na
agéncia de Macapa, naquela manhd quente de janeiro de 2008), traz o efeito da gestdo
imaginéria do tempo, a qual, segundo Zoppi-Fontana (2003, p.133), “é o sintoma da relagdo
necessariamente contraditoria” que o discurso do Banco do Brasil estabelece com o seu
interdiscurso. Ainda conforme a autora, na relacdo de sentido estabelecida com seu
interdiscurso, “um discurso que se pretende “fundacional” precisa produzir, como efeito do
seu funcionamento enunciativo, uma iluséo de corte ou ruptura com os processos de sentido
sedimentados como memoria discursiva”. Dessa forma, a representacdo do tempo centra-se na
definicdo das relacBes com o passado, ora negando-o, ora fechando-o no espaco cristalizado
dos rituais comemorativos.

Portanto, vamos delinear o gesto de interpretacdo que aqui tentamos
realizar. Ao longo das propagandas, o discurso sobre o Banco do Brasil retoma o passado
(enunciado como uma déixis fundadora) procurando mostrar que ele pode ser “melhorado”
com a intervenc¢do do banco, enquanto um acontecimento inscrito nas memorias discursiva e
institucionalizada (arquivo) que constituem um suporte para que o discurso de comemoragédo
dos 200 anos do banco seja possivel.

Por um efeito metafdrico, a imagem do banco desliza para o sentido de
fundacdo do préprio pais, como ja observamos nas dez propagandas anteriores, as quais, ao
produzirem a repeticdo do mesmo, de um dizer sobre a Historia Oficial do Brasil, acabaram
por instaurar o deslocamento, de modo que o banco entra na historia e “ganha” a cena. Nesse
sentido, ao se equiparar ao proprio pais, desde sua fundacdo (vide analises de propagandas
anteriores), a agéncia bancaria, nessa série futurista, projeta-se como a responsavel pela
instauragdo/concretizacdo do futuro, ou seja, o Banco do Brasil é mostrado como o préprio
futuro e temos, entdo, a projecdo de um imaginario da modernidade ja presentificado na

formulacéo da propaganda.
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Os déiticos espaciais também reiteram o sentido de modernidade, uma vez
que eles indicam a reducdo das distancias entre as pessoas, as cidades, as negocia¢des, por
meio dos avancos da informatica (apertar um botdo) e, ao mesmo tempo, dao énfase a

relagcGes comerciais mantidas entre o Brasil e 0 exterior, como podemos ler nos enunciados:

A distancia entre aqguele homem de Macapa e o que havia acontecido
momentos antes na Bolsa de Alimentos de Porto Alegre era apenas a de um
botdo. (Figura 4.11, linhas 9 e 10)

Embora se mantivesse fiel a sua vocacgéo de grande banco rural, o Banco do
Brasil também estava solidamente implantado no exterior, acompanhando a
empresa privada brasileira que ampliava cada vez mais suas conquistas nos
mercados externos. (Figura 4.11, linhas 31-34)

Em Macapa ou Nova York. Em Pirapora ou no Kuwait. Basta apertar um
bot&o. (Figura 4.11, linhas 35 e 36)

Em meio aos sentidos mobilizados ao longo da leitura, a conjuncéo entre a
materialidade verbal e ndo verbal instaura uma permanéncia na tensdo marcada entre o dentro
e o fora (o Brasil e 0 exterior), o passado e o presente (1978 e 2008), o antigo e 0 moderno.
Assim, h& a presenca de um discurso futurista no qual a materialidade visual intensifica a
ideia de que o Banco do Brasil esta a frente do seu tempo, expresso na figura de uma agéncia
em formato de nave espacial e, na formulacdo verbal, com os enunciados que procuram
valorizar a tecnologia de computadores on-line, enfatizando a atualidade das informagdes
relativas ao mercado de negocios. Dessa forma, por meio de uma construcdo metaforica, a
instituicdo financeira € mostrada como representante da prépria modernidade.

Contudo, a mobilizacdo de uma gestdo imaginaria quanto ao tempo futuro
(2008) falha, pois, mesmo que, no final da década dos anos 2000, as informagdes tornaram-se
mais rapidas e precisas por meio de computadores, via Internet, legitimando, portanto, o
discurso da propaganda futurista, 0 mesmo ndo ocorreu com o visual da agéncia do Macapa
(prédio inovador, em formato discéide e clpula de vidro) e com as demais agéncias
distribuidas pelo pais. Portanto, o cenario sustentado por uma memoria discursiva futurista
(ficcdo cientifica) ndo corresponde as reais instalacdes do BB no ano de 2008. Temos, entdo,
o contraditério funcionando e abrindo-se para novas leituras, uma vez que ndo possuimos o
controle sobre os sentidos e, por consequéncia, ndo temos como definir/concretizar acgoes

projetadas pelo mecanismo das formacGes imaginarias sobre o tempo futuro.
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Figura 4.12 - Banco do Brasil e do Mundo

s e i

Fonte: BANCO DO BRASIL (1978, p.60-61).

Ao se considerarem as condicOes de producdo da propaganda, enquanto um
ritual de linguagem constituido pela conjuncéo das materialidades verbal e visual, € pertinente
considerarmos que o tempo presente (1978) se formula/se sustenta a partir de projecdes de um
cenario futuristico. Nesse aspecto, as seguintes consideracdes de Trindade (2005) acrescentam
sentidos quanto ao titulo: 2008 — BANCO DO BRASIL. OU MELHOR: DO MUNDO.

Segundo o autor,

Atualmente, coexistem com valores, habitos e costumes locais, nacionais, 0s
elementos que constituem a modernidade-mundo (a presenca de empresas e
de mercadorias acessiveis em todos os cantos do mundo, onde o capitalismo
global chegou e atua), fundamentados no ideario de progresso, da evolucédo e
do poder de consumo como indicador da qualidade de vida e caracterizador
da insercdo social de individuos no universo da cultura mundializada,
influenciando o0 modo de ser das pessoas a partir de padrdes de
comportamento tidos como universais, via consumo de bens materiais e
simbolicos, o que garante o predominio de uma cultura mundializada em
detrimento do nacional e do local (TRINDADE, 2005, p.83-84).

Em seu trabalho com a publicidade na p6s-modernidade ou modernidade-
mundo, Trindade (2005, p.86) afirma tratar-se de uma época constituida pela euforia em
relacdo a evolucdo tecnoldgica, possibilitando a valorizacdo do efémero, do novo, do
moderno, em contraposicdo aos fatos que constroem memoria e buscam preservar as
tradicGes. Nesse contexto, “o discurso do estimulo ao consumo é, por exceléncia, o discurso
que traz em si valores da modernidade mundo” (TRINDADE, 2005, p.86). Essas reflexdes

tornam-se pertinentes ao andncio sobre Banco do Brasil que, a partir da expressdo “ou
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melhor” no sentido de corre¢do quanto ao espaco fisico afetado pelo banco em 2008,
expande-se para o Banco do Mundo, oferecendo seus produtos e servigos a diferentes nacoes
em um espaco temporal de avancos tecnologicos.

Na conjuncéo entre o enunciado verbal do titulo e do texto como um todo,
temos o ndo verbal enquanto materialidade que significa pelo siléncio, fundando e
constituindo sentidos futuristas ao mobilizar o cenario da sala da Diretoria Internacional do
Banco do Brasil, a qual é mostrada como semelhante a sala de comandos do seriado Jornada
nas Estrelas (Star Trek), ficcdo bastante divulgada nos anos 1970. O globo que traz em seu
centro 0 mapa-mundi, bem como as roupas usadas pelos supostos funcionarios do banco,
lembram as roupas de cientistas e viajantes espaciais, reiterando a projecdo de um futuro
calcado no tecnoldgico, no virtual, no sem fronteiras. No entanto, a predominancia de tons
escuros na imagem também pode instaurar o efeito do incertitude, de obscuridade, daquilo
que ainda esta por vir e ainda ndo é “claramente” visualizado no momento.

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

No subtitulo: “HA 30 ANOS, EM 1978, O BANCO DO BRASIL
INAUGURAVA EM VIENA SUA 50 DEPENDENCIA NO EXTERIOR”, a marca temporal é
uma regularidade, ndo sé desta propaganda, como das demais que compdem a série futurista,
produzida pela constante repeticdo de que o final da década de 1970 ja seria algo do passado
(HA 30 ANOS, EM 1978). No entanto, é necessario observamos que os subtitulos dessa série
narram acontecimentos relacionados a empresa bancéria, sempre no final dos anos 1970,
como é o caso da inauguracdo de mais uma agéncia do mesmo em Viena. Assim, 0s
acontecimentos relegados ao passado (1978) sdo (re)significados na sobreposicdo entre a
memoria arquivo e a memoria discursiva, constituindo, na base do discurso da propaganda
bancéria, fatos que mobilizavam a memdria dos primeiros passos do banco em direcdo a esse
futuro de modernidade, alta tecnologia, agilidade e sucesso para o Brasil.

Outro aspecto a ser observado nesse titulo é o fato de vir grafado entre
aspas, sem constituir, no entanto, discurso direto de um sujeito especifico, mas sim um
discurso ja registrado na memoria arquivo (a instalacdo da 50% dependéncia do Banco do

Brasil no exterior em 1978). Lembrando a funcdo de “manter a distancia” exercida pelas
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aspas, entendemos que elas marcam para a alteridade no discurso, para a presenca do outro.
Assim, o enunciador distancia-se do enunciado que estd colocado entre aspas e assume um
efeito de autonomia em relacdo a propaganda, por tratar-se de um fato comprovavel a partir
dos registros do banco, pertencendo, portanto, a formagéo discursiva da historia da empresa.

Segundo Orlandi (2005, p.116), as aspas sdo consideradas mecanismos de
colocacéo do discurso em texto, organizando a memoria, produzindo legibilidade, instaurando
uma relacdo regrada com os sentidos, assim como 0s parénteses e as notas de rodapé. Dessa
forma, busca-se orientar os sentidos a partir do que é enunciado entre aspas, justamente por
ser um acontecimento histérico ocorrido num outro espaco anterior (ou concomitante?) a
formulacéo da propaganda e que retorna como um lembrete da memoria tanto para o sujeito
publicitéario, quanto para o sujeito-leitor.

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

enunciados:

Uma luz verde acende entre a Arabia Saudita e a Peninsula de Qatar,
no grande mapa-mundi da Diretoria Internacional do Banco do Brasil, em
Brasilia Bahrein estava na linha. O canal exclusivo do satélite brasileiro
utilizado pelo Banco permite comunicacgdes rapidas e, segundos depois, a
boa noticia estd estampada na tele-tela, negécio fechado. (Figura 4.12,
linhas 1 a 4)

Acaba de ser aprovada a construgdo de um terminal agucareiro no
Espirito Santo, por um consorcio brasileiro-arabe, o que tem sabor de um
presente a mais nos 200 anos do Banco do Brasil neste ano de 2008.(Figura
4.12, linhas5a7)

Nessa metafora de modernidade protagonizada pela instituicdo financeira,
funde-se ao discurso da tecnologia um efeito de patriotismo®’, uma vez que a nomeacio
Brasilia Bahrein traz a ideia de que o Brasil teria conquistado (colonizado?), naquela época,
em 2008, o Bahrein, pequeno estado insular do Golfo Pérsico, que tem fronteiras maritimas

com o Ird a nordeste, com o Qatar a leste e com a Arabia Saudita a sudoeste, sendo inclusive

°2 Aqui refletimos sobre a questdo do que é ser patriota, ou melhor, quem é patriota no Brasil: 0s
brasileiros como um todo? Os moradores de cada estado (0s galchos, os paulistas etc). No entanto,
na propaganda, esse patriotismo ndo é sedimentado (em estados, por exemplo), sendo atribuido a
“todos” brasileiros.
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esses dois outros paises citados na propaganda. Os sentidos de poder e expansdo afetam o
imaginario de um pais que ,outrora, na condicdo de coldnia, sonhava apenas com sua
independéncia e que, com o passar dos séculos, teria passado a sonhar com a posi¢do de
colonizador/conquistador de novas terras.

A relativa restritiva o que tem sabor de um presente a mais nos 200 anos do
Banco do Brasil neste ano de 2008 instaura o pré-construido do desenvolvimento como um
prémio a mais para a festa dos 200 anos do banco. Assim sendo, embora se trate de um
consorcio brasileiro-arabe, quem comemora a aprovacao é o Banco do Brasil, representacao
metafdrica do pais como um todo, por se apresentar, justamente, como o0 agente responsavel
pelo desenvolvimento do mesmo.

Uma outra marca linguistica que se destaca na materialidade, marcando
também a relagcdo dentro-fora em rela¢do ao pais e o banco, é o uso de estrangeirismos (full
branch, interbank), designativo de algumas das operacdes realizadas pelo BB. Segundo
Authier-Revuz (1990, p.30), o uso de uma outra lingua funciona como heterogeneidade
mostrada, por ser entendido como “exterior” em relacdo ao discurso e, por isso, interferindo
na cadeia do discurso em enunciacdo. Na propaganda, os termos em lingua inglesa atestam a
presenca do estrangeiro na constituicdo das atividades desenvolvidas pelo banco, em
conformidade com a linguagem predominante no campo da informatica que também é o
inglés, o qual € considerado lingua internacional, particularmente nos dominios da economia.

E pertinente enfatizarmos a justificativa construida e realcada no/pelo
discurso da propaganda quanto a ligacdo do BB (e do Brasil) com o exterior, uma vez que 0
banco se considera o responsavel por inverter uma tendéncia historica, ou seja, em seu
objetivo de carrear financiamentos para empresas publicas e privadas, passa a enfocar o
comércio exterior como forma de trazer divisas e estimular as exportacdes. Esse realce é
destacado no inicio do paragrafo: O mais importante, é que naquela época, o Banco do Brasil
comecava a inverter uma tendéncia. A dependéncia financeira do Brasil em relacdo ao capital
estrangeiro é silenciada, ou, entdo, desliza para o sentido de se trazer divisas e estimular as
exportacdes, apagando, portanto, 0 prego a ser pago (taxas de juros, encargos financeiros
decorrentes dos financiamentos efetuados junto ao banco etc.) por essas movimentagoes
financeiras. Por um efeito de evidéncias, a relacdo econémica entre o Brasil e o exterior
naturaliza-se, silenciando o historico de dependéncia deste pais em relacdo aos paises
estrangeiros.

Pelo efeito da narratividade que constitui a formulagdo da propaganda,

entendemos que as marcas de temporalidade, 0 uso de estrangeirismos, a delimitacdo de
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espacos brasileiros e estrangeiros, o uso de verbos no gerundio, adjetivos e encaixes sintaticos
se tornam decisivos para o efeito de linearidade e completude do dizer, produzindo a imagem
de competéncia, dinamismo, criatividade para o banco, visto como capaz de reduzir as
desigualdades regionais e integrar economicamente nosso territorio, instalando agéncias em
todos os pontos do pais e também no exterior.

A imagem de “Salvador da Patria” é realcada no final do texto por uma
sequéncia de relativas restritivas que trazem novamente o pré-construido da Histéria do
Brasil, como suporte para que o banco seja considerado como re-fundador dessa histéria, pois
ele ndo é um simples estabelecimento de crédito, mas um verdadeiro agente do

desenvolvimento do pais:

Em 2008, no ano em que completa 200 anos, dois séculos depois do gesto
histérico de Dom Jodo VI que abriu 0s portos as na¢es amigas e logo
depois o criou, 0 Banco do Brasil esta entre os maiores do mundo. Mas nao
perdeu nem um pouco do impulso inicial gue o conduz a ser ndo um simples
estabelecimento de crédito, mas um verdadeiro agente do desenvolvimento
do pais. (1.25-29)

A repeticdo constante da nominalizagdo verdadeiro agente do
desenvolvimento do pais ressoa mobilizando o sentido de dependéncia do Brasil em relagédo
ao banco, ou seja, o objeto criado equipara-se ao seu criador, tornando-se indispensavel ao
desenvolvimento do pais em todas as areas e, pela metafora da modernidade, busca adquirir o

status de mundial e ndo mais nacional.

Figura 4.13 - A terra devolve todos os desafios que foram semeados

=% BANCO DO BRASIL

=

Fonte: BANCO DO BRASIL (1979, p.50-51).
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O titulo 2008 — A TERRA DEVOLVE TODOS OS DESAFIOS QUE FORAM
SEMEADOS pode ser compreendido como uma parafrase do provérbio “Quem Planta, colhe”
ou do conhecido discurso de Pero Vaz de Caminha ao descrever as terras do Brasil: “nessa
terra, em se plantando tudo da” ou ainda, uma parafrase de enunciados biblicos como o de
Mateus, capitulo 13, versiculos de 1 a 9: A parabola do Semeador; A parabola da Semente
(Marcos 4:26-29) e o versiculo 7 de Galatas 6 (parte b)...pois aquilo que o homem semear,
isso também ceifara (BIBLIA, 2003). A relativa restritiva QUE FORAM SEMEADOS
mobiliza o funcionamento do pré-construido da histdria das préaticas agricolas do Brasil como
o cultivo de soja, trigo e cacau, 0s quais teriam sido semeados num outro momento (1979) e
que agora podem ser colhidos (2008).

Assim, no eixo da constituicdo dos sentidos, o entrecruzamento do discurso
religioso e do discurso da Carta de Caminha pode ser (re)significado por meio da memoria
discursiva e instaurar sentidos outros no discurso da propaganda bancéria, enfocando-se a
regido dos cerrados que, no ano de 1979, era tida como terra inaproveitada, carente da
intervencdo do Banco do Brasil para que seu solo se tornasse produtivo. Nesse aspecto, a
partir do subtitulo, delimitado pelo uso dos dois pontos, podemos entender que,
metaforicamente, os desafios semeados sdo as plantas trigo, soja e cacau.

“HA 29 ANOS, EM 1979, O BANCO DO BRASIL AJUDAVA O BRASIL A
SEMEAR DESAFIOS: TRIGO E SOJA NO CERRADO, CACAU NA
AMAZONIA. ERA O PAIS CONSOLIDANDO SUA VOCAGCAO DE
GRANDE SUPRIDOR DE ALIMENTOS”

Escrito também entre aspas, simulando um discurso direto distante do
sujeito-publicitario, o subtitulo faz alusdo a ajuda que o banco teria prestado ao pais no ano de
1979, em especifico, nas regides do Cerrado e da Amazobnia, contribuindo assim para o
desenvolvimento da agricultura nessas regides. Num movimento dos sentidos, o enunciado
legitima a imagem do Brasil como pais que tem vocacdo para ser grande supridor de
alimentos, sentido que apenas pode se tornar possivel com a intervencdo da empresa
financeira. O substantivo vocacdo também apresenta um deslocamento em sua significacao,
uma vez que sdo recorrentes as referéncias, no discurso religioso, a vocacao (disposicao
natural e espontanea) para o sacerdocio, por exemplo. No entanto, na propaganda, o sentido
de vocagdo pertence ao dominio da economia, como um atributo “natural” do pais em relacdo
ao ato de suprir as necessidades alimenticias da populacdo, devido ao predominio da

agricultura no cenario econdmico brasileiro.
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Na contradigdo constitutiva entre materialidade verbal e visual, temos um
cenario constituido por um solo de terra vermelha, com alguns cachos de trigo a frente e, ao
fundo, um hibrido entre uma nave, um tanque de guerra e um trator acompanhado por duas
pessoas com trajes que se assemelham aos usados por praticantes de artes marciais, em
especifico, um kimono para jud6. O céu azul com algumas nuvens brancas pode significar o
cenario de um dia tipico de trabalho na lavoura na preparacdo do solo para mais um plantio.
Temos, portanto, um efeito contraditério que constitui o ndo verbal, pois se funde, num
mesmo espaco visual, a representacdo de um passado com a terra imprépria para o plantio
(imagem da terra nua que precisa ser preparada) e a de alguns cachos de trigo que remetem ao
processo de preparacdo pelo qual passou o cerrado até se tornar produtivo. A metafora da
modernidade marca-se pelo tipo de design da maquina que esta sendo usada no preparo do
solo.

No texto verbal, entretanto, a colheita ja pode ser vislumbrada, conforme se

observa em enunciados como:

O velho fazendeiro ndo conseguia esconder sua emocdo diante do
trigal que ia de encontro ao horizonte, monétono, mais lindamente dourado,
quilémetro apds quildmetro.(Figura 4.13, linhas 1 e 2)

Mesmo sem perceber, comecou a lembrar para os mais novos como
era o Cerrado dos velhos tempos. Uma paisagem de mato bravo e pequenas
arvores retorcidas. Uma vastidao que ndo havia conhecido a mdo do homem
até a década de 70, quando o Brasil, apesar de ja ser um dos maiores
exportadores de produtos rurais do mundo, sé cultivava 26% do seu
territorio. (Figura 4.13, linhas 3 a 7)

Junto a tensdo resultante do confronto entre dentro e fora do pais e do
banco, observamos também o movimento entre 0 novo e o velho, num sentido semelhante ao
Jogo entre o presente e 0 passado, verbalizados com o uso de adjetivos como 0s que estdo em:
o velho fazendeiro (linha 1), os velhos tempos (linha 4), os mais novos(linha 4). Esse sentido

pode ser reiterado pela relativa restritiva que ndo havia conhecido a mdo do homem até a

década de 1970, a qual funciona como o pré-construido do atraso, do rudimentar, enfim, do

gue ainda ndo foi “domesticado” pelas maos humanas até essa época ressaltando o efeito de
negatividade do passado reforcado em nimeros: s 26% do territorio brasileiro estava sendo
cultivado. Entendemos, entdo, que o sujeito-publicitario é afetado por uma formacéo
discursiva que nega o passado (ou presente?) e projeta o acontecimento de mudancas tornadas

possiveis gracgas a intervengdo do banco:
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Mas o proprio estilo do pais, naquela época, era o de semear
desafios. E 0 seu maior agente financeiro — 0 Banco do Brasil — passou a
desenvolver uma politica de riscos suportaveis para abrir a agricultura
regides até entdo inaproveitadas. Por que n&o trigo e soja no cerrado? Por
gue ndo cacau na Amazdnia?(Figura 4.13, linhas 8 a 11)

O Banco do Brasil — e apenas ele —era capaz de promover uma virada
assim. O maior banco rural do mundo com 80% das quase 1200 agéncias
que tinha em 1978, situadas no interior, era um profundo conhecedor da
agricultura e da pecuaria nacionais.(Figura 4.13, linhas 12 a 14)

Por meio de deslizes, efeitos metafdricos constitutivos do funcionamento
discursivo, o perfil do banco passa a coincidir com o do préprio pais, segundo uma forma de
legitimacdo que busca se firmar nos acréscimos redigidos entre travessdes. 1sso abre, no
espaco da frase, “um espaco em relacdo ao Outro (o interdiscurso) (ORLANDI, 2005, p.111):
- 0 Banco do Brasil -; - e apenas ele — funcionando como pontos de subjetivagdo do sujeito
enunciador no discurso, o que reitera a formacao discursiva a qual se filia, ou seja, a FD do
Banco do Brasil e também a do Governo; assim, excluem-se, por consequéncia, as demais
FDs contrarias a do discurso da propaganda bancaria.

A nominalizagdo maior agente financeiro também funciona como um pré-
construido j& “naturalizado” pelos sujeitos leitores, uma vez que legitima a memoria segundo
a qual o banco é o grande motor da histéria do pais, pois praticamente re-fundou o Brasil. E,
entdo, temos novamente o efeito do gesto fundacional trabalhado por Zoppi-Fontana (2003,
p.134), segundo o qual se pode formular uma narracdo historica sustentada em certos
“esquecimentos” (apagamentos) estratégicos do passado, evidenciando-se, no contexto desta
analise, como solu¢do para a promocédo do desenvolvimento do pais.

Numa rede de familias parafrasticas sujeitas a falha, ao deslocamento,
podemos assim entender que o banco mobiliza o sentido de pioneirismo, espécie de

agenciamento fundador do pais:

Um verdadeiro agente do desenvolvimento do pais )
O seu maior agente financeiro
O maior banco rural do mundo Banco (do)
Grande supridor de alimentos Brasil

Agente ativo do nosso comércio exterior

Entusiasmado promotor de tudo o que leva a etiqueta “MadeinBrazil”
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Na regularidade linguistica resultante do uso de adjetivos, as qualificacdes
verdadeiro, maior, grande, ativo, entusiasmado atuam na reiteracdo do sentido de
grandeza/legitimacdo. Em nosso entendimento, a adjetivacdo também se aproxima dos
procedimentos de fazer-crer trabalhados por De Certeau (2008), ao mobilizar efeitos de
credibilidade e veracidade dos feitos realizados pelo Banco do Brasil. Um efeito de verdade é
reforcado a cada novo uso dos adjetivos, principalmente no que se refere a presenca de
vocabulos como verdadeiro, maior e grande.

Outra marca linguistica aqui recorrente € o uso de perguntas retéricas: Por
que ndo trigo e soja no cerrado? Por que ndo cacau na Amazodnia?, as quais mobilizam a
alteridade do discurso, como uma forma de heteregoneidade mostrada segundo a qual um
outro sujeito é convocado a refletir sobre questdes as quais conseguiria responder. No entanto,
entendemos que nem toda resposta seria aceita como valida, uma vez que o direcionamento
dos sentidos constitui parte integrante do funcionamento argumentativo da propaganda.

A enunciacdo de porcentagens ou numerais ordinais para reafirmar o
percurso de avangos da empresa a cada época também funciona como regularidade bem
delineada ao longo das andlises: 80% das quase 1200 agéncias que tinha em 1978; 1021
financiamentos rurais, num total de 80 mil contos de réis em 1936; quarenta anos depois, em
1976, eram 2 milhdes e 213 mil os financiamentos, somando 79 bilhGes de cruzeiros; Em
1978, mais de 60% de todo o crédito concedido no Pais a produtores rurais vinha através do
Banco do Brasil. Os possiveis efeitos dessas formulagdes (os de verossimilhanca, exatidao
etc) fazem lembrar dos procedimentos de fazer-crer trabalhados por De Certeau (2008),
conforme ja mencionamos em pontos anteriores de nossa analise.

Além desses procedimentos, arriscamo-nos a pensar também no sistema de
restricOes discursivas trabalhado por Foucault (2004, p.18), com énfase nos procedimentos de
exclusdo, que opdem o verdadeiro ao falso, ou seja, o principio da vontade de verdade que,
apoiado sobre um suporte (no caso, a revista) e uma distribuicdo institucional (o banco, por
exemplo), “tende a exercer sobre os outros discursos — estou sempre falando de nossa
sociedade — uma espécie de pressdo e como que um poder de coercao”.

Junto aos dados numéricos que descrevem a atuacdo da agéncia, temos, no
eixo da formulacéo, acdes substantivadas que deixam subentender atividades especificas do
dominio agricola, as quais teriam tornado possivel o cultivo de trigo e soja no Cerrado e cacau
na Amazonia, além da repeticdo da estrutura sintatica (e reiteracdo de seus sentidos) no
enunciado consolidou sua vocacdo natural de grande supridor de alimentos, ja afirmado no

subtitulo:
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Orientacdo e estimulo a utilizagdo racional do solo, combate a
erosdo, uso de defensivos e controle de pragas. Apoio a formacdo de
cooperativas de produtores. Foi assim que no fim do Século XX o Brasil
consolidou sua vocacdo natural de grande supridor de alimentos. Havia
trigo e soja no Cerrado, Cacau na Amazébnia. Os bolsbes de terras férteis
identificados no Pard e no Norte de Mato Grosso ofereciam colheitas
generosas. (Figura 4.13, linhas 24 a 28)

Pensando no possivel efeito-leitor para essa propaganda, projetamos a
imagem de um sujeito agricultor recebendo o apoio do banco e o seu modo de ler este texto.
No entanto, ndo temos como mensurar se 0 mesmo chega a ler essa propaganda ou se ele é
(por mecanismos de antecipacdo) apenas projetado por ela, num sitio de significacdo
constituido por valores depreciativos. Nessa perspectiva, lemos a assertiva que nos faz pensar
nas imagens do Brasil e de seus agricultores que vao se construindo pelo olhar do Banco do

Brasil:

O Banco do Brasil com sua politica de crédito permanente, ajudou a
superar 0 preconceito de que um pais agricola é necessariamente um pais
pobre. Pelo contrario, agora em 2008, quando o Banco completa dois
séculos de vida, o velho fazendeiro do Cerrado tem muito orgulho do seu
trigal e, como pioneiro de um novo tempo, sabe que o mundo olha para as
safras brasileiras com esperanca e admiracdo. (Figura 4.13, linhas 29 a 33)

Entre as muitas qualificacbes negativas atribuidas ao Brasil nas
propagandas, aqui se enfatiza que o pais € uma nacdo agricola dependente de ajuda financeira
para se desenvolver, pois suas terras estdo inaproveitadas, ao que se soma o rétulo de pais
pobre por ser essencialmente agricola. Instauram-se, portanto, segundo o discurso da

propaganda, as possiveis parafrases para qualificar o Brasil:

Pais agricola s exporta matéria prima
Pais agricola é pais pobre (meméria da colonizac¢éo)
Pais agricola pode ser desenvolvido
Pais agricola pode ser rico

Pais agricola pode ser visto pelo mundo com esperanca e admiragao

Assim sendo, o processo de construcdo da identidade nacional passa sempre
pelo olhar do outro, seja esse outro 0 Banco do Brasil, um pais estrangeiro, ou, de forma
generalizada, o mundo em geral, como diz o enunciado: o velho fazendeiro... sabe que o

mundo olha para as safras brasileiras com esperanca e admiracédo (linhas 31 a 33). A
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aprovacao e aceitacdo do que é feito no pais vem sempre de fora, de tal forma que, 0 modo
como nés, cidaddos brasileiros, vemo-nos também ¢é afetado por formaces ideoldgicas e
discursivas do outro que nos define.

Portanto, ao mobilizar discursos relativos a préaticas agricolas, instaura-se
um efeito de critica a baixa producédo do Brasil nessa area em épocas anteriores. A saida para
superar os déficits na agricultura e, consequentemente, para que o pais torne-se rico e forte na
area agricola estaria na intervencdo direta do banco nos negocios do campo. No entanto, as
praticas estimuladas na época, como o desmatamento do Cerrado ou da Amazdnia, hoje ja ndo
se encontram na mesma formagao discursiva, nem dos governantes nem da propria agéncia
bancaria, uma vez que passou a ser vista como ambientalmente condenavel. Em grande parte
porgque, em nossos dias, 0 incentivo a preservacdo da mata nativa ganhou consisténcia nos
discursos ndo s6 das propagandas, mas também nos discursos de muitos outros bancos e no do
préprio Governo.

Nessa perspectiva, a imagem de fertilidade e de grandeza do
Brasil, materializada na Carta de Caminha, passa a ser vislumbrada como possivel, ao longo
da propaganda, com base na intervencdo do Banco do Brasil (que fala do lugar do banco do
governo), o qual desenvolve uma politica de riscos suportaveis para abrir a agricultura
regides até entdo inaproveitadas, como era o caso do Cerrado, definido como uma paisagem
de mato bravo e pequenas arvores retorcidas. Afetado pela memdria discursiva da descoberta
do pais, com énfase em suas riquezas, o discurso sobre o BB circula como a solucéo de todos
os problemas que o Brasil ainda enfrenta. Desse modo, esse efeito de “salvacéo da patria” faz
lembrar a referéncia aos trés tipos de solo citados na Parabola do Semeador: rochoso, cheio de
espinhos e terra boa, e permite-nos ler que tanto o solo rochoso ou cheio de espinhos do Brasil
pode ser transformado em boa terra, que da boa colheita, gragas a atuagdo do banco, sem que
se faca referéncia, no entanto, aos dissabores ou obstaculos que precisam ser silenciados ao

longo desse caminho.
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Figura 4.14 - A politica de comércio exterior

Fonte: BANCO DO BRASIL (1979, p.34-35).

Como as demais materialidades da segunda série, essa propaganda,
publicada em 28 de fevereiro de 1979 na revista Exame, funciona como uma metafora da
modernidade em um grau elevado de projecdo futuristica, constituindo-se pelo
intercruzamento de diferentes memarias discursivas (da ficgdo cientifica, do comércio exterior
etc.), que se materializam na conjuncdo entre o verbal e o visual, com a mobilizacdo de
sentidos até mesmo desconcertantes em nossa leitura.

J& de inicio, o titulo 2008- FEMI OLUSOLA E O SEU SONHO QUE
ATRAVESSOU O ATLANTICO mobiliza fatos que reclamam por sentidos, pois ndo sabemos
quem pode ter sido Femi Olusola. Contudo, pela relativa restritiva que atravessou o Atlantico,
temos o pré-construido da imigracdo trazendo o possivel entendimento de tratar-se de um
imigrante vindo para cd em um periodo de imigracGes mais recentes: o ano de 2008. O
subtitulo, entre aspas, € formulado num paralelismo sintatico em relagdo as trés propagandas

anteriores, mas ainda nao define quem seria Femi Olusola:

“HA 29 ANOS, EM 1979, O BANCO DO BRASIL AJUDAVA O PAIS A
TORNAR MAIS AGRESSIVA SUA POLITICA DE COMERCIO EXTERIOR,
GARANTINDO O FUTURO ECONOMICO”

A repeticdo, ndo s6 da estrutura sintatica, mas também quanto aos sentidos
torna-se uma regularidade nessa série, na qual o futuro econémico, almejado e projetado em
uma base sélida (anos 1970) concretiza-se (em 2008), visando a legitimar o poder de atuacao

do Banco. Mas, além da repeticdo do mesmo nos enunciados verbais que sempre acabam por
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trazer o deslocamento, temos a juncdo do ndo verbal, instaurando sentidos que deslizam pelo
ritual da linguagem da propaganda. A imagem do casal nigeriano Femi Olusola com sua
esposa gravida, em trajes elegantes e tipicos de seu pais, ao lado de um moderno carro da
marca Lisarb GT-2008, fabricado aqui no Brasil, desestabiliza os sentidos ja naturalizados
quanto a situacdo da Nigéria e de seu povo, quanto a tecnologia dos carros desenvolvidos aqui
no Brasil e em relacdo ao proprio cenario socio-historico brasileiro que, mesmo sendo datado
por 2008, encontra-se no tempo de 1979.

Nas propagandas dessa série, a espacialidade tem-se colocado como uma
marca regular da tensdo constante entre o dentro e o fora do pais e vice-versa. Ora se fala de
regibes mais distantes do Brasil, como o estado do Amapa (Macapa), do Amazonas (Vila
Pacal), por exemplo, ora se fala de paises estrangeiros que ndo sdao da América do Norte, da
Europa ou do Japao, mas sim do Oriente Médio, como Arébia Saudita, Qatar, ou 0 pequeno
estado do Bahrein ou ainda do Kuwait. Nessa propaganda em especifico, fala-se da Nigéria,
pais da Africa Ocidental que é o mais populoso do continente e o oitavo do mundo em
populacdo. Sabemos, porém, que a pobreza ainda é o contexto no qual vive a maioria da
populacdo desse pais.

No entanto, ndo é o sentido de miséria o que temos nas materialidades
verbal e visual da propaganda, pois Femi Olusola ndo é apresentado como um faminto ou
refugiado, nem como cidaddo que dependa do assistencialismo oficial. Pelo contrério, trata-se
de um homem com um histérico de sucesso e realizagdo pessoal e profissional (segundo o
texto, devido aos incentivos proporcionados pelo Banco do Brasil) e com muitos sonhos pela

frente:

Depois de concluir seu mestrado de fisica nuclear na Universidade de
Campinas e cumprir um ano de estagio na Usina de Angra, Femi Olusola
tinha muitos sonhos pela frente.(Figura 4.14, linhas 1 e 2)

O principal deles era trabalhar muito pelo seu pais, a Nigéria, ja
entdo entre os mais desenvolvidos do mundo. Outro sonho era uma boa casa
em Lagos para a mulher e o filho que estava a caminho, e um Lisarb GT-
2008 para leva-lo de casa ao trabalho. As linhas arrojadas e a mecanica
potente do Lisarb GT-2008 tinham impressionado muito a Femi Olusola no
Saldo do Automovel de Sdo Paulo. E gragas a um perfeito intercambio
comercial entre o Brasil e os paises africanos, ele pode buscar seu carro
num revendedor em Lagos, com cheiro de novo, ainda com o adesivo de
“Made in Brazil” de fabrica de Sao Paulo. (Figura 4.14, linhas 3 a 9)

Os sentidos atribuidos a metafora do sonho de desenvolvimento do Brasil

(por meio do Banco do Brasil) em relagéo ao exterior vao tomando forma na descricdo dos
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sonhos de Femi Olusola: trabalhar muito pelo seu pais; ter uma boa casa em Lagos (maior
cidade da Nigéria) para sua familia e ter um carro de Ultima geracdo fabricado no Brasil, o
Lisarb GT-2008. Considerando o contexto socio-histérico e econdmico correspondente ao de
2008 no discurso da propaganda, tornam-se possiveis as seguintes projecOes: a Nigéria é
situada entre os paises mais desenvolvidos do mundo; um nigeriano, apresentado como
Mestre em Fisica Nuclear pela Universidade de Campinas (SP/BR), possui uma familia
pequena (com um unico filho), em contraste com o grande ndmero de filhos na maioria das
familias nigerianas; o nigeriano é proprietario de um carro com asas de gaivota, fabricado no
Brasil e comercializado no mercado externo.

Sem assumirmos um olhar critico quanto ao fio do discurso, podemos
refletir sobre os deslizes de sentidos que permeiam essa materialidade: embora o cenario nao
se assemelhe ao de naves espaciais, com edificios de cUpulas de vidro ou tratores hibridos no
campo, o design do carro € impactante e representa algo ainda inacessivel a maioria em
nossos dias. No entanto, o automével de nome Lisarb é ficticio, embora exista, de fato, o
modelo de carro com asas de gaivota idealizado pela montadora alemad Mercedes-Benz, com o
nome C-111, de acordo com as informagdes apresentadas no site da empresa®®. Entre 1962 a
1970, a Mercedes-Benz desenvolveu uma série de carros-conceito com motores arrojados e
campedes em velocidade, como foi 0 caso do C-111 que atingiu 403 km/h em 1978. No
entanto, devido a crise mundial do petréleo, esse modelo nunca chegou as linhas de produgéo.

Vejamos uma foto do C-111 Mercedes Benz:

Fonte: www.portalmercedes.com/t166-mercedes-benz-c111

>3 www.portalmercedes.com/t166-mercedes-benz-c111
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Lembrando-nos de que a linguagem esta sempre sujeita ao equivoco,
entendemos que a ndo coincidéncia das projecdes da propaganda com o contexto de 2008 nédo
é simplesmente uma questdo de erro, mas sim um dos efeitos da metafora de modernidade (e
do sonho) que s6 se concretizou na propaganda, constituindo uma formagéo imaginaria que
ndo encontra respaldo material para se corporificar. Nessa perspectiva, a baixa porcentagem
de nigerianos bem sucedidos (numa formacdo discursiva oposta a do preconceito e
discriminacdo racial) aqui no Brasil, e a capacidade do pais para produzir automdveis no
estilo do C -111 ainda figuram como algo mais proximo do ficticio do que do real. Do mesmo
modo, atualmente, os prédios de agéncias do Banco do Brasil, em Macapa ou no Amazonas,
situadas no meio da floresta, ndo costumam ter o formato arquitetdnico de naves espaciais,
com cupulas de vidro.

H4, como nas demais propagandas dessa série, o entrecruzamento de
formagdes discursivas sustentadas por redes de memoria do dominio da Economia, da
Histdria, da ficcdo cientifica, da propaganda, das relacdes familiares e também uma FD do
discurso pedagogico, uma vez que o ritual no qual se formula o texto aponta para o sentido de
ensinamento/inculcacdo dos acontecimentos histéricos a serem guardados/lembrados pelos
sujeitos-leitores. A propaganda assume nuances de uma reportagem jornalistica ao fazer uma
retrospectiva da vida de uma pessoa, de sua profissdo, seus sonhos, suas origens €, a0 mesmo
tempo, (re)significando as condi¢des sdcio-econdmicas do proprio Brasil, além de empregar
dados numéricos funcionando como procedimentos de fazer-crer quanto aos fatos aqui

enunciados (vontade de verdade):

Na segunda metade da década de 60, o Brasil reformulou e tornou
mais agressiva sua politica de comércio exterior. O crescimento econdmico
do pais exigia cada vez maior volume de importacGes de bens de capital,
matérias primas e “know-how” e logicamente a receita das exportacoes era
a Unica formula possivel de equilibrar a balanca comercial. De 1.341
bilhdes de dolares naqueles primeiros anos de 1961 a 1963, sendo que deste
total apenas 35,1 milhGes em manufaturados, o Brasil passou a 6.199
bilhdes de délares dez anos depois, em 1973. (Figura 4.14, linhas 10 a 16)

Em 74, uma surpresa agradavel: apesar da crise mundial do petréleo,
as exportacOes brasileiras mantiveram-se crescentes, alcancando 8 bilhdes
de délares.(Figura 4.14, linhas 17 a 18)

Embora a formulacdo do discurso seja uma projecdo de 2008, ele se
constitui a partir das condi¢cdes de producdo da fala do Governo Militar, em um momento em

gue se repetia, como uma das estratégias sdcio-econdmica e politica, as referéncias a uma
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“abertura lenta, gradual e segura em direcdo a democracia” (GRAF, 2003, p.109). Esse slogan
era empregado na politica das exportagdes, num movimento de aproximacéo comercial entre
o0 Brasil e o exterior, para o que a atuacdo do Banco do Brasil foi constante e decisiva. Assim,
o futuro econémico do pais também passa pelo estrangeiro (e ndo sé o passado ou o presente),
segundo uma heterogeneidade mostrada nas estruturas linguistias escritas em inglés -
MadeinBrazil e know-how, por exemplo -, reiterando o processo de exportacdo considerado
tdo necessario ao desenvolvimento do pais desde os primordios da colonizacéo.

Os conhecimentos sobre operacfes proprias aos dominios da Economia
mostram-se relevantes para que a leitura faca sentido ao sujeito-leitor. N&do podemos esquecer
que o meio de circulagcdo nunca € neutro, nem de que a revista Exame, especializada em temas
da Economia, tem como maior publico-alvo economistas e pessoas que trabalham mais
diretamente com o mundo das finangas. Assim, é facil o entendimento de enunciados como
...0O crescimento econdmico do pais exigia cada vez maior volume de importacgdes de bens de
capital, matérias primas e “know-how’” e logicamente a receita das exportacGes era a Unica
formula possivel de equilibrar a balanca comercial (linhas 11 a 13) entre 0s que estdo
familiarizados com operacGes da balanga comercial, importacé@o de bens de capital, matérias
primas e ““know-how’” (saber fazer).

Somando-se as escolhas lexicais feitas pelo sujeito-publicitario, o qual é
sempre afetado pela formacéo discursiva bancaria, temos também os sentidos instaurados pelo
uso peculiar da pontuacdo nas materialidades aqui analisadas. Afinal, segundo Orlandi (2005,
p.113):

Tomando a pontuagdo como vestigio da textualizacdo, pelo jogo da
interpretacdo, n6s observamos como o sujeito se articula a um discurso,
como ele se inscreve em uma formagédo discursiva, comprometendo-se com
uma certa filiagdo de sentidos, ao fazer certos gestos de interpretacéo,
produzindo dessa maneira um texto especifico, em seus limites aparentes (ou
seja, imaginarios).

Afetado pela ilusdo de transparéncia da linguagem, o sujeito publicitario, ao
se colocar na origem do dizer (funcdo-autor), produz efeitos de coeréncia, de progressdo, de
ndo contradicdo, fazendo uso constante das virgulas, marcando pontos de subjetivacdo a partir
da sintaxe do des-ligamento. Ao retomar as palavras de Pécheux sobre esse termo, Orlandi
(2005, p.119) afirma que o des-ligamento ocorre justamente nos casos de coordenacgdo “em

que a fragil ligacdo entre os elementos s6 é possivel porque eles ai se ligam por complexos
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processos de memaria discursiva”, espaco no qual funciona a relacdo com outros discursos de
forma abundante e ndo s6 dos elementos proximos e presentes.

Assim sendo, uma virgula separa as formacdes discursivas, marcando a
reunido de uma diferenca. Nos enunciados a seguir, observamos como esse des-ligamento
relacionado ao interdiscurso faz intervir a passagem por “outros” discursos, proporcionando
abertura para outros sentidos. Além disso, o uso dos dois pontos, indicando a dispersdo dos
sentidos, produz o efeito de superposicdo das atividades do banco diante de outras possiveis

surpresas agradaveis que o pais pudesse vir a experimentar:

Em 74, uma surpresa agradavel: apesar da crise mundial do petréleo,
as exportacgdes brasileiras mantiveram-se crescentes, alcancando 8 bilhGes
de ddlares. Para que os produtos brasileiros pudessem conquistar e manter
0s mercados no exterior, a atuagdo do Banco do Brasil foi constante e
decisiva. Ele executa a politica das exportacfes do Governo promovendo
nossos produtos, organizando e supervisionando comités de exportadores,
estudando mercados, formulando normas, analisando e classificando
mercadorias, fiscalizando embarques e financiando a producéo dirigida ao
mercado externo.(Figura 4.14, linhas 17 a 23)

Ao reunir formagdes discursivas diferentes (promover produtos, organizar e
supervisionar comités de exportadores, estudar mercados, formular normas, analisar e
classificar mercadorias, fiscalizar embarques, financiar a producdo para o0 mercado externo),
formuladas a partir de verbos conjugados no gerundio, o enunciado mobiliza o efeito de
acréscimo (dizer mais e mais) e de continuidade para explicar as causas que propiciaram a
surpresa agradavel: manter as exportacGes brasileiras em ritmo crescente, apesar da crise
mundial do petréleo.

Na andlise das formulacdes, ndo sO dessa propaganda (figura 4.14), mas de
todas as outras, 0 uso da virgula é constante, produzindo um efeito de progressdo textual,
“posta a trabalhar pela funcdo autor, submetida a exigéncia da unidade: ndo-continuidade
(ordem, constituicdo) na continuidade (organizagdo, formulacdo), textualizacdo do discurso,
extensdo normatizada” (ORLANDI, 2005, p.121).

Além do trabalho da pontuacdo, a marca de temporalidade também se
mantém regular ao longo dos textos, materializando o retorno necessario/constitutivo ao

interdiscurso para que o dizer se realize e a histdria do banco va se legitimando:
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Agora em 2008, duzentos anos depois de ter sido criado, o Banco do
Brasil continua a ser um agente ativo do nosso comércio exterior. Com
executivos treinados e agéncias espalhadas em todos os continentes, & mais
que um Banco. E um entusiasmado promotor de tudo o que leva a etiqueta
“MadeinBrazil”.(Figura 4.14, linhas 28 a 31)

A comemoracdo dos duzentos anos do BB é referenciada em todas as
propagandas dessa série. E, para comemorar, como diz Venturini (2009, p.48), € preciso
rememorar. Enquanto um dos processos de estruturagdo do discurso, a rememoracao
“funciona como memoria do saber, como interdiscurso pelo funcionamento do pré-construido,
e a comemoragdo, como intradiscurso, espaco da linearidade e da sintagmatizacdo da
memoria.” Assim, a partir de dizeres ja ditos (e esquecidos), a Histéria do Brasil é (re)contada
abrindo espaco para um novo personagem (o banco) e esse, ao buscar se legitimar, vai se
dizendo num movimento entre o passado (com seus efeitos negativos), para rememorar 0s
seus feitos, e o futuro (metéfora do sonho/da modernidade), projetado em um espaco de
sucesso, de durabilidade, de celebracdo dos duzentos anos, ainda que as projecdes ndo se
concretizem em sua totalidade, como € o caso do casal nigeriano almejando um carro

decorado com asas de gaivota produzido no Brasil em 2008.

Figura 4.15 - A festa dos 200 anos

\
DEPOIS DA FESTA
005 00 ANOS A VOLTA
PARA A,

P g BANCO DO BRASIL

Fonte: BANCO DO BRASIL (1979, p.12-13)

A quinta propaganda dessa série, digamos, futurista mantém uma
regularidade ndo s6 em sua forma ritual significante (titulo, subtitulo, imagem, texto,
assinatura e slogan), como nos recursos linguisticos utilizados. O titulo 2008 DEPOIS DA
FESTA DOS 200 ANOS, A VOLTA PARA A AMAZONIA sugere que as comemoragdes dos
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duzentos anos ja foram feitas e alguém ou algo esta de volta a regido da Amazonia. No
entanto, ainda ndo sabemos se € uma pessoa, uma agéncia, enfim, a marca da temporalidade
novamente se destaca e reafirma 2008 como o tempo presente.

No subtitulo “HA 29 ANOS, EM 1979, O BANCO DO BRASIL
MELHORAVA AS POSSIBILIDADES DE ACESSO E AS CONDICOES DE TRABALHO DE
SEUS 82 MIL FUNCIONARIOS”, o efeito de distanciamento entre a fala do sujeito-
publicitario e o possivel enunciador permanece provocado pelo uso das aspas. Nesse efeito de
retrospectiva do passado (1979), quem se destaca agora é a imagem dos funcionarios do
banco.

A narratividade pela qual temos a retomada de episddios da vida de
funcionarios do Banco do Brasil funciona com o tom de uma reportagem jornalistica e, ao
mesmo tempo, com um aspecto pedagogico (necessidade de ensinar passo a passo para que se
aprenda ou relembre):

Um ano antes, em 1978, um jovem de 20 anos passou num concurso
durissimo e foi assumir o seu primeiro emprego: um barracdo de madeira
no meio do mato, ao lado de uma agrovila pioneira. A agéncia do Banco do
Brasil de Vila Pacal. Repetia-se uma antiga histéria. O Banco do Brasil
chega antes mesmo da cidade porque sabia que ela ia crescer em torno de
si.(Figura 4.15, linhas 1 a 5)

O uso dos dois pontos diante do substantivo emprego indica que ha
dispersdo de sentidos em torno da definicdo desse vocabulo. A descricao fisica do local em
que o funcionario do banco comecou a trabalhar (um barracdo de madeira no meio do mato,
ao lado de uma agrovila pioneira) contrapde-se a outros possiveis espagos nos quais as
agéncias do BB instalam-se. O sentido de pioneirismo fixa-se a imagem da instituicdo
financeira ndo s6 nessa, como nas demais materialidades aqui analisadas. O BB é enunciado
na propaganda como aquele que sempre vai primeiro, o0 que vai a frente, como o responsavel
pelo desenvolvimento do pais em todas as regides brasileiras. A chegada do banco & Vila
Pacal no Amazonas é mostrada como se fosse um acontecimento que reitera 0 ato
desbravador da instituicdo financeira: A agéncia do Banco do Brasil de Vila Pacal. Repetia-se
uma antiga historia. O Banco do Brasil chega antes mesmo da cidade porque sabia que ela ia
crescer em torno de si

Assim, temos a enunciacdo daquilo que € mostrado como se fosse
relacionado a um pais grande, embora ainda desprovido de suficiente infraestrutura urbana em

muitas regides. No entanto, o banco é capaz de chegar a lugares nos quais 0 progresso ainda
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ndo teria chegado. Aqui, reaproximamos de defini¢bes trabalhadas por Orlandi (2003a) e
entendemos que vila mobiliza sentidos de inferioridade em relagcdo ao imaginario construido

em volta de cidade. Para o verbete cidade, a autora da a seguinte definicédo:

Cidade. S.f. (Do lat. Civitas, civitatis) 1. Complexo demografico, social e
econdmico formado por uma concentracdo populacional ndo agricola; centro
urbano, urbe. 2. Centro industrial e comercial (p.opos. a campo). [No Brasil
é considerada cidade toda sede de municipio, independentemente do nimero
de habitantes que possa ter. A nivel mundial considera-se populag¢do urbana
aquela que vive em aglomeracgdo de mais de 2000 hab. Obs.: Na definicéo,
demografico (demografia: ciéncia que tem por objeto o estudo quantitativo
das populagBes humanas, de suas variacdes e de seu estado) da certa
circularidade ligada a complexo e a aglomeracdo]. 3. Conjunto dos
habitantes da cidade. 4. A parte central ou o centro comercial-financeiro de
uma grande cidade. 5. Aglomeracdo que forma um conjunto homogéneo,
uma unidade histérica, arquitetbnica et.. Sdo Paulo é uma cidade
complexa]...] (ORLANDI, 20033, p.32-33)

A autora salienta que “muitas sdo as formas de se procurar definir o que é
cidade” (ORLANDI, 2004b, p.12), no entanto, a definicdo mais apropriada deve ser a que
menos imponha caracteristicas particularizadas. Assim, observar a cidade é buscar
compreender quais alteracfes ocorrem na natureza humana e na ordem social. E é justamente
como agente responsavel por mudangas na ordem social com a criacdo de cidades, por
exemplo, que se procura marcar a imagem do Banco do Brasil nessa propaganda,
apresentando-o como instituicdo capaz de fazer uma cidade crescer em torno de si,
instaurando-se, dessa forma, sentidos opostos a imagem construida em torno da vila, a qual
precisa crescer e se tornar cidade. Segundo Orlandi (2004b, p.12), em termos mais
socioldgicos, a cidade surge como um dos resultados e também como um pressuposto do
desenvolvimento capitalista.

Percebemos que o texto procura apresentar essa pratica pioneira do banco de
chegar antes da cidade como um acontecimento que se repete, como constitutivo de sua
historia, deixando pressuposto que esse fato merece o reconhecimento e homenagem de todos
os cidaddos. A producdo desse sentido é igualmente destacada com o uso dos dois pontos, 0
que destaca a atitude desbravadora do banco entre os demais acontecimentos que poderiam
ser celebrados nessa ocasido, juntamente com o caso das bandeiras ou dos feitos das missdes

jesuitas, por exemplo:
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Sempre foi assim, e esta homenagem o pais ndo pode deixar de
prestar ao seu Banco: nunca houve no Brasil, em qualquer tempo, um
movimento de penetracdo e fixagdo no interior tdo eficaz, organizado e
permanente. Nem mesmo as Bandeiras que ampliaram nossos limites
territoriais. Nem mesmo as corajosas missdes jesuitas.(Figura 4.15, linhas 6
a9

Ao se comparar 0 banco as acdes das bandeiras, podemos perceber que a
presenca da relativa restritiva que ampliaram nossos limites territoriais mobiliza o
funcionamento do interdiscurso na forma do pré-construido da colonizagdo do Brasil,
apontando para o fato de que os sertanistas de Sdo Paulo, denominados bandeirantes,
escravizaram indigenas e promoveram o exterminio de quilombos ao adentrarem nos sertdes
brasileiros, no século XVI, a procura de riquezas minerais (prata). No entanto, o uso da
locucdo adverbial nem mesmo (linhas 8 e 9)funciona como um apelo argumentativo negando
essa possivel relevancia das bandeiras e também o trabalho das missdes jesuiticas. Assim
sendo, o discurso da propaganda bancaria aborda a expansdo das fronteiras brasileiras pelas
empreitadas de bandeirantes ou jesuitas, mas sempre procurando destacar a a¢do do banco
como mais eficaz de que qualquer outra.

Apoiado nos acontecimentos historicos do passado, o discurso da
propaganda mobiliza memorias discursivas mais distantes quando se volta ao contexto da
colonizacdo do Brasil (acontecimento sempre relatado por um outro, o olhar que vem de fora)

ou a memorias discursivas mais recentes, quando fala em 1978, um passado ndo tdo distante:

Em 1978, por exemplo, 0 Banco do Brasil abriu 100 novas agéncias,
muitas delas em cidades que entdo sequer constavam do mapa. A0 mesmo
tempo, iniciava um ambicioso programa de reestruturacdo do seu quadro de
pessoal, melhorando os salarios, as possibilidades de acesso e as condi¢des
de trabalho de seus funcionédrios. Mexendo em todo o sistema de
recrutamento, selecdo, promogao e comissionamento, num projeto que s6
estaria completamente implantado em 1986. (Figura 4.15, linhas 10 a 15)

Por fazer referéncia a fragilidade de algumas cidades do pais em termos de
desenvolvimento urbano, a relativa restritiva que entédo sequer constavam do mapa traz o pré-
construido das muitas caréncias do territorio brasileiro, pois ora ndo existe a cidade e somente
0 banco, ora a cidade existe, mas ainda ndo esta no mapa. Isso deixa subentendida a
precariedade da atuacdo da administracdo publica na elaboracdo de dados geograficos. Ao
enunciar que muitas cidades teriam se desenvolvido ao redor do banco, destacando seu
pioneirismo, o discurso da propaganda mobiliza o funcionamento de um discurso fundacional.

Esse efeito constitui-se a partir de uma memodria historica oficial, a qual, segundo Mariani
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(1998, p.35), “sempre efetua gestos de exclusdo a tudo que possa escapar ao exercicio do
poder e sempre preservando a nostalgia de um passado”, que tanto pode ser ‘bom e
verdadeiro’ quanto, ao contrario, ser um passado longinquo e ruim, devendo ser superado pela
memoria de um outro passado mais recente e melhor, “infancia provavel de um futuro
promissor”. Para a autora, a imposicao da memoria oficial exige o esquecimento, embora seja
a partir do ato de esquecer que se abra a possibilidade de surgimento de novos sentidos.
(MARIANI, 1998, p.36).

Ao falarmos em gesto fundacional associado a imagem do banco, estamos
pensando na imagem de uma instituicdo que tenta reconstruir (na propaganda) o passado do
pais, silenciando os tropecos e lacunas existentes ao longo da construcdo da identidade
nacional. Por um relato obsessivo e pedagdgico do passado, o discurso da propaganda procura
associar a ideia de grandeza a imagem do banco, de uma forma natural, como se fosse um fato
inegavel ligado estreitamente ao passado histérico do pais. Sua populagdo ndo pode, portanto,
negar a importancia da instituicdo, pois, caso o fizesse, estaria negando-se a si mesma.

Além do sentido de re-fundar o pais, procura-se demonstrar que o BB
assume responsabilidade de zelar também pelo futuro da nag&o. Entre as atribuigdes cabiveis
a ele como instituicdo, esta a reestruturacdo do quadro de funcionarios do banco, a qual
também projeta para a metafora da modernidade: Ao mesmo tempo, iniciava um ambicioso
programa de reestruturacdo do seu quadro de pessoal, melhorando os salarios, as
possibilidades de acesso e as condigdes de trabalho de seus funcionérios (Figura 4.15, linhas
11 a 13). Uma vez que os projetos e empreendimentos citados ao longo das materialidades
sempre se marcam por datas e nimeros, percebemos o uso da relativa restritiva, na referéncia
ao projeto de reestruturacdo dos funcionarios --- que sé estaria completamente implantado em
1986 ---, trazendo o pré-construido da modernidade, que destacada 0 momento em que se
completard o ciclo de melhorias para os funcionarios da agéncia: o ano de 1986. A partir

dessas projecdes imaginarias sobre um futuro proximo, temos o seguinte enunciado:

Assim, o Banco do Brasil formou um equipamento humano sofisticado
para tarefas no exterior, assessorias técnicas, operacles especiais,
organizacdo e métodos, andlise de projetos, processamento de dados, etc.
Mas ndo esqueceu também de atrair homens com a forca capaz de criar
cidades. De fazer um banco funcionar em lugares onde muita coisa podia
funcionar, menos um banco. (Figura 4.15, linhas 16 a 20)

O ritual linguistico e visual presente na formulacdo das duas séries de

propagandas analisadas apresenta outro aspecto a ser considerado. Na primeira série,
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composta por dez propagandas, a partir de uma memdria historica (arquivo) e de uma
memoria discursiva em torno do descobrimento e colonizacdo do Brasil, o discurso sobre o
BB procura (re)significar os acontecimentos histéricos hum movimento parafrastico e, ao
mesmo tempo, inclui-os nos capitulos da Histdéria em um movimento polissémico, com o
que se desloca, portanto, os sentidos ja estabilizados da Historia Oficial (discursos
fundadores) do pais.

Alternando movimentos constantes entre o0 mesmo e o diferente, as duas
séries propagandisticas sdo finalizadas fazendo referéncia ao quadro de funcionarios do
banco, instaurando sentidos de reificacdo dos sujeitos que fazem o banco existir e funcionar.
Segundo Houaiss (2009, p.1636), a reificacdo corresponde a um “processo historico inerente
as sociedades capitalistas, caracterizado por uma transformacéo experimentada pela atividade
produtiva, pelas relacdes sociais e pela propria subjetividade humana” as quais sdo sujeitas,
cada vez mais, ao carater inanimado, quantitativo e automatico dos objetos ou mercadorias
circulantes no mercado.

Assim, se, na textualidade da figura 4.10, fala-se em material humano de
boa qualidade, na propaganda da figura 4.15, fala-se em equipamento humano sofisticado.
Trata-se de duas formas de se qualificar os sujeitos funcionarios do banco que podem nos
apontar para o sentido de um homem-maquina, aquele que pensa ser livre ao se submeter ao
treinamento do banco para ser um profissional mais qualificado ou mais sofisticado.

No entanto, ao falar sobre os que ndo sdo funcionarios do banco, o
enunciador emprega o substantivo homens em relacéo aos que vao criar as cidades para que o
BB venha a atuar onde muita coisa podia funcionar, menos um banco. O uso da relativa
restritiva mobiliza o pré-construido da urbanizacdo incipiente do Brasil nos anos 1970. O
muita coisa podia funcionar, menos um banco instaura um sentido de indefini¢do para o pais,
pois 0 que seria esse muita coisa? Que tipo de coisa? Nao podemos afirmar se seria o
comercio, a industria, ou se se trata da falta de infra-estrutura em aglomerados urbanos
situados nas regides em que o banco precisava funcionar. A agéncia sdo agregados os sentidos
de organizacdo, desenvolvimento, ordem; porém, para as outras coisas, ndo podemos precisar
as qualidades que poderiam ser atribuidas. Se, até o momento, o funcionario era definido
como equipamento humano e os que praticam mao-de-obra mais pesada como homens, a

sequéncia dos enunciados traz 0 movimento entre 0 homem-maquina e 0 homem-comum:
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Foi 0 que aconteceu com 0 jovem que chegou em 1978 a Vila Pacal.
Ele viu gadchos, paulistas, paranaenses e nordestinos chegarem a selva com
suas mulheres, ferramentas e esperancas. Viu as casas surgirem, as
lavouras brotarem, as criancgas nascerem. Ajudou a fazer uma cidade com
suas proprias maos e este € um trabalho que marca o carater de um homem
por toda a vida. (Figura 4.15, linhas 21 a 25)

A presenca das relativas restritivas enquanto materializacdo do interdiscurso
no intradiscurso é identificada como uma regularidade ao longo das andlises. A formulacéo
que chegou em 1978 a Vila Pacal instaura o pré-construido do pioneirismo/da colonizacao
associado a imagem do banco. Procuramos, entdo, compreender qual € a memdria construida
sobre o Brasil a partir da FD bancaria? Seria a memoria de um pais grande que precisava ser
organizado por uma agente financeiro como o Banco do Brasil? Como possivel resposta,
observamos a atitude do banco ao enviar jovens funcionarios para lugares ainda ‘nao
colonizados’ no cenario econdmico.

O jovem que chegou em 1978 a Vila Pacal ndo é mostrado apenas como o
“equipamento humano” sofisticado que 4 se instalou e passou a conviver com outros homens
cuja identidade é definida em relagdo ao Estado de origem: galchos, paulistas, paranaenses e
nordestinos. Os sujeitos sdo nomeados no coletivo contrapondo-se ao funcionario do Banco, o
qual também ajudou a fazer uma cidade com suas préprias maos e este € um trabalho que
marca o carater de um homem por toda a vida. Novamente o uso da relativa restritiva
funciona como pré-construido do pioneirismo, instaurando o efeito de memadria em torno
daquele que chega primeiro e desbrava as terras com as proprias maos.

A tensdo entre 0 novo e o velho, também constitutiva no ritual da
propaganda, ganha contornos pela questdo da temporalidade. Assim, temos o cenario de
passado do pais como referéncia ao velho em oposi¢do ao novo trazido pela modernidade
(pelo banco) e, a0 mesmo tempo, 0 novo € associado aos jovens que sonhavam em trabalhar
no Banco do Brasil nos anos 1970 e que, em 2008, ja estdo idosos. Trata-se de sentidos
contraditorios convivendo em uma mesma formulagdo: o homem que envelhece (senhor de
cabelos grisalhos), ganha experiéncia, maturidade e pode ser substituido (aposentadoria) e o
banco que evolui vai se tornando a cada dia mais novo e mais moderno ao completar duzentos

anos:
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Por isso, aquele senhor de cabelos grisalhos est4 emocionado em
Brasilia, neste ano de 2008, participando da festa dos 200 anos do seu
Banco. Ele é diretor e ocupa um gabinete na capital do pais. Mas nao
consegue deixar de encarar seu trabalho com o mesmo espirito pioneiro dos
velhos tempos. Também né&o esquece os amigos da Vila Pacal, hoje uma
cidade moderna no meio da selva amazénica, para onde ele pretende voltar
muito breve. Tao logo saia a sua aposentadoria.(Figura 4.15, linhas 26 a
30)

O emprego constante das marcas de espacialidade tem sido regular como
instrumento de producdo dos sentidos aqui trabalhados: assim, o movimento de desbravar
Vila Pacal, no meio da selva amazonica, € enunciado como um gesto herdico do pioneiro que
pode levar a uma retribuicéo profissional: a de ser diretor e ocupar um gabinete na capital do
pais. No entanto, a existéncia de Brasilia ¢ silenciada até o momento, sendo referida apenas
de passagem, com o emprego do substantivo comum capital. Se a construcdo da cidade
Brasilia, na década de 1950, ndo passa pela formacao discursiva da agéncia bancéria nos anos
1970, isso ja € uma outra leitura que exigiria um outro tempo e um outro espago. Assim
sendo, é a Vila Pacal que se destaca e ndo a capital, embora os cargos de maior importancia
estivessem sediados em Brasilia.

As contradicBes a que nos referimos permanecem latentes no cenario da
figura 4.15 o qual se constitui e se sustenta a partir de uma memoria discursiva futurista: Vila
Pacal assemelha-se a uma grande metropole, cheia de luzes, um ponto de referéncia para 0s
duzentos anos do banco. Além disso, o senhor de cabelos grisalhos desfruta de muito conforto
num suposto barco com visual moderno, restando, no entanto, como paisagem natural, a
presenca de um tucano posado na mao esquerda do homem. Ao fundo da foto, temos uma
possivel imagem do Palacio do Planalto de Brasilia, representado em tamanho menor do que
o0 da Vila Pacal, apresentada em foto tamanho maior. Essa sobreposi¢éo de lugares mobiliza o
sentido de movimento, o ir e vir, exemplificado pelo funcionario que agora vive em Brasilia,
mas pretende retornar para a Amazonia. Entretanto, por representar uma projecdo de futuro
(metafora do sonho), esse cenario ndo se legitimou na realidade de 2008 e Vila Pacal continua
num espaco tipico de uma cidade pequena em nossos dias.

Nessa perspectiva, chegamos ao término das analises tendo constatado
como regularidade predominante, nas duas séries analisadas, a questdo da temporalidade, pois
0 Banco do Brasil é enunciado como aquele que fez, faz e fara em prol do Brasil, ainda que
suas projecdes futuristicas ndo tenham se confirmado em 2008. Assim sendo, em meio a
tensdo estabelecida entre os ideais capitalistas e 0 cenario de censura e restricdes estabelecido

pelo Regime Militar, as propagandas apontam para o sentido de necessidade/dependéncia do
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pais (e de seus cidaddos) em relacdo ao banco e nos permitem interpretar, por um efeito

metaforico, que o Banco do Brasil é o Brasil.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

*“...todo discurso fica incompleto, sem inicio absoluto nem ponto final definitivo.”
(ORLANDI, 20014a, p.10)

Como um balanco do percurso de leitura proposto neste trabalho,
gostariamos de ilustrar as inquietacdes e os efeitos de sentido que procuramos mostrar ao

longo das analises, os quais podem ser (re)lembrados a partir da seguinte propaganda:

Figura 5.1 - Quem é o maior tem que ser o melhor

QUEM E O MAIOR
TEM QUE SER O MELHOR

<3 BANCO DO BRASIL S. A.
=

Fonte: BANCO DO BRASIL (1973, p.131).

Titulo: QUEM E O MAIOR TEM QUE SER O MELHOR

Texto:
1. E vice-versa. N&o é isso que vocé espera do seu banco?

A orientacdo certa, segura. O empréstimo. O financiamento. E um amigo em cada
gerente. N&o € isso que vocé espera do Banco do Brasil?

Além de tudo, vocé pode contar com as facilidades que um banco com mais de 800
5.agencias pode oferecer a vocé.

Seja dentro do Brasil.

Seja fora do Brasil.
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Onde quer que vocé esteja hd sempre uma agencia do Banco do Brasil

pronto para solucionar os seus problemas.

Assinatura; BANCO DO BRASIL S.A.

Constituida por materialidade verbal e ndo verbal, a énfase dessa
propaganda esta na constituicdo da logomarca do Banco do Brasil, a qual ocupa a maior parte
da pagina, destacando-se na cor amarela. Ao estudar a identidade visual do Banco do Brasil,
Perez e Filho (2007, p.249) afirmam que o simbolo construido corresponde as formas
entrelacadas de duas letras “b”, dispostas contrariamente, mas unidas pelo enlace, formando
um retangulo horizontal, o qual, por si s6, mobiliza o sentido de estabilidade.

Nas consideracdes feitas pelos autores, a forma retangular remete as
bandeiras brasileiras, instaurando os sentidos de tradi¢do, nacionalidade e imponéncia. Além
disso, quanto as cores amarelo e azul que compdem a logomarca, Perez e Filho (2007, p.249)
consideram serem “signos de jovialidade — pela vibracdo do amarelo e a clareza do azul. Isso
gera efeitos de sentido positivos para um banco. E o traco da juventude (modernidade) que a
instituicdo precisava.” Os efeitos afirmados pelos autores (estabilidade, tradicao,
nacionalidade, imponéncia, jovialidade, modernidade) conjugam-se aos sentidos que fomos
identificando, neste trabalho, ao longo das materialidades discursivas analisadas, quanto a
construcdo da imagem da instituicdo bancéria.

Consideramos ser necessario fazer tais digressdes sobre o simbolo do Banco
do Brasil justamente por termos selecionado, para este momento, uma propaganda que
enfatiza a logomarca da instituicdo. No entanto, ela despertou-nos a atencdo ndo so pelo
visual, mas também pela maneira como estd formulada. Ao mobilizar as qualificactes
positivas feitas ao banco, a sequéncia discursiva funciona como uma mostra do que foi
proposto pelo sujeito publicitario ao longo dos enunciados que constituiram os anuncios sobre
0s quais produzimos agora as reflexdes.

Nesse momento, retornamos ao nosso objetivo geral, que é o de o de
compreender, pelo funcionamento da propaganda bancaria, o processo de identificacdo do
sujeito com a nacdo, em especifico, do sujeito/cidaddo brasileiro com o Brasil, para podermos
refletirmos sobre o que o percurso de andlise tera significado. Primeiramente, podemos
destacar que ndo observamos diferencas entre as revistas Veja e Exame, enquanto espagos de
circulacdo das propagandas analisadas. Assim sendo, entendemos que os dois periddicos

convergem para um publico leitor que, nos anos 1970, possuia uma dependéncia menor em
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relacdo aos bancos. Era preciso, portanto, ao mesmo tempo em que instruia esse cliente,
chama-lo/conquista-lo.

Num movimento continuo entre teoria e pratica, observamos que a primeira
série de propagandas traz a histéria do Brasil e do préprio banco e que, por um efeito
metafdrico, a identidade do pais e a identidade agéncia bancaria fundem-se, se igualam-se. A
existéncia de um pressupde a existéncia do outro. Pode-se até afirmar que o sentido de
dependéncia econémica do pais, apontado no inicio das analises, ndo é solucionado, mas sim
deslocado, ou seja, a conquista da independéncia indica uma liberdade que néo é total, pois o
Brasil pode ndo ser mais coldnia de Portugal, no entanto, continua dependente, tanto de outras
nacdes que Ihe conferem empréstimos quanto do banco criado pelo Estado.

No entanto, o sentido de legitimacdo atribuido a imagem banco e o sentido
de liberdade do sujeito cliente (neo)liberal ndo apagam o contexto de restriches e
autoritarismo no qual as revistas Veja e Exame circulavam no final dos anos 1970. Temos,
portanto, uma constante tensdo sustentando os ditos e ndo ditos, pois, de um lado, estd o
discurso da propaganda sobre o Banco do Brasil dando visibilidade ao sujeito-de-direito em
um Estado capitalista com praticas (neo)liberais e, de outro, prevalece a imposi¢do de um
regime militar que controla a liberdade dos sujeitos.

Assim, entendemos que o material analisado inscreve-se em uma formacéo
discursiva predominantemente marcada pelo efeito da temporalidade, no qual o presente se
firma pelo passado e pelo futuro, pois o Banco do Brasil procura mostrar o quanto ja fez, o
quanto faz e o quanto podera fazer pelo Brasil. Faz isso em meio ao paradoxo estabelecido
entre a formacdo social capitalista e a censura imposta pelos governos militares, os quais
exerciam amplo controle sobre a administracdo do Banco do Brasil.

Ao longo das andlises, identificamos também a presenca de diferentes
dominios discursivos se entrecruzando: histérico, econdmico, familiar, religioso, publicitario,
ficcdo cientifica etc. e esses, cuja sobreposi¢cdo materializa a memoria institucionalizada e a
memoria discursiva (interdiscurso) no fio do discurso, instaurando o sentido de re-fundacao
do Brasil por meio do Banco do Brasil. Sustentados por outros ja-ditos, ou seja, a FD da
Historia do Brasil, desde a época de sua colonizagdo, os discursos das propagandas analisadas
constituem-se a partir da conjuncédo entre linguagem verbal e ndo verbal posta em circulacdo
nas/pelas revistas Veja e Exame, segundo um extenso formato, que contrasta bastante com o
formato das propagandas formuladas atualmente. Dispostos abaixo das imagens, 0s textos
estruturam-se em varios paragrafos cujas repeticbes (familias parafrasticas), bem marcadas,
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registram os muitos desafios vencidos pelo Banco do Brasil desde a chegada da familia real
em 1808 até o ano de 2008, quando se comemoram os duzentos anos da empresa.

O equivoco e a contradicdo marcam-se como regularidades, num
movimento constante entre o fora e o dentro; o importado e o exportado; o antes e o0 depois; 0
velho e 0 novo; o passado e o presente; o sonho e a realidade. Assim, a partir de dizeres ja
ditos (e esquecidos), a Historia do Brasil é recontada com a inclusdo de um novo personagem,
0 banco, e esse, ao buscar se legitimar, vai se dizendo num movimento entre o passado (que
comporta referéncias negativas), para rememorar os grandes feitos e o futuro (metéfora do
sonho/da modernidade), projetando-se a dimens&o do sucesso, da durabilidade, na celebracéo
dos duzentos anos, ainda que as projecfes nao se concretizem em sua totalidade, como se da
na segunda série propagandistica sustentada no pré-construido da modernidade.

A luz das reflexdes produzidas no percurso de analise das propagandas,
relembramos que o texto, na perspectiva da AD, apresenta-se como uma delimitacdo
imaginaria. Assim, faz-se necessario compreender que a significacdo é uma questdo aberta,
que os sentidos ndo se fecham, numa relacdo entre a repeticdo e a possibilidade de o sentido
ser outro. Dessa forma, compreendemos que a tensdo entre unidade e dispersdao também se
mostra como uma regularidade no corpus analisado, com a dispersdo dos sujeitos e de seus
lugares enunciativos (sujeito publicitario; sujeito ilustrador, sujeito fotografo, sujeito gerente
do banco) e também a dispersdo de sentidos que deslizam, mesmo quando se busca, por um
efeito ideologico, a linearidade, a completude, a ndo contradicdo e a saturacdo dos
enunciados.

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

Em razdo disso, a autora ressalta que

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

Entre a ilusdo de estabilidade e a incompletude dos sentidos, questionando o

funcionamento do interdiscurso/memdria discursiva materializado no eixo da formulacéo e
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considerando o emprego das oragdes relativas restritivas e explicativas, procuramos explicitar
0s pré-construidos e discursos transversos que sustentaram grande parte dos enunciados
analisados neste trabalho. Além disso, essas construcdes sdo entendidas como encaixes
sintaticos, acréscimos, que, no caso das propagandas, procuram consolidar e legitimar a
identidade do banco, a partir de processo de narratividade, no qual se tenta “contar uma
historia coerente, sem falhas, com estruturacdo temporal, com encadeamento de causas e
consequéncias, com personagens e cenarios explicativos” (MARIANI, 1998, p.231).

Outro recurso linguistico responsavel pelo efeito de acréscimo nos textos € a
disposicdo das marcas de pontuacdo. Os sinais de pontuacdo, como se sabe, servem para
marcar divisdes, separar sentidos e formacdes discursivas e distribuir diferentes posicdes dos
sujeitos na materialidade verbal. Assim sendo, indicam modos de subjetivacdo dos sujeitos.
Junto a pontuacdo constitutiva das propagandas, destacamos também o uso das aspas que
funciona como heterogeneidade mostrada, ao manter a distancia as palavras do outro, na
forma de discurso direto.

Outra forma de heterogeneidade mostrada recorrente, em nosso material de
analise, foi o emprego de estrangeirismos nos textos de propagandas da série futurista, os
quais apontam para a presen¢a do outro - 0 estrangeiro - como participante da metafora da
modernidade, o que € trazido, de acordo com o anuncio, pela instituicdo financeira.

No leque de regularidades identificadas, destacamos também as marcas de
temporalidade (presentes em datas, verbos no pretérito perfeito, imperfeito, gerdndio,
advérbios, locucdes adverbiais), o uso dos adjetivos, as marcas de espacialidade (em nomes
de cidades, paises, agéncias bancarias), o uso de porcentagens e de numeros ordinais. Todos
esses recursos linguisticos funcionam para mobilizar os sentidos de permanéncia, constancia,
confiabilidade, entre outros, associados aos componentes de tradicdo e solidez que o
publicitario pretende “colar” a imagem da empresa bancaria. Portanto, tornam-se decisivos
para o efeito de linearidade e completude do dizer (procedimentos de fazer-ver, fazer-crer) e
contam na composicdo de uma imagem de competéncia, dinamismo e criatividade a ser
atribuida ao banco.

Além disso, a busca de legitimacdo da imagem do banco como um Salvador
da Patria ou, como diz o titulo da figura 5.1, QUEM E O MAIOR TEM QUE SER O
MELHOR, é marcada pelo constante retorno ao passado, a fatos historicos do pais, desde a
época colonial; e por uma insistente projecdo de futuro, enfatizando as diferentes areas nas
quais o pais teria maiores caréncias e precisaria ser fortalecido (agricultura, industria,

evolucgdo tecnologica etc.). Pela metafora da modernidade, busca-se representar o proprio
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futuro da instituicdo. Portanto, o presente € firmado no passado ou no futuro, pois se constitui
em um periodo de censura, de auséncia de questionamentos politico-sociais, de controle
explicito dos dizeres, ou seja, a Ditadura Militar significa justamente pelo siléncio que o
discurso da propaganda ajuda a manter quando menciona a década de 1970, num movimento
constante entre o0 passado ou o futuro.

Num gesto de interpretacdo mais especifico, afirmamos que a questdo da
temporalidade € a regularidade constitutiva das analises feitas ao longo do trabalho e a ela,
somam-se 0s efeitos de convencimento, de persuasdo, de ensinamento/inculcacdo
possibilitados pela conjungdo entre materialidades verbais e visuais bem distintas das
propagandas que temos hoje. A formulacdo de textos extensos chega a causar certo
estranhamento ao sujeito leitor contemporaneo, uma vez que, atualmente, somos expostos a
inimeras propagandas que exigem apenas alguns segundos de nossa atencdo. Nesse contexto,
encontramos condi¢cdes de producgdo distintas para a circulagdo dos anuncios; ou seja, na
década de 1970, observamos que o perfil dos possiveis sujeitos clientes estava sendo moldado
a medida em que novos meios de comunicacao iam surgindo; hoje, multiplicaram-se ainda
mais 0s inumeros espagos pelos quais as propagandas bancaria circulam e os cidaddos
possuem maior dependéncia em relagcéo aos bancos.

Quanto ao processo de identificacdo do sujeito com a nacdo, entendemos
que, por um efeito de evidéncia, legitimado pela lingua, a imagem do banco passa a ser
equivalente a imagem de grandeza do pais; ou seja, procura-se fazer passar a ideia de ser o
Banco do Brasil o préprio Brasil. Portanto, no ato de escolha entre ser ou ndo um sujeito
cliente do Banco do Brasil nos anos 1970, instaura-se a possibilidade de o cidadao brasileiro
identificar-se com o pais (pelo banco) e vice-versa. Temos, portanto, o sentido de
nacionalismo funcionando pelo viés da propaganda em detrimento ao sentido de
individualismo que perpassa o0 imaginario do sujeito cliente contemporaneo.

Nessa perspectiva, entendemos que o funcionamento do discurso da
propaganda bancéria, nos anos 1970, sinaliza a tensdo existente entre os principios do
capitalismo/(neo)liberalismo na sociedade brasileira e o autoritarismo exercido pelas
instituicdes publicas durante o regime militar; mas, ao mesmo tempo, contribui para que essa
tensdo seja amenizada ao produzirem-se/incutirem-se necessidades/desejos ao cidaddo
brasileiro e, simultaneamente, projeta-los aos interesses do banco, que se coloca como
representante autorizado do pais.

Assim sendo, concluimos que o discurso das propagandas sobre o Banco do

Brasil projeta um Brasil atrelado a instituicdo financeira para dar continuidade ao seu
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desenvolvimento, em todos os setores, no cenario capitalista/(neo)liberal vivenciado nos anos
1970, com o que, consequentemente, ressalta-se a dependéncia dos cidaddos brasileiros em
relacdo aos servigos bancarios para viverem melhor. Também entendemos que a dimensédo das
andlises feitas, tendo o suporte tedrico da Analise de Discurso, nos traz possibilidades de
leitura para novas pesquisas como, por exemplo, no desenvolvimento de um estudo
comparativo entre o funcionamento discursivo de propagandas bancérias da década de 1970 e
o0 de propagandas atuais.

Consideramos, portanto, que os sentidos instaurados ao longo do trabalho
permanecem em aberto e, assim, sdo passiveis de novos gestos de interpretacdo, e podem
funcionar como suporte para darmos continuidade as pesquisas que tenham como material de

analise o vasto territorio que é a linguagem da propaganda.
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