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RESUMO: O trabalho tem por objetivo discutir a producdo de sentido no discurso publicitario a partir da
analise de dois andncios do banco Itad, publicados em veiculos de noticia de circulagdo nacional.
Considerando as marcas especificas dos andncios que compdem nosso corpus, serdo analisadas as
possibilidades de leitura dessas para a criacdo de um sujeito especifico, ja que o pablico-alvo desses anincios
é, de certa forma, restrito: classes média e média alta brasileiras. O suporte material foi selecionado em funcéo
do lugar de registro que a imprensa escrita possui, em contraste com outras formas propagandisticas mais
efémeras. Sera utilizado um referencial tedrico da Analise do Discurso, principalmente os conceitos de midium
e enunciado de Dominique Maingueneau; donde se chegard a relacdo de co-producdo entre linguagem e
sociedade, pela constatacéo da correspondéncia ideoldgica mantida entre as propagandas e 0 mundo externo.

1) Consideragdes iniciais

Em tempos de crise, como a que estamos vivenciando, parece intensificar-se o
questionamento acerca do lugar das ciéncias sociais na produgdo de conhecimento como
possibilidade de intervencdo no contexto sdcio-histérico em que nos encontramos inseridos.
Tratamos aqui em particular do investimento a ser feito pelos profissionais da area de Letras

no sentido de compreender a complexidade dos fendbmenos em curso.

Desse modo, h& que se ressaltar, considerando, entre outros aspectos, as mudancas
climaticas recentes como sintoma de transformacGes em curso em escala planetaria, que a téo
propalada crise ndo se restringe as suas manifestaces no plano econdémico. De acordo com o
que tém tentado afirmar diversos intelectuais que ndo se contentam a fazer coro com a grande
midia, parece estar em jogo nao apenas um modelo econémico, mas certos modos de pensar e

agir no / com o mundo que caracterizariam um padréo civilizatrio ocidental.

A esse respeito, Lowy [2009] afirma:

nos estamos confrontados com uma crise do atual modelo de civilizagdo, a civilizagédo
capitalista/industrial moderna ocidental, baseada na expansdo e acumulagdo ilimitadas do
capital, na “‘comoditizacéo de tudo” (Immanuel Wallerstein), na cruel exploragdo do trabalho e
da natureza, no individualismo e na competitividade brutais, e na destrui¢do massiva do ambiente.
A ameaca crescente de colapso do equilibrio ecoldgico aponta para um cenario catastréfico — o
aquecimento global — que coloca em perigo a propria sobrevivéncia da espécie humana [LOWY,
2009]

Optamos, neste trabalho, por apreender os diferentes sentidos que emergem desses
modos de pensar e agir que se hegemonizam no mundo contemporaneo a partir da analise de

anuncio publicitario de instituicdo bancéaria com circulacdo na midia impressa. Interessa-nos
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compreender seu funcionamento linguistico-discursivo, considerando a interacdo entre esse
tipo de instituicdo e a sociedade em que vivemos: norteada por um ideal de consumo como
padrdo de vida. Nesse sentido, serd nosso objetivo evidenciar de que forma as marcas
linglistico-visuais, ao pressupor um conhecimento prévio do co-enunciador, apresentando-se
como certa “familiaridade” com o produto oferecido e com a logomarca da referida instituicdo

bancéaria, pdem em cena certos processos de subjetivacao.

Para tanto, nossas analises se pautaram em corpus constituido por dois anuncios do
banco Itad, o primeiro publicado na revista Veja e o segundo - por nos utilizado a titulo de
comparagdo - publicado no jornal O Globo. Por serem, respectivamente, uma revista € um
jornal voltados para uma parcela especifica da sociedade brasileira - classes média e média
alta - acreditamos poder, a partir desses anuncios, promover um exercicio de analise que nos
permita entender certas relagcbes entre os processos de produgdo de subjetividade que

atravessam os referidos textos e o0s interesses comerciais que sustentam a publicidade.

Ressaltamos ainda que o presente trabalho € oriundo das reflexes que empreendemos
por ocasido da conclusdo de uma disciplina do curso de graduacdo em Letras, a saber,
Linguistica Ill: linguagem e sociedade, no Instituto de Letras da UERJ. Considerando a
énfase do referido curso na problematizacdo das relacGes entre linguagem e sociedade,
julgamos ser possivel, através do género do discurso andncio publicitario, levantar
importantes questdes sobre os diferentes modos de pensar e agir no mundo que se

materializam através de certos usos de linguagem, em particular a da publicidade.

2) Uma publicidade “feita para vocé”: consumo e processos de subjetivacao

Neste item, reunimos a perspectiva teorica assumida por nds, bem como os gestos de
analise a serem desenvolvidos a partir da publicidade em questdo. Dessa forma, os conceitos
de base de uma abordagem discursiva serdo convocados a operar na analise do material de

acordo com o que cada momento exigir.

Um primeiro aspecto que se mostra importante na definicdo dos contornos da
perspectiva tedrica que ora assumimos nos remete a idéia de que todo uso de linguagem
pressupde a existéncia de um co-enunciador ao qual o sujeito que toma a palavra se dirige.
Desse modo, considera-se que o proprio ato de tomar a palavra funda-se na construcdo da

imagem de um outro, que ndo pode reduzir-se a mero destinatario dessa palavra.

Com efeito, sustentar a presenca de um outro como fundamento dos usos linguisticos

nos insere no &mbito de uma abordagem interacionista, segundo a qual:
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O proprio locutor como tal é, certo grau, um respondente, pois ndo é o primeiro locutor, que
rompe pela primeira vez o eterno siléncio de um mundo mudo, e pressupde ndo so a existéncia do
sistema da lingua que utiliza, mas também a existéncia dos enunciados anteriores — emanantes
dele mesmo ou do outro — aos quais seu préprio enunciado esta vinculado por algum tipo de
relacdo (fundamenta-se neles, polemiza com eles), pura e simplesmente ele ja os supde conhecidos
do ouvinte. Cada enunciado é um elo da cadeia muito complexa de outros enunciados
[BAKHTIN, 2000, p. 291].

A abordagem interacionista a qual nos referimos sustenta-se, portanto, no primado da
alteridade. Ora, se todo uso de linguagem remete sempre a outros usos, 0s sentidos
produzidos por cada texto nunca se restringem ao somatorio dos significados de cada palavra.
Isso porque os sentidos de nossos textos ndo se reduzem ao que pretendiamos dizer. Atraveés
de “nossas” palavras, ganham ressonancia os ecos dos embates socio-historicos, aos quais
estamos sempre respondendo, estabelecendo relacbes de alianca, de oposi¢do, de aparente

neutralidade.

Assim, o Outro ndo deve ser pesado como uma espécie de “envelope” do discurso, ele mesmo
considerado como o envelope de citagcbes tomadas em seu fechamento. No espaco discursivo, 0
Outro ndo é nem um fragmento localizavel, uma citacdo, nem uma entidade exterior; ndo é
necessario que seja localizavel por alguma ruptura visivel da compacidade do discurso.
Encontra-se na raiz de um Mesmo sempre ja descentrado em relacéo a si proprio, que ndo é em
momento algum passivel de ser considerado sob figura de uma plenitude auténoma
[MAINGUENEAU, 2005, p. 39]

Vimos, até agora, afirmando o primado da alteridade que fundamenta uma perspectiva
interacionsta da linguagem. Em seguida, procuramos apresentar desdobramentos do referido
primado na reflexdo sobre a producéo de sentido através da linguagem. Cabe ainda, antes de
passarmos a explicitacdo das etapas que constituiram a selecdo do corpus de analise,

introduzir a nogdo de géneros do discurso.

De acordo com Bakhtin, “a utilizagdo da lingua efetua-se em forma de enunciados
(orais e escritos), concretos e Unicos, que emanam dos integrantes duma ou doutra esfera da
atividade humana” [BAKHTIN, 2000, p. 279]. Tais enunciados, a0 mesmo tempo em que sdo
unicos, remetem a “tipos relativamente estaveis”, que sao os géneros do discurso. Com efeito,
a utilizacdo da lingua por meio de “tipos relativamente estaveis de enunciados” constitui,
simultaneamente, um repertério de dizeres acumulados e um conjunto de expectativas acerca

de cada nova enunciacao.

Uma proposta de operacionalizacdo da nocdo de géneros do discurso é oferecida por
Maingueneau [2001]. Segundo a referida proposta, cada género mobilizaria os seguintes
aspectos: (i) uma finalidade reconhecida; (ii) um estatuto partilhado entre os coenunciadores;
(iii) certas coordenadas de tempo e espaco; (iv) um suporte material; e (v)uma organizacao

textual [Maingueneau, 2001].
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Passemos agora a explicitacdo das razGes que nos fizeram selecionar o corpus: dois
anuncios publicitarios, pertencentes a uma mesma campanha, de uma instituicdo bancéria,
publicados na Revista Veja, em 10 de Outubro de 2007, e no Jornal O Globo, em 08 de
Novembro de 2007.

Uma das caracteristicas que mais chamou nossa aten¢édo refere-se ao fato de ambos 0s
materiais fazerem parte de uma campanha publicitaria em que a instituicdo do banco retira o
nome que a identifica, curiosamente, como forma de mostrar ao leitor que ele ja se identifica
com a marca. O peso visual das propagandas foi decisivo para a selecéo das propagandas,
peso que poderia ser 6bvio na revista — suporte ja colorido -, mas que no jornal ganha
vitalidade, por ser esse um veiculo de padrdo preto-e-branco. Portanto, sera imprescindivel
conjugar as duas propagandas, de forma que uma reforca os artificios, por nés observados, da
outra, tanto no campo visual quanto no verbal. Nas observacfes que seguem, procuraremos
evidenciar pontos de contato importantes entre as expectativas que se constroem acerca do co-
enunciado em torno do apagamento parcial da logomarca do banco e os sentidos que se

atribuem a um “vocé”, manifestando-se na linguagem verbal.

Num primeiro momento, gostariamos de ressaltar a importancia das condi¢cGes materiais
em que os citados andncios aparecem, ou seja, as suas dimensdes, sua localizacdo no
periddico, certos aspectos relevantes da distribuicdo de elementos verbais e visuais. Julgamos
que tais elementos contribuem ndo apenas com a descricdo das pecas publicitarias, mas de

saida oferecem pistas importantes para a compreensao dos textos por parte dos leitores.

Na revista Veja, veiculo de informacgdo que tem como publico alvo a classe média e
média alta brasileira, o anuincio foi publicado imediatamente ap0s a capa, ocupando 0 Seu
Verso e a pagina seguinte. Centralizado, aparece o logotipo “incompleto” (LI), ou seja, sem o
nome do banco. O slogan se localiza no canto inferior direito, a pagina virtual do banco — no
qual reaparece o LI -, no canto inferior esquerdo e o texto verbal espalhado ordenadamente
em torno do LI. No jornal O Globo, o anuncio foi publicado na metade inferior da quinta
pagina do primeiro caderno, junto ao assunto priorizado pelo jornal naquela data, com o LI no
canto superior esquerdo, a pagina virtual, também com o LI, e o texto verbal, incluindo o

slogan, no canto inferior direito.

E importante lembrar que, gragas a essas condicdes de localizacio favoraveis de ambos
0s anuncios, eles parecem se colocar como um dos possiveis primeiros enunciados a serem

vistos em ambas as publicacdes, sendo objeto de um espago de destaque. Na revista €, de fato,
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0 que primeiro existe ap0s a capa; no jornal, apesar de existir um anuncio na pagina anterior
(pag. 4), o anuancio do banco é aquele que efetivamente se mostra aos olhos do leitor num
primeiro momento, fazendo-nos refletir acerca da importancia das paginas impares. Por isso,
acreditamos que a propria apresentacdo material dos andncios em que tem relevancia
significativa, pois trabalha a fim de apresenta-los ao publico com maior facilidade. Em outras
palavras, estdo em locais onde serdo mais facilmente visualizados. Tal localizacdo parece, a
nosso ver, oferecer elementos importantes para as hipdteses realizadas pelo publico no ato de

leitura.

Essas pistas, a nosso ver, inserem-se 0 conjunto da problematica do midium. A partir
dela, rejeita-se um modelo linear de comunicacdo, segundo o qual se teria primeiro um

conteddo a expressar €, apenas em seguida, se escolheriam os meios de difusdo dos textos.

A esse respeito, Maingueneau afirma:

“Hoje estamos cada vez mais conscientes de que o midium ndo é simplesmente ‘meio’ de
transmissdo do discurso, mas que ele imprime um certo aspecto a seus conteldos e comanda 0s
usos que dele podemos fazer. O midium ndo é um simples ‘meio’, instrumento para transportar
uma mensagem estavel: uma mudanca importante do midium modifica o conjunto de um género
de discurso”’[Maingueneau, 2001, p. 71-72].

Essa discussdo acerca do midium nos reenvia a nogao de géneros do discurso, categoria
de discurso inerente a qualquer texto, é importante retomar novamente o autor: “todo género
de discurso visa a um tipo de modificacéo da situacéo da qual participa (...) implica um certo

lugar e um certo momento” [Maingueneau, 2001, p. 66].

As diferencas entre os dois anuncios parecem exemplificar bem as no¢des mencionadas.
Uma vez que se muda o midium, mesmo trabalhando a mesma estratégia de marketing e
utilizando ainda certas caracteristicas que identificam em ambos 0s andncios essa estratégia, a
configuracdo grafica dos enunciados acaba por alterar-se; pois, estando em um jornal, o
enunciado necessita de uma apelacdo cromatica e verbal especificas, diferentes daquela da
revista. E possivel que essa mudanga ocorra para, a0 menos supostamente, pretender manter o
conteido do anuncio, uma vez que a manutencdo de uma mesma configuracdo grafica num
midium diferente poderia levar a mudanca do conteudo discursivo. A mudanca ocorre,
portanto, para, pretensamente, assegurar a transmissao de um contetdo especifico, semelhante
nos dois anuncios. E, se essa semelhanca se mantém, é somente porque o proprio midium,
tanto no caso da revista quanto no caso do jornal, carrega em si um grau de proximidade
muito grande. S8o meios de comunicacdo voltados para um publico determinado e circulam

com o objetivo de levar a essa parcela da sociedade as noticias que Ihe parecem relevantes,
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como politica, economia, cultura etc.

Apds o primeiro contato com o andncio, o co-enunciador passa a leitura do texto visual
- a primeira etapa do encadeamento de leitura - valendo-se de conhecimentos pragmaticos, ou
seja, aqueles de que o leitor dispde a partir de um conhecimento de mundo, por exemplo,
sobre a atuacdo das instituicbes bancérias, e de um reconhecimento do género anuncio
publicitario.

No que tange a esses diversos conhecimentos mobilizados nas atividades de producéo /
compreensdo dos textos, Maingueneau [2001] refere-se a diferentes competéncias relativas

aos conhecimentos linguisticos em sentido estrito, ao género do discurso, aos saberes prévios.

O dominio da competéncia comunicativa, evidentemente, ndo € suficiente para se participar de
uma atividade verbal. Outras instancias devem ser mobilizadas para produzir e interpretar um
enunciado. E preciso, naturalmente, uma competéncia lingiiistica, o dominio da lingua em
questdo. E preciso, além disso, dispor de um nimero consideravel de conhecimentos sobre o
mundo, uma competéncia enciclopédica [MAINGUENEAU, 2001, p.41]

E provavel que ele reconheca as cores do banco, ja vistas em algum momento, seja nas
agéncias ou em outros anuncios - o LI, entdo, dialoga diretamente com o logotipo original
(com o nome do banco). Nisso, vemos as possibilidades conseguidas com o uso de diferentes
midiuns, pois 0 nome do banco pode estar ausente da marca na propaganda — com uma
finalidade e explicacdo especificas, como veremos adiante -, mas ndo no cartdo bancério, no
cheque ou em qualquer outro documento, nos quais esse nome se faz burocraticamente
necessario. Além disso, temos ainda as cores utilizadas para as letras — branco para o texto do
slogan e amarelo para os demais textos — relacionando-se com outros andncios do banco, nos
quais essas cores sao sempre utilizadas nessa mesma funcéo. Valendo-se, portanto, de todas
essas marcas, 0 co-enunciador estd apto a reconhecer aquele enunciado como um anincio
publicitario do banco Itau e, a partir dai, podera decidir se deseja prosseguir ou ndo para a

leitura do texto verbal.

E importante perceber a relevancia do LI nesse processo de transicdo de uma etapa para
outra da leitura. Ao excluir o nome do banco, levando o co-enunciador a tomar consciéncia de
uma peculiaridade estranha aquele logotipo, 0 anuincio parece ter o intuito de estimular o
prosseguimento da leitura, pois, a nosso ver, fara o co-enunciador buscar uma explicacdo para
tal estranheza. Essa explicacdo ele encontrard no slogan (vocé sabe pela cor, vocé sabe de cor
quem é feito para vocé), mas ha chances de que ele passe primeiro pela leitura do texto verbal,
principalmente no caso da Veja, diagramado de maneira a atrair sua atencdo. Nesse caso, €

importante ressaltar a posi¢cdo do slogan, em ambos localizado no canto inferior direito, lugar
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de maior peso visual [Ostrower, 1999] para o qual o olhar converge nas composicdes que tém
grande apelo grafico. A posicdo grafica da “resposta” aquela possivel pergunta do co-
enunciador diante do LI coloca-se, portanto, numa posigéo de destaque na diagramacao dos

anuncios.

Essa nocdo trazida pela tedrica de arte Fayga Ostrower reitera a importancia
mencionada das paginas impares num dado suporte material. Nesse espaco de andlise,
empregamos, sobretudo, na propaganda veiculada pelo O Globo, em que a propaganda se
encontra numa pagina desse tipo e, ainda, no canto inferior. A palavra canto, inclusive,
adquire notoriedade ao nos remeter a um duplo sentido em Em todo canto vocé encontra [as
vantagens do banco]. Esse duplo sentido consiste numa referéncia tanto ao canto da pagina,
onde estd o texto, quanto a denominacdo coloquial para qualquer lugar. Outro jogo de
palavras é a homonimia da palavra cor para dois sentidos distintos: Vocé sabe pela cor, vocé
sabe de cor, vocé sabe pela coloragdo, vocé sabe decorado. Esse fato reitera nossas

convicgdes de que nenhum vocabulo é empregado num anuncio despretensiosamente.

Ja numa andalise mais minuciosa, ainda no texto verbal, podemos inferir que o co-
enunciador entrard, entdo, num campo onde estd sendo mobilizada uma infinidade de
interdiscursos. Talvez um dos que tenha voz mais forte seja aquele que afirma a utilidade, ou
qualidade, de algo produzido especialmente para determinado individuo - feito para voce,
para o seu futuro, para suas compras, para o0 seu negocio, para os seus sonhos. Os andncios
analisados, nesse caso, mobilizam uma série de palavras — vocé e 0S pronomes possessivos
seu, suas e seus — a fim de produzir um “vocé”, um “sujeito virtual” que serve como
representante de um ideal financeiro e de vida, estreitamente relacionados, para o qual se
dirige o conteido do enunciado. Assim, as relacfes presentes entre o produto a ser vendido —
o crédito, o financiamento, etc. — e a semantica dos vocabulos (futuro, sonhos, compras) pode
fazer crer que, para a realizagdo dos sonhos, o dinheiro se faz necessario. 1sso promove a
criacdo de um ideal de vida daquele “sujeito virtual”, ideal esse que pode ser naturalizado
pelo co-enunciador como o seu préprio, o que tornaria a proposta do banco atrativa. Ha, dessa
maneira, uma confluéncia entre um nivel geral (qualquer leitor do enunciado) e um particular
(individuo especifico), j& que a empresa, a0 mesmo tempo em que sugere elementos de
interesse de seu publico-alvo (sonho, futuro, negécio, compras — Veja — e crédito,
investimentos, financiamento, seguros - O Globo), vende uma idéia de que o produto
oferecido é exclusivo para certo sujeito, através da formula produto feito para individuo,
sobretudo, na revista Veja.
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Paralelo a esses discursos, podemos perceber também que o anuncio do Itad dialoga
com aqueles que dizem que a Previdéncia Social estd falida, que os investimentos sdo
importantes para 0s negocios, que a felicidade estd na aquisicdo de bens materiais, etc.
Novamente se cria um ideal de vida financeira que podera trazer para o interior do anuncio
um sujeito especifico. Esse sujeito e seus ideais estariam, a nosso ver, estreitamente
relacionados com os ideais préprios do publico leitor da revista Veja e do jornal O Globo, ou
seja, com os ideais da classe média brasileira. Esses interdiscursos servem, portanto, de
sustento a apelacgdo, a tentativa de convencimento, pois esta ligado diretamente a classe social

que os conhece e muitas vezes 0s mobiliza.

Num terceiro momento, achamos importante ressaltar a maneira pela qual os anuncios
analisados possuem grande forca apelativa. Ao vincular os servigos oferecidos pelo banco ao
cliente, criando aquele “sujeito virtual” de que falamos e com o qual o co-enunciador pode se
identificar, torna-se mais tangivel o sujeito singular do cliente. Os servigos do banco, dessa
forma, transformam-se em condicdo indispensavel a existéncia do sujeito e ndo mais um
produto externo a ele, ou seja, 0 que estd a venda ndo sao 0s servigos ou o capital financeiro,
mas a possibilidade de realizagdo de um sujeito especifico, plenamente de acordo com um
ideal financeiro e de vida elogiado pela sociedade de consumo. Por isso, 0s andncios por nds
analisados parecem ter grande apelo: eles estdo intimamente ligados aos ideais da sociedade
capitalista e consumista e vendem aquilo que a ela € mais importante na formacdo de um

sujeito, isto é, o dinheiro como promotor de um padrdo de vida almejado.

3) Considerac0es finais

Por fim, como nosso objetivo era ndo sé entender o funcionamento do andncio
publicitario enquanto enunciado, mas também perceber como a linguagem se relaciona com a
sociedade, ressaltamos a importancia de observar o agir dos andncios analisados, o fato de
eles buscarem a manutencédo de uma ideologia vigente. A linguagem, entéo, passa a ser vista
como essa maneira de agir, ligada ao homem e as suas relacdes com o mundo. Sua fungéo
ganha, assim, uma importancia extraordinaria, pois podemos ver de que modo refletimos a
nés mesmos na linguagem, sendo constituidos ndo fora, exteriores a ela, mas nos
constituindo, como homens e como sociedade a partir dela, quando dela fazemos uso, quando

com ela interagimos dinamicamente.

Ou seja, diferente do que se costuma pensar, a linguagem nao vem apenas representar o

mundo — sua capacidade de representar é bastante evidente e se mostra o reconhecimento que
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fazemos dos diversos elementos em jogo no andncio, por exemplo — mas teria também uma
dimensdo de intervencdo importante que se evidencia, por exemplo, na construcdo que se faz
de um *“vocé” no referido anuncio. Tal construcdo estd inserida em um quadro social e
histérico em que a producdo de subjetividade em tempos neoliberais se afirma por elementos

como “empreendedorismo” e “competitividade”.

Referéncias Bibliogréaficas
BAKHTIN, M. Estética da Criacao Verbal. Trad. de Maria Ermantina Galvéao. Sdo Paulo:
Martins Fontes, 2000.

LOWY, Michael. Ecossocialismo: rumo a uma nova civilizagdo. 2009. Disponivel em
<http://ecossocialismooubarbarie.blogspot.com>. Acesso em: 06/05/2009.

MAINGUENEAU, D. Analise de textos de comunicacéo. Trad. de Cecilia Souza-e-Silva e
Décio Rocha. S&o Paulo: Contexto, 2001.

. Génese dos discursos. Trad. de Sirio Possenti. Curitiba: Criar, 2005

MIRANDA, L. L. Subjetividade: a (des)construcdo de um conceito. In: Souza. S.J.(org)
Subjetividade em questdo. Rio de Janeiro: 7 Letras, 2000.

OSTROWER, Fayga. A construcdo do olhar. In: NOVAES, Adauto (org.). O olhar. Sdo
Paulo: Cia. das Letras, 1999.

172



