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APRESENTACAQ

A linguagem da propaganda tem sido objeto de estudos diversos das areas de
lingiiistica e semiédtica, que se propdem a fazer uma anélise do discurso publicitario e
dos signos usados em sua construgdo. Vérios autores que estudaram essa linguagem nas
tltimas décadas do século XX preocuparam-se em mapear as estratégias de criagio mais
utilizadas na propaganda, entre elas podemos destacar: a importancia das imagens, 0
trabalho sobre a sedugfo e a persuasfo, que foca o consumidor enquanto sujeito.

Em aspectos gerais, essas reflexdes sdo de suma importancia, pois trazem a
publicidade para o campo de anélises discursivas relacionando o discurso publicitarto a
idéia de produgdo, circulagio e consumo de sentidos. Este conjunto de idéias tornou-se
a principal caracteristica dos aniincios publicitarios, que sdo elaborados para circular e
convencer o consumidor a respeito da qualidade e importancia de determinado produto.

No entanto a publicidade ndo se resume apenas a representacio da significagdo
dominante visada pelos publicitarios. Ela compreende fatores de apelo emocional, como
a retorica no texto e na imagem. -

Diante desse contexto, o surgimento de novas investigagbes pode oferecer
importantes subsidios para a compreensio do tema. Desta forma o presente ensaio
monografico pretende verificar como se manifesta o processo persuasivo da
propaganda, através da analise de um calendério anual do Banco do Brasil S/A.

O interesse pelo do tema surgiu durante o curso, especificamente nas aulas das
disciplinas de Lingiiistica e Seméntica, nas quais foi possivel perceber o dinamismo da
linguagem e o carater ideclégico intrinsecamente ligado a4 mesma. Nao obstante o fato
de estar diretamente vinculada a referida institui¢do, na condigdo de funcionaria,
instigou-me a tentar descobrir os segredos implicitos nas campanhas publicitérias,
perceber o trabalho de significagio que € representado por esse material com seus
apelos, mensagens ¢ imagens.

Para o desenvolvimento da pesquisa embasamo-nos principalmente na
perspectiva de PECHEUX, BAKHTIN, ORLANDI entre outros. Para efeito de
organizacdo, esclarecemos ao leitor que o texto, além da apresentagdio inicial possui trés

capitulos, considerac@es finais e anexos. O primeiro trata dos caminhos percorridos no




campo da linguagem, no qual destacamos o surgimento de inimeras reflexges sobre a
natureza da mesma. Vale ressaltar que nesse capitulo fazemos uma alusio a Analise do
Discurso.

Abordamos no segundo capitulo o discurso publicitario, na perspectiva de varios
autores, tendo em vista que este assunto é bastante complexo. No terceiro capitulo
trataremos especificamente da propaganda como ato de persuasdo, na qual podemos
perceber como se configura esse processo,

Nas consideragbes finais buscamos contemplar e enfatizar a necessidade de se
compreender o discurso publicitario como uma ferramenta necessaria, tendo em vista
que sua principal caracteristica: a persuasdo, constitui uma forma de sedugio
estratégica para atrair o olhar do consumidor.

Esperamos contribuir com o leitor a respeito do assunto aqui mencionado.



O CAMPO DA LINGUAGEM NO CAMINHO DA CIENCIA

A histéria da linguagem confunde-se com a do homem, pois pela linguagem se
faz o mundo e ndo ha um poder mais forte do que este. Sabe-se que somente através da
palavra é que podemos compreender tudo aquilo a que chamamos de mundo.

Segundo CARVALHO (1996: 35), quando Aristoteles afirmou: o que diferencia
0 homem do animal é a linguagem estava se referindo & mediagdo simboélica que a
linguagem empresta 2o universo e tudo aquilo que as palavras trazem a existéncia. O
mundo e sua totalidade (arvores, rios, pedras) s6 nos sdo compreendidos através desta
organizagio em uma estrutura significativa, a qual somos inseridos através de nossa
consciéncia simbolica.

Nesse sentido, lingua e sociedade fundem-se, isto €, implicam-se, uma vez que
um elemento necessita do outro. Podemos afirmar que nfo ha sociedade sem linguagem,
nem linguagem sem sociedade. Todo o aparato simbolico, que é inerente ao ser humano,
faz possivel e mantém vivo o elo entre o homem, a lingua e a cultura.

Portanto, a linguagem ¢ um sistema fundamental de signos organizados, de
carater social, embora s6 se concretize nos atos de fala produzidos por cada falante. A
escrita e a fala sdo sistemas de signos independentes que se interagem pela necessidade
pratica da comunicag¢io. O homem, ao construir os meios proprios de sobrevivéncia,
aprimorou seu senso de reflexdo e interagdo social e durante o seu longo processo de
evolugdo primeiramente descobriu a fala e os gestos para depois se aventurar no mundo
da escrita.

Podemos afirmar que, especificamente, no século XXI ocorreram imimeras
transformagdes as quais mudaram nossas vidas. A ciéncia e a tecnologia inseridas na
sociedade modificaram conceitos e podemos dizer que a humanidade caminhou a passos
largos. No campo da linguagem as mudangas nfc foram diferentes e logo apés a
Lingiiistica alcangar o stafus de ciéncia foram inauguradas diversas possibilidades de
estudos.

A Anslise de Discurso (AD) é uma dessas possibilidades de estudo da
linguagem, pois reflete sobre as questdes de i)oder e das relagdes sociais de se buscar

compreender a lingua fazendo sentido, enquanto trabalho simbdlico social e geral.
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Ela é uma teoria que considera todos os elementos constitutivos da linguagem. A
AD é um continuo acontecer composto de estrutura no qual o produtor, que é o sujeito,
é afetado pela histéria. Assim, como ja dissemos a linguagem ndo pode estar separada
da sociedade que a produz, ndo se pode vé-la somente como suporte do pensamento,
nem so6 instrumento de comunicaggo.

De acordo com ORLANDI (1999) a relagio mundolinguagem esta
condicionalmente firmada na ideologia. A idéia de incompletude de linguagem
introduz-se a partir da nogdo de ideologia, pela idéia de prética e de mediagdo, pois se
essas fossem estruturas fechadas nfo haveria sentido. De acordo com os principios da
AD o discurso nfio nasce do sujeito, mas de varias ideologias que o cercam.

Para compreendermos o funcionamento do discurso é preciso relaciona-lo com a

exterioridade, ou seja, compreendermos a sua historicidade:

O sujeito ndo se apropria da linguagem num
movimento individual. A forma dessa apropriagdo é
social. Nela esta refletido o modo como o sujeito o fez,
ou seja, sua interpelagdo pela ideologia. O sujeito que
produz linguagem também estd reproduzido nela,
acreditando ser a jonte exclusiva de seu discurso
quando, na realidade, retoma sentidos preexistentes’.

Podemos observar que a AD niio tem como finalidade tratar apenas da simples
esquematiza¢do da linguagem (emissor/mensagem/receptor). Observando o homem
falando, a AD traz i tona reflexdes sobre os efeitos e os sentidos do discurso.

Segundo ORLANDI (1999:19) nos estudos discursivos forma e conteido sempre
estdo juntos e procura-se compreender a lingua ndo sO como uma estrutura, mas
sobretudo como acontecimento. O discurso nio é somente a transmissdo de informacdo,
pois no funcionamento da linguagem, no qual é colocado em relagdo sujeitos e sentidos
afetados pela lingua e pela historia, temos um complexo processo de constitui¢do de
sujeitos e produgdio de sentidos. Na linguagem tudo é efeito, por isso o discurso vai
significar os sentidos que se ddo a partir do que se fala.

No lugar social e nos sentidos estabelecidos esta representada a determinagio
histérico social do discurso, ou seja, sempre dependerd do contexto enunciativo. Dessa

maneira, as formas estereotipadas no discurso da vida cotidiana respondem por um

! Eni Orlandi, Discurso e leitura, 1988:19
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discurso social que as consolida, ou seja, possuem um auditorio organizado que mantém
a sua permanéncia, refletindo, assim, ideologicamente a composi¢do social do grupo,
evidéncia da afirmagiio de BAKHTIN? ao dizer que a palavra é o fendmeno ideolégico
por exceléncia ou todo signo é ideologico.

Por essa razio ¢ que mesmo em uma simples anedota que se conta os
preconceitos que se afloram nada mais sdo do que exercicio constante dos elementos
culturais desse grupo sociall Qu seja, ocorre um  processo  de
interpelagio/identificagio/apagamento do sujeito em relagdio & determinada formagdo
ideologica. Através da palavra os sujeitos reproduzem ou mudam o social.

Essas reflexdes remetem aos estudos seminticos de PECHEUX quando diz que,
ao passar de uma formagdo discursiva a outra, as palavras mudam de sentido’. Por
exemplo a palavra greve, ao ser usada pelo dono da empresa ou pela autoridade
governamental, adquire conotagdo diferente, especialmente negativa, daquela usada
pelo funcionario ou pela populagio, que, neste caso, em geral, assume valor
positivo,

Segundo Fiorin a cada formagfo ideologica corresponde uma formagio
discursiva. E € com essa formagio discursiva assimilada que o homem constréi seus
discursos. Assim, como uma formagfio ideoldgica impSe o que pensar, uma formagio
discursiva imp&e o que dizer,

Ao percebemos a infiltracio da ideologia na existéncia individual e social,
acabamos por sentir-nos como seres que acima de tudo devem analisar cada discurso,
isto é, o que é e o que ndo é dito.

Na AD o ndo dito é de grande valia, € aquilo que podemos silenciar dentro do
falar, sem referir diretamente ou submeter através da linguagem utilizada. Segundo
Orlandi esse subentendimento depende do contexto, nio podendo ser certo como
necessariamente ligado ao dito, mas se mantém o fato de que o nfo dito é secundario ao
ato. O siléncio é visto como um representante do que nfo se pode falar. E também usado
na substituigdo de termos que aconselham interpretagfes diferentes. Ele n3o € pois,

imediatamente visivel e interpretavel, ele é o real do discurso. E a historicidade inscrita

2 BAKHTIN, Mikail. Marxismo e filosofia da linguagem. 6 ed. Hucitec, Sdo Paulo, 1992.p.37.
* Pécheux, Michel. Seméntica e discurso: 1998.p. 52.
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no tecido textual que pode devolvé-lo , tornd-lo compreensivel, é o grande referencial

do discurso.
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O DISCURSO PUBLICITARIO

A partir dos anos 90, as empresas brasileiras viram surgir & sua volta pablicos
que querem informagdes agregadas aos seus produtos, servigos € agdes de seus gestores.
O acirramento da concorréncia em escala internacional fez com que as empresas
encarassem a comunicagio de forma muito mais abrangente, abrindo canais cada vez
mais eficientes.

Hoje muitas pessoas, institui¢des e organiza¢Ses estdo despertando para essa
necessidade. O aspecto ético profissional dos comunicadores é um importante dngulo
para a moderniza¢do produtiva da institui¢o e deve ser baseado em um paradigma
holistico e sistematico da comunicagiio empresarial,

SCHUCH (1997:6) também considera importante uma visdo sistémica, para
definir os objetivos da comunicagdo institucional/empresarial, porque a dinamicidade
de um sistema depende de informacdo porque essa alimenta e provoca as agdes das
partes, valorizando a organizagdo, tornando-a conhecida e desenvolvendo uma imagem
positiva, em busca de opinifio piblica favoravel.

Segundo o mesmo autor, para atingir tais objetivos, as organizagdes, através de
veiculos préprios (eletronicos ou impressos), dirigem-se para seus publicos. Para isso,
sio criados e mantidos, dentro das organizagdes, as assessorias de imprensa,
departamentos ou coordenadorias de comunicagio.

O papel da comunicagiio tem se modificado nas organizagdes, passando de
simples instrumento gerencial para transmissdo de ordens a uma Aarea estratégica.
Segundo CURVELLO (1993) nesse novo papel, a comunicagiio assume a fungio de
construir um universo simboélico que, aliado as politicas de administragiio de recursos
humanos, visam aproximar e integrar o piblico aos principios e objetivos centrais.

Desta forma, tem-se o texto publicitario como um todo em que diferentes signos
interagem para formarem a mensagem. Por outro lado ndo ha como negar as
caracteristicas visuais e o poder da imagem na sociedade moderna, sobretudo depois da
disseminagio da televisdo. Sem davida, o texto lingiiistico deve assumir o seu lugar ao

lado da imagem e para isso deve ser elaborado de forma a atrair para si 0 mesmo valor.
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Podemos afirmar, a partir de ILARI , que através da linguagem verbal o homem

re-cria o universo e age sobre ele:

Além de transmitir informagées, a lingua serve para
Jormular menialmente nossas experiéncias,
organizando-as em esquemas referenciais; e é um
instrumento mediante o qual atuamos sobre nossos
circunstantes, criando e modificando situagdes’.

A palavra, na publicidade, assume, além do seu significado lexical e simbélico,
também uma feicio icBnica muito forte — a forma leva a apreensdo do contetido
subjacente; a informagdo reproduz-se em bloco e ndo linearmente, ou seja, a propria
esquematizagdo e estética da publicidade passaram a evidenciar esta caracteristica do
homem modemo.

Na publicidade oculta-se entdo ao ato de persuadir, o poder de convencer,
veiculando-se uma realidade preparada, como se fosse natural, conseqiientemente
idealizada pelos publicitarios, no qual o mundo € pensado, racionalizado, representado
para o pablico. A estratégia que a publicidade utiliza consiste mais no exercicio do
poder, das palavras e imagens, em favor da representagio, do que no engano do publico
a convencer. A publicidade é uma mistura da pratica niio representacionalista da
retérica, a qual envolve a persuasio, o desejo de consumo e a ilusdo de satisfagio e da
representacdo de um estado de coisas. Poderiamos dizer que os publicitarios ndo
ocultam ao piblico uma verdade encoberta ideologicamente, mas antes o iludem,
buscando produzir nele o desejo de comprar, de seguir supostos modelos de
comportamento, fala e pensamento.

Segundo CITELLI (1988:04) a persuasdo (per + swadere= aconselhar) tém
origem na Grécia Antiga, pois as decisGes nfo eram impostas e havia a necessidade de
convencer as pessoas, utilizando-se o discurso persuasivo, surgindo assim a retorica, ou

seja, um modo de constituir as palavras visando a aceitagdo do receptor acerca de dada

verdade. Existem raciocinios discursivos que possuem certo grau de persuasdo, em que
a colocagdo de idéias produz um direcionamento estratégico, no qual a argumentagdo ¢

caracterizada por uma finalidade que direciona o leitor a nio ter dividas quanto a sua

*ILARI, Rodolfo. A Lingiiistica e o ensino da Lingua Portuguesa. Sfo Paulo : Martins Fontes, 1992



verdade. O referido autor afirma ainda que toda informagio estd provida de persuasio, o
elemento persuasivo estd colado ao discurso como a pele ao corpo’. (p.6)

Segundo ECO a publicidade ¢ wm misto, é o uso platénico do discurso, como
exercicio do poder de impor modelos de idéias, conceitos e comportamentos®,
supostamente melhores ou mais vantajosos do que outros.

Desta forma podemos dizer que o que caracteriza, em ultima instdncia, o
discurso publicitario nfo é somente um conjunto de formas enunciativas, mas, também,
sua dimens8o que é radicalmente persuasiva, ja que visa convencer o destinatario sobre
a aquisi¢do de um produto e, a0 mesmo tempo, fazé-lo acreditar que tudo é possivel,
para que tal aquisigdo acontega. Seus enunciados nio propdem apenas um objeto, mas
uma forma determinada de entender o mundo. Esses enunciados estdo presentes, de
forma implicita ou explicita, e representam uma situagdo dialogica propria de todo
discurso, que varia de acordo com a natureza das relagdes que cada pega publicitiria

estabelece com o destinatario e com outros discursos de um contexto social.

3 Citelli, Adilson, Linguagem e persuasio.1988,p.6.
% Eco, Humberto, Estrutura ausente: Introdugdo a pesquisa semiolégica. 1997,p.47
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A PROPAGANDA COMO FORMA DE PERSUASAO

O propésito deste trabalho, cujo caréater ¢ investigatorio, a fim de compreender
como se manifesta o0 processo persuasivo na propaganda. O presente estudo sera
desenvolvido dentro da tradigio da pesquisa qualitativa tendo por base a abordagem
proposta por FAIRCLOUGH em artigos veiculados pela infernet para uma analise
¢ritica do discurso.

Os principios sobre os quais nossa analise estd baseada sfio os de que as
ideologias sdo veiculadas através de significados, estes podem ser expressos pela
escolha dos termos utilizados e pela sua organizago no texto (contetido e forma), desta
maneira o texto passa a ser uma representagio de eventos sociais nos quais o discurso ¢
produzido e aos quais os processos ideologicos estdo relacionados.

Nessa perspectiva, a escolha de certas formas lingiiisticas nunca ¢ arbitréria, pois
sempre ¢ motivada num dado momento social especifico. FAIRCLOUGH afirma que o
discurso é uma forma de prdtica social mais do que uma atividade individual ou um
reflexo de varidveis situacionais, ou seja, que o discurso deve ser visto como uma
categoria que tem origem e faz parte do dominio social.

A palavra discurso € aqui utilizada na acepgio de FAIRCLOUGH como fexto +
contexto social + contexto cultural. Segundo essa visdo, o uso da linguagem € sempre
simultaneamente constitutivo de identidades e relagSes sociais e ainda por sistemas de
conhecimentos e sentimentos.

Segundo o mesmo autor o aspecto ideologico do discurso nfo estd no texto
propriamente dito, mas na interagdo texto/leitor, isto é, na maneira com que o texto €
interpretado.

Assim, ao tomarmos como exemplo um texto publicitario, verificamos que este
sempre carrega um agente social influente que procura alterar habitos e valores sociais,
por meio do que Carvalho (1996) menciona como um jogo de sedugdo. Se os objetivos
da propaganda sdo persuadir, influenciar, alterar opinides, sentimentos e atitudes,
torna-se

absolutamente necessaria uma reflexdo sobre a linguagem e demais recursos

comunicativos por ela utilizados, para que se possa localizar o produtor desse
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enunciado, o agente social, e constatar se os significados s#o/estdio ocultos ou
transparentes para o leitor. Pois sabemos que o texto ndio € construido de palavras e
sentencas, mas de significados (Halliday e Hasan, apud Eni Orlandi. 1988.p.43).

Dentro dessa perspectiva, utilizaremos para a nossa anélise o calendario anual
(2004), distribuido a um grande nimero de pessoas em todo o pais. O respectivo
calendario pertence a uma campanha publicitaria do Banco do Brasil $/A que tem como
slogan principal a frase o tempo todoe com vocé,

De maneira geral, pode-se dizer que o calendario constitui-se de todos os meses
do ano, imagens fotograficas e frases predominantemente afirmativas e repetitivas. Vale
registrar que o slogan do banco estd em destaque em todas as paginas. O discurso
utilizado apresenta argumentos que fazem com que o leitor ndo tenha davidas de sua
realidade. Outra caracteristica importante da pega € a preponderincia das cores da
bandeira nacional brasileira. A linguagem verbal assume relacionamentos direto com os
outros codigos. Os estudos realizados comprovam que imagem, cor € movimento
substituem as palavras, como exemplifica FERRARA:

A estrutura informacional ndo precisa ser. nem é
exclusivamente verbal. O traje usado para cobrir o
corpo, o meio de transporte adotado nido sdo de ordem
estritamente funcional, ao contrdrio, dizem, sem
palavras, nossas preferéncias, explicitam nossos gostos.
Escolher cores, modelos, tecidos, marcas significa
expectativas sécio-econdmicas, mas sobretudo revela o
que queremos que pensem de nds; aquelas escolhas
representam, sdo signos da auto-imagem que queremos
comunicar. Estes signos falam sem palavras, sdo
linguagens ndo verbais altamente eficientes no mundo
da comunicacdo humana’.

Como podemos observar na apresentagio do calendario,’ ha um texto que
explica a razdo da existéncia do mesmo, tendo em vista que contempla idéias e valores
de um nimero extenso de pessoas:

2004 o tempo ndo pdra, como ndo param também os
milhdes de brasileiros que produzem riquezas, criam
empregos, geram e movimentam a economia do pais.
Pessoas que transformam cada dia de trabalho em um
amanhd melhor e todo més em um recomego. Gente que
com determinagdio e for¢a de vontade cresce e faz
crescer o nosso Brasil.

7 FERRARA, Lucrécia D’ Aléssio. Leitura sem palavras. Sdo Paulo : Atica, 1991.
8 Anexo 1, p. 26
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O referido calendario coloca a questfio social de valorizagiio do trabalho e dos
brasileiros como ponto de referéncia para as demais mensagens do mesmo. A
construgio de uma mensagem persuasiva é fruto de uma escolha cuidadosa dos
publicitarios de palavras, o que demonstra por si s6 uma atitude ideologica.

A idéia inicial de que o fempo ndo pdra ja é ressaltada no ato do recebimento do
novo calendario, pois isso mostra que mais um ano se passou. Por outro lado, também
veicula a idéia capitalista de que time is money (tempo é dinheiro), valorizada na
escolha dos termos produzem riquezas, geram renda e movimentam a economia.

Na seqiiéncia do texto encontramos: pessoas que transformam cada dia de
trabalho em um amanhd melhor e todo més em um recomeco. Implicttamente o
calendario incita a importincia de se programar diariamente, o que reforga a ideologia
da instituigio veiculada. Tal afirmagio € ressaltada no inicio da frase e o ato de se
iniciar cada més virando a pdgina do calendario demonstra a idéia de recomego.

Podemos perceber pela escolha dos termos utilizados que o sujeito idealizado
representa o proprio leitor, que é convidado pelo texto a agir nos papéis desempenhados
para ele de acordo com as figuras representadas.

E evidente que esse tipo de texto traduz as ideologias de quem detém o poder,
pois sempre representa idéias, valores e normas de empresas que controlam a economia
do pais e que pretendem, de alguma forma, manipular a opinidio pablica, oferecendo
beneficios 4 populagdo. LULL (1995:10) apud Fatima Beatriz diz:

Claro que néo se vendem apenas produtos, servigos ou
idéias isoladas. Ela (a publicidade) vende sistemas
ideacionais integrados, multiarranjados que abracam,
interpretam e projetam imagens interdependentes de
produtos, de consumidores idealizados beneficiando-se
dos produtos, de corporagdes que se beneficiam com a
venda de produtos, e, o que é mais importante, a
estrutura sobreposta cultura-econdmica-politica e os
valores e atividades sociais que ela abragca e que
fornam possivel toda a atividade do consumidor.

Na figura 2° observamos, em primeiro plano, uma muther negra confeccionando
um vaso de argila e ao fundo uma mulher branca em pé, acrescentada a esta imagem a
frase quem faz o Brasil crescer tem o apoio do Banco do Brasil. Podemos perceber aqui

a preocupagdo da instituigio em demonstrar que valoriza quem faz o Brasil crescer €

? Anexo 2, p.27.
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por outro lado enfatiza a necessidade de que para se crescer ¢ necessério trabalhar, ou
como ¢ dito popularmente, colocar a médo na massa. Outro ponto que julgamos
importante destacar é o fato da gravura estar no centro da bandeira brasileira, o que
reforca a idéia de que a pessoa que realmente trabalha ¢ o foco principal do banco.

Como ja dissemos a mensagem & sempre carregada de um contetido ideologico
ou vivencial. Desse ponto de vista, ela é tomada como reflexo subjacente do povo que &
pratica. As ideologias determinam o arranjo dos discursos no texto em resposta as
demandas de grandes estruturas sociais.

Na figura 3'° podemos observar a presenga de uma mulher de descendéncia
oriental acompanhada de outra mulher com caracteristicas ocidentais ao lado de varias
roupas e equipamentos proprios de uma lavanderia. A frase dessa pagina é a seguinte:
quem gera emprego tem o apoio do Banco do Brasil. Vemos aqui a preocupagio em
enfatizar primeiramente que a institui¢do valoriza a diversidade racial do pais, o que
reforga a preocupagdo em manter viva a identidade nacional. Uma vez que essa foi
consolidada com o intercimbio de trés ragas: o indio, habitante natural desta terra; o
branco europeu, invasor e colonizador e depois o negro africano, trazido para o Brasil
na condigdo de escravo.

Assim, ao mostrar a imagem de um representante das inimeras ragas de
imigrantes que para o Brasil vieram e consigo trouxeram entre outros 0s seus costumes
e técnicas especificas de trabalho, podemos dizer que através que a instituigdo bancaria
em analise preocupa-se com todas as etnias que compdem o Brasil.

A publicidade € algo que visa levar o publico ao consumo, se ndo por elementos
ndo representacionais, como a retorica verbal (do texto) e ndo-verbal (da imagem), ao
menos para uma persuasio bem sucedida. Para além do conteddo verdadeiro ou
enganoso dos signos verbais e ndo-verbais empregados, os publicitarios buscam
convencer. Para tanto, eles usam o discurso e a imagem de modo platdnico, ou seja,
transmitem idéias sugestivas, modelos de comportamento social, com os quais as

pessoas se identificam.

1% Anexo 3, p. 28.
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Podemos notar na figura 4'' como destaque dois jovens sendo um negro e outro
branco e ao fundo mais um jovem carregando flores, o local caracteriza-se como uma
floricultura. A principio podemos destacar que os jovens vistos em primeiro plano
apresentam-se na mesma dimensdo. Este posicionamento ¢ de suma importancia para a
imagem que a empresa deseja transmitir, pois vendo os dois jovens no mesmo patamar,
fica caracterizado que a instituig@o acredita na igualdade racial. A frase destaque ¢ um
incentivo ao cooperativismo quem incentiva o cooperativismo tem o apoio do banco do
Brasil. 1sso posto, mostra o trabalho cooperativo como algo que da certo. Vale destacar
ainda que na alegria estampada na expressdo facial dos primeiros dois jovens, fica
implicito a comemoragdo dos bons resultados dos negdcios. Através desse ideal de
incentivo ao cooperativismo o banco deseja estimular o crescimento, tanto dessa
pratica como também da prépria instituigdo que serd beneficiada com os lucros
advindos dos financiamentos.

E valido dizer que o governo federal, através de seus discursos, propaga a
inclusdo, a responsabilidade social, cooperativismo entre outros, além disso, o proprio
slogan utilizado em todos os feitos do governo ¢€: Brasil um pais de todos. Nao obstante,
o discurso da campanha publicitaria da instituicdo em questdo nio poderia ser diferente
isto porque trata-se de um banco publico do qual o referido governo ainda é o seu maior
acionista.

Observamos em todos os meses do ano a logomarca simbolo da FOME ZERO

nEE
FOME

uma das campanhas sociais do governo federal em que a empresa referida no
calendério estd constantemente envolvida, a presenga do logo da empresa, associada ao
logo da campanha, traz avalia¢des positivas para a imagem da instituig¢do.

A figura 5" foi selecionada especificamente para ressaltar o carater persuasivo
da peg¢a escolhida para andlise, tendo em vista que retrata a condi¢do na qual a empresa
deseja se enquadrar ao veicular em todas as paginas do calendario, na parte inferior das

mesmas a frase o tempo todo com vocé ao lado da logomarca da empresa.

"' Anexo 4, p.29.
'2 Anexo 5, p.30.
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O tempo

ds todo com
[ 3

vocé

Esse recurso ¢ muito utilizado pelos publicitarios, segundo CARRASCOZA a
repeticdo de frases afirmativas leva ao consumidor a diminuir qualquer opinido
contraria: € possivel encontra-las ndo apenas na construgdo frasal, sobretudo nos
slogans que sdo insistentemente repetidos junto a marca do produ!o" "

Entender a imagem como discurso ¢ atribuir-lhe um sentido do ponto de vista
social e ndo proceder a descri¢do de seus elementos visuais. A imagem da propaganda é
um siléncio que possui significado. Assim, a propria nogdo de texto passa a ultrapassar
os limites do codigo lingiiistico, ele passa a ser o conjunto entre texto e imagem,
organizado pela intengdo do produtor em fazer crer na sua visdo e no seu recorte. A
palavra tem o poder de transportar o individuo para diferentes mundos, pois aguga-lhe a
criatividade e a imagina¢do, na medida em que o faz participar de universos jamais

imaginados.

¥ CARRASCOZA, Jodo Anzanello. A evolugdo do texto publicitdrio: a associa¢do de palavras como
elemento de sedugdo na publicidade. 1999.p. 44
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CONSIDERACOES FINAIS

A analise do calendario anual (2004) do Banco do Brasil S/A revela a utilizagdo
de recursos de estilo especificos do discurso publicitario que ocultam a finalidade
comercial no seu contrato lingiifstico. Essa ocultagdo se realiza através da imagem de
um sujeito enunciativo que mascara a fala direta do publicitario e da propaganda e seduz
o leitor aos com apelos daquilo que esta sendo anunciado.

O grande milagre da propaganda, no entanto, € saber jogar com o prosaico aliado
ao poético, falando de um produto ou de uma instituigio com palavras e imagens,
empregando recursos variados como, por exemplo: harmonia, beleza e precisio, ou seja,
transmitindo idéias sugestivas, modelos de comportamento social, nos quais as pessoas
conseguem se identificar.

A agdio no discurso publicitario se estabelece através do leitor, pois tanto no
discurso literario como no discurso publicitario é imprescindivel a sua participagdo, uma
vez que é ele quem finaliza o circuito comunicativo. Ao ocultar-se o contrato comercial
implicito no discurso, a leitura conduz a uma unica diregdo, sendo o leitor instigado a
assumir sua fungo no processo comunicativo.

Nesse sentido, o produto inserido em sua historia social se transforma, aos
poucos, num objeto imerso em imagens repletas de significagio, que so terd sua
realizagio plena no consumo, o que satisfaz o consumidor, o publicitario ¢ o
anunciante.

Ressaltamos que nesse texto trabalhamos com um tipo de discurso publicitario
necessario para a preservagio de um sistema. A partir da anélise desenvolvida e dos
estudos realizados conseguimos mostrar como se manifesta o processo persuasivo deste
tipo de discurso.

Salientamos que a persuasio constitui uma forma de sedugio estratégica para
atrair o olhar do consumidor. Assim, a campanha publicitaria do Banco do Brasil S/A
faz uso de elementos essencialmente nacionais sendo este um recurso estratégico de

criaciio de identidade com um determinado piblico alvo.
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Procuramos demonstrar neste ensaio monografico, alguns aspectos que
consideramos importantes: a imersZo da linguagem no contexto social e a variedade de
modos que interagem num texto composto por linguagem verbal e nfo verbal.

Podemos verificar que o processo persuasivo presente na propaganda é uma
questio bastante relevante e que exige a nossa atengdo, uma vez que a mesma deve ser
observada com bastante precaucdo e & luz das relagdes descritas. Salientamos que
devido a extensio do tema, as questdes abordadas e levantadas aqui ndo foram
esgotadas. Fica como suporte para outros pesquisadores o presente ensaio monografico
que buscou apresentar algumas reflexdes referentes ao processo persuasivo presente no
discurso publicitario, e com isso a possibilidade de que novos leitores venham com mais
propriedade dar seqliéncia a este trabalho de pesquisa ou quem sabe poderemos
continua-lo noutra oportunidade.

Todas as imagens utilizadas neste ensaio monografico foram extraidas de

material impresso, distribuido gratuitamente ao publico em geral.
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2004 0 tempo nao para. Como nde
param também os milhdes de brasileiros,
que produzem riquezas, criam empregos,
geram renda e movimentam & SconoOmia
do Pais. Pessoas que transformam cada
dia de trabalho em um amanhi melhor e
todo més em um recomeco. Gente que
com delerminacio ¢ forca de vontade
cresce e faz crescer o nosso Brasil.

B8 Responde 0800 78 5678  bb.com.br
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Quem gera
emprego tem
o apoio do
anco do Brasil.
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