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AS PROPAGANDAS DOS BANCOS: UM TIPO DE DISCURSO"

RENE G. STREHLER

Résumé

Le présent travail analyse un certain nombre de publicités dinstitutions bancaires
brésilienne. Le but vise est montrer comment le discours qui apparait dans ces publicités
senracine dans la société brésilienne, et dégager ce qui est implicite et explicite dans ce
genre de texte.

1. Introducéo

Propomos analisar, neste trabalho, o discurso dos bancostal como ele apare-
ce em propagandas na revista htoé nos numeros 1360, de 25 de outubro de 1995, e
1361, de I1° de novembro de 1995. Sem duvida, este discurso apresenta uma Unica
faceta dos discursos que os bancos mantém na sua totalidade, mas supomos que ele
nado estd em contradi¢do com outros discursos destas institui¢oes. NegociagGes com
0 Governo, ou com um devedor, impdem outros géneros de discursos, mas os inte-
resses econdmicos dos bancos fazem com que haja um denominador comum.

O nosso objetivo € mostrar que as propagandas dos bancos se situam numa
sociedade dada, a brasileira, e que elas sdo elementos de uma prética social. As trés
dimensdes do discurso, segundo N. Fairclough, servem de instrumento para atingir
0S NOSS0S objetivos.

A descricdo ja permite mostrar a importancia da comunicagdo néo-verbal
neste tipo de discurso. Efetivamente, as fotografias e ilustragdes ocupam um lugar
de destaque neste tipo de discurso. Admitimos mesmo que 0s textos escritos nem
sejam lidos pelo leitor, numa primeira percepgdo das propagandas. Mas é esta pri-
meira percepcao que constroi na mente do leitor aimagem que os bancos atribuem
asi mesmos.

Nafase dainterpretacéo, pretendemos consagrar um espaco a heterogeneidade
discursiva. Depois de uma primeira leitura destas propagandas, supomos que as
pressuposicdes possam constituir o tipo mais importante de heterogeneidade pre-
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sente neste discurso. De uma maneira mais geral, devemos analisar quais sf0 as
vozes que se inscrevem neste discurso. Estas Ultimas observagtes dizem respeito,
antes de tudo, a "heterogeneidade mostrada’, para faar em termos de J. Authier-
Revuz.

A 'heterogeneidade, ou intertextualidade constitutiva’ € um instrumento para
a fase de explicagdo. Efetivamente, se conseguimos estabelecer uma rede de
intertextualidade, podemos, com estas bases, concluir sobre o impacto socia do
discurso analisado. Ou sgja, 0 impacto ideoldgico do discurso bancario nas propa-
gandas va aparecer com a maior nitidez nesta fase explicativa

2. Descricéo

Mencionamos primeiramente que levantamos 12 propagandas distribuidas
sobre 23 péginas, mais uma propaganda que ocupa unicamente um quarto de pégi-
na Estas 13 propagandas s2o divididas entre 8 bancos. Ha 2 propagandas de 3
paginas (Itall), 7 de 2 paginas (Bamerindus, Citibank, Ital, Nacional, Bradesco e
Banco Américado Sul), 3 de 1 pégina (Bradesco e Banco de Boston) e 1 propagan-
da de um quarto de pégina (Nacional).

Como as propagandas se encontram no anexo deste trabalho, ndo vamos apre-
sentar uma descricéo detalhada de cada propaganda. No entanto levantamos alguns
itens recorrentes em todas as propagandas. Estes itens fazem provavel mente parte
do género especifico que é a propaganda, e ndo somente do discurso dos bancos.

O gréfico 1 apresenta a estrutura das propagandas sel ecionadas:

Gréfico 1 - Estrutura das propagandas

Fotografia ou / R
dementos [N
gréficos
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A descricdo mostra que todas as propagandas procedem de uma maneira pa-
recida paradividir o espaco de uma propaganda dada.

Um grande espaco é reservado parafotos e/ou elementos gréficos, e um espa-
o relativamente pequeno paratextos escritos e os logotipos dos bancos.
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Como o logotipo é um elemento gréfico muito recorrente, cada agénciadeco-
ra as fachadas e os locais com 0 seu logotipo e com as suas cores. Podemos admitir
que 0 espaco reservado a este elemento pode ser muito restrito porque o elemento ja
€ conhecido e, assm, visto facilmente pelo leitor.

O esguema apresentado mostra ainda a importancia da linguagem néo-ver-
bal: quem folheia as revistas obtém ja informagbes sem precisar ler os textos escri-
tos porque o grafismo empregado também constitui um texto. Assm as cores e 0S
logotipos empregadosjaindicam que ta propagandaindicaum banco determinado,
e tal outra, outro banco.

Citamos os casos mais explicitos: acor laranjaassocia-se a0 banco Ital, a cor
vermelha ao banco Bradesco e a verde ao banco Bamerindus. Neste Gltimo caso,
notamos que aé as fotografias em preto e branco se aproximam do verde.

A palavra banco evoca, sem divida, nogdes como "negdcios’, "dinheiro"
ou "filas" para clientes ndo preferenciais. A primeira visdo, sem entrar nos con-
telidos dos textos escritos, ndo corresponde em quase hada a estas nogdes. Nao ha
nenhum elemento gréfico que se refira afilas; e o dinheiro também néo esta pre-
sente nos elementos visuais, ou precisamente, a sua presenca € indireta, apresen-
tada por meio de cartdes de crédito e pelo nome das ingtituicdes que implicam
intrinsecamente "dinheiro”. O Bradesco € o Unico banco cujas propagandas ndo
mostram um cartdo de crédito, ja nas propagandas do banco Ital, o cartdo so ndo
aparece na propaganda Ital-seguro. Quanto ao banco Nacional, ele mostra o car-
t&o unicamente na propaganda intitulada "dicas de feriado". A outra propaganda
deste banco talvez nem precise mostrar o cartdo, porgque elementos visuais empre-
gados evocam um meio de trabalho bastante sofisticado, onde a auséncia visual
do cartéo ndo pode ser interpretada como sendo inexistente.

A terceiranogdo que nés citamos foi ade negdcios. A nogdo de negdcios esta
ligada a0 mundo de trabalho, logo da esferaplblica, e ndo a esferaprivada; consta
tamos que uma (ini ca propaganda evoca nitidamente o dominio publico. E o caso da
primeirapropaganda do banco Bradesco. A fotografia, relativamente pequena, mostra
0 que deve ser uma equipe de executivos que parece discutir algo que aparece na
tela de um computador portétil.

Ja no caso da segunda propaganda do banco Nacional, e da propaganda do
banco Safra, a separacéo do dominio privado e do dominio publico parece apagada.
Efetivamente, a mesa de trabalho ou escrivaninha do banco Naciona pode encon-
trar-se tanto num escritorio de um executivo como em casa de um integrante da
classe média. O "Multi Extrato Nacional" evidenciado na fotografia faz mais pen-
sar em uma pessoa fisica do que em uma pessoa juridica, desde que seleia o contel-
do do extrato. Assim, aprimeiravisdo da propaganda ndo permite classificar dara
mente esta propaganda no mundo privado ou no dominio publico.
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A propagandado banco Safratem suas semelhangas com ado banco anterior.
O demento gréfico, umatabelaindicando o rendimento de vérias aplicagdes, € um
elemento que aponta também o mundo de trabalho. S6 uma leitura que ultrapassa
uma primeira visdo permite pensar que, devido aquantidade de dinheiro aplicada, a
propaganda diz respeito ao dominio privado.

Entre as treze propagandas selecionadas hé unicamente duas que, aprimeira
vista, ndo se deixam encai xar no esquema privado/publico: apropagandado Citibank
e do Banco Américado Sul.

A primeiratem como elementos gréficos predominantes as bandeiras de trin-
ta paises (as bandeiras dos paises ricos sdo proporcionalmente predominantes) e,
evidentemente, o "Cartdo Citibank". Estes el ementos evocam, sem dlvida, o carg
ter internacional do Citibank e talvez, também, o de seus clientes; mas ndo tem
elementos que criam um ambiente classificavel em termos de privado ou publico.

O emprego de ideogramasjaponeses e 0 de um peixe, umacarpa, como ele-
mentos gréficos, € sem, divida uma escolha consciente parafugir, numacertamedi-
da, das referéncias habituais. Estafoi aescolha do Banco Américado Sul. Umata
abordagem impede, entdo, classificar esta propaganda como evocando o dominio
privado ou publico.

A razéo pela qual a propaganda do Citibank e a do Banco América do Sul
fogem da dicotomia privado/publico, pode ser porque elas visam a um publico de-
terminado. O Citibank € um banco Americano que se dirige talvez a um publico
internacional, ndo obrigatoriamente brasileiro. Ja no caso do Banco América do
Sul, sentimos uma falta de referéncias culturais para interpretar o texto da propa-
ganda. Mas como este banco conseguiu uma grande fatia do mercado financeiro
nipo-brasileiro, € possivel que areferida propaganda sgja dirigida aos descendentes
dejaponeses, publico mais apto a entender estes simbolos do que nos.

No que diz respeito aos textos escritos, notamos primeiramente que os ban-
cos parecem ter um discurso afirmativo, que visa a transmitir certeza ao cliente
potencia . Nao encontramos nenhuma construcéo negativa, e unicamente quatro frases
interrogativas (na verdade, sdo duas. o banco Ital repete 0 mesmo texto em duas
propagandas). Estas frases interrogativas ndo refletem o discurso do banco Itad,
mas servem para se referir ao discurso de um cliente potencial, e estabel ecer assim
uma conivénciaentre os dois discursos. Neste caso, jatemos um primeiro exemplo
de polifonia.

As injuncoes também sdo relativamente raras nestas propagandas dos ban-
cos, talvez porque os bancos preferem reservar as injuncoes ndo aos futuros clien-
tes, mas aos futuros ex-clientes. Para o cliente potencial estas seisinjungoes tém um
valor de conselho, citamos o0 "lembra-se” do Bamerindus, ou o "libere sua equipe”
do Bradesco.
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De uma maneira geral, podemos notar que o texto escrito esta em relagdo
estreita com o texto visua ou gré&fico. Nas propagandas do banco Bamerindus o
texto escrito explicaquais sdo as vantagens do cliente Bamerindus - mesmo numa
situacdo desagradavel como a que aparece na fotografia, em que provavelmente o
vigante teve sua mala trocada..

O banco Sefra e o banco Nacional explicam na escrita 0 que apresentam as
fotografias/gréficas.

A Unica propaganda que ndo apresenta uma ligacéo diretaentre o escrito e o
elemento gréfico é a segunda propaganda do Bradesco. O texto relata os servicos
oferecidos pelo banco e a fotografia apresenta uma cena familiar. E o leitor que
deve estabelecer a relagco entre os dois elementos: "com os servigos do Bradesco
vocé tem mais tempo livre para consagrar a sua familia'.

3. Interpretacéo

Uma primeira leitura destas propagandas ja mostrou que o discurso dos
bancos n&o rebate os temas que o destinatario relacionaria espontaneamente aos
bancos. De um lado, o destinat&rio tem nogdes na sua mente que se referem ao
nivel publico, como negdcios, fazer filas, trabalho; e, de outro lado, temos o dis-
curso dos bancos que se situa na sua grande maiorianavida privada. Existe, 1ogo,
um hiato entre o discurso dos bancos e a expectativa dos destinatarios em relacéo
aos bancos.

Um dos objetivos do discurso dos bancos pode justamente consistir em lutar
contra este hiato. Em outras palavras, temos dois discursos contraditérios que se
confrontam, e cada discurso funciona com uma heterogeneidade propria. O discur-
so do cliente que fala de tempo perdido no banco tem pressuposicdes (“tem que
fazer fila", por exemplo) que o discurso dos bancos ndo compartilha

Decorrente destas observages, vemos aimportancia da heterogeneidade mos-
trada, para fdar em termos de J. Authier-Revuz, ou da intertextualidade que pode
ser localizada num texto.

Veamos, primeiramente, se podemos detectar varias vozes nas propagandas
selecionadas, ou se aparece unicamente avoz do locutor, responsével pelo enuncia
do. Esta ultima hipdtese parece pouco provavel.

Como as propagandas sdo divididas em elementos gréficos e em textos escri-
tos, devemos admitir que a polifonia se manifesta também nestes dois niveis.

Efetivamente, haum elemento gréfico que aparece em quase todas as propa-
gandas mas do qual o banco ndo pode ser o locutor. Este elemento € o cartéo de
crédito porque ele ndo € um produto da responsabilidade Unica de um banco. Ele
depende também de um outro organismo, Visa ou Mastercard nas propagandas que
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nos interessam. Nestes casos aparece também a voz destes organismos, mas através
do discurso dos bancos.

Sempre no nivel visual, e ndo textua (escrito), podemos notar que vérias foto-
grafias apresentam um discurso que ndo é do banco que faz a propaganda. Podemos
até dizer que os bancos se gpropriam de discursos aheios para os seus fins proprios.

Este fato pode ser ilustrado através da primeira propaganda do Bamerindus.
Elamostra um senhor num quarto de hotel, surpreso diante de umamala que prova
velmente ndo € a sua pelo tipo de roupa que ela contém. Este fato subentende um
enunciado deste vigjante sobre os problemas ligados a esta troca, e isto ndo € o
discurso do banco. O mesmo acontece na segunda propaganda do Bamerindus. Na
esquerda, vé-se o esquiador feliz, que até pode empregar a linguagem do banco.
Aliés, ele quase esta se integrando ao texto escrito da propaganda. Ja o esquiador &
direitaestd escondido pela érvore, e os tragos dos esquis indicam que aconteceu um
acidente. Este esquiador infeliz evoca um outro discurso que aparece, de maneira
alusiva, atraves da frase "assisténcia médica em viagens', que se encontra ao lado
da érvore-obstéculo.

As fotografias que pertencem as propagandas do Banco de Boston, do Ital-
seguro e do Bradesco (segunda propaganda) mostram que, neste discurso, avoz que
produz o enunciado € um tipo de heterogeneidade bastante empregado a0 nivel
gréfico. Efetivamente, parece dificil afinnar que o recém-nascido (Ital-seguro), o
rosto de um menino (Boston) ou a cena de vida familiar (Bradesco) sgiam enuncia-
dos pelos quais 0s bancos assumem claramente a responsabilidade. Ao contrério,
podemos notar que estes elementos s vozes de um discurso que aparece sem pala-
vras precisas e ndo da responsabilidade inteira dos bancos. O leitor parece ouvir
palavras de umamée ou de um pai que se preocupam com o futuro de seusfilhos, de
parentes preocupados para darem uma vida familiar feliz aos seus filhos.

Estas vozes sem palavras precisas gparecem também em todas as ilustragdes,
€ unicamente 0 assunto que muda.

No caso das duas outras propagandas do Itall, avoz aheia revelatambém a
vidaprivada, masrefere-se aoutros aspectos: seriamais um discurso sobre o desgjo
de consumir do que sobre a vida familiar.

Enquanto no caso do banco Safra, do banco Naciona (segunda propaganda)
e do Bradesco (primeira propaganda), podemos detectar um discurso aheio que se
situa na vida publica.

Jana propaganda do banco Bradesco parece que ouvimos executivos discuti-
rem sobre questdes ligadas ao trabalho. Os bancos Safra e Nacional apresentam um
discurso sobre investimentos e aplicagoes.

Sempre nos textos visuais (em oposi¢ao aos textos escritos), observamos ain-
da que a polifonia esta ligada estreitamente com a pressuposi¢éo, que € um outro
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caso de heterogeneidade mostrada. Efetivamente, adecifracdo das imagens implica
0 conhecimento de toda uma rede de signos que estdo ligados a meios culturais e a
classes sociais.

Na primeira propagandado Bradesco, 0 espectador precisater um certo saber
cultural para poder interpretar o aparelho, que é o centro de atencéo das pessoas da
fotografia, como sendo um computador portétil, e ndo umaméguina de escrever. Os
tragos dos esquiadores da propaganda do Bamerindus também implicam uma deci-
fracdo que ndo € acessivel atodo mundo, ao menos em paises tropicais.

Estas observagBes podem orientar o trabalho paraumainterpretacdo semidtica
destas propagandas (0 computador € um signo, como oS tragos naneve, que exigem
umainterpretacdo da parte do leitor - 'modernidade’, por exemplo) mas esta abor-
dagem n&o € a nossa primeira preocupagdo. O que interessa aqui € que 0 emprego
destes signos traz pressuposi¢oes.

Dominique Maingueneau d4, no seu livro Novas tendéncias em Analise do
Discurso, o exemplo do enunciado "o governo ndo quer mais decidir”. Este enunci-
ado implica a existéncia de um locutor que produz o referido enunciado, mas tam-
bém um enunciador que diz: "o governo decidiu antigamente”.

No caso das propagandas sel ecionadas podemos detectar 0 mesmo jogo locu-
tor/enunciador. Assim, naprimeirapropagandado Bradesco, o locutor parece dizer:
"esta equipe trabalha com meios informéticos sofisticados'; e o enunciador parece
acrescentar: "evocé, destinatério, também pode”. O Bamerindusparecedizer: "olha
S0 estes esquiadores, um € feliz, 0 outro, ndo"; o enunciador acrescenta: "age me-
Ihor do que o esquiador infeliz, a0 menos toma algumas precaugdes’.

Estes exemplos podem ser multiplicados. Se o banco Safra mostrauma listade
fundos com rendimento, evidenciando o rendimento do Fundo Safra, ele ndo diz unica-
mente: "0 nosso fundo rende mais', mas também "vocé pode investir no Fundo Safra’.

Ostextos escritos parecem retomar 0 mesmo funcionamento dos textos visuais,
no que diz respeito a heterogeneidade. Se lemos "o Boston Futuro Programado é
umaexcelente aternativadeinvestimento...”, entendemos também, por meio de um
enunciador, "outros investimentos ndo sao tdo bons'. Esta mesma frase traz tam-
bém a pressuposi¢do "vocé pode investir porque vocé tem dinheiro”.

Em vez de enumerar outros exemplos de correlacdo entre polifonia e pressu-
posi¢&o nos textos escritos, vamos considerar um tipo particular de heterogeneidade
que ndo encontramos no cddigo visua . Falamos dos anglicismos, cujainterpretacéo
causa certos problemas.

Se o Citibank fala em "Citicard" e emprega o dogan "the city never deeps"
tem uma certaldgica porque o referido banco é um banco americano, mas se outros
bancos recorrem a lingua inglesa devemos encontrar outras razdes. Notamos ainda
que unicamente trés bancos recorrem aanglicismos: o Ital, o Nacional e o Citibank?.
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I nterpretamos este Ultimo fato como um indice de que os anglicismos podem ser da
autoria de um locutor que € dificil de definir.

Efetivamente, se o banco Bradesco faa de "Telebradesco" e o Itall de
"Bankfone", o Bamerindus de "cartéo de crédito” e o Itall de "creditcard”, podemos
constatar que as realidades extralinguisticas designadas em inglés podem ser deno-
minadas também em portugués. Ent&o, avoz atrés dos anglicismos provém de um
locutor difuso que pode representar uma certa autoridade, como no caso de empre-
go de citagdes ou provérbios. Estaautoridade considera, sem dlvida, o inglés como
a lingua dos negdcios e talvez como a lingua da modernidade, uma vez que os
cartdes de créditos foram langados nos Estados Unidos.

4. Explicacéo

As observacOes precedentes mostraram a existéncia da heterogeneidade. Le-
vantamos casos de polifonia, que permitiram definir um locutor preciso (o banco
anunciador) e varios enunciadores. Estes Ultimos, muitas vezes, ndo sdo claramente
definidos, mas podem coincidir com a voz do destinatario da propaganda. No caso
da propaganda do banco Safra, 0 enunciador pode ser um cliente, ou um cliente
potencia, que diz "o meu investimento rendeu tanto (no banco Safra teria sido
melhor)".

Lembramos também que a cada propaganda associam-se pressuposicoes, e
que estas pressuposi ¢oes estdo muitas vezes ligadas a polifonia. Podemos imaginar
que esta ligagdo sga um aspecto particular deste tipo de discurso.

O que queremos destacar agora € um papel particular das pressuposi¢des
neste discurso, papel que as pressuposicdes em geral ndo cumprem. Se, em um
discurso, € possivel detectar pressuposi¢des, estas podem ser motivadas por varias
razbes. Um enunciado como "Jodo estd doente" contém o enunciado pressuposto
"antes ele ndo estava doente”, mas também a pressuposi¢cdo de que o destinatério
conhece 0 Jodo de quem sefaa Ora, estas pressuposi ¢oes esto estreitamente liga
das aimagem que o locutor faz do destinatério.

Consciente ou inconscientemente, o locutor faz umaimagem do destinatério
do seu discurso. E estaimagem que determina que pressupostos o locutor vai poder
empregar; acompreensdo da mensagem do texto depende em parte de como o des-
tinatario corresponde & imagem que o locutor fez dele. Se ele ndo corresponde a
esta, pode acontecer que o destinatério ndo possa decifrar 0s pressupostos do dis-
curso dirigido aele.

Mencionamos ainda que o outro banco americano, o Banco de Boston, curiosamente ndo usa anglicismos.
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Estas observages sfo, como vamos ver, de umaimportanciaprimordia no caso
das propagandas sel ecionadas. Efetivamente, elasimplicam, além do locutor e do desti-
nat&rio, um contexto de comunicacdo. Contrariamente a uma carta, a propaganda nao
tem um destinatério preciso que gparece nomindmente. No entanto, o locutor, o publi-
citrio que elabora o discurso dos bancos, tem uma nogdo bastante clara sobre para
quem ele estadirigindo seu discurso. Uma propagandanumarevistacomo | stoé € dema
Sadamente cara para ser publicada sem a certeza de que o destinat&rio sera atingido.
Ora, como o destinatério ndo € nomeado, h& que ter outros meios para aingi-lo.

Com certeza, publicando a propaganda na revista Istoé, o locutor j& sabe que
seu destinatério se encontra entre os leitores dareferidarevista. E ai que as pressupo-
si¢Bes entram no jogo, e cumprem um papel particular: em vez de corresponder unica-
mente aimagem que o locutor faz do destinatério, elas servem para selecion&|o.

Efetivamente, no caso dacomunicagdo escritanaimprensa, o locutor ndo tem
mais um grande controle sobre a situagdo de comunicagdo. A revista pode acabar
sendo lida por um publico aquem o discurso da propaganda nem foi dirigido. Se o
discurso se constroi, entdo, em voltade um certo niUmero de pressupostos, podemos
notar uma selegdo do destinatario através dos pressupostos empregados. Se o leitor
ndo compartilhaum certo nimero de nogdes que aparecem nestas propagandas, ele
esta excluido da comunidade dos destinatarios.

Em termos préticos, isto significa que se uma pessoa ndo pode interpretar as
fotografias das propagandas do Bamerindus, se ela ndo pode se identificar com um
trabalho tal como aparece na primeira propaganda do Bradesco ou com o estilo de
vida sugerido na segunda propaganda do Bradesco, elanéo faz parte do publico visa
do pelas propagandas. Um sistema de signos sempre deve se embasar numa comuni-
dade que tem as referéncias culturais necessérias para entender os referidos signos.

Notamos ainda que aintertextualidade se manifesta, nestas propagandas, em
,dois dominios distintos. De um lado, h& o discurso que se refere ao dominio publi-
€O, COMO € 0 caso com a primeira propaganda do banco Bradesco, que se refere ao
mundo do trabalho, e, de outro lado, haum discurso que se situano dominio priva-
do. Podemos levantar vérios temas neste Ultimo dominio: viagem, vida de familia,
consumismo. O que éimportante, nestas observagdes, € que o discurso que se embasa
no dominio privado predomina. Efetivamente, quando se pensa que os bancos sfo
ingtituigdes publicas, pode-se perguntar sobre o por qué desta predominéancia do
discurso privado.

Para responder a esta pergunta € preciso ultrapassar o nivel do discurso e
ver em que contexto o discurso esté se realizando. Em outras palavras, devemos
delimitar quem participa do ato de comunicago. E dificil, ou quase impossivel,
imaginar um discurso 'neutro’ porque os participantes sempre pertencem a um
grupo ou aumaclasse social. No melhor dos casos, 0s interesses, ou 0s objetivos
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do locutor e do receptor podem coincidir (se eles forem membros da mesma clas-
se social, por exemplo), neste caso o discurso pode visar @ manutengdo de um
status quo; o que também € uma tomada de posi¢ao que permite unicamente uma
neutralidade aparente.

No caso das propagandas deste trabal ho, as duas partesimplicadas, sem divi-
da, ndo representam 0S MesSMOS grupos ou classes sociais. Caracterizamos os ban-
C0S como representantes por excel éncia do que podemos chamar o poder econdmi-
co. Ja o destinatario, caraterizado pelos bancos, ndo aparece t&o nitido como um
grupo ou uma classe socia. O banco se dirige aum individuo que, evidentemente,
faz parte de uma classe socia. No caso preciso, podemos faar de classe média. O
que interessa para o0 banco € o individuo que tem um poder aquisitivo acima da
média dos brasileiros.

Assm temos o discurso de um grupo dominante que quer expandir a sua
posico na sociedade brasileira. Alias, parece que este fato pode-se observar no
mundo ocidental em geral, onde 0 poder econdmico consegue impor seu discurso
cadavez mais.

No caso preciso das propagandas dos bancos, notamos que o locutor esta niti-
damente enggjado numa luta para expandir seu poder. E esta luta se faz com varias
armas. Uma delas €, justamente, ndo considerar o destinat&rio como uma classe
social, mas como individuos. Esta estratégia dificulta apercepcao de lutas de classe®,
jaque os individuos isolados parcid mente pertencem as classes dominantes.

Quanto ao destinatério, assim individuaizado, €e pode dificilmente se per-
ceber como representante de uma classe, uma vez que os bancos dirigem-se a ele
como individuo.

No entanto, esta oposi¢do do individuo face a estas institui¢es permite de-
tectar um aspecto muito importante do discurso bancério. Ja notamos a predomi-
nancia do discurso privado nas propagandas dos bancos. A primeiravista, este fato
parece bastante surpreendente: como uma institui¢do publica pode se dirigir aos
seus clientes, ou clientes potenciais, mantendo um discurso privado?

Um dos fatores que torna este tipo de discurso bancério possivel € sem
duvida, o fato de que a distin¢éo entre publico e privado ndo € mais t&o nitida
em varios dominios da vida. A titulo de exemplo, mencionamos o penultimo
presidente do Brasil. As relagdes que ele manteve com amidiatransferiu varias
das suas atividades privadas, exercicios fisicos por exemplo, para o dominio
publico.

Se estamos falando em ‘luta de classes', queremos dizer que as classes estdo lutando para melhorar suas posicdes no interior da
sociedade. Assim ndo h4, em nosso caso, luta de classes no sentido marxista que implicaria a vontade de uma classe de obter o poder
em detrimento de outra classe.
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Este apagamento dos limites nitidos entre o privado e o publico ndo é um fato
limitado ao Brasil. Vinte anos atrés, teria sido inimaginavel ouvir princesas e prin-
cipes comentarem a respeito de suas relagbes extra-conjugais na televisdo. Além
disso, os politicos franceses podem, hoje em dia, participar de emissdes radiofbnicas
ou televisivas populares e usar umalinguagem coloquial.

O discurso dos bancos seinscreve, entdo, numatendénciagera, maseleva mais
longe. Efetivamente, nos exemplos citados, o fato privado tornou-se publico, enquanto
0s bancos estdo indo no sentido contrério: o publico est&invadindo o privado.

Este tltimo fato citado comprovacomo o poder econdmico estaem hegemonia
na nossa sociedade. Mencionamos o que alguns bancos parecem dizer aos destina
tarios de suas propagandas: i) "se vocé pensa em vigar, tem que ser precavido”
(Bamerindus, 1 e 2); ii) “Vocé pode comprar este relégio/anel de luxo” (Itad, 1 e 3);
iii) "Pense no futuro de seu filho" (Banco de Boston eltal, 2); e iv) "Pense nasua
familia' (Bradesco, 2). Todos estes quatro conselhos estéo ligados avida privada e
sd0 dados pelos bancos. O limite flutuante entre o dominio privado e o dominio
publico torna todos estes enunciados possiveis para os bancos. Os enunciados i) e
ii) seriam possiveis também da parte de um colega de trabaho, ou de um amigo.

Ja os enunciados iii) e iv) testemunham claramente que o poder econbmico
esta em hegemonia nanossa sociedade. Contrariamente aos conselhosem i) eii), os
conselhos em iii) e iv) implicam que o locutor tenha uma certa autoridade moral.
Sera que os bancos ja se sentem autorizados a ditar a conduta moral como o fazem
asigreas?

5. Conclusao

O exame das referidas propagandas mostra que os bancos mantém, através
deste meio, um discurso que segue um certo niimero de regras, determinadas por
varios fatores.

Mencionamos que o género publicitério impde certas regras. Assim, a divi-
sd0 das propagandas em elementos visuaiS/gréficos e em partes de textos escritos
pode ser observada também em outras propagandas. Da mesma maneira, a selegdo
do destinatario se faz através das regras do género publicitério.

Nosso trabalho mostra também que este discurso ndo visa unicamente a
aumentar o nimero de clientes de tal ou tal banco. Mostramos que estas propagan-
das seinserem nasociedade brasileira, e que elas revelam umaclasse socia que esta
em contato com membros de outras classes sociais.

Assim, estes textos s80 elementos da acdo de uma classe socia que esta [u-
tando por seus interesses.
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Estes interesses sfo atingidos, em parte, pelaruptura dadistin¢do entre domi-
nio privado e dominio publico.

Estas propagandas mostram também que as relagOes entre as diversas classes
de uma sociedade ndo sfo estéveis. Efetivamente, podemos constatar que os bancos
podem, hoje em dig, dar conselhos que implicam um status de autoridade moral da
parte do locutor.
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ANEXOS
Banco de Boston

BOSTON FUTURO PROGRAMADO.

DAGQUE A ALGUNS ANOS ELE VAL ACHAR A SUA DIECISAO SABIA.
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Bradesco 1

A sua-equipe faz
0 negoclo. A nossa

g

Libere a sua equipe das preocupacées com Prazos e contas a receber: a Cobranca

Bradesco oferece assessoria permanente, com pessoas especializadas em ajudar
a sua equipe a obter cobrancas mais rapidas e eficientes, através de atendimento
personalizado. Para cada necessidade s

especifica existe uma modalidade
diferente. Com a Cobranga Bradesco
Vocé tem a garantia de cobertura em
todo o Pais e ainda conta com o
‘suporte da tecridiogi_a mais avancada
no mercado, inclusive via satélite,

se dedicar as vendas e a outras
decisdes mais importantes. Utilize a
Cobranga Bradesco.

COBRANCA

T BT TR BRADESCO M

A tecnnloeia faz a diferenca.
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Nacional 1

Faca o seguro de seu carro e ganhe* este

cartao de crédito pra passear. [ -3
Sarvigo da Assisténcie Mecinica 24 horas. .m
3 EG U RO S
* Bujeito 8 apravache de riedite. Nao tem Igual.

Banco Safra

MAIS UMA VEZ,
A HISTORIA SE REPETE.

NETS MOMENTOS DF GRANDES MUDANCAS, 05 INVESTIDORES SEMPRI
PROCUNAM A TRADICAD DI SEGUNANCA DO SATRA PARA SUAS
APLICACOES. VEIA 8O QUE DEU: NOS ULTIMOS DOIS MESTS,
10 PATRIMOMIO DOS FUNDOS SAFRA TEVE UM CRESCIMENTO DE 49,73%
O MULHOR ENTHE DS 10 MAJORES FUNDOS DO MEIRCADO.

SEVOCE NAD ESTA ENTRE D3585 INVESTITIORES, AINDIA HA TIMPG DF SE -
DECIDIR PILO SAFRA. LIGUE HOGE MESMWO PARA LIMA DE NOSSAS AGESCLAS
PUNDNIS BAFRA. SEMPRT, A MELHOR OPCAC.

@

Banco

Tl Sacdnr 2 Gy ar o8
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Bamerindus 1

‘psasd 3204 anb 0 05 3

M ¥




Cadernos de Linguagem e Sociedade, 3 (1) 1997

Bamerindus 2

BESIETEncio medica emwidgensis
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Bradesco 2
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Bamerindus 2
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Bradesco 2

Cada vez

mais Banco.

Bradesco.
Cada vez
mais Servigos.
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Citibank
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Itad 2 (Itad seguro)

-

Feia, careca
desdentada
e linda,

Nossa especialidade ¢ cuidar de vocé.
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