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Abstract: This work aims to analyse an advertisement of the Bank of Brazil, which was published
in Magazine Exame on September 14th, 1977. This study follows the perspective of French
Discourse Analysis,, founded by Michel Pécheux in 1960. We assume and conduct the interpretation
following a discursive materialist perspective, which seeks to understand the socio-historical
context in which the discourse is formulated as well as the importance of understanding the
role played by ideology interrogating the individual in the subject. Our main objective is to
understand how bank advertising works in order to understand the process of identification of
the subject with his nation, in particular, the Brazilian subject / citizen with Brazil in a scenario
historically marked by a system of Military Dictatorship.

Keywords: bank advertising; production processes; 70’s decade.

Resumo: Este trabalho destina-se a andlise de uma propaganda sobre o Banco do Brasil, publicada
na revista Exame em 14 de setembro de 1977. Sustentados pela teoria da Analise de Discurso de
origem francesa, fundada por Michel Pécheux nos anos 1960, assumimos os gestos de interpretagio,
aqui realizados, numa perspectiva discursiva materialista, na qual se busca compreender o contexto
socio-historico no qual o discurso ¢ formulado, bem como a importancia de se compreender o
trabalho da ideologia interpelando o individuo em sujeito. Nosso objetivo central ¢ compreender,
pelo funcionamento da propaganda bancaria, o processo de identificagdo do sujeito com a nagao,
em especifico, do sujeito/cidadao brasileiro com o Brasil, num cenario marcado, historicamente,
por um regime de Ditadura Militar.

Palavras-chave: propaganda bancaria; processos de produ¢do; década de 1970.

Introduciao

A andlise a ser aqui apresentada ¢ fruto das pesquisas realizadas ao longo de nossa
tese de doutoramento. Entre as muitas possibilidades de reflexdo nos estudos da lingua-
gem, recortamos o discurso da propaganda bancéria como nosso material de analise. Em
especifico, selecionamos um anuncio sobre o Banco do Brasil, uma instituicdo financeira
pertencente, em sua maioria, ao governo federal brasileiro.

E pertinente explicitarmos que a escolha da institui¢do bancéria enquanto objeto
de pesquisa se justifica por a considerarmos responsavel pela oferta de uma variada gama
de servigos voltada a necessidades basicas do cidadao, tanto na década de 1970 quanto em
nossos dias, desde o neonatal até a idade senil, das mais diversas camadas sociais, influen-
ciando comportamentos e at¢ mesmo constituindo a evidéncia de um sentido homogéneo,
unico (conforto, satisfacdo) sem abertura para questionamentos ou falhas.

O fato do Banco do Brasil ser a primeira institui¢do financeira a ser criada no pais
e, ainda, os sentidos de relevancia e legitimagdo mobilizados em torno de sua identidade a
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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 elegés-
semos este banco como tema para o presente estudo. No entanto, ao entrarmos em contato
com 0s textos, procuramos assumir uma postura de analistas de discurso, questionando as
possiveis leituras ali instauradas, sem nos posicionarmos positiva ou negativamente em re-
lacdo a imagem construida em torno desta institui¢do por meio do discurso da propaganda.

Corréa (2007, p. 224), especialista em marketing,' atribui duas fun¢des especi-
ficas a propaganda de bancos: a primeira, de cunho institucional, que tem a “missao de
definir e construir a imagem da corporagdo na mente dos clientes, funciondrios, 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. Escla-
rece ainda que os servigos prestados pelos bancos sdo denominados de produtos e, por-
tanto, os fundos de investimento, seguros, cartdes, planos de capitalizagdo 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 e ¢ um “importante instrumento de andlise das expectativas internas e externas
das instituicdes bancarias, além de contribuir para a determinagdo de estratégias de ma-
rketing e de comunicagio” (CORREA, 2007, p. 221). Ao longo dos anos, as técnicas
utilizadas na formulagao das propagandas foram se aprimorando, no entanto, as tematicas
continuam semelhantes desde ha muito tempo.

Em relagdo ao comportamento do sujeito consumidor diante das instituigdes fi-
nanceiras, o estrategista empresarial Ohmae (1998, p. 68) procura explicar por que as
pessoas se interessam mais por aquilo que as empresas podem fazer por elas e menos por
sua competéncia pessoal. Segundo ele, os beneficios oferecidos por cada banco, aliados
a marca, ¢ que devem circular entre os sujeitos clientes, legitimando uma identidade para
a institui¢do, e nao as caracteristicas dos produtos e servigos que sao ofertados. Assim,
ao lado de temas como a dimensao e nacionalidade de um banco, os anuncios, de modo
geral, passam a abordar a questdo dos valores sociais, dos valores pessoais, da confiabi-
lidade e da eficiéncia nos servigos prestados no intuito de apresentarem um diferencial
consideradas as expectativas do possivel sujeito consumidor.

Em nossa formagao social capitalista/(neo)liberal, esse sujeito consumidor € no-
meado cliente, um sujeito que possui uma relagdo de fidelidade com o seu banco, uma vez
que ele escolheu ser cliente do Banco X e nao do Banco Y, a partir dos sentidos de credi-
bilidade e confianga 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.

1 De acordo com Sant’Anna (2005, p. 16), “o0 moderno conceito de marketing envolve, portanto, todas as
atividades comerciais relacionadas com a movimentag¢ao de mercadorias e servigos desde sua produgéo fi-
sica até o seu consumo final.” Marketing implica conhecer o que o consumidor necessita ou deseja; implica
estudar a produg@o dessa necessidade, produzi-la, distribui-la ao consumidor, ensinando-lhe, a0 mesmo
tempo, como consumir esse produto.

2 Segundo Maldidier (2003, p. 40) o pré-construido corresponde a um “trago no proéprio discurso, de dis-
cursos anteriores que fornecem como que a ‘matéria prima’ da formagao discursiva, a qual se cola, para o
sujeito, um efeito de evidéncia”.
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Face as reflexdes e questionamentos com os quais nos deparamos nesta pesquisa,
chegamos ao seguinte objetivo: compreender, pelo funcionamento da propaganda banca-
ria, o processo de identificacdo do sujeito com a nacdo, em especifico, do sujeito/cidadao
brasileiro com o Brasil. Ou seja, realizar um gesto de leitura que permita alcangar esse ob-
jetivo € o foco central desta pesquisa. Para isso, nos apoiamos nas nogoes de constituicao,
formulagdo e circulacdo dos sentidos (ORLANDI, 2001, 2005), as quais nos permitem
refletir sobre o interdiscurso (memoria discursiva) que sustenta cada propaganda, bem
como identificar as regularidades presentes ao longo das formulagdes (intradiscurso), a
partir das quais trabalhamos os conceitos de formagdes imaginarias, formagdes ideologi-
cas, formagdes discursivas, efeito metaforico, enunciado-imagem e silenciamentos.

Aos conceitos trazidos pela Andlise de Discurso, somamos leituras advindas do
discurso da propaganda como também saberes inerentes a Historia do Brasil e a historia
do Banco do Brasil, os quais se sustentam a partir de uma memoria institucional brasileira
(tanto do pais como da instituicao bancaria estudada).

Lendo a propaganda bancaria a luz da Analise de Discurso (AD)

Segundo Orlandi (2001, p. 9), a AD nos 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 Analise de Discurso, busca-se compreender como um objeto simboélico (enunciado,
texto, pintura, musica etc.) produz sentidos, o que consiste em mostrar os processos de sig-
nificagdo instaurados no texto, permitindo a “escuta” de outros sentidos ali presentes.

Nessa perspectiva, procuramos pensar os processos de constituicao, formulagao
e circulagdo da propaganda bancaria no cenario dos anos 1970. Nas palavras de Orlandi
(2005, p. 9-10) os trés processos sdo igualmente relevantes: a constituicao do discurso
ocorre “a partir da memoria do dizer, fazendo intervir o contexto histérico-ideoldgico
mais amplo”, a formulacdo ¢ realizada a partir de “condi¢des de produgdo e circuns-
tancias de enunciagdo especificas” e a circulagdo corresponde aos trajetos dos dizeres
feitos em certa conjuntura e segundo condigdes. A autora enfatiza que “os sentidos
sd0 como se constituem, como se formulam e como circulam” (escritos em uma faixa,
sussurrados como boato, documento, carta, musica etc.) ¢ estes “meios” de circulagdo
nunca sao neutros.

A compreensdo desses processos nos permite configurar um percurso de leitu-
ra do material recortado tendo como base a memoria, uma vez que a formulacdo das
propagandas ¢ a atualizacdo da memoria discursiva (eixo vertical do discurso) e se faz
materialmente pela colocagdo do discurso em texto, pela textualizagdao (dimensao hori-
zontal, linearizacao, fio do discurso), sendo, portanto, determinada por ja-ditos em outros
tempos, em outros lugares.
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Para Carrozza (2010, p. 1), pensar o discurso da publicidade/propaganda’® sob a
perspectiva da Analise de Discurso significa olhar os anuncios “como formas materiais
inscritas em determinadas formagdes discursivas circulantes nas formagdes sociais”.

A partir dessas consideragdes, surge o seguinte questionamento: em que medida
analisar o discurso da propaganda pode ser interessante para entendermos/compreender-
mos a constituicdo do sujeito em nossa conjuntura social? Ao buscarmos uma resposta,
somos instigados a pensar as condi¢des de producdo (contexto sdcio-historico e economi-
co) nas quais a propaganda circula. Revisitando as paginas dos acontecimentos histdricos
que constituem o Brasil, entendemos que diferentes sujeitos sdo afetados por formagdes
ideologicas distintas, o que nos faz identificar formagdes discursivas diferenciadas nos
dominios do politico, do econdmico, do social, do historico entre outros que atravessam
0 nosso cotidiano.

As primeiras manifestacdes da propaganda comercial brasileira estdo registradas
em jornais do século XIX. Segundo Marcondes (2002), a propaganda surge como a ex-
pressdo de uma necessidade de informacao e passa a constituir um brago informativo do
sistema economico. O veiculo eleito para divulgar informagdes mais amplamente, além
do boca a boca do cotidiano, € o jornal. Ao lado dos jornais, ja existiam os cartazes, pai-
néis pintados, panfletos avulsos; no entanto, foi ele que passou a predominar na difusao
da comunicacao publicitaria desde o século XIX até, ao menos, o primeiro quarto do
século seguinte.

Ao mobilizar efeitos de argumentatividade e de persuasdo, a propaganda tem ocu-
pado um amplo espago nos meios de comunicacio de massa, recorrendo a argumentos de
fundo ideoldgico para elaborar seu discurso. Para Carvalho (2001, p. 12), a publicidade ¢
concebida como discurso, podendo, portanto, “manipular simbolos para fazer a mediagao
entre objetos e pessoas, utilizando-se mais da linguagem do mercado que a dos objetos”.
Nesses termos, a aquisicdo de um bem material pode ser vista como alternativa para se
alcangar a felicidade, ou seja, € apresentada como meio a proporcionar bem-estar e satis-
facdo ao consumidor.

Payer (2005, p. 9), em seus estudos sobre a linguagem e sociedade contempora-
nea, considera o texto da midia essencial ao mercado, “um grande e disperso texto pelo
qual o sujeito ¢ 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, época em que o poder ¢ transferido da Igreja para o Estado.

Nas palavras da autora, cada tempo historico alterard o funcionamento de enuncia-
dos tidos como méximas capazes de sintetizar o contetido responsavel pela interpelagao
ideoldgica dos individuos em sujeitos. No caso da midia, o lugar maximo de interpelagao

3 Segundo Sant’Anna (2005, p. 75), “publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a qua-
lidade do que ¢ publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma idéia.” Ja o termo
propaganda refere-se a propagacao de principios e teorias. Foi traduzido pelo Papa Clemente VII, em 1597,
quando fundou a Congregagao da Propaganda, com o fito de propagar a fé catdlica 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 propagacao de doutrinas religiosas ou principios politicos de algum partido. (SANT’ANNA, 2005, p. 75).
Neste trabalho, elegemos o termo propaganda para nos referirmos as materialidades discursivas compostas
por enunciados verbais e ndo verbais inerentes a identidade discursiva do Banco do Brasil.
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se resume a palavra “sucesso”. O mesmo se d4 com os numerosos titulos que se dedicam
a tarefa de ensinar o sujeito-leitor a ter sucesso (PAYER, 2005, p. 18).

Além dos enunciados verbais, os enunciados-imagem* ganham visibilidade con-
forme inovagdes tecnoldgicas avancam. De acordo com a autora,

A introdugdo da imagem em grande escala tem assim estatuto semelhante ao da introdu-
¢do da imprensa na difusdo do livro. Sdo especificas as formas de interpelagdo da imagem
na produgdo de sentidos. Estamos dizendo que se todo discurso tem a propriedade de
produzir evidéncias do real, esta capacidade ¢ diversamente potencializada no discurso
produzido na base da imagem. (PAYER, 2005, p. 16)

No trabalho com os possiveis sentidos na/pela imagem, a autora faz alusao a re-
levancia 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
compreensdo de que nem toda a novidade ¢ garantia de qualidade e nem tudo que ¢ anti-
go possui valor. Os sentidos estdo ai para serem identificados e valorizados conforme o
sujeito ¢ afetado por uma determinada memoria discursiva.

Pensando a publicidade como lingua do consumo, Carrozza (2010) procura refle-
tir sobre os efeitos desta no processo de subjetivagdo da forma-sujeito historica contem-
poranea. Nesse sentido, o autor busca compreender o modo pelo qual a publicidade se
estrutura, ou seja, o seu funcionamento, e o qual ela afeta 0 modo dos sujeitos se consti-
tuirem e se identificarem em sociedade.

Ha, portanto, uma estreita relagdo entre as regularidades do discurso da propa-
ganda e as formacgdes discursivas pertinentes a uma sociedade capitalista, na qual a busca
por lucratividade/sucesso/conforto ¢ constitutiva em nossa formagao social. Nesse con-
texto de capitalismo,’® abre-se espaco para o imaginario de sujeito de direito (HAROCHE,
1992, p. 176), “responsavel por suas agoes, ao qual a historia tensa de sua constitui¢ao foi
atribuindo direitos e deveres” (LAGAZZI, 1988, p. 19). Este ¢ o sujeito que tem liberda-
de para fazer suas escolhas, mas também ¢ responsavel, na/pela sociedade, por cada um
de seus atos. Temos, entdo, um efeito constitutivo das propagandas que ¢ o de indicar a
liberdade de escolher, a qual nos remete a um dos principais ideais do liberalismo.

4 Muitos analistas do discurso tém se dedicado ao trabalho com o texto/discurso ndo verbal, dentre os quais
destacamos Orlandi (1995), Souza (1998, 2001), Payer (2005), Davallon (2007), Lagazzi (2009a, 2009b,
2011a,2011b ), Pimentel (2008) e Venturini (2009). As atribui¢des conferidas ao ndo verbal variam de acor-
do com as formulagdes de cada autora, no entanto, em nossa pesquisa utilizaremos o conceito “enunciado-
-imagem” proposto por Venturini. A autora (2009, p. 133) conceitua as materialidades ndo verbais como
enunciados-imagem, afirmando que “o siléncio funciona nos textos verbais e ndo verbais, significando que
o dizer e o ndodizer/ndo-mostrar relaciona-se a historia e a ideologia”. Para ela, os enunciados-imagem sdo
constituidos por redes parafrasticas, repetindo o mesmo. No entanto, rompem com a linearidade do discur-
so, causando a ruptura e o estranhamento.

5 Ao falarmos em capitalismo, faz-se necessaria uma pausa para compreendermos os sentidos mobilizados
por este vocabulo. Em uma defini¢do um tanto sucinta, temos, conforme Houaiss (2009, p. 394), que o ca-
pitalismo ¢ um “sistema econdémico 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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O discurso da Historia® é convocado para se fazer historia...

A sensacdo de entrar em contato com o corpus, o material empirico e, a partir
desse momento, embarcar por um caminho de desnaturalizag¢do da relagdo palavra-coisa,
ou seja, enveredar para a analise, como diz Orlandi (2001, p. 78), trabalhando com para-
frases, sinonimias, relacdo do dizer e ndo dizer etc., traz a0 mesmo tempo uma sensagao
de angustia e um desejo. Angustia por se lancar a um gesto de interpretagdo em meio a
outros possiveis e conviver com o real da histdria, a contradi¢do, pelo fato de nunca se
chegar a uma solucgdo; e desejo, por acreditar que, em meio a incompletude da linguagem,
a Analise de Discurso pode nos tornar um pouco mais “completos” quanto ao ato de ler

4

no mundo, e este “aprendizado” ¢ o que desejamos ao longo do percurso aqui iniciado.

Como uma necessidade de demarcar um inicio, fazemos uso das palavras de Or-
landi (1994, p. 56), para quem “a relagdo do homem com a linguagem ¢ constituida por
uma injunc¢do a interpretagdo: diante de qualquer objeto simbolico “x” somos instados a
interpretar o que “x” quer dizer”.

Segundo a autora,

Necessariamente determinado por sua exterioridade, todo discurso remete a outro discur-
so, 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 ¢ sempre regida por
condigdes de produgio especificas que, no entanto, aparecem como universais, eternas. E
aideologia 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)

Justamente por entendermos a impossibilidade de se falar em discurso sem reme-
té-lo a outros discursos, voltamos ao material selecionado, reconhecendo a relevancia de
se compreender o discurso da propaganda bancéria como um discurso que se sustenta em
pré-construidos e tem por exceléncia uma forma-sujeito historica de direito inscrita numa
formacao ideologica capitalista/(neo)liberal. O material de anélise aqui apresentado per-
tence a uma série de propagandas sobre fatos histdricos constitutivos do Brasil e do Ban-
co do Brasil, as quais circularam nas revistas Veja e Exame entre os anos de 1977 e 1978.
Em especifico, analisamos, aqui, uma propaganda sobre o Banco do Brasil publicada na
revista Exame em 14 de setembro de 1977, a qual ¢ formulada a partir do pré-construido
Historia do Brasil, fazendo irromper uma memoria discursiva mais distante conforme
podemos visualizar a seguir:

6 Orlandi (2008, p. 141) faz a distin¢do entre discurso historico e discurso da Historia: “no discurso histo-
rico, o homem elabora a sua relacdo com o tempo e com a memoria. Por seu lado, o discurso da Histéria é
um subproduto — com suas acentuadas caracteristicas de instituicdo — do discurso historico”.
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O MAIOR FINANCIAMENTO DA HISTORIA DO BANCO DO BRASIL COMECOU COM UM GRIT(

Fonte: BANCO DO BRASIL (1977, p. 40-41)

Titulo: O MAIOR FINANCIAMENTO DA HISTORIA DO BANCO DO
BRASIL COMECOU COM UM GRITO.

Texto:

1. Aindependéncia do Brasil custou mais que idealismo. Além da indenizagao
paga a Portugal pela perda da antiga colonia, o jovem Império assumiu pe-
sada divida contraida com a Inglaterra pela Coroa Portuguesa.

Mas o prego da liberdade ndo terminou ai. Em algumas provincias, portugueses

5. e brasileiros entraram em choque, enquanto que nas fronteiras, mal defini-
das, 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 histérico, entrou em cena o Banco do Brasil.

10. Coordenando exportacdes, de forma a garantir uma balanca de pagamentos
equilibrada. Arrecadando impostos. Obtendo empréstimos. Investindo seus
proprios recursos nas aspiragdes 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 industria, o comércio, a agricultura. Estimulando o comércio exterior,
incentivando os empreendimentos destinados a promover a progressiva
substitui¢do das importagdes, prestando servigos a todo o pais através de
uma rede de mais de mil agéncias.

E com uma presenga cada vez maior no exterior.
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20. E uma imensa responsabilidade. Mas desde 1808 o Banco do Brasil se dis-
poe a enfrenté-la.

Assinatura; BANCO DO BRASIL

Slogan: Um grande pais precisa de um banco assim.

Num efeito de sequéncia dos fatos historicos que constituem a memoria do Brasil,
como a abertura dos portos, a vinda da Corte Portuguesa, a volta da Corte para Portugal, entre
muitos outros, temos, nesta analise, o “grito da Independéncia” materializado na imagem de
Dom Pedro I segurando uma espada, numa expressao 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 relagdo aquilo que o ou-
tro supostamente cré” (VENTURINI, 2009, p. 179); tomamos o enunciado-imagem enquanto
efeito da linearidade da Historia, da ndo contradicdo dos fatos, uma vez que se estrutura em
um efeito de memoria sobre a Independéncia do pais, fato ja documentado em palavras e ima-
gens conforme podemos ter acesso, inclusive na instituicao escolar.

Sabemos que a memoria € 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, sus-
tentando cada tomada de palavra (ORLANDI, 2001, p. 31). Nesse sentido, ao lermos a
propaganda, o efeito de recordacdo dos ensinamentos dos bancos escolares, nas aulas de
Historia, retornam na forma de evidéncias, ndo dando espaco, muitas vezes, para questio-
namentos quanto a imagem e legitimacao do banco.

Ao refletir sobre materialidade e memoria, Lagazzi (2009b, p. 2) nos lembra que
o texto ¢ uma delimitagdo imaginaria e a memoria discursiva preside sua textualizagdo.
Assim o “texto ndo rompe com a memoria discursiva, ele apenas a recorta.” E, portanto,
os sentidos mobilizados nas textualidades sdo atualizagdes possiveis diante das condi¢des
de produgdo, ndo sendo definidas a priori.

Com base nessas reflexdes, podemos compreender que o interdiscurso - o domi-
nio da memoria- nos remete a dimensao vertical do dizer, em contraposi¢ao a dimensao
horizontal do texto, da formulagdo. Assim, partimos de formulagdes verbais e visuais das
propagandas — primeira série do nosso corpus — visando a compreender, na ordem da tex-
tualidade, que emerge como unidade e superficie delimitada imaginariamente, o atraves-
samento do interdiscurso como memoria que organiza a repeticao e produz o apagamento
e o deslocamento do dizer.

Nessa perspectiva, a propaganda do Banco do Brasil convoca um passado histori-
co de nacdo colonia e organiza os fatos de modo a produzir um discurso coerente e linear.
Apagando-se as contradi¢des, 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.

Outra regularidade no/do discurso das propagandas sobre o Banco do Brasil, neste
dado periodo historico, diz respeito a repetigdo de formas verbais no gerundio, no eixo
da textualizagdo que, além de relacionar a identidade do banco a processo, a0 movimento
da institui¢do financeira, produz, ainda, uma representagao favoravel na medida em que
diversas acoes relacionadas ao pais acontecem a partir do banco. Neste dado periodo his-
torico, a metafora de nacdo em crescimento sustenta-se na imagem de um banco ativo e
eficiente, como podemos ler nos enunciados a seguir:
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Financiando a industria, o comércio, a agricultura. Estimulando o comércio exterior,
incentivando os empreendimentos destinados a promover a progressiva substitui¢do das
importagoes, prestando servi¢os a todo o pais através de uma rede de mais de mil agén-
cias. (linhas 16 a 18)

Assim sendo, podemos considerar o seguinte esquema de parafrases relacionadas
ao banco a partir de variadas formas de determinagao:

Banco que financia a industria

Banco que estimula o comércio

Banco que incentiva os empreendimentos
Banco que presta servigos a todo pais.

Segundo Pachi-Filho (2008, p. 148), a imprensa mantém “um controle do imagi-
nario politico do passado, produzindo “uma certeza” sobre este passado, ndo explicitando
as relagdes de forga que o fixam e silenciando outras versdes”. Como parte do que circula
na imprensa, a propaganda bancéria aqui analisada também se constitui em “lugar de pro-
dugdo de um dos sentidos sobre a historia, instaurando uma versao sobre os fatos, ligada
a uma verdade sobre eles” (PACHI-FILHO, 2008, p. 148).

Nesse contexto, “o retorno do mesmo em condigdes e relagdes distintas com a
memoria, desloca, produz o que chamamos ‘efeitos metaforicos’, transferéncias, derivas,
deslizamentos de sentidos” (ORLANDI, 2003, p. 15), os quais podem ser observados, por
meio de um exercicio parafrastico, na relacao com o titulo O MAIOR FINANCIAMENTO
DA HISTORIA DO BANCO DO BRASIL COMECOU COM UM GRITO. Observa-se ai
que o substantivo grito, instaurado por uma memoria historica coletiva do gesto oficial
de Dom Pedro I as margens do Ipiranga para proclamar a independéncia do pais, esta,
portanto, mais ligado a enunciagdo e ndo a ocorréncia real de uma luta. Desloca-se para o
sentido de luta e batalha. Ou seja, Dom Pedro I deu o grito, mas o Banco do Brasil travou
uma luta pela independéncia, o que vem enunciado nos seguintes trechos:

Quando a luta pela Independéncia cessou, o 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 dispoe a enfrenta-la.
(linhas 20)

Os substantivos luta, batalha e responsabilidade intensificam gradativamente a
enuncia¢do do sentido de independéncia, sendo, portanto, muito mais expressivos do que
a significagdo expressa por grifo. Ao falar sobre o financiamento da independéncia, temos
o intercruzamento de formagdes discursivas do dominio economico e do dominio da his-
toria, pois, subentende-se que, para ser independente, o pais teve que pagar um preco, no
qual se instauraram os sentidos de batalha e revolu¢ao econdmica, transferidos ao banco.

Estar inserido em uma batalha requer responsabilidade e disposi¢do, atitudes que
passam a ser desempenhadas pelo banco e ndo pelo governo. A contradicdo que estd
funcionando no texto leva o publico-alvo a entender que o Brasil se desenvolve porque
tem um bom banco e ndo porque tem um bom governo, afinal Dom Pedro I gritou, mas o
banco lutou, batalhou e continua batalhando, uma vez que 1808 representou s6 o comeco,
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segundo o texto. Atribui-se, portanto, a organiza¢do econdmica e, mesmo, politica ao
banco, instaurando um efeito de apagamento quanto a participacao do proprio 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 historia, o que ndo ¢ contado na propaganda do Banco do Brasil,
como resultado da linearidade adotada no silenciamento existente na descricdo de seus
grandes feitos.

Assim, as seguintes formas parafrasticas significam a Independéncia do Brasil,
conquista social que se mostra concretizada gracas a instituicao financeira:

1) Independéncia do Brasil

2) Prego 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 vao se consolidando
na medida que, em termos cronologicos, vivenciavamos, nos anos 1970, um modelo eco-
ndmico submetido a crise provocada pela alta do petréleo no mercado internacional. Esse
contexto leva o governo a buscar “o crescimento industrial a qualquer custo, emprestar de
bancos internacionais para comprar petroleo e para financiar um programa de substitui¢cao
de importacoes” (GRAF, 2003, p. 109). Temos, portanto, um cendrio favoravel ao efeito
de continuidade nas desventuras arroladas na histéria do Brasil e a0 mesmo tempo, um
efeito de reafirmacao da importancia do banco, o qual teria superado as dificuldades do
passado (a partir de 1808, na propaganda) e hoje (1977) continuaria a enfrentar desafios
maiores, sem que se explicitem quais sao eles.

Consideracoes finais

Ao tentarmos compreender, pelo funcionamento da propaganda bancaria, o pro-
cesso de identificacdo do sujeito com a nagdo, entendemos que, por um efeito de evi-
déncia, legitimado pela lingua, a imagem do banco passa a ser equivalente a imagem de
grandeza do pais. Portanto, no ato de escolha entre ser ou ndo um sujeito cliente do Banco
do Brasil, instaura-se a possibilidade de o sujeito cidadao brasileiro se identificar com o
pais (pelo banco) e vice-versa.

Num movimento continuo entre teoria e pratica, observamos ao longo da analise
que, por um efeito metaforico, a identidade do pais e a identidade agéncia bancéria se
fundem, se igualam. A existéncia de um pressupde a existéncia do outro. Podemos até
afirmar que o sentido de dependéncia economica do pais nao € solucionado, mas sim des-
locado, ou seja, a conquista da independéncia indica uma liberdade que nao ¢ total, pois
o Brasil pode ndo ser mais colonia de Portugal, no entanto, continua dependente, tanto de
outras nagoes que lhe conferem empréstimos quanto do banco criado pelo Estado.
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Portanto, o sentido de legitimagdo atribuido a imagem banco e o sentido de liber-
dade do sujeito cliente (neo)liberal ndo apagam o contexto de restrigdes e autoritarismo
no qual a revista Exame circulava final dos anos 1970. Mantém-se uma constante tensao
entre os ditos e nao 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¢cao de um regime militar que controla a liber-
dade dos sujeitos. O equivoco e a contradicdo se marcam como regularidades, num mo-
vimento constante entre o fora e o dentro; o importado e o exportado; o antes e o depois;
o velho e 0 novo; o passado e o presente; o sonho e a realidade.

A luz das reflexdes produzidas no percurso de analise da propaganda, gostaria-
mos de (re)lembrar que o texto, na perspectiva da AD, se apresenta como uma delimita-
¢do imaginaria. Assim sendo, compreendemos a significagdo como uma questao aberta,
pois os sentidos ndo se fecham. Lagazzi (2009b, p. 2) lembra que “somos sujeitos a
ideologia materializada no discurso, sujeitos a incompletude da lingua e a contradigdo
da historia. Ser sujeito significa constituir-se no jogo dos sentidos, pego na evidéncia
das interpretacdes”. Portanto, a incompletude constitutiva do discurso mostra ser im-
possivel dizer tudo, mesmo que esse “tudo” seja uma ilusao necessaria, construida ao
longo da historia.

E nesse jogo dos sentidos que pensamos a constituicdo identitaria do sujeito leitor
da propaganda, pois, pelos efeitos de argumentatividade e convencimento, ele se posicio-
na e faz suas escolhas, optando (ou ndo) por ser cliente da agéncia bancaria, ao se identi-
ficar com a imagem projetada, imaginariamente, de uma instituicdo publica modelar, ou
mais que isso: uma instituicdo que € a “cara” do Brasil, ou seja, o Banco do Brasil.
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