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Abstract

This article proposes a reading of an advertisement from Banco Itau to sell life insurance,
based on dialogic discourse analysis (DDA). Mobilizing concepts such as dialogism and
discourse genres, it is observed how production of meaning occurs. The advertisement
incorporates aspects of the patriarchal system, in which man must support his offspring,
especially financially. The analysis shows how what is said is organized according to the Other,
which integrates the speech at its core.
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Este artigo propde uma leitura de um anuncio publicitario do Banco Itau para venda de seguro

de vida, com base na analise dialdgica do discurso (ADD). Mobilizando conceitos como

dialogismo e géneros discursivos, observa-se como ocorre a producao de sentidos. O anuncio

retoma aspectos do sistema patriarcal, em que o homem deve prover a prole e o faz,

sobretudo, pelo viés financeiro. A analise revela o quanto aquilo que é dito organiza-se em

fungdo do Outro, que integra o discurso em seu amago.
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Texto integral

Introducao

Nenhum discurso se origina aleatoriamente, fruto de uma combinacdo
fortuita de elementos da lingua, predeterminada pela previsibilidade do sistema
linguistico, da mesma forma, nenhum discurso surge a partir de uma
individualidade criadora, criativa e solitaria. N3o se enuncia com base em um
querer dizer singular, isolado, por meio de ora¢des, mas com base em um querer
dizer originado no social, por meio de enunciados - isto é, unidades concretas de
discurso.

A luz do pensamento bakhtiniano, qualquer atividade linguistica sé pode ser
compreendida a partir de suas nuances sociais. A palavra dita é elo, ponte, tanto
porque representa uma passagem entre um sujeito enunciador e outro, seu
interlocutor, como porque une os dizeres na cadeia interminavel da comunicac¢do
verbal. Tal cadeia ndo se desvencilha de uma realidade material e social; portanto,
0 que é dito carrega valores axiolégicos, mantendo uma rela¢do estreita com a
ideologia.

Considerando-se esses pressupostos, o presente artigo visa apresentar uma
andlise de um anuncio publicitario do Banco Itad, publicado em revista. Tal
anuncio coloca o casamento como assunto em destaque, trazendo um apelo
emocional com o objetivo de estimular o interlocutor a adquirir o produto
anunciado, o seguro Itau Vida.

Na andlise, procura-se mobilizar alguns conceitos-chave para a teoria
bakhtiniana, como dialogismo, discurso e géneros do discurso. Pretende-se, assim,
compreender melhor o processo de producdo de sentidos que ocorre no discurso
publicitario, levando em conta que, nessa esfera discursiva, circulam textos que,
apesar de terem objetivos praticamente coincidentes, organizam-se de formas
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bastante diversas. A suposta criatividade do publicitario - na verdade, longe de ser

produto de um génio individual - esta a servico de um objetivo que faz com que - )

haja sempre algo em comum entre esses textos. E no equilibrio dindmico entre
“novidades” e regularidades, portanto, que o anuncio publicitario se situa.

As promessas do casamento seguro: analise do corpus

O anuncio publicitario do Banco Itaq, escolhido como corpus de andlise, foi
retirado da Revista Veja, publicada no dia 07/10/2010. Produzido pela agéncia de
publicidade e propaganda DM9DDb, uma das agéncias mais famosas do pais, o
anuncio integra uma campanha cujo objetivo é “fazer com que o cliente perceba
que ha muitas coisas que nao é possivel evitar, mas que quando se tem um seguro
de vida, é possivel passar por tudo com mais tranquilidade” (DM9DDb, 2013). A
peca publicitaria integra uma estratégia de comunicacdo que possui mais dois
anuncios impressos, de tom emocional, objetivando mostrar ao futuro cliente o

acolhimento que o banco pode oferecer.

Antes da apresentacao do anuncio propriamente dito, cabe ressaltar seu
suporte de circulagdo, visto que se trata de um aspecto importante para explicar
algumas caracteristicas do texto. O suporte, locus fisico ou virtual que serve de
base ou ambiente de fixacdo do género materializado como texto (MARCUSCHI,
2008), direciona a forma como o material verbal e ndo verbal se organiza,
influenciando a construcao de sentidos. Um anuncio publicitario divulgado em um
outdoor dificilmente tem a mesma constru¢do composicional de um anuncio
publicado em revista, pois “o0 suporte ndo é neutro e o género nao fica indiferente a
ele” (MARCUSCHI, 2008, p. 174).

Assim, € preciso considerar que o antuncio analisado foi publicado no
suporte revista. Se fosse veiculado em um jornal, que geralmente tem um publico
mais generalizado, é provavel que a organizacdao do anuncio fosse diferente. O
pronome “vocé”, caracteristico do tratamento dado ao leitor de revistas (SCALZO,
2004), talvez ndo fosse usado nesse caso. No suporte Veja, porém, dirigir-se ao
leitor mostra-se coerente e adequado, o que refor¢ca o fato de o antuncio ser
direcionado. Cabe ressaltar que a referida revista existe desde 1968, no Brasil,
liderando o mercado nacional ha mais de 40 anos. Veja pertence ao Grupo Abril, a
maior empresa de comunicacdo segmentada brasileira, e é a quarta revista de
informacao mais vendida no mundo (SCALZO, 2004).

Devido a expressiva vendagem e a credibilidade que a revista conquistou ao
longo dos anos, Veja chama a atencdo de muitos anunciantes, como é o caso do
Banco Itad. De acordo com dados da Publiabril (2014) - o portal do Grupo Abril -,
a tiragem de Veja supera um milhdo de exemplares. Considerando que cada revista
é lida por varias pessoas, Veja atinge 9.344.361 leitores. Quanto ao publico, ndo ha
uma distingdo expressiva em relacdo ao género dos leitores: 47% sao homens e
53% sao mulheres. Em relacdo a faixa etaria, as maiores faixas de leitores se
encontram entre 24 e 31 anos (24%) e acima de 50 anos (26%). Na divisdo por
classes sociais, a maioria dos leitores se enquadra nas classes mais altas: 21% na
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Classe A e 50% na Classe B (50%). A partir desses dados, verifica-se que os leitores
sdo compostos, em sua maioria, por pessoas ativas no mercado de trabalho e que,
normalmente, casam-se, adquirem imdveis e fazem investimentos e transagdes
bancarias com mais frequéncia.

Entdo, é relevante considerar o suporte de veiculacio do anuncio, bem
como a época em que foi veiculado e o papel que os veiculos de comunicacdo
possuem na sociedade brasileira. Nao é apenas o material jornalistico da revista
que é produzido tendo em vista um publico especifico; a publicidade também
considera as particularidades desse publico, provavelmente de maneira ainda mais
cuidadosa. Nao se trata, portanto, de manifesta¢des linguisticas urbi et orbi, visto
que:

[..] a palavra dirige-se a um interlocutor: ela é fun¢do da pessoa
desse interlocutor: variara se se tratar de uma pessoa do mesmo
grupo social ou ndo, se esta for inferir ou superior na hierarquia
social, se estiver ligada ao locutor por lagos sociais mais ou menos
estreitos [...]. Ndo pode haver interlocutor abstrato; nao terfamos
linguagem comum com tal interlocutor. (BAKHTIN; VOLOCHINOV,
2002, p. 112).

Assim, a analise discursiva vai além dos elementos linguisticos internos da
lingua, considerando, também, os fatores extralinguisticos envolvidos na
enunciagdo, que evidenciam as complexas relagdes de ideoldgicas e de poder. E a
partir dessas questdes que se propde uma leitura do antncio apresentado a seguir.

rometer que todos os jantares serao

Faga um Seguro Itad Vida.
Tranquilidade para vocé,
mais seguranga para sua familia.

Fale com seu gerente.

b o o Itau

* CLUBEONLINE

Fonte: DM9DDb, 2010, p. 15.
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O texto em andalise materializa o género discursivo anuncio publicitario, que
funciona como um estimulo motivador para que o interlocutor se sensibilize e crie
o desejo de aquisicdo do que esta sendo oferecido (ideia, marca, servico, etc.). E
principalmente por meio da repeticao e da visualiza¢ao de conceitos e imagens que
se pretende interferir nas atitudes do publico-alvo.

O fato de o género anuncio publicitario ter sido escolhido aponta a
finalidade visada - que é ndo reforgar a associacdo da instituicdo social do
casamento com seguranca e felicidade, embora isso também seja feito -, mas,
primordialmente, estimular a venda do Seguro Itau Vida. Conforme aponta Bakhtin
(1997a), o querer-dizer do locutor se realiza na escolha de um género - que é
determinada a partir da esfera da comunicacdo, da tematica, do conjunto dos
parceiros etc.

No entanto, ndo é apenas a finalidade da produgdo discursiva que rege a
organizacdo do enunciado, ja que o sujeito-autor nao pode dizer qualquer coisa, de
qualquer forma. Em outras palavras, é preciso respeitar as regras que surgem no
interior da esfera de comunicacdo em que ele se situa - no caso, a publicitaria.
Assim, entra em cena também o conceito de géneros do discurso, que designam
“tipos relativamente estaveis de enunciados” (BAKHTIN, 199743, p. 262) usados no
processo de comunica¢do. Na escolha do género, o querer-dizer do locutor se
realiza: o fato de ele escolher manifestar-se por meio de um andncio denuncia o
que se quer com a manifestacdo discursiva engendrada.

Segundo Bakhtin (1997a), cada esfera de utilizagao da lingua elabora seus
géneros discursivos, cujas especificidades atendem as necessidades dessas esferas.
Impossiveis de serem quantificados devido a sua heterogeneidade, os géneros
apresentam contetido tematico, estilo e estrutura composicional caracteristicos e
podem ser classificados em primarios - espontianeos e, geralmente, orais - e
secundarios - planejados e, geralmente, escritos. Tanto na escrita quanto na
oralidade, os géneros sdo modelos flexiveis e dinamicos de linguagem usados para
tornar possivel a interacdo entre locutor e ouvinte.

Embora seja em geral sintético e aparentemente simples, o género anuncio
publicitario é altamente planejado - um género secundario, portanto - e utiliza as
mais diversas estratégias para convencer e persuadir o interlocutor. Bastante
presente na vida social dos sujeitos, o anincio tem por caracteristica o uso de
linguagem simbolica: em geral, os aincios ndo dizem simplesmente “compre” ou
“faca”, mas tentam fazer com que o interlocutor chegue a essa conclusao. Para isso,
a linguagem imagética é de extrema importincia, pois reforca o que é dito
verbalmente, contribuindo para consolidar a argumentagdo que visa a influenciar o
leitor.

No anudncio analisado, hd a imagem de uma mulher jovem e bonita vestida
de noiva, o que é possivel concluir a partir do véu branco e do buqué, geralmente
usados na cerimdnia religiosa do matrimoénio. A cor branca remete a pureza,
inocéncia e virgindade, enquanto o véu faz referéncia a figura de Maria, mae de
Jesus, muito valorizada no cristianismo. Essas relacdbes nao aparecem
explicitamente no texto, mas sdo possiveis porque o anudncio, por meio dos
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elementos que coloca em cena, configura-se como um evento discursivo que
retoma dizeres, praticas e valores socialmente compartilhados.

Qualquer andlise que se faca, portanto, ndo deve considerar apenas os
elementos linguisticos ou imagéticos, ja que eles sdo incapazes de, por si so,
produzir sentido. Em outras palavras, o olhar do pesquisador deve voltar-se para o
conceito de discurso. Em Problemas da poética de Dostoievski, Bakhtin (1997b)
associa esse conceito com a lingua em sua integridade concreta e viva, em oposicdo
a lingua como “objeto da linguistica, obtido por meio de uma abstragdo
absolutamente legitima e necessaria” (BAKHTIN, 1997b, p. 181). Em outras
palavras, falar em discurso significa compreender a lingua sem desvincula-la de
seus falantes, das esferas sociais, enfim, dos valores ideolégicos que interferem em
seu funcionamento.

Nota-se que, no anuncio selecionado, ndo hd o primeiro dizer sobre
casamento com o qual o interlocutor teve contato - muito menos o primeiro dizer
proferido sobre essa instituicdo. O enunciado presente se relaciona com o que ja foi
dito em outros lugares e em outros momentos, pois “estd repleto dos ecos e
lembrancgas de outros enunciados” (BAKHTIN, 1997a, p. 316). Nesse sentido, ha a
relacio com a concepg¢ao de dialogismo, partindo do principio de que todo
enunciado esta irremediavelmente em didlogo com outros discursos que o
antecederam e que o sucederao.

Inserindo-se em um elo discursivo em curso, por meio da imagem da noiva
e seu semblante de felicidade e de tranquilidade, o antincio visa associar o Seguro
de Vida Itad aos aspectos positivos do matriménio - um compromisso que os
conjuges assumem “até que a morte os separe”. Tal enunciado, caracteristico da
cerimoOnia religiosa do matrimdnio, é retomado e com ele se estabelece um dialogo,
cuja continuacdo deve ser dada pelo leitor, do qual se espera uma atitude
responsiva ativa.

A imagem da noiva ndo aparece como um mero acompanhamento dos
elementos verbais, mas integra a estrutura composicional do género. A felicidade e
a tranquilidade caracteristicas de seu semblante sdo também mostradas como
caracteristicas das pessoas que tém o Seguro de Vida Itad, que podem viver felizes
e despreocupadas, jA que o produto garante seguranga financeira a seus entes
queridos. Pode-se pensar que a alianca que o Ital faz com seus clientes € tdo séria
quanto um casamento, pois se pretende duradoura e baseia-se na confianca.

Nota-se, na construcdo do discurso, que o anuncio procura estabelecer um
vinculo de intimidade com o leitor, por meio da utilizacdo do pronome “vocé”,
diversas vezes. Além disso, os verbos no imperativo (“Faga um Seguro Itau Vida” e
“Fale com seu gerente”), modo verbal comumente usado neste género discursivo,
refletem a tentativa de convencimento para a aquisicao do produto, por meio de
um recurso linguistico que d4 uma ordem. Como afirma Bakhtin (1997a), o estilo
do discurso é definido a partir de concep¢des que o locutor tem a respeito do
destinatario, sendo necessario adequar a elaboragdo do enunciado com o possivel
leitor que ira dialogar com ele. Isso acontece no anuncio analisado, cujo estilo
verbal corrobora a tentativa de estabelecer um didlogo com o interlocutor,
promovendo uma aproximacao e transmitindo a impressdao de que o texto e o
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produto sao especiais, adequados para atender o leitor/cliente potencial em sua
individualidade.

Quanto a atitude responsiva ativa do interlocutor - acima de tudo, um
cliente em potencial -, pode-se dizer que o que o locutor espera ndo é uma
resposta verbal, mas a compra do produto. Nao se faz, portanto, um simples
repasse de uma informacgdo; o que se pretende é a adesado a ideia proposta e, por
consequéncia, um aumento de vendas do produto. Assim, nota-se o papel
determinante do outro nessa constituicdo, visto que ele interfere diretamente nas
escolhas que se materializam.

Nesse sentido, o slogan adotado pelo banco também reforca o
direcionamento ao leitor/cliente de maneira particular: Itau. Feito para vocé. O
banco, dessa maneira, ndo se mostra como uma instituicao que visa ao lucro a
partir da quantidade de clientes, independentemente de quem sejam. Ao contrario,
0 banco se mostra preocupado com cada um de seus clientes, vistos como
individuos singulares. Ao mesmo tempo em que valoriza a suposta individualidade,
o anunciante valoriza também aquilo que é social, isto é, compartilhado entre a
maioria dos clientes: o aprec¢o a familia e a seguranca financeira, responsavel por
uma vida mais tranquila.

A valorizacao do individual, que na verdade dissimula o que ha de idéntico
entre os sujeitos, ndo é uma caracteristica especifica do texto analisado, mas
parece se estender ao género anuncio publicitario de maneira geral. Ao analisar
um texto desse género que também se direciona ao interlocutor tratando-o de
maneira aparentemente singular, Brait salienta que ele:

[...] parece revelar [..] que uma das marcas do nosso mundo talvez
seja justamente essa possibilidade de inversdo, de vivermos
segundo um imaginario generalizado, que simulando o individual,
a individualizacdo, nada mais faz que nos relegar a condi¢do do
idéntico proposto pela sociedade de consumo. (BRAIT, 2004, p.
25-26).

Sob essa perspectiva, pode-se notar como o que é materializado
linguisticamente esta atrelado a questdes que vao muito além da estrutura da
lingua: é do seio da organizagdo social que o que é dito emerge e adquire sentidos.

Ainda sobre o pronome “vocé”, deve-se observar que, por meio do que é
dito, nota-se um direcionamento linguistico a um leitor do sexo masculino - o que
ndo significa, porém, que o consumo do produto seja restrito apenas ao homem.
Tal direcionamento se relaciona a valorizacao de valores baseados na diferenca
entre os sexos: enquanto a mulher seria romantica e veria no casamento uma
forma de satisfazer seus desejos (inclusive financeiros), o homem seria menos
sensivel e mais racional e a ele caberia garantir a tranquilidade de sua familia,
mesmo apds sua morte.

O que é dito ndo é fruto do acaso, pois opera um resgate do modelo de
sociedade patriarcal. Reitera-se, assim, um discurso tradicional de protecdo da
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familia através do patriarca. E no homem, portanto, que esta amparado o poder de
escolha, que, neste caso, seria o responsavel por adquirir o seguro e garantir a
tranquilidade a parceira e a prole. E pela tentativa de reforcar uma verdade - ou
melhor, verdades construidas socialmente - que se deixa claro o que o homem nao
pode prometer. Em contraponto a isso, porém, ha algo que ele pode garantir: a
seguranga financeira proporcionada pelo produto do banco Itat.

Embora haja uma lista de desejos femininos que o homem ndo pode
cumprir - o que é representado por seis periodos que mantém entre si relacao de
paralelismo, devido a repeticao da oracao “Vocé nao pode prometer” -, isso ndo é
tdo relevante. O mais importante pode ser resumido em duas proposi¢des: o
homem diz a verdade, portanto nao promete o que é impossivel; o homem, que diz
a verdade, pode ndo apenas prometer, mas sim garantir a seguranga financeira
com o Seguro Itau Vida - o que é materializado linguisticamente pelo periodo “Mas
vocé pode garantir que ela passe por tudo isso com mais seguranca”. A oposicao
entre o que ndo se pode prometer versus o que se pode é marcada tanto pela
conjuncdo adversativa “mas” quanto pela diferen¢a entre os termos prometer e
garantir. Enquanto prometer diz respeito a apenas um ato de linguagem, que pode
ser tornar concreto ou nao, garantir faz referéncia a algo certo, inquestionavel.

Ademais, ha dois enunciados que atravessam diretamente o que é dito e
contribuem para que o anuncio produza sentidos: o provérbio popular segundo o
qual “O dinheiro nao traz felicidade” e sua reformulagdo via parddia: “O dinheiro
ndo traz felicidade, mas manda busca-la”. O anincio em questdo valoriza ambos,
estabelecendo uma interacdo entre o presente texto e os enunciados anteriores a
ele, em uma relagdo dialdgica, tanto porque tenta mostrar que o que traz felicidade
é¢ o amor e a familia, representados pelo casamento, quanto porque afirma a
importancia da seguranca financeira para garantir que o amor e a familia sejam
protegidos. Assim, a assimilagdo ao enunciado “O dinheiro ndo traz felicidade, mas
manda busca-la” é o que prevalece, ja que, no sistema capitalista, o dinheiro pode
ndo comprar diretamente a felicidade - mas compra o que é preciso para ser feliz,
0 que acaba sendo o mesmo. Verifica-se que o texto ndo significa sozinho, mas em
dialogo constante com outros textos ja ditos e repetidos.

Ainda a respeito do casamento, observa-se que este é apresentado como
uma unido tao sélida que a Unica forma de separacdo do casal seria a morte. Como
sustenta o discurso religioso, a promessa de fidelidade dos noivos dura “até que a
morte os separe” - o que o anuincio rememora ao dizer “Vocé ndo pode prometer
que vai viver ao lado dela até o ultimo segundo”. Além da promessa religiosa, o
produto anunciado traz beneficios que transcendem a separagao natural do fim da
vida, ja que, com o Seguro Itad Vida, os entes queridos (mulher e filhos) serdo
amparados apds a morte do patriarca.

A morte é também simbolizada pelas flores do buqué. Além da continuidade
do ciclo de casamentos - que a noiva refor¢a ao jogar o buqué - o ramalhete faz
referéncia ao funeral, ritual de despedida em que é comum o uso de flores.
Casamento e morte, portanto, sdo dois momentos marcantes da vida que sdo
colocados em evidéncia no anuncio, para os quais a seguranca financeira é muito
relevante. S6 pode casar quem tem condig¢des financeiras para isso, assim como sé
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pode morrer em paz quem tem seguranca financeira para deixar sua familia em

o
uma situacgao tranquila. ~

Constata-se que para ler o anuincio numa perspectiva discursiva, deve-se
levar em consideracdo tanto os diversos aspectos relacionados a utilizacdo da
lingua em si quanto os elementos que constituem o discurso a partir do contexto
em que este esta inserido. Em outras palavras, é preciso considerar a producao de
sentidos do antncio baseada na lingua e na historicidade, que envolvem
ideologicamente a situag¢do enunciativa.

Assim, observa-se que nenhum discurso é neutro, uma vez que a palavra,
enquanto signo verbal, possui carater polissémico, refletindo e refratando uma
realidade que lhe é exterior. Portanto, a cultura e a histéria de um povo afetam a
linguagem e seus sentidos, uma vez que a lingua esta sempre em processo e sua
raiz esta sempre na dimensao social. Nas palavras de Bakhtin/Volochinov (2002, p.
109), “a enunciac¢do é de natureza social”.

Sob este aspecto, os sentidos causados ndo estdo apenas centrados no que é
efetivamente dito, mas também no que se deixou de dizer, no que poderia ser dito,
bem como remetendo a outros lugares, a outros discursos. Assim, um discurso tem
relacdo direta com outros discursos, de modo continuo. Ao falar sobre casamento,
um pretexto - muito bem escolhido pelos publicitarios - para se vender um
produto, ndo se “diz” apenas o que esta escrito, mas se reafirmam valores
compartilhados pelos leitores.

Consideracoes finais

Por meio do anuncio publicitario analisado neste artigo, notou-se que ha a
construcdo de um discurso, cuja autoria é assumida pela empresa anunciante -
embora tenha sido produzido por publicitarios - a fim de estimular a venda de um
produto. Amparado em um efeito de credibilidade da revista mais vendida no pais,
0 anuncio estabelece uma relacdo entre o casamento, enquanto promessa de
fidelidade sdcio-historicamente construida, e o produto anunciado.

Ao matrimonio, associa-se a seguranca de um relacionamento estavel, tanto
em termos de afetividade como, principalmente, em termos financeiros - o que é
considerado indispensavel para a prosperidade da familia. Conforme é possivel
inferir a partir do antncio, ha duas formas de “garantias” para que o amor dé certo
entre o casal: o compromisso da troca de aliangas e a adesdao ao seguro de vida
[tau.

A situacdo problematiza essa construgdo simbdlica e ideolégica da imagem
da mulher na busca da seguranca em seu conjuge e o discurso de que os problemas
que poderao advir da unido podem ser amenizados se houver a precaucdao do
parceiro. O homem deve, portanto, procurar o referido banco e garantir a
seguranca da esposa, para que, caso haja falta/morte dele, a familia esteja segura.
Toda a construcdo do estilo verbal e da composicio do género, assim, esta
diretamente relacionada a objetivagdo da interagdo social que é materializada.
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Q)

A andlise da publicidade revela, portanto, como os sentidos sdo construidos
a partir de relagdes com a ideologia e com seu carater necessariamente social, uma
vez que o discurso é essencialmente dialégico e socialmente situado. E no meio
social em que o que é dito encontra eco; diante disso, a alianca entre enunciados
talvez seja o casamento mais firme e duradouro que se possa pensar.
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