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Resumo

O presente estudo teve por objetivo analisar as estratégias discursivas das
publicidades bancarias brasileiras e inglesas do HSBC, em periodos de
crise econdmica, na perspectiva da economia moral. A pesquisa foi quali-
tativa e comparativa, baseada nos pressupostos tedrico-metodologicos de
Fairclough (2007, 2003, 2012); Chouliaraki & Fairclough (1999); Kress e
Van Leeuwen (2001); Sayer (2000, 2004); Bennett (2013a); e Rocha (2010).
Os resultados revelaram a existéncia de um discurso econémico-moral
forjado, contraditério, em intersec¢do com estratégias multimodais, re-
forcado pela nova retérica do capital, com o intuito de cooptar consumi-
dores, em favor dos interesses dos bancos para a permanéncia do capital.
Palavras-chave: Economia moral; Anélise Critica do Discurso; Multimo-
dalidade; Publicidade bancéria

MULTIMODAL-DISCURSIVE STRATEGIES IN MORAL-
ECONOMIC BRAZILIAN AND ENGLISH BANK
ADVERTISEMENTS

Abstract

This research aimed at analyzing the discursive strategies of HSBC’s
Brazilian and English banking advertisements, in an economic crisis
context, from the perspective of moral economy. The research was
qualitative and comparative, based on the theoretical-methodological
assumptions of Fairclough (2007, 2003, 2012); Chouliaraki & Fairclough
(1999); Kress and Van Leeuwen (2001); Sayer (2000, 2004); Bennett
(2013a); and Rocha (2010). The results revealed the existence of an
economic-moral discourse forged, contradictory, in intersection with
multimodal strategies, reinforced by the new rhetoric of capital, with
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the aim of co-opting consumers, in favor of the interests of banks for the
permanence of capital.

Keywords: Moral economy; Critical Discourse Analysis; Multimodality;
Bank advertisement



Ilha do Desterro v. 75, n° 3, p. 141-163, Floriandpolis, set/dez 2022

1. Introdugao

Desde as ultimas décadas do século XX, temos presenciado o fendmeno da
globalizagdo e seus impactos nas dimensdes tecnoldgicas, socioculturais, poli-
tico-economicas, como a divisio marcada de classes, a influéncia de um gru-
po sobre outros na lingua e na economia. Bancos, instituiges financeiras de-
tentoras do capital, cerne do funcionamento econémico, tém sofrido os efeitos
das transformagoes provocadas pelas crises socioecondmicas, como a de 2008
(globalizada), 2014 (Governo Dilma) no Brasil e a mais recente provocada pela
Covid-19, que afetaram grandes poténcias mundiais. Na tentativa de permanecer
no mercado em contexto de crise economica, eles buscaram investir em publici-
dades de produtos e servigos, através de uma abordagem moral da economia para
reconstruir a confianca da sociedade e de investidores. Tais fatos culminam em
reflexos linguistico-discursivos, especialmente no léxico, que serdo recebidos por
falantes das linguas.

Diante disso, um discurso moralizado tem ganhado espago com uma pers-
pectiva mais humanizada dos antncios publicitarios bancarios. Ao lancarmos
um olhar sobre o processo de assisténcias moral e sociecondmica dos bancos
para com a sociedade por publicidades, como uma pratica social, o entendemos
como um fenoémeno discursivo.

Fairclough (2006) discute a interrelagao globalizagao-linguagem e suas im-
plicagdes em aspectos politicos, culturais e econdmicos que regem as relagdes
entre discurso e outras dimensdes da globaliza¢ao, considerando-se que relagdes
comunicativas envolvem poder e dependem em forma e conteido do material e
poder simbdlico dos envolvidos. No contexto de crise econdmica, ocorrem lutas
simbdlicas nas quais instituicdes bancarias impdem suas nogdes de mundo so-
cial, de acordo com seus interesses, por meio do discurso publicitario econémi-
co-moral que produz o sentimento de auto-responsabiliza¢do com clientes.

Contudo, no setor bancério, com grande representatividade no contexto
econdmico por sua importancia estratégica na concessdo de crédito a empresas e
individuos, tém-se revelado situacoes de contradicdes (ANDRADE et al., 2011),
especialmente nas mensagens publicitarias, pela adogdo de um discurso econd-
mico-moral em suas abordagens. Essas mensagens sdo conflituosas na relacao
entre empresas e consumidores, devido ao distanciamento encontrado entre o
que é anunciado e ofertado.

Andrade et al (2011) sugerem que a comunica¢ao bancaria no Brasil é pouco
responsavel, distante dos servicos ofertados, além de ndo possuir um padrio de
comportamento ético e justo para com funcionarios e clientes. Logo, a publici-
dade legitima poderes, cria demandas do capital e ¢ um mecanismo de repro-
dugdo da dominagdo. Para que isso nao seja percebido, as mensagens recebem
tratamento linguistico-discursivo com base moral e agem como mediadoras das
relagdes de poder estabelecidas entre bancos e clientes para provocar a aceita¢ao

do publico-alvo, conduzindo-o a crenga da concretizagdao de sonhos.
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Sendo os discursos publicitérios bancarios a¢des sociais da lingua, os toma-
mos como objeto de analise. Assim, o objetivo geral desta pesquisa foi investigar
as estratégias linguistico-discursivas utilizadas em duas publicidades bancarias
brasileiras e inglesas do HSBC, em periodos de crises econdmicas, verificando as
intersec¢des com a multimodalidade e as contradi¢des existentes nesses discur-
sos, analisando o vocabuldrio e o papel das imagens na construgao de sentido.

O eixo tedrico-metodolégico foi a Analise Critica do Discurso (ACD) (FAIR-
CLOUGH, 2007, 2003), por sua dimensao ideoldgica na constitui¢ao do discurso
e problematizacdo da relagdo discurso-sociedade, em intersec¢ao com a Multi-
modalidade (KRESS; VAN LEEUWEN, 2001). Sendo a linguagem formada pelas
praticas sociais que constituem individuos e o mundo (FAIRCLOUGH, 2007),
consideramos a publicidade bancaria uma agao social da linguagem de ampla
circulagdo social e o discurso publicitario bancario uma agédo social da lingua.

Este estudo, fruto de pesquisa doutoral,é relevante a drea e a academia, na
medida em que reflete acerca da complexidade e das interseccdes discursivo-
-multimodais das atividades sociais nas publicidades bancarias brasileira e in-
glesa e sobre questoes relativas a formacao de publicitarios e de professores que
utilizarao esses textos como ferramentas pedagogicas. Também, pela escassez de
estudos publicados em lingua portuguesa de abordagem econémico-moral de

publicidades bancarias, em uma perspectiva linguistica.
2. Economia moral e discurso publicitario bancario

Economia moral é “uma visdo tradicional que consiste de normas e obri-
gagoes sociais, das fungdes econdmicas adequadas aos varios grupos dentro da
comunidade” (THOMPSON, 1998, p. 188), nogao que garante prote¢ao social
para todos os grupos da sociedade de forma mais justa. O referido autor cunhou
a expressdo “‘economia moral’, em 1971, contra a ideia de que os motins eram
uma reagao direta da populagdo contra a fome, mas que eram comportamentos
complexos por serem ética, cultural e moralmente orientados e legitimados, ba-
seados no senso de direitos, tradigdes, valores, normas e crengas dos grupos que
deveriam ser considerados pela economia. O seu conceito envolveu aspectos po-
liticos, econdmicos, sociais e culturais e se desenvolveu com estudos dos conflitos
ingleses do século XVIII entre tradicionalismo, paternalismo pré-capitalista e a
economia politica capitalista.

Segundo Thompson (1998), apesar do novo sistema econdmico inglés, o ca-
pitalismo, o povo vivenciava praticas “paternalistas” ndo aceitando as normas do
novo mercado. Contudo, os motins ainda ndo se coadunavam com a perspectiva
revoluciondria marxista. A economia moral estava no cotidiano, como um “pa-
drdo de comportamento coletivo” (THOMPSON, 1998, p. 208), uma alternativa
as estratégias individuais de sobrevivéncia e as praticas capitalistas.

Na perspectiva de Sayer (2004, p. 2), a economia moral ¢é o estudo de “como
as atividades econdmicas de todos os tipos sdo influenciadas e estruturadas por

disposi¢oes morais e normas, e como, por sua vez, essas normas podem ser com-
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prometidas, substituidas ou reforgadas pelas pressdes econdmicas”. E um meca-
nismo que articula os dominios econdmicos, sociais e politicos para preencher
0s possiveis espagos existentes entre eles, ja que antes eram entendidos como
dimensoes isoladas, tendo como primazia a benevoléncia e o oferecimento de
bem-estar a sociedade (SAYER, 2001, 2004). A economia moral é atribuida a
funcao de articulagao social, uniao, aumento dos capitais social e simbdlico, além
de fazer as pessoas perceberem injustigas nas sociedades. Nessa concepgao, cul-
tura, normas, valores e questdes éticas, como a equidade, desempenham papel
importante nas atividades economicas pela forte presenca nessas praticas.

Para a manutencdo do capital, pelo discurso econdmico-moral, os bancos
incluem individuos no consumo (dividas), colocando sob sua responsabilidade a
oferta de liberdade e felicidade as pessoas. Contudo, suas perspectivas estao den-
tro do contexto capitalizado e se contrapdem as reais caracteristicas do capitalis-
mo globalizado, como a explora¢ao econdémica, a dominagao de classes e o lucro.
Assim, ha incoeréncias entre o capital e a economia moral, ja que ndo existe um
capitalismo politicamente correto.

Entéo, os juizos morais da sociedade para com os bancos tém sido intensos e a
confianga baixa. Portanto, para superar a ma imagem e simular o estabelecimento
de compromissos morais com clientes e sociedade em geral, os bancos investiram
em publicidade de produtos e servigos financeiros como solugdo as necessidades
e sonhos das sociedades. Considerando o contexto da Inglaterra, a recente crise
econdmica agravou “[...] os j4 elevados niveis de desigualdade na Gra-Bretanha. E
dificil nao ver a dimensao de classe nos bancos lucrando em casas recuperadas ou
a distribuicao desigual do desemprego” (BENNETT, 2013a, p. 19).

Rocha (2010) afirma que a nova retérica mudou a abordagem para “respon-
sabilidade social” e “qualidade de vida” para amenizar a insatisfacdo da sociedade
explorada por grandes grupos economicos, dando as pessoas acesso a produtos e
servicos financeiros, como habita¢do, sem barreiras economicas e documentais.
Essa nogdo se coaduna com a perspectiva de analise dos discursos publicitarios
bancarios adotada nesta pesquisa. Dessa forma, a ACD nos fornece o arcabougo

necessario a analise da publicidade bancaria como pratica social.

3. Analise Critica do Discurso e economia moral de publicidades
bancarias

A ACD compreende o discurso como um elemento da vida social (CHOU-
LIARAKI; FAIRCLOUGH, 1999); a linguagem como pratica social comunicativa
e ideologica (FAIRCLOUGH, 2003), visando ao desvelamento de caracteristicas
textuais que contribuem a manutengao ou a transformacao das relagdes de poder,
objetivando promover a justiga social. Na perspectiva da ACD, discurso tam-
bém pode ser compreendido como uma forma de representar o mundo (visao
de mundo), como os discursos capitalista, publicitario, entre outros. Fairclough
(2007), sobre a natureza politica do discurso, afirma que a luta pelo poder tam-

bém ocorre neste, um poder implicito que ndo é imposto, mas desenvolvido na
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base do conhecimento gerado. A manifestagdo dos discursos pode ocorrer de trés
formas distintas: “como agdo social representada pelo género; como discursos ou
modos de representagdo do mundo social; e como um modo de ser, representado
pelo estilo retorico” (FAIRCLOUGH, 2003, p. 26).

A ACD (FAIRCLOUGH, 2007), no horizonte da mudanca social, sugere
uma perspectiva tridimensional de andlise, na qual o texto esta contido na pratica
discursiva, que esta contida na prética social, revelando que “cada evento discur-
sivo tem trés dimensodes ou facetas: é um texto falado ou escrito, é uma instancia
de prética discursiva envolvendo a producio e a interpretagdo do texto e é uma
amostra da pratica social” (FAIRCLOUGH, 2007, p. 35).

O foco da dimensao textual é no vocabuldrio e nas metaforas. As palavras
abrangem as concep¢des de mundo, o conjunto de conhecimentos das culturas
discursivamente manifestado em diversas areas de atividade social, permitindo
a construgao de significados socioculturais das linguas. Logo, o discurso publi-
citario bancdrio é marcado pela cultura em que esta inserido, utilizando o 1éxico
mais aceito, com carga cultural incorporada, considerando-se o contexto socioe-
condmico da sociedade divulgadora do anuncio. O léxico das linguas revela o
mundo sociocultural dos falantes e lingua e cultura sdo reflexos uma da outra.

As relacoes de ordem socioecondmica e politica que existem entre as diver-
sas classes sociais estdo traduzidas nos sistemas linguisticos como o sintatico,
o semantico e o lexical. De acordo com Bennett (2013b), ha motivagoes poli-
tico-econdmicas que determinam como os discursos sao construidos. O léxico
é selecionado, constituindo um reflexo dos contextos cultural, econdmico e
politico provocados pela globalizagdo. Fairclough (2007) indica que uma analise
deve ser dedicada as palavras, neologismos, lexicalizagdes, relexicalizagdes e as
relagdes entre palavras e significados, observando as palavras individualmente,
mas relacionando-as com os elementos semidticos e as implicagdes de seu uso
em um determinado contexto.

No que diz respeito a dimensao discursiva, ela esta contida na dimensao
social e contém a dimensao textual, referindo-se a produgéo, distribui¢ao e con-
sumo dos textos e estd baseada na tradi¢do interpretativa de considerar a pratica
social como algo que as pessoas produzem e apreendem com base em procedi-
mentos compartilhados. As trés dimensodes da pratica discursiva sdo: produgao
do texto - interdiscursividade e intertextualidade; distribuiciao do texto — cadeias
intertextuais; e consumo do texto — coeréncia (FAIRCLOUGH, 2007).

Para Fairclough (2007), a intertextualidade se manifesta por alusdes ou evo-
cacdes, por referéncia explicita a um tdpico ou ator social no texto, pela trans-
feréncia de argumentos de um texto a outro. Por sua vez, a interdiscursividade
constroi um sistema seméntico que relaciona outros discursos criados em dado
contexto socio-historico e espago especifico para reforga-los ou contrasta-los
(FAIRCLOUGH, 2007). Trata-se de uma articulagdo entre diversos discursos e
géneros, auxiliando na analise linguistico-textual, bem como na “andlise social de
eventos e praticas sociais” (FAIRCLOUGH, 2003, p. 218).
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Dessa forma, o interdiscurso contribui como estratégia relevante para a
construgdo do sentido do discurso publicitario, recorrendo a memoria social do
publico, suas experiéncias e conhecimentos prévios adquiridos socialmente, pro-
movendo reconhecimento e compreensdo da mensagem ao evocar outros textos
ja cristalizados.

Quanto a dimensdo social, segundo Fairclough (2007), as praticas conectam
as estruturas sociais aos eventos sociais e sdo atividades constituidas por momen-
tos: discurso, atividade material, fendmenos mentais, e relagdes e processos so-
ciais; e articulam os discursos, argumentando que praticas se referem a maneiras
habituais, ligadas a tempos e espagos especificos em que pessoas aplicam recursos
materiais ou simbdlicos para agir em conjunto no mundo. As praticas sdo consti-
tuidas e incorporadas em toda a vida social nos dominios especializados da econo-
mia, politica, cultura e vida cotidiana (CHOULIARAKI e FAIRCLOUGH, 1999).

Posto que a vida social é um fluxo ininterrupto de eventos e o texto é um
elemento de eventos sociais, a pratica social procura analisar a relagdo entre lin-
guagem e outros momentos da vida social. Assim, o discurso se materializa em
texto que vai instanciar os discursos, através do uso de recursos semidticos, es-
pecialmente os lexicogramaticos. Entdo, toda anlise discursiva, especialmente a
critica, exige a investigacdo de elementos linguisticos do texto, com suas possibi-
lidades e potencial significativo, com as dimensdes social e discursiva podendo
revelar identidades, ideologias e hegemonias. Por sua natureza comercial, a pu-
blicidade bancaria produz mensagens multimodais, repletas de imagens, simbo-

los e codigos de consumo utilizados para provocar desejos e compras.
4. Multimodalidade e estratégias do discurso publicitario bancario

A multimodalidade focaliza os usos dos recursos semioticos que se unem
intencionalmente para produzir significados (KRESS & VAN LEEUWEN, 2001).
Trata-se de um fendmeno social que tem por fun¢ao comunicar algo, a partir da
coexisténcia de elementos verbais e ndo-verbais como gestos, cores, palavras, ima-
gens, sons, etc., e sdo escolhidos como formas de representagdo para emocionar
pela mensagem. Esses recursos geram efeitos de sentido, visando a uma persuasao
mais eficaz e uma melhor compreensdo do texto pelo leitor/consumidor. Nesse
sentido, o uso de elementos e recursos multimodais como os linguisticos, ima-
géticos, tipograficos, entre outros, possibilita a extensdo das potencialidades de
producédo e compreensdo textuais, respaldando a construcio de sentido pelo leitor.

Reconhecendo que a publicidade bancéria é permeada por multiplas lingua-
gens, como verbo-visuais, Fairclough (2007, p. 22) indica a necessidade de estu-
dar as implicagdes discursivas de imagens na construgao de sentido, ao afirmar
que “os discursos se manifestam de formas especificas no uso da linguagem e
outras formas simbdlicas, tais como imagens”. Sua indica¢ao se coaduna com a
proposta de analise sociossemidtica que focaliza “o modo com que a composi¢io
pode ser utilizada para atrair a atencdo dos espectadores sobre alguma coisa em
detrimento de outra” (KRESS e VAN LEEUWEN, 2006, p. 1).
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Através da multimodalidade, produtores e interlocutores podem construir
sentido desses modos semidticos, analisando signos na sociedade e estudan-
do a troca de mensagens, em um contexto social especifico, considerando-se o
‘design’, “proprios recursos semi6ticos ou o uso desses recursos. E a combina-
¢ao de todos os modos semiéticos utilizados que faz o design” (KRESS e VAN
LEEUWEN, 2001, p. 45); a ‘producao, organizagao da expressao ou do meio de
execucdo do que foi elaborado do design e “pode estabelecer correspondéncias
entre a qualidade material percebida por diferentes 6rgaos sensoriais” (KRESS
e VAN LEEUWEN, 2001, p. 66); e a ‘distribui¢ao’ diz respeito a forma como o
que foi produzido é levado para ser comercializado em diferentes suportes (nesta
pesquisa, a televisdo). A distribuicao “também refere-se a transferéncia técnica
dos produtos semioticos e eventos para propdsitos de gravacao” (KRESS e VAN
LEEUWEN, 2001, p. 67).

Dessa forma, percebem-se interconexdes entre a multimodalidade e a ACD
(FAIRCLOUGH, 2007; 2003; 2012) que busca apresentar modos de uso da lin-
guagem, formas multimodais de manifestagoes linguistico-discursivas que estdo
a servico do exercicio do poder. Por seu papel no convencimento, a multimoda-
lidade ¢ utilizada estrategicamente no discurso publicitario.

Publicidade esta ligada ao aspecto comercial e ao universo dos desejos
(CHARADEAU, 2009) e é considerada uma importante base de significado cons-
truido espacgo-temporalmente, levando-se em conta as condicdes de produgio
do discurso; é uma ferramenta para a compreensido da organizagao da sociedade
contemporanea, aliada do capitalismo e suas ideologias com um discurso he-
gemonico da realidade, que legitima as configuragdes existentes na sociedade e
se materializa pelo discurso publicitario que expressa no¢des simbdlicas com a
func¢do de representagdo social, explorando recursos linguisticos, visuais e dis-
cursivos, sendo a palavra o principal elemento simbdlico-ideologico. O discurso
publicitario objetiva vender produtos ou ideias e seus temas dependem da finali-
dade dos antincios e do tipo de abordagem praticada pela empresa, consideran-
do-se fatores de mercado e culturais. Em contexto de crise econdmica, a econo-

mia global se tornou tema a ser explorado pelas publicidades bancarias.

A tdnica dos anuncios depende de sua finalidade imediata, da estratégia
adotada pela empresa e do tipo de concorréncia que impera em cada setor.
Ainda assim, parece ser possivel afirmar que os conceitos de “qualidade
de vida” e de “responsabilidade social” tém ocupado o centro do discurso
publicitario, sobretudo o das marcas dos setores oligopolizados que ofere-
cem bens e servigos para um consumidor final de classe alta e média alta
(ROCHA, 2010, p. 24).

A autora aponta o surgimento de uma nova retérica do neoliberalismo nas
publicidades, ocorrido dos anos 1980 para 1990, com a abertura politica, o novo
marco constitucional e a globalizagao, fatos que transformaram sociedades e eco-
nomias e “forgaram o capital, por meio dos agentes do campo publicitario, a al-

terar a sua retorica para contemplar uma promessa de reconciliagdo entre a sua
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finalidade de lucro e o bem-estar coletivo e individual” (ROCHA, 2010, p. 24). As
modificagdes aconteceram na apresentacao, abordagem, linguagem e no discurso
utilizados em publicidades, com foco em qualidade de vida, responsabilidade so-
cial, meio ambiente, patrocinios e financiamentos de arte, cultura e esportes, como
suposto engajamento na solu¢do de problemas que o préprio capitalismo gerou.

Assim, as transformagdes socioecondmicas atuais favorecem o aparecimen-
to de discursos publicitarios bancérios que visam ao refor¢o ou a criagdo de uma
relagao mais proxima, humanitaria e menos explicitamente mercantilizada entre
clientes e bancos (ROCHA, 2010), a exemplo da economia moral, como estraté-
gia de manutengéo e legitimacao dos interesses econémicos do neoliberalismo.
Depois de apresentar os problemas da populagdo como temas das publicidades,
encantando e fazendo a audiéncia sonhar, os bancos oferecem a solu¢ao (MAL-
TA, 2012): produtos e servigos financeiros, omitindo as implica¢des e condi¢des
para tornar esse sonho real, implicitas no seu discurso publicitario.

Fairclough (2003, 2006) enfatiza o papel dos meios de comunicagao de mas-
sa nos processos de organizagdo socio-politica e econdmica de uma nagao, atra-
vés da formagdo e transformacdo das sociedades e refor¢a a importancia da lin-
guagem, socialmente construida, ressaltando as suas caracteristicas interacionais
e relevancia a interagdo global. Em consonancia com essa perspectiva, Bennett
(2013a) enfatiza as influéncias de crises econdmicas, desde 2008, na criacio, dire-
¢do e construgdo discursiva das mensagens publicitdrias inglesas. E no e pelo dis-
curso que a publicidade obtém sua dimensao ideoldgica, sendo responsavel pela
assimilagdo de ideologias, comportamentos e crengas, por parte da sociedade,
que sao estabelecidos por um grupo e recebidos pelo ptblico. Suas ideias refor-
¢am que a linguagem e outras fontes semidticas, como imagens, estao relaciona-
das aos contextos sociais e politicos e sao usadas para criar estratégias de seducao
e reafirmacdo de esteredtipos. Portanto, o discurso publicitdrio ndo é neutro, mas
ideologicamente materializado pela linguagem e a palavra ¢ o principal elemento
simbdlico-ideolégico.

Dessa forma, o simbolismo e a ideologia podem ser apresentados pelo voca-
bulario, porque discursos “lexicalizam” o mundo de maneiras diferentes (FAIR-
CLOUGH, 2003, p. 129). As criagdes publicitarias tém perfis diferentes em pai-
ses distintos, podendo revelar varias formas de expressoes simbolico-culturais
subjacentes ao discurso de mensagens publicitarias, sendo “todas as formas de
cultura e comunicagdo como dignas de anadlise e critica” (KELLNER, 2001, p.
53). Assim, o sentido é construido e modificado em diferentes atividades sociais
e contextos historico-culturais particulares (FAIRCLOUGH e WODAK, 1997).
Publicitarios, bancos e clientes de diferentes posi¢des sociais elaboram nogoes
distintas de como deve ser ou qual é a principal fun¢ido da moralidade em uma
sociedade com desigualdades sociais.

As estratégias publicitarias passam pelas problematicas dos ethos, pathos e
logos (CHARADEAU, 2010). Os anunciantes criam textos verbais/nao-verbais,
compostos por multiplas vozes que, implicita ou explicitamente, conquistam os

interactantes das mensagens, fazendo-os se identificar com o produto anuncia-
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do. Fairclough (2000) chama de personalizagdo sintética a estratégia discursiva
que personaliza algo para provocar a sensagdo de reconhecimento no outro. Ela
se relaciona com questdes identitarias e pode ser determinante na aceitacao do
produto pelo publico. A estratégia de provocar aproximagcao e identificagao com
o publico também esta relacionada ao apelo a autoridade de icones da socie-
dade, através de depoimentos de celebridades conhecidas socialmente (artistas,
etc.) para validar os produtos anunciados, associando a sua imagem a mensagem,
agregando valor e confirmando o discurso.

Outra estratégia publicitaria é a criacao de um ethos, através do qual o pu-
blico-alvo pode se identificar, ser persuadido e convencido pelos elementos tex-
tuais e linguistico-discursivos do texto a comprar ideias, produtos ou servigos.
Para Fairclough (2007, p. 206), “ethos ¢ o comportamento verbal e ndo verbal
dos participantes”. Ele é um fenomeno intertextual (FAIRCLOUGH, 2003), pois
é constituido por modelos de discurso, crengas e valores pré-existentes que sao
reproduzidos, refor¢ados ou s6cio-comunicativamente transformados. Sendo as-
sim, o ethos publicitario reorganiza discursos para criar um novo texto, em con-

texto sociocultural, com carga persuasiva e poder de convencimento do publico.
5. Metodologia

A pesquisa comparativo-qualitativa se baseou nos pressupostos tedrico-
-metodoldgicos da ACD (FAIRCLOUGH, 2007, 2012, 2003); CHOULIARA-
KI; FAIRCLOUGH, 1999); da Multimodalidade (KRESS E VAN LEEUWEN,
2001). Também em Sayer (2000, 2004); Bennett (2013a); e Rocha (2010). De
acordo com a tipologia para estudos transnacionais (VAN DE VIJVER E LE-
UNG, 1997), esta pesquisa se classifica como estrutura de investiga¢ao orien-
tada, buscando semelhangas e diferencas entre culturas. O corpus do artigo foi
composto por duas publicidades bancarias televisivas brasileiras e inglesas, do
HSBC, sendo um recorte ilustrativo do corpus da tese de doutoramento, sele-
cionadas pela presenca simultanea desta institui¢ao no Brasil e na Inglaterra
e por poderem revelar semelhancas e/ou diferencas culturais e nos modos de
construcio discursiva e de sentido.

A escolha do género publicidade bancaria televisiva se deu pelo seu poder
de penetragdo e influéncia no consumo e controle econdmico da sociedade.
Para a analise do corpus foram consideradas as seguintes categorias de andlise:
a) imagens e seu papel na producao de significados no discurso; b) léxico, sig-
nificados das palavras e seu papel discursivo na mensagem; c) temas principais;
e d) intertextos.

Foi realizado um estudo comparativo entre duas publicidades do HSBC,
coletadas em 2014, na plataforma Youtube. As pecas foram veiculadas em pe-
riodos de crises econdmicas no Brasil em 2014 e na Inglaterra em 2008. Com
vistas a analisar sistematicamente comerciais televisivos, adaptamos o protoco-
lo de analise de imagens em movimento (ROSE, 2007), instrumento analitico

que compreende as composi¢des de imagens em movimento, sons e discurso.
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A ele acrescentaram-se: vocabuldrio e intertextualidade/interdiscursividade
(FAIRCLOUGH, 2007). O léxico foi classificado de acordo com seus aspectos
semantico-discursivos e foram verificadas as relagdes socioecondmico-culturais
descritas na lexicalizacdo textual (FATRCLOUGH, 2007).

6. Analise e discussao dos resultados

Na Inglaterra, as institui¢des bancarias podem ser compreendidas como ele-
mentos colaboradores do sistema econdmico, sendo o consumo de seus produtos
e servigos mais aceito (BENNET'T, 2013a). Por sua vez, no Brasil, os significados
historicos construidos em torno do banco estdo relacionados a endividamento,
abuso e exploragao financeira (ROCHA, 2010), incluindo questdes inerentes as
sociedades submetidas ao capitalismo, como a corrupgao.

No Brasil, o HSBC chegou em 1990, pela compra do Banco Bamerindus,
marcando a entrada de bancos estrangeiros no Brasil. A abordagem das publi-
cidades bancarias investigadas nesta pesquisa correspondem as tematicas edu-
cacionais, habitacionais e familiares, tratadas no campo das ambigoes e sonhos

pessoais relacionados ao consumo bancario.

Publicidade 1 - “Ambig¢des” HSBC Brasil

Figura 1 - Publicidade Ambi(;(')es HSBC Brasil

‘__.—1.

__}, ¥ | Th

.”Enj ir' G ﬁii

A ambicao é
0 que nos move.

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Bb4Q2XePqoQ>.

O anuncio durava 1m20s,com tomadas lentas e cortes suaves. Através da
analise das imagens, tendo em mente que o 4ngulo da camera revela a unido ou
distancia entre peca e audiéncia (ROSE, 2007), é adotado o ponto de vista do
telespectador, potencial cliente - os coadjuvantes em angulo baixo, dando a ideia
de que o publico participa da agao e os protagonistas sao filmados no nivel dos

olhos, indicando que o consumidor deve ser visto de igual para igual.
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Quadro 1 - Analise da publicidade Ambi¢oes

som. Imagens
em movimento /
expressa conteu-
do da peca

HSBC Brasil Publicidade ambi¢oes 2014
Descri¢ao geral | O filme da campanha do HSBC “A ambicéo é o que nos move” retrata o cotidiano de uma praga transitada por
do antncio muitas pessoas e pombos voando em camera lenta. Pessoas andam, correm, conversam, andam de skate, peda-
publicitario lam, leem jornal, tocam instrumento musical, cada uma com suas ambi¢des que sdo expressas na forma escrita,
indicadas por uma seta vermelha. Video em cimera lenta, em preto e branco, dando um aspecto dramatico a
mensagem, retratando os diferentes perfis que circulam pelo espago, revelando ambigoes particulares.
Transcri¢ao A ambic¢ao é o que nos move. Nao importa qual seja a sua. Conte com as solugdes de crédito do HSBC para
realizd-la, agora.
Etapa Proposta Mecanismo
Interpretagio Mise-en-scéne Organizagao espacial de um filme.
composicional
Enquadramento | Enquadramento de Enquadramento de imagens ocupando 100% da tela.
(frames) tela (screen ratio)
Planos de tela (screen | A tela é preenchida por imagens de pessoas que circulam na praga e de aves que
planes) sobrevoam o espago. No centro da tela, aparece uma publicidade de rua com os
dizeres da campanha. Personagens principais estio em primeiro plano; em segun-
do, outras pessoas que circulam na praga e os pombos.
Presenga de multiplas | O enquadramento nao possui multiplas imagens. Ha superposi¢des de textos e
imagens. imagens ao lado das personagens nas partes superior central e inferior da tela que
expressam suas ambigdes. Na parte superior, ‘A ambi¢do é o que nos move’. E exi-
bido dentro de uma caixa: ‘Conheca as Solug¢des de Crédito do HSBC’ Na parte
inferior: ‘Sujeito as condigdes na data da contratagao.
Identificacdo do | Relagdo entre som e Musica de teclado, volume baixo com batida que se intensifica, gerando expec-

imagem

tativa no telespectador; voz do locutor se sobrepde a musica. Associagdo de

som e imagens estimula a vontade de se “mover”. Imagem em cdmera lenta faz
desejar ajusta-la ao ritmo normal da vida, precisando conhecer as solugdes que o
HSBC oferece para mover e colorir as vidas das pessoas (filme em preto e branco,
dramadtico, em conexao com a musica).

dos temas-chave
pelas conexoes

Andlise do Analise dos textos pic- | Sentidos inscritos nas imagens em movimento e no texto verbal, seja ele falado,
Discurso torico e verbal, falado | cantado ou escrito.

ou escrito.
Identificagdo Palavras Imagens
dos temas-chave | Ambicdo, mover, Praca movimentada, Pessoas se movendo, Pombos voando (se movendo), Violao
pela codificagdo | quero, preciso(amos), | sendo tocado, Skate sendo utilizado, Bicicleta sendo pedalada

conhega
Identificagao Conexoes palavras- O tema principal é a ambi¢ao que move as pessoas. Refere-se aos sonhos e von-

-chave/imagens- cha-
ve, enderecando pro-
dutividade discursiva.
Produgéo de significa-
dos e coisas.

tades que elas querem realizar. O texto verbalizado refere-se a sonhos e desejos e
o estimulo a ambigéo é corroborado pelo locutor ao reafirmar a frase “A ambigao
¢ 0 que nos move”. Busca-se representar visualmente o “mover” pelas acdes do
cotidiano como caminhar. A orientagdo sensorial se da pelas cores sobrias, preto
e branco, com aspecto sombrio e triste.

Vocabulario

Significado das
palavras

Ambigdo - desejo desmedido por poder, dinheiro, bens materiais, glérias, etc.
Em algumas culturas - cobi¢a e ganancia, em outras, obstinagao intensa por
determinado propdsito, vontade de alcangar sucesso. No capitalismo, é essencial
para atingir objetivos, mas, moralmente, merece rejeicao por “passar por cima de
outras pessoas”. Move(r) — fazer mudar de lugar; pér em movimento e motivar.
A ambi¢ao nos inspira a produzir agdo. Querer - anseios e aspiragdes. Precisar -
necessidades das pessoas. Conhecer - “conheca as solu¢des de crédito do HSBC”,
importincia de conhecer produtos/servigos.

Intertextos/interdis-
cursos

Percebemos a presenca e exploracdo dos desejos e necessidades das pessoas atra-
vés do discurso capitalista de ambigao.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2018; adaptado de ROSE, 2007).



Ilha do Desterro v. 75, n° 3, p. 141-163, Floriandpolis, set/dez 2022

A campanha publicitaria veiculada no Brasil foca na realizacao das ambi¢oes
dos clientes, reforca a diversidade de pessoas e que o HSBC tem as solugdes de
crédito adequadas para “ajuda-las” a realizar suas ambigoes. Percebemos a repre-
senta¢do de um publico-alvo ideal, composto por atores sociais que indicam um
esteredtipo de classe média, com vistas a provocar o reconhecimento pela peso-
nalizagdo sintética (FAIRCLOUGH, 2000). Ha muitas pessoas brancas, exceto
uma atriz negra que segura um livro, homens engravatados, alguns lendo jornais
na rua, privilegiando varios segmentos da sociedade. Esse fenomeno, personali-
zagdo sintética, ¢ uma estratégia discursiva em que pela selegdo imagética, lexical
e de significados interpessoais, procura-se falar a mesma linguagem do publico-
-alvo, simulando significados interpessoais (FAIRCLOUGH, 2000).

A simula¢do da semelhanga interpessoal oculta o poder dos produtores do
texto que, ao transmitirem confian¢a, determinam para os consumidores um
padrdo de consumo, uma nogao de pertencimento. A presenca de personagens
representando atores sociais das minorias, a exemplo de uma mulher negra e
de um idoso, nos da uma relevante pista da metafunc¢ao identitdria, revelando a
tentativa do banco de expressar seu posicionamento com relagao as causas desses
grupos e suas “ambigdes”.

Ambicdo esta relacionada a determinacdo, garra, ousadia e persisténcia e
significa a energia humana que move as pessoas, que as faz avangar e direcionar
seus esforcos para realizar algo. Contudo, se nao for guiada por principios mo-
rais, a ambi¢do pode se transformar em ganancia e desvirtuar sua caracteristica
(NOHRIA; CHAMPY, 2000).

A palavra ambigao revela a face mais selvagem da sociedade capitalista, mas
¢ suavizada pelo estilo do video slow motion (ROSE, 2007), imagens lentas (ge-
rando desejo de movimento/mudanga) e sons, bem como pelos sonhos e anseios
humanizados das pessoas. A multimodalidade na constru¢ao do anincio con-
tribui para a construgdo de sentido do publico, trazendo o movimento para a
tela, desmembrando em sons, imagens, textos verbal e ndo-verbal, orais e escritos
(KRESS e VAN LEEUWEN, 2001). As ambi¢oes das pessoas, como seus sonhos
e suas necessidades, sao representadas por imagens em preto e branco, indicando
que estdo no campo das ideias, do desejo, sendo apresentados como problemas,
enquanto os produtos do banco HSBC sdo expostos como solugoes. Essa estraté-
gia é tipica de anuncios de institui¢oes financeiras que se valem do atual contexto
social (MALTA, 2012).

Na dimensao textual, constam indices de norma culta. Quanto ao léxico,
além de ambic¢do, os verbos querer e precisar foram os escolhidos para expres-
sa-lo. Eles sdo diferentes em significado, mas semelhantes em fung¢do no processo
de persuasdo, pois ambos agugcam sentimentos e sonhos que estdo latentes na
vida dos individuos (CARVALHO, 2007). Ao explorar o universo semantico do
capitalismo, o ‘quero’ e o ‘preciso’ ditos pelos personagens do antiincio no modo
verbal imperativo (em caixas de textos) confirmam que os desejos se tratam de

necessidades imediatas que servem para quaisquer individuos locutores.
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“A ambigao é o que nos move, nao importa qual seja a sua. Conte com
as solugoes de crédito do HSBC para realiza-la, agora.”

O verbo mover possui carga cultural que ativa a vontade de transforma-
¢do de vida e estimula a mudanca de comportamento do publico motivado pelo
“querer” e “precisar”. Com o uso do verbo contar em “conte com as solugoes de
crédito do HSBC para realiza-1a” o banco quer demonstrar confianga, mas, ao
mesmo tempo, o modo verbal imperativo impde uma certeza ao publico. Em
contrapartida, o verbo conhecer tem pouco destaque, ja que o conhecimento
garante sabedoria nas escolhas e nas decisoes. Solugdes ¢ a palavra que encami-
nha a proposta da publicidade, posicionando o banco como detentor de poder
para acabar com ansiedade, angustia, aflicdo e limitag¢des financeiras, sugerindo
que conhecendo (consumindo) os produtos e servi¢os do HSBC, o publico vai
alcancar as solugdes para os seus problemas. O verbo realizar finaliza a proposta,
indicando que a ambi¢do nao fica no campo do desejo, pois é materializada.

Ainda, a conclusdo da mensagem utiliza o déitico agora para ressaltar uma
instdncia temporal. Essa estratégia denota que o enunciado se opde ao passado
e também ao futuro, sendo verdadeiro no momento em que é proferido. Ao fim
da publicidade, é revelado como o HSBC pode “ajudar” a conquistar o planejado,
seja por meio do crédito parcelado, crédito imobilidrio ou um financiamento de
veiculos, projetando um ethos de eficiéncia e poder (FAIRCLOUGH, 2003). Ao
dizer que o individuo pode contar com as solu¢des de crédito do HSBC, confir-
mamos a auto intitulagdo dos bancos de solucionadores de problemas das socie-
dades (MALTA, 2012). Porém, ndo ha destaque ao texto verbal que condiciona
essa solugdo: “Sujeito as condi¢des na data da contratagao”

A linguagem verbal ordinaria é al¢ada a persuasiva em construgdes metafd-
ricas como “a ambig¢do é o que nos move”. Também hd construgdes cristalizadas
na fala como “conte com as solu¢des de crédito do HSBC para realizd-la, agora”.
Marca-se continuidade entre o metaférico e o imperativo em tom sedutor quan-
do o contetudo verbal se articula a trilha sonora e as imagens em movimento.
Fairclough (2007) posiciona as metaforas como modos particulares e ideoldgi-
cos de construgio do mundo. A luz da multifuncionalidade das oragées (FAIR-
CLOUGH, 2007, p. 128), o “contexto é um grande preditor de forcas” Se interpre-
tativamente nos voltamos a esse discurso particular (FAIRCLOUGH, 2007) e aos
outros com os quais estabelece relacdo, no que diz respeito as redes de distribui-
¢d0 nas quais esta publicidade se movimenta e molda a nossa interpretagdo, ob-
servam-se indicios de que se trata daquele solucionador de problemas, o HSBC.

Quanto a metafungao ideacional, identificamos convengdes hegemonicas via
discurso econdmico-moral. Ao articularmos quem, como e o que diz, temos no
discurso a for¢ca (FAIRCLOUGH, 2007) de investimentos colonizadores pela cul-
tura hegemonica do poder. Na metafungio relacional, observamos o pensamento
coletivo, evidenciado pelo pronome “nos” em “A ambi¢ao é o que nos move’,
indicando um discurso e sistema de conhecimentos e crengas que supdem uma

vida movida por ambigdes de consumo, focando no poder naturalizado dos ban-
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cos de suprir, generosamente, necessidades e desejos. Ironicamente, este “nos”,
criticamente analisado, pode referir-se a sociedade como um todo, mas também
alude a ambicao imoral dos bancos pelo lucro. De certa forma, sua intengao esta
explicita no discurso.

A abordagem tematica da préxima publicidade analisada focou em aquisi-
¢Oes a familia, como a educagdo que é um processo valioso no sistema capitalista,

pelo financiamento em educagao.
Publicidade 2 - “Dreams” - HSBC Inglaterra

A Inglaterra ¢ uma nagao multiétnica e multicultural e tais aspectos se reve-
lam nas publicidades bancérias. O HSBC Holdings (The Hong-Kong and Shangai
Banking Corporation) foi fundado em Londres, em 1865. Quanto a organizagiao
multimodal, o consumo orienta composigdes verbo-imagéticas dos textos anali-
sados: as representacdes de participantes, instituicdes, cores vibrantes, cenarios,
roupas, sons e tipografia buscam harmonizar os textos, levando o interactante ao
consumo dos produtos e servicos anunciados. As tomadas do antncio duram 4
segundos, com cortes suaves, imagens focadas de cima para baixo; no nivel dos
olhos e baixo 4ngulo, adotando o ponto de vista de personagem; e reversos, obje-
tivando mostrar cendrios e personagens realisticamente e despertando sentimen-
tos. Os elementos encontrados foram estrategicamente selecionados “para atrair
a atengao dos espectadores sobre alguma coisa em detrimento de outra” (KRESS
e VAN LEEUWEN, 2006, p. 1).

Figura 2 - Publicidade Dreams HSBC Inglaterra

Enjoy exclusive offers from
HSBC Insurance and Investmaents today

?u.umg your .drmm:l. first . sign up for HSBC Infinity snd

Fonte: Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=KPM_YjOrVFA>.

A estrutura de cendrios, personagens e trilhas sonoras sido entusiasmantes,
despertando emogdes e atitudes e trazendo significados ideacionais, interpes-
soais e textuais; e sua explora¢do em diferentes instancias e escalas de tom,
luminosidade, entre outros (KRESS e VAN LEWWEN, 2002), servindo de dis-
positivo semiodtico que pode expressar ideias e atitudes e imprimir coesao e

coeréncia aos textos.
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Quadro 2 - Analise da publicidade Dreams - Inglaterra

HSBC Inglaterra

Dreams

Descrigao geral do
anuncio publici-
tario

Sonhos como tema central e enredos com cenas cotidianas para representar os desejos mais comuns
da sociedade. No primeiro, mée sonha com profissdo do filho; no segundo, casal sonha com casa-
mento e filhos; no terceiro, rapaz sonha em adquirir veiculos; e no quarto, casal maduro sonha com a
casa propria dos sonhos.

Transcri¢ao 0:04 everyone has a dream
0:10 some start at league
0:16 others seem to keep changing
0:24 some can’t decide which one they want
0:29 while others already live in theirs
0:31 HSBC insurance investments can help you realize your dreams
0:36 every step of the way
0:38 HSBC the world's local bank
Etapa Proposta Mecanismo
Interpretacio com- | Mise-en-scéne E a organizagio espacial de um filme.
posicional
Enquadramento Enquadramento de tela (screen | A imagem ocupa 100% da tela.
(frames) ratio)

Planos de tela (screen planes) A tela é preenchida por informagdes visuais do plano natural e de
superposigoes. Personagens centralizados, superposicoes na parte

superior.

Presenca de multiplas imagens. | Tomadas possuem multiplas imagens que surgem como se flutuas-
sem ao longo do video, mostradas como superposi¢oes, dentro de
molduras vermelhas (cor do banco), representando os sonhos das

pessoas.

Som/ Imagens em
movimento /con-
teido da pega.

Analise do Discurso

Tipo de som. H4 uma musica instrumental, suave, tocada ao piano.

Relagdo entre som e imagem Sobreposi¢ao/paralelismo som/imagem.

Analise dos textos pictdrico e
verbal, falado ou escrito.

Sentidos inscritos nas imagens em movimento e no texto verbal,
falado, cantado ou escrito.

Identificacdo de Assistir repetidamente, anotar | Palavras Imagens
temas-chave pela impressoes iniciais e recorren- | Dreams Dreams
codificagao tes.
Identificacao de Conexoes palavras-chave/ O tema-chave ¢ o sonho. As imagens levam a constru¢éo do signi-
temas-chave pelas | imagens-chave. Conexdes ficado e compreensao da mensagem. O texto verbal final ratifica a
conexoes enderecam a produtividade prioridade dos sonhos e refor¢a a construgéo do sentido.
do discurso Foco-produgio de
significados e coisas.
Vocabulario Significado das palavras Dreams, First, Exclusive

Intertextos/interdiscursos Discurso dos sonhos

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2018; adaptado de ROSE, 2007).

Diferente da publicidade brasileira que explora as “ambigoes’, a inglesa in-

veste nos “sonhos” e aspiragdes da sociedade no ambito familiar. O seu discurso

parte da premissa de que os sonhos dos clientes estao em primeiro lugar para o

banco. “Putting your dreams first’(Colocando seus sonhos em primeiro lugar).

Ao verbo “Putting” pode ser atribuido o sentido de que o banco esta sempre

(implicito) “colocando” os sonhos dos clientes como prioridade, ou seja, nao
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sera uma ac¢do futura, mas que ja estd em andamento, causando a sensagdo de
cuidado e pertencimento. Em “Enjoy exclusive offers from HSBC Insurance and
Investments today’, ao verbo “enjoy” pode ser atribuida uma nogao de felicidade
na ag¢do de consumo, intensificando seu sentido.

A escolha das palavras “first” e “exclusive” denotam o carater de “priorida-
de“ e “exclusividade” que o banco atribui aos seus clientes. O léxico permite no-
vas combinagdes de significado e construgdes discursivas, sécio-culturalmente
estabelecidas (BENNETT, 2013a) e sua escolha é intencional. Isso imprime uma
carga cultural que revela o tom de incomparabilidade e unicidade que o banco
pretende expor para captar um publico igualmente exclusivo. Ao apostar nesses
termos, a institui¢do cria um ethos de exclusividade e poder (FAIRCLOUGH,
2003), referindo-se aos padroes de consumo desejaveis do capitalismo.

Entéo, os clientes tém o “poder” de negociar relagdes com os bancos (assi-
metricamente). A institui¢ao cria o ethos de exclusividade e suposto poder de es-
colha e negocia¢do na publicidade, mas nao atribui, verdadeiramente, este poder
aos clientes. Constrdi-se um discurso com o objetivo de cooptagao de clientes,
contudo, ao buscarem o servico, eles se deparam com as excessivas exigéncias e
reais condigdes para aquisi¢ao de produtos e servigos do banco.

Dessa forma, entendemos que se trata de um discurso contraditorio e imoral
(SAYER, 2000), operando estrategicamente como apoio, bondade e exclusividade
para estreitar as relagdes econdmicas entre instituigdes financeiras e sociedade,
uma vez que os principios e objetivos dos bancos sdo diferentes dos de solidarie-
dade e benevoléncia, pois vendem servigos como liberdade, trocando sonhos por
dividas, mantendo o capital e a hegemonia do poder pelos grupos dominantes.

O primeiro sonho expresso nessa publicidade esta relacionado a educacéo,
tema de grande importancia para as sociedades. Na educagéo inglesa, muitas es-
colas e universidades figuram nos rankings internacionais das melhores institui-
¢oes de ensino do mundo, seja no nivel basico ou superior. Ha fortes investimen-
tos na educac¢io e a qualidade do ensino é mundialmente reconhecida, fazendo
com que milhares de estudantes internacionais ingressem nos diversos niveis de
ensino inglés.

E possivel identificar nos textos cotidianos, como os publicitdrios, aspectos
linguisticos que revelam os contextos social e econdmico da sociedade inglesa
(BENNETT, 2013b). Na imagem, uma crian¢a brinca de astronauta, enquanto sua
mae sonha com a formagéo profissional dele, o que implica em um alto investi-
mento, compensado pela formatura, sonho que permeia o imagindrio da maioria
da populagdo de muitos paises como a Inglaterra que é referéncia internacional
em educac¢io, possuindo muitas das melhores universidades do mundo e estando
nos primeiros lugares nos rankings internacionais de educagao.

Considerando a relevancia da formacio educacional as sociedades e suas
economias, governos buscam incentivar as pessoas a se especializarem inves-
tindo em crédito educativo. Na Inglaterra, o ensino superior ¢ privado e estu-
dantes nacionais e estrangeiros pagam altas taxas e mensalidades, conforme

curso, nivel de formagdo e universidade escolhida. Observa-se forte influéncia
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da globalizagdo econdmica na educagdo. O Higher Education Funding Council,
principal institui¢ao reguladora do ensino superior na Inglaterra cria/mantém
condigdes para um sistema mundial em educagdo superior, alocando recursos
publicos nas universidades para ensino e pesquisa.

No Brasil, ha programas de financiamento da educagao, como o Prouni que
concede bolsas de estudos integrais/parciais, em instituigdes privadas de ensino
superior pelo Fundo de Financiamento Estudantil (FIES). De olho nesse proces-
so, 0s bancos fazem a media¢ao da relagao econdmica entre governos e cidadaos
e tiram vantagens desse processo, a partir dos juros cobrados ou da oferta de ou-
tros produtos e servicos, no momento da assinatura contratual. Portanto, o foco
do banco nao é educagio, qualificagio ou bem-estar da populagdo, mas o lucro
que representa a venda de produtos financeiros educativos e empréstimos para
outros fins, mantendo a hegemonia capitalista. Educagdo e bem-estar sdo pretex-
tos utilizados pela nova retdrica publicitaria (ROCHA, 2010).

No que tange a imagem construida e a autoridade conferida pelas escolhas
linguistico-discursivas, o ethos do HSBC ¢ subjetivo, humanizado, emotivo e pa-
ternal, abrangendo rela¢des familiares e valores estabelecidos nas relagdes so-
ciais. Apresentam-se personagens com tragos asiaticos, passeios no parque para
enquadrar o planejamento de vida como profissao, casamento, filhos e residéncia,

representando a multiplicidade sociocultural do pais.

6.1 Comparativo geral e contradicéoes em publicidades brasileira e
inglesa

Tanto na publicidade inglesa quanto na brasileira do HSBC, verificamos o
estabelecimento de diferentes niveis interativo-discursivos. Devido a natureza
das institui¢des bancdrias e a globalizagao, embora buscassem explorar aspectos
culturais nas suas mensagens como a relagio com o tempo e com a educagio,
identificamos caracteristicas semelhantes nos temas abordados, mas modos di-
ferentes de construcao de mensagens quanto as linguagens e estratégias utilizadas
(Brasil/ambigao e Inglaterra/sonhos), caracteristicas das praticas sociais globali-
zadas, como ¢ o caso da publicidade.

Nas duas publicidades analisadas, a intertextualidade e o interdiscurso foram
empregados como estratégias discursivas capazes de influenciar a construgdo do
significado dos textos (FAIRCLOUGH, 2003). Observou-se que a abordagem in-
teracional explora temas globais como as relagdes sociais primarias, a exemplo
das familiares, tema de grande interesse das sociedades, envolvendo habitagdo e
bem-estar, sugerindo uma conexao emotiva publico-banco.

As estratégias discursivas empregadas constroem um ethos com abordagem
emotivo-humanista, refletem a cultura sdcio-discursiva das empresas e produ-
zem um universo de sentidos para estimular o consumo e a crenca de que os
bancos sao o que ha de “melhor” e mais adequado a felicidade do publico-alvo,
praticas operacionalizadas pelo capitalismo globalizado (FAIRCLOUGH, 2000).

O banco, metaforicamente, é o herdi e os clientes a popula¢ao indefesa que pre-
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cisa dos produtos e servicos do banco para serem salvos. Por sua vez, seus pro-
dutos e servicos representam uma possibilidade de realizagdo de sonhos, sendo
essenciais a felicidade dos clientes. Trata-se de uma estratégia capitalista, como
analogia ao idedrio patriarcal, ou seja, a dominagdo material-simbdlica exercida
pelo pai (banco) na familia (clientes) e na comunidade (sociedade) nos &mbitos
socio-politico-econdmicos, em todas as estruturas da sociedade. Esse ethos dis-
cursivo expressou sentidos com uma linguagem identitaria, uma forma de se re-
lacionar com o mundo, as pessoas e todo um sistema de conhecimentos e cren-
cas, historicizando-se.

De maneira geral, recorre-se a intertextualidade, multimodalidade, lin-
guagem conotativa, ao apelo imagético, ethos humanizado, refor¢o a linguagem
verbo-visual para a construgdo de sentidos, vocabulario estratégico empodera-
dor, libertador e sonhador (first, exclusive), enquanto, a0 mesmo tempo e con-
traditoriamente, limita e restringe as conquistas (sujeito a analise de crédito/as
condicdes na data da contratacdo — presente em fontes pequenas, durante 2 se-
gundos, no final do antncio).

Observamos colonizagao do discurso pelas classes dominantes e bem articu-
lados meios de producio discursiva (FAIRCLOUGH, 2007; 2012), pelas relacdes
de produgao capitalista e seu indice semidtico no trecho “Conte com as solugoes
de crédito do HSBC para realiza-la, agora’, construido ironicamente, pois o con-
sumidor pode desejar produtos e servicos bancarios, mas cabe aos bancos aceita-
-lo ou ndo como cliente, sob certas condi¢des por eles estabelecidas.

Compreende-se que o discurso publicitdrio bancario assenta uma reordena-
¢do unilateral dos limites de ordens do discurso cujas forgas assimétricas com o
consumidor colonizam o cotidiano via sedugdes, promovendo o fortalecimento
de hegemonias capitalistas globalizadas. Ha rotina nas materializa¢des discursivas
nesta pratica social, sendo os textos produzidos para consumidores, mediados por
agéncias de publicidade; investidos de imagens e sons que constituem ideologias
e sentidos multimodais; distribuidos em complexas redes nas quais sdo interpre-
tados e consumidos nas formagoes discursivas em transformagao pelas praticas.

Pela temdtica humanizada e intertextualidade entendemos as publicidades
analisadas como coopta¢ao do consumidor pela midia publicitaria a servigo da
disseminag¢ao dos valores das classes dominantes e integragdo social do indivi-
duo pelo consumo. As aparentes benevoléncia e moralidade sdo praticas imorais
(SAYER, 2000) disfargadas. A cooptagdo do consumidor pelo modo de vida ca-
pitalista com desejos por poder e posses justifica a discursivizagdo dominante do
consumidor como publico ambicioso ou sonhador, necessitado de ajuda. Emerge
no discurso a articulagdo lingua/histéria e o ethos do banco, reproduzindo rela-
¢oes de poder (FAIRCLOUGH, 2003).

Apesar das supostas “agdes morais” dos bancos para com os clientes, estes
sao utilizados como meios para se atingir um fim, a manutengao do capital, sen-
do julgados e avaliados socioeconomicamente em sua capacidade de consumo e
cumprimento de normas antes de efetivarem uma transagao econémica com as

instituigdes econdmicas globalizadas (SAYER, 2001). Revela-se, entdo, a grande
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contradicao entre o discurso e a pratica dessas instituicoes. Embora os bancos
fomentem o discurso de resolver os problemas financeiros das pessoas, eles pro-
movem o endividamento, sdo excludentes, devido a cobertura fragmentada, as
altas exigéncias e 8 ma qualidade do sistema bancario.

Desse modo, a recepgdo critica e a analise das publicidades e suas estratégias
servem para entendermos as relacdes que se estabelecem na sociedade, termos
conhecimento acerca do que estamos constantemente expostos e entendermos

como os grupos sociais e ideologias enquadram o mundo.
7. Considerag¢des finais

O objetivo da pesquisa foi analisar as estratégias discursivas em duas publi-
cidades bancdrias brasileiras e inglesas do HSBC, em periodos de crise econémi-
ca, na perspectiva da economia moral, observando imagens, interdiscurso e seu
papel de acentuar convencdes histdricas as quais respondem os textos (FAIR-
CLOUGH, 2007). A luz da ACD, observamos a utilizacio de multimodalidade na
construgdo dessas publicidades, contribuindo para a cooptagdo do publico-alvo,
articulando-se com o hegemonico em diferentes tempos histéricos com desloca-
mentos reciprocos nas esferas distribuicdo-produgao.

No comparativo Brasil x Inglaterra, as diferencas se refletem em significa-
dos, estruturas e praticas sociais. Neste pais, o banco é visto como colaborador
do sistema e o consumo de produtos e servigos ¢ mais aceito. Naquele, significa
relagdes de abuso, exploragao e corrupgao.

Quanto a multimodalidade, houve encadeamento estrutural de signos ver-
bais e ndo-verbais na construgdo das mensagens, interagao palavra-imagem-som
para dar coeréncia e provocar emogdes e consumo como resposta. Identificamos
um discurso econémico-moral forjado em textos e imagens como ferramenta
de sedugao, uso de estratégias discursivo-multimodais para promover produtos
e servicos financeiros, dando suposta prioridade as necessidades sociais sobre
os lucros econdmicos capitalistas. Também, a simulac¢ao de significados inter-
pessoais como estratégia de poder, praticas operacionalizadas pelo capitalismo
globalizado (FAIRCLOUGH, 2000). Um discurso humanizado de bem-estar,
politicamente correto, menos explicitamente mercantilizado entre clientes e
bancos, mascarando os seus interesses e confirmando a nova retérica do capital
(ROCHA, 2010). Trata-se de um dos modos de cooptagdo do publico, explorado
e submetido a histdricas privagoes socioecondmicas, via sentimentos morais e
linguagem, condicionado aos efeitos perversos das relagoes de poder.

Ha incompatibilidades entre capitalismo e humanismo e nao se justifica um
sistema que se vale da exploragdo de trabalhadores para se perpetuar no poder
pela busca desenfreada pelo lucro e manutencio do capital. O discurso encon-
trado é contraditorio, apoiado pela economia moral de auto responsabiliza¢ao
dos bancos para com quem necessita de seus produtos e servigos. A contradi¢cdo
reside na oposic¢do entre os interesses dos bancos e as questdes morais, como na

suposta preocupag¢do com a vida financeira do individuo e a aceitagdo de publi-
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cos tradicionalmente marginalizados, como estudantes sem renda fixa e idosos
aposentados, que recebem facilidades para a aquisicdo de empréstimos, acarre-
tando endividamento; falta de informagdes técnicas sobre reais custos, condigdes
e limitagdes de aquisi¢ao do crédito. Acrescentem-se abusos contra o consumi-
dor como cobranga de altas taxas de juros de produtos e servigos bancarios, além
de demissdes e reducao de postos de trabalho. Diante do exposto, suas acdes nao
podem ser ingenuamente defendidas como morais.

Ser moralmente atraente as questdes socioecondmicas da populagao ¢é eficaz,
pois destaca conflitos e tensdes nas relagoes sociopolitico-econdmicas. Tal prati-
ca é uma estratégia que merece ser rechagada pela sociedade, a partir da reflexdo
critica sobre o fenomeno, apoiada pela ACD e pelo Marxismo (MARX, 1988). Os
discursos publicitarios analisados encobrem a violéncia simbolica e a opressao
que caracterizam as relagdes de exploragao do capitalismo, garantindo a perpe-
tuacao da dominagédo de classes. Insistir nessa pratica sem combaté-la é legitimar
arbitrariedades sobre grande parte da sociedade. Nossa critica dirige-se a forma
como essas institui¢oes direcionam relagdes de exploragdo aos clientes, pois nada
justifica a violéncia exercida contra a sociedade.

Por fim, como proposta de intervenc¢ao politica pela ACD, indicamos a con-
testagdo dos interesses de grandes grupos econdmicos, dificultando sua legitima-
¢do, através da instauragdo de um contradiscurso reflexivo que possibilite a com-
preensdo de mensagens enganosas impostas, por meio de estratégias que visam a

manipulagdo e a persuasio, em detrimento do didlogo-verdade.

Notas

1. Tese orientada pela Profa. Dra. Maria Virginia Leal, Universidade Federal de
Pernambuco (UFPE).

2. Thompson (1998) justifica o uso da palavra “moral” pelo seu cardter socioldgico.
O discurso econdmico-moral surgiu como alternativa a crise financeira, pelo
aumento do numero de proprietirios que ndo atenderam as exigéncias dos
financiamentos imobilidrios bancérios e abandonaram suas casas.

3. Tradugdo livre pela autora da tese: “the political response to it have served to
exacerbate already high levels of inequality in Britain. It is difficult not to see the
class dimension of banks making profits on repossessed homes or the uneven
distribution of unemployment”.

4. As criticas ao programa residem no fato de o estudante nao ser informado de
forma clara sobre o Custo Efetivo Total (CET) da divida contraida, além do longo
periodo de pagamento da divida.
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