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RESUMO

O presente trabalho tem por finalidade analisar a construcdo do ethos discursivo
do Banco do Brasil, institui¢do financeira estabelecida no Brasil ha cerca de 200 anos,
durante a campanha “Bom para todos”, veiculada no ano de 2013 nas midias televisi-
va e eletronica. O conceito aristotélico de ethos, reabilitado pela “nova retérica” nos
anos 1990, integra o quadro teérico e metodoldgico contemporaneo da andlise do dis-
curso francesa, em particular pelos trabalhos de Dominique Maingueneau e Ruth
Amossy. Para o analista do discurso, o conceito de ethos permite investigar a legitima-
¢8o da fala por um sujeito-locutor, nos textos produzidos pelos discursos que lidam
mais diretamente com a persuasdo, a exemplo da politica e da publicidade. Ao anali-
sarmos o ethos discursivo dessa instituico financeira na referida campanha, temos
como objetivo averiguar qual imagem de si esse discurso constroi, a partir do momen-
to em que é convocado um locutor legitimo, o ator global Reynaldo Gianecchini. Tam-
bém buscaremos compreender qual o efeito de sentido obtido quando a marca decide
associar sua imagem a de outro discurso, incorporado pelo ator Carlos Moreno, ex-
garoto-propaganda da marca Bombril. Temos como hipdtese que, nesta campanha
publicitaria, a legitimagdo da fala estd menos relacionada a afirmacéo das qualidades
do produto promovido, o cartdo Ourocard, do que a convocacdo de uma voz e uma
corporalidade que conferem credibilidade a marca, reforgando ainda mais sua ima-
gem.

Palavras-chave: Ethos. Bom para todos. Banco do Brasil. Analise do discurso.

1. Introdugdo

Diariamente, estamos expostos as mais variadas praticas discursi-
vas, a exemplo do que ocorre com os géneros da publicidade (Brait,
2008). Considera-la uma pratica discursiva implica também considera-la
como um tipo de discurso, dentro da concepgdo tedrica da Analise do
discurso de linha francesa. Além de uma préatica profissional que possui
como uma de suas finalidades promover um produto com vistas ao con-
sumo, o discurso publicitario possui um estatuto social e histérico reco-
nhecido, e relativamente estabilizados.

Submetida aos imperativos econémicos, a publicidade possui co-
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mo caracteristica mais evidente a necessidade de se adaptar constante-
mente ao publico consumidor, fazendo corresponder os anseios deste Ul-
timo as vantagens apresentadas pelo produto, o que, frequentemente, ex-
trapola a simples exposicdo das qualidades do produto anunciado.

Neste artigo, buscaremos mostrar que a campanha “Bom pra to-
dos”, do Banco do Brasil, fundamenta sua estratégia persuasiva na cons-
trucdo de um argumento no técnico (ARISTOTELES, 198?), mais espe-
cificamente, a construcdo de uma imagem (ethos) de marca, pela associa-
¢ao de dois ethé — um ator global e um garoto propaganda, ambos popu-
lares na midia televisiva. Resulta dessa constru¢do uma imagem valorati-
va da marca, apta a agir sobre o cliente potencial.

O conceito de ethos foi principalmente trabalhado a partir da reté-
rica aristotélica. Apds ser abandonado por um longo tempo, o ethos res-
surge nos anos 90, reabilitado pela chamada “nova retorica”. Na Analise
do discurso, este conceito foi integrado ha pouco tempo, em particular
pelos trabalhos de Amossy (2005) e Maingueneau (2005; 2008). Ele inte-
ressa, particularmente, o analista do discurso porque o “ato de tomar a
palavra implica a construcdo da imagem de si.” (AMOSSY, 2005, p. 9).

Nos discursos que procuram, de modo mais evidente, convocar a
adesdo alheia, como a publicidade, o conceito de ethos pode ser bastante
produtivo para a analise. No caso da campanha “Bom pra todos” do Ban-
co do Brasil, é nitida uma preocupacdo em demonstrar ao publico con-
sumidor as inovacgdes da instituicdo financeira do pais, que ja possui um
ethos prévio (MAINGUENEAU, 2005; 2008).

Com efeito, o Banco do Brasil é uma instituicdo financeira estatal
que ja possui cerca de 200 anos, foi o primeiro banco brasileiro, criado
ainda no periodo colonial, e é até hoje considerado fundamental para o
desenvolvimento econémico do pais.

O anuncio publicitario do cartdo Ourocard, que faz parte da cam-
panha “Bom pra todos”, foi veiculado na televisdo e na internet. A cam-
panha foi desenvolvida em um periodo de incertezas econémicas no Bra-
sil, posterior a crise econdmica de 2008, que atingira a economia mundi-
al.

Diante disso, a campanha visa, entre outros, transmitir ao consu-
midor um ethos de credibilidade, deixando implicito que a crise ndo atin-
giu o Brasil, logo, os tempos sdo bons para investimentos, um argumento
afinado com as previsGes econdmicas. Neste contexto, 0 banco anuncia
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mudancas com o intuito de conquistar um publico que ascendeu social-
mente nos Ultimos anos no Brasil, a chamada “classe C”, maior benefici-
ada pela crise segundo os especialistas das finangas.

O presente trabalho visa, deste modo, investigar a construgdo do
ethos do Banco do Brasil na campanha publicitaria “Bom pra todos”, por
meio do andncio de um produto, o cartdo “Ourocard”, que tem como ga-
roto propaganda o ator global Reynaldo Gianecchini e, ainda, 0 ex-garoto
propaganda da marca Bombril, o ator Carlos Moreno.

2. Breve histéria do Banco do Brasil

O Banco do Brasil é a primeira instituicdo financeira brasileira,
tendo sido fundada durante o Brasil Império, exatamente em 12 de outu-
bro de 1808, pelo principe-regente Dom Jodo VI.

“O Banco do Brasil é a mais antiga instituicdo bancaria brasileira.
Reconhecido como fundamental para o desenvolvimento econémico e
social do pais, é também o maior banco da América Latina”. (Banco do
Brasil, p .1).

A instituicdo é popular entre os brasileiros, pois trata-se de uma
das mais tradicionais no pais, alcancando todo o territério nacional. O
Banco do Brasil (doravante, BB) também é pioneiro nas novidades rela-
cionadas as finangas no pais, pois sempre acompanha o que acontece no
cenario financeiro.

Nos anos 2000, a instituicdo se destacou por buscar aperfei¢oa-
mento tecnolégico, lancando um portal e servigos bancérios on-line, de-
signados “internet banking”, com a maior rede de usuérios. O banco
também sempre acompanhou as decisdes de cada governo, e esta estrita-
mente ligada a histéria financeira do Brasil, notadamente por ser uma
instituicdo estatal.

A respeito da ja mencionada crise financeira mundial, o cenario
econdmico brasileiro em 2012 era de inseguran¢a, pois 0 mundo todo
ainda enfrentava consequéncias da crise, que fora desencadeada nos Es-
tados Unidos em 2008. No Brasil, os juros ainda eram altos e os bancos
eram vistos como instituicdes gananciosas e instaveis.

Foi em 2012, em meio ao final de uma turbuléncia econémica
mundial que nasceu a campanha “Bom pra todos”, com o objetivo de
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atrair novos clientes para a instituicdo, de manter os consumidores anti-
gos e, mais do que isso, no intuito de renovar sua imagem, ou ainda, rea-
firmar seu ethos enquanto institui¢do financeira pioneira no Brasil.

Para atingir esses objetivos, a estratégia publicitaria consistiu em
apresentar algo inovador, e nisto foi bem-sucedida, pois o BB foi o pri-
meiro banco a baixar as taxas de juros ap@s a crise, a fim de ganhar a
confianca dos clientes, promovendo uma aproximacao com vistas a fide-
lizacdo.

Inicialmente, a campanha foi veiculada na televisdo aberta, sendo
estrelada pelo ator global Reynaldo Gianecchini, com algumas participa-
¢Oes da atriz Maria Fernanda Céndido. Em 2013, a campanha surpreen-
deu ao colocar em cena o ator Carlos Moreno, conhecido como garoto-
propaganda da marca “Bombril”.

Sobre os objetivos alcancados por meio dessa campanha em 2012,
0 Banco do Brasil afirma, em seu relatério anual:

O lancamento do BOMPRATODOS ofereceu diversos beneficios aos
clientes do Banco do Brasil. Mais de 9 milhdes deles ja fizeram uso de
produtos ou servicos com taxas ou pregos reduzidos e mais de 5 milhdes
contrataram crédito com taxas de juros menores. Observou-se que 12% dos
clientes que contrataram empréstimos e financiamentos ndo apresentavam
nenhuma operacdo de crédito com o BB. Destaque para as linhas de
financiamentos a veiculos, em que esse percentual foi de 17%. Além disso, em
2012, o Banco conquistou mais de 1,5 milhdo de novos clientes correntistas.
(Banco do Brasil, 2012, p. 4).

O relatério mostra que a campanha foi bem-sucedida, ainda mais
porque alcangou tanto aqueles que ja eram clientes do banco, quanto
aqueles que ainda ndo tinham solicitado operagdes de crédito desta insti-
tuicdo financeira.

Sobre a projecdo do Banco do Brasil na economia brasileira dian-
te deste novo cenério, de acordo com informagdes do site da premiacéo
Marketing Best 2012, o case “Bom pra todos” foi produzido com o intui-
to de alcangar o publico em ascensdo social no Brasil.

Os 35 milhdes de brasileiros que migraram para a classe média nos
Gltimos anos formam um retrato disso: da melhor condigdo de renda, do
consumo mais forte, da estabilidade e da maior demanda por crédito. E assim,
com riscos razoaveis e uma boa possibilidade de oferta, os juros aplicados no
Brasil poderiam virar uma realidade, assim como todos os seus reflexos
positivos. (Marketing Best. 2012)

Essa campanha demonstra a intengdo do banco de acompanhar as
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mudancas ndo sé financeiras, mas também na vida dos brasileiros. Diante
disso, a instituicdo passa a oferecer crédito a esse novo publico e com ta-
xas de juros reduzidas, atraindo, assim, novos clientes.

O Banco do Brasil afirma ter como missdo: “Ser um banco com-
petitivo e rentavel, promovendo o desenvolvimento sustentavel do Brasil
e cumprindo sua funcéo publica com eficiéncia”. Além de se comprome-
ter enquanto instituicdo financeira, também investe em esporte, cultura e
projetos sociais, outras estratégias de fortalecimento da imagem da mar-
ca.

3. O ethos no discurso publicitario

Como dissemos, o conceito aristotélico de ethos foi reintegrado as
probleméticas do discurso argumentativo a partir dos anos 90, em parti-
cular por Perelman (1998), na chamada “nova retorica”. Recentemente, o
ethos foi integrado as probleméticas do discurso, no interior da anélise do
discurso francesa, que tem como uma de suas principais teses a materia-
lizagdo de posicionamentos histdricos e ideoldgicos no sistema da lingua.

Para compreender, pois, a pertinéncia e a rentabilidade do concei-
to de ethos no quadro teérico e metodoldgico da Andlise do discurso, faz-
se necessario considerar o ethos na relagdo lingua/condicdes de produgao
do discurso.

E neste sentido que Maingueneau (2005) propde a nogdo de ethos
discursivo, um conceito pelo qual se pode verificar a imagem que o sujei-
to constréi sobre si no nivel do enunciado isto é, no plano linguistico.
Sobre essa concepgdo, Silva afirma que Maingueneau busca na retdrica
aristotélica o conceito de ethos “definindo como a imagem que o orador
pretende dar a si mesmo, pelo modo e tom de voz expressos” (SILVA, p.
3)_90

H& um percurso que une a retorica a andlise do discurso, pois, por
meio dos estudos da enunciagdo é que se pode entender que o sujeito, ao
falar de si, “constréi uma autoimagem” (FIORINDO, 2012, p. 1), como
explica Fiorindo nesta citacdo:

9 O artigo esta nos anais do Gelne — Grupo de Estudos Linguisticos do Nordeste, no entanto, néo foi
informado o ano da publicagdo. Pagina do Grupo: <http://www.gelne.org.br/Site/>. Acesso em 02 de
novembro de 2013.
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Sobre o conceito de Maingueneau do ethos reabilitado pela “nova
retérica” hd a seguinte afirmagdo: O conceito de ethos é recuperado e
ampliado pela AD a partir das discussdes de Maingueneau (2008), pois
diferentemente do conceito aristotélico — no qual o ethos estava baseado em
situagBes de eloquéncia judiciaria ou em enunciados orais — a concepgao
discursiva do ethos, aqui, apresenta situagdes discursivas diversas que se
estendem aos enunciados orais, escritos, na modalidade verbal, visual, ou
verbo-visual, representando uma pessoa ou até mesmo uma ou Varias
institui¢des. (FIORINDO, 2012, p. 4)

E em virtude do fato de que o ethos néo se restringe a modalidade
verbal, mas também permite analisar as materialidades verbo-visuais, que
podemos mobiliza-lo para analisar propagandas publicitarias, bem como
outros géneros da publicidade (folder, outdoor etc.), dentre tantas outras
maneiras de veicular a imagem de uma marca, produto ou empresa.

No entanto, para falar de si, ndo é necessario ser 6bvio, existem
indmeras formas de enunciar sobre si e assim constituir uma autoima-
gem. Segundo Amossy (2005, p. 9): “ndo € necessario que o locutor faca
seu autorretrato, detalhe suas qualidades nem mesmo que fale explicita-
mente de si.”. Assim, o ethos veiculado em uma publicidade, muitas ve-
zes, pode ser construido por meio da participacdo de um locutor que
transmita simpatia, ou seriedade, ou que transmita humor, dependendo
do efeito que a campanha deseja produzir em seu publico-alvo.

O ethos também é um recurso argumentativo que visa a persuadir

0 outro a respeito da imagem que se quer transmitir a este interlocutor

ideal. Uma das finalidades pragmaticas mais evidentes da publicidade é

seu poder de agdo sobre o consumidor (adesdo de mentes), é cativa-lo por
meio da imagem veiculada na campanha.

Roland Barthes define o ethos como “os tragos do carater que o orador

deve mostrar ao auditério (pouco importando a sua sinceridade) para causar

boa impressdo: é o seu jeito [...]”. O orador enuncia uma informacéo e ao
mesmo tempo diz: sou isto, ndo sou aquilo. (AMOSSY, 2005, p. 10)

E importante destacar que, ao enunciar algo que demonstre uma
imagem de si, o enunciador nem sempre o faz de forma consciente. Essa
g, alias, outra tese central da analise do discurso: o esquecimento do su-
jeito, bem como o equivoco da lingua. No entanto, ha limites para esse
grau de consciéncia, por exemplo, quando se trata de discursos altamente
persuasivos, como a publicidade.

Nesse sentido, podemos dizer que o ethos esta presente nas prati-
cas discursivas que, de acordo com a defini¢do de Brait (2008), constitu-
em producdes verbais, visuais ou verbo-visuais, como ocorre na textuali-
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dade publicitaria.

4. Aconstrucdo do ethos do Banco do Brasil

Na publicidade analisada aqui, o Banco do Brasil tem como obje-
tivo transmitir a imagem de um banco que oferece beneficios para todos
os tipos de pessoas e classes sociais. Este é 0 mote principal da campa-
nha “Bom pra todos”: independentemente de sua origem étnica, classe
social ou opcao sexual, a instituicdo tem sempre o melhor plano financei-
ro para cada cliente particular.

A seguir, transcrevemos o dialogo travado entre os atores Reynal-
do Gianecchini e Carlos Moreno na publicidade analisada:

Transcricdo do discurso presente na campanha
“Bom pra todos” do cartdo “Ourocard”

Reynaldo: O Ourocard € o Unico que é débito, crédito e crediario.

Carlos: Tem vantagem pra senhora economizar e ja reduziu os juros
em mais de 50%. E pro senhor que quer beneficios tem o mais completo
programa de relacionamento, o “ponto para vocé”.

Reynaldo: Foi eleito o cartdo preferido dos brasileiros.

Carlos: E por isso chamaram o garoto propaganda preferido dos brasi-
leiros o Gianecchini, é claro. Banco do Brasil cada vez mais...

Reynaldo: Bom pra todos.

Para complementar a mensagem escrita, seguem abaixo as ima-
gens correspondentes®:

91 Primeira imagem: disponivel em: <http:/o2filmes.com.br/acervo/1054/Ourocard>. Acesso em 29
de novembro de 2013. Segunda imagem: disponivel em<
http://www.youtube.com/watch?v=zKHtBSKDueU>. Acesso em 29 de novembro de 2013
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Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=zKHtB5KDueU.

Acesso em: 29-11-2013.

A presenca do ator Reynaldo Gianecchini na campanha funciona
como um dos “instrumentos” para estabelecer um ethos de aproximagéo
com o publico, tendo em vista seu “ethos prévio” (MAINGUENEAU,
2005; 2008) de ator carismatico, um dos maiores galds do Brasil. Esse
ethos é reforcado por um acontecimento recente a época: o ator havia se
afastado de seu trabalho na televisdo em razdo do tratamento de um cén-
cer. Sua participacdo na campanha ocorre, assim, logo apés seu retorno a
televisdo.

Ja& a participacdo do ator Carlos Moreno contribui para a constru-
cdo de um ethos de banco que se preocupa com as despesas de uma dona
de casa, pois sabe-se que ele fora garoto-propaganda da marca Bombril,
fabricante de esponja de aco e produtos de limpeza por cerca de 26 anos.
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Durante o tempo em que veiculou andncios para a marca Bombril, Carlos
Moreno criou uma aproximagdo indiscutivel com as donas de casa brasi-
leiras, bem como com as mulheres da classe C.

Dessa forma, a escolha desses dois atores para atuarem como lo-
cutores da publicidade do cartdo “Ourocard” em 2013, foi feita com o in-
tuito de aproximar a instituicdo da “classe C”, que teve seu poder aquisi-
tivo elevado nos dltimos anos. No entanto, nessa propaganda, o banco se
dirige mais especificamente ao publico feminino, apesar de ndo deixar de
se dirigir ao publico masculino.

Sabe-se, com efeito, que a mulher geralmente é mais atraida pelas
liquidacd@es, e € aquela que, muitas vezes, possui varios cartdes de crédi-
to. Nesse sentido, o objetivo da publicidade € apresentar ao publico as
vantagens que esse cartdo oferece.

No video veiculado tanto na TV, quanto na internet, no plano de
fundo, aparece a palavra “VANTAGENS”, e o0s atores estdo posiciona-
dos em frente a esse dizer, falando sobre os beneficios do banco. Quando
o0 ator Carlos Moreno afirma: “Tem vantagem pra senhora economizar e
ja reduziu os juros em mais de 50%.”, percebe-se que esse enunciado €
voltado para as mulheres ndo s6 porque ele enuncia “para a senhora”,
mas, principalmente, por haver a reducéo de juros, uma oferta que chama
a atencdo desse publico em particular.

O enunciado “Foi eleito o cartdo preferido dos brasileiros” reforga
a ideia de que a instituicdo se autointitula a “preferida” dos brasileiros,
devido a sua tradi¢do e pioneirismo no pais. Ele ndo foi “considerado”,
mas “escolhido” para ser o preferido.

Em outro enunciado, quando o garoto propaganda Carlos Moreno
afirma: “E por isso chamaram o garoto propaganda preferido dos brasi-
leiros, o Gianecchini, € claro”, transmite a imagem de um banco que de-
seja se aproximar do publico, da sua clientela. A instituigdo preocupou-se
com a escolha de alguém que transmitiria um ethos discursivo de proxi-
midade, de confianca e simpatia.

Por outro lado, ao dizer “é claro”, o enunciador opera uma quebra
da “ambiguidade” produzida pelo enunciado, e também para surtir um
efeito de humor, espécie de ironia, ja que o “garoto-propa-ganda preferi-
do dos brasileiros” sempre fora ele mesmo, o “garoto Bombril”. Nota-se,
neste enunciado em particular, a estratégia bem-sucedida de unir dois
ethé prévios — o ethos do ator global, gala de novelas, e o ethos do garo-
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to-propaganda mais popular da televiséo brasileira. Para além do quadro
estritamente enunciativo, percebe-se a interdiscursividade, presente na
convocagdo de um discurso outro — as antigas publicidades da Bombril,
sedimentadas na cultura brasileira.

Ao final da propaganda, os atores enunciam o slogan da campa-
nha: “Banco do Brasil cada vez mais bom pra todos”. Essa enunciacao
atualiza o ethos discursivo de um banco que esta interessado em alcancar
todo o publico, transmitir uma imagem de que ndo se trata de uma insti-
tuicdo financeira elitizada, mas popular, acessivel.

O efeito da palavra “bom”, quando relacionada a imagem do ex-
garoto-propaganda da Bombril, também remete a uma interdiscursivida-
de, pelo jogo com o significante. Novamente, aqui, o tom e a corporali-
dade (MAINGUENEAU, 2005) de Carlos Moreno evocam as publicida-
des de sucesso dos anos 80.

Diante dessa breve analise do ethos do Banco do Brasil, especifi-
camente na publicidade do cartdo “Ourocard”, fica nitida a intengdo que
0 banco tem de falar sobre si, e ainda, transmitindo uma imagem de seri-
edade. Isso é feito, porém, com bom humor e informalidade, contrarian-
do, positivamente, a imagem conhecida dos estabelecimentos financeiros
como sendo ambientes frios e impessoais.

5. Consideracdes finais

Como todo discurso, em particular aqueles que visam a provocar
uma adesdo de sujeitos por meio de estratégias persuasivas, o discurso
publicitario veicula ideologias e, por meio da afirmagéo do ethos, do dis-
curso sobre si (o produto), propicia uma persuasdo, atingindo assim seu
objetivo de promover produtos.

Para a construcao desse ethos, a escolha de atores de boa indole, a
escolha de um cendrio e do texto publicitario sdo elementos essenciais
para atingir seus objetivos.

Por isso, considera-se que a presenca dos atores Reynaldo Gia-
necchini e Carlos Moreno foram fundamentais para cativar o publico,
além de quebrar a “formalidade”, o peso que é falar sobre financas de
uma maneira mais proxima, principalmente do publico emergente da
classe média. Pessoas de todo tipo, como pequenos empresarios, donas
de casa, universitarios, aposentados e demais categorias que compdem a
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sociedade.

Entende-se que, nesta campanha publicitaria, a legitimacéao da fala
estd menos relacionada a afirmacéo das qualidades do produto promovi-
do, o cartdo Ourocard, do que a convocagdo de uma voz e uma corporali-
dade que conferem credibilidade a marca, reforcando ainda mais sua
imagem.
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