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1. Introducdo

O caminho que vai da cultura a identidade, e vice-
versa, ndo é Unico, nem transparente e tampouco na-
tural. Ele é social, complexo e contextual. (AGIER,
2001, p. 13)

A temética das identidades tem sido alvo de investigagdo em va-
rios campos de estudos, como, por exemplo, na antropologia, na sociolo-
gia, na filosofia, na psicanalise, dentre outros. A preocupacdo com as
questBes identitarias que atravessam as ciéncias sociais ocorre por causa
do entendimento de que a compreensdo das mudangas sociais, econdémi-
cas, tecnolégicas, politicas e culturais que vivenciamos na vida contem-
porénea passa necessariamente pela compreensdo das mudangas nas i-
dentidades. E como indica a epigrafe desta introdugdo, o caminho que in-
terliga identidade a cultura e vice-versa é mdltiplo, opaco, artificial, soci-
al, complexo e contextual. Partindo desta premissa, neste estudo aborda-
mos a identidade a partir de um enfoque interdisciplinar, sob a 6tica da
analise critica do discurso (ACD) anglo-americana, procurando contribu-
ir com algumas reflexdes acerca desse assunto.

Nesta abordagem ssciodiscursiva trabalhamos com a nocéo de i-
dentidade social que se da no discurso. Analisamos uma peca publicitéria
do Banco Bradesco S/A enviada pelos correios (mala-direta). Nosso ob-
jetivo é investigar como os produtores de textos publicitarios multimo-
dais representam a figura da mulher, contribuindo para a constitui¢do
discursiva da identidade feminina na modernidade tardia. Com Ramalho
(2010, p. 15), entendemos por modernidade tardia

um estagio da modernidade, que é produto social e de lutas hegeménicas,
marcado pela radicalizacéo dos tragos desencaixadores basicos da modernida-
de e por um paradigma econdmico capitalista baseado na oferta de servicos e
no manuseio de informacdes.

Segundo o sociélogo Hall (2006), a modernidade tardia esta pro-
vocando uma ruptura profunda no terreno da identidade com a moderni-
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dade do século passado. Para o autor a chamada “crise de identidade” faz
parte de um processo mais amplo que envolve aspectos discursivos de
mudanca cultural e social “que est4 deslocando as estruturas e processos
centrais das sociedades modernas e abalando os quadros de referéncia
que davam aos individuos uma ancoragem estavel no mundo social”
(HALL, 2006, p. 7). Ainda segundo o autor, “as velhas identidades, que
por tanto tempo estabilizaram o mundo social, estdo em declinio, fazendo
surgir novas identidades e fragmentando o individuo moderno” (Idem).

Para Hall (2006, p. 12, 13), “A identidade tornou-se uma ‘cele-
bracdo mdvel’: formada e transformada continuamente em relacdo as
formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas cul-
turais que nos rodeiam [...]".

Ressaltando a natureza constitutiva do discurso na construcao das
identidades, o tedrico que analisa a identidade cultural na p6s-modernidade
alerta:

E precisamente porque as identidades s&o construidas dentro e néo fora do
discurso que nos precisamos compreendé-las como produzidas em locais his-
téricos e institucionais especificos, no interior de formacoes e praticas discur-

sivas especificas, por estratégias e iniciativas especificas (HALL, 2008, p.
109).

Um dos discursos que mais tem afetado os individuos diariamente
é o da publicidade, ja que suas crencas, valores, maneira de ser, de repre-
sentar e interagir no mundo sdo influenciados por discurso persuasivos
gue propagam certos estilos de vida.

Uma das identidades que mais mudado nas Gltimas décadas € a
identidade da mulher. A entrada no mercado de trabalho, 0 acesso aos
bens e & valorizacdo do papel da mulher na sociedade sdo indicativos das
sensiveis mudangas que vém atingindo pouco a pouco o universo femini-
no. Até algumas décadas atrés, era impossivel imaginar a mulher partici-
pando do mercado tanto como produtora de mercadorias como consumi-
dora.

Como indica Moita Lopes (2003, p. 15),

Entre as mudangas que vivenciamos, é notavel o novo papel das mulheres
na sociedade contemporanea que afetou profundamente a organizacéo da fa-
milia como também o espago reservado aos homens na vida pablica e privada
com profundos reflexos em sua prdpria construcéo identitaria.

Distintos fatores contribuiram para a mudanca do papel social da
mulher na sociedade contemporanea, desde 0 movimento feminista de-
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flagrado a partir dos anos 60 na Europa e nos Estados Unidos, o ciclo de
expansdo econdmica mundial, os efeitos da globalizacdo, os avangos da
comunicagdo, entre outros.

Ao discorrer sobre a concepcdo do sujeito na modernidade tardia,
cujas identidades estdo sendo fragmentadas, deslocadas, Hall (2006)
lembra-nos que esse deslocamento, cujo maior efeito foi o descentramen-
to final do “sujeito do lluminismo”, concebido com uma identidade fixa
e estavel, foi provocado por uma série de rupturas nos discursos do co-
nhecimento moderno. Dentre os grandes “descentramentos” da identida-
de e do sujeito no pensamento ocidental do século XX, o autor chama a
atengdo para o impacto do feminismo, tanto como uma critica teorica
guanto como um movimento social.

O feminismo faz parte daquele grupo de “novos movimentos sociais”, que
emergiram durante os anos sessenta (0 grande marco da modernidade tardia),
juntamente com as revoltas estudantis, 0s movimentos juvenis contraculturais
e antibelicistas, as lutas pelos direitos civis, os movimentos revolucionarios do
“Terceiro mundo”, os movimentos pela paz e tudo aquilo que esta associado
com “1968” (HALL, 2006, p. 44, destaques do autor).

Ainda segundo o autor, o feminismo

Abriu [...] arenas inteiramente novas de vida social: a familia, a sexuali-
dade, o trabalho doméstico, a divisdo doméstica do trabalho, o cuidado com as
criangas, etc. Ele também enfatizou, como uma questao politica e social, o te-
ma da forma como somos formados e produzidos como sujeitos generificados.
Isto é, ele politizou a subjetividade, a identidade e o processo de identificacéo
(como homens/mulheres, mées/pais, filhos/filhas) (HALL, 2006, p. 45).

Na tentativa de compreender as estratégias de representacdo do
feminino no discurso publicitéario, este trabalho investigativo, de carater
qualitativo e interpretativo, tem por suporte tedrico e metodolégico as
perspectivas da andlise critica do discurso, especialmente em Fairclough
(2001), e as propostas analiticas da linguistica sistémico-funcional
(HALLIDAY 1994, 2004). Investigaremos de que maneira a mulher esta
sendo representada na pega publicitaria da qual obtivemos os dados utili-
zados na pesquisa e qual a implicacdo disso em relacdo a sua representa-
c¢do social.

Estruturamos este trabalho da seguinte maneira: Suporte teorico-
metodolégico; O discurso publicitario e a representacdo identitaria de
género; Apresentacdo e analise do corpus e considerac@es finais.
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2. Suporte tedrico-metodoldgico

Nesta secdo faremos um breve apanhado dos principais conceitos
tedricos das correntes que embasaram este estudo e nortearam seu desen-
volvimento: anélise critica do discurso (ACD) e linguistica sistémico-
funcional.

A ACD, principal perspectiva tedrica que norteia esta pesquisa,
especialmente a vertente social de Fairclough (2001), tem se consolidado
no Brasil como aparato tedrico-metodologico multidisciplinar na area de
linguistica e areas correlatas das ciéncias humanas e sociais para a inves-
tigacdo de praticas discursivas e sociais no mundo contemporaneo, prin-
cipalmente em relacdo a questes de poder, identidade, ideologias e/ou
(des)igualdades socioculturais.

De acordo com Ramalho (2010, p. 117, 118), como ciéncia criti-
ca, a analise critica do discurso

ocupa-se de efeitos ideoldgicos que sentidos de textos, como instancias de
discurso, possam ter sobre relacdes sociais, acBes e interagBes, pessoas e
mundo material. Suas preocupaces direcionam-se a sentidos que possam atu-
ar a servigo de projetos particulares de dominacéo e exploracéo, seja contribu-
indo para modificar ou sustentar, assimetricamente, identidades, conhecimen-
tos, crencas, atitudes, valores, ou mesmo “para iniciar guerras, alterar relacdes
industriais” [...].

Para a andlise critica do discurso, os textos tém relagdo intrinseca
com a vida social; desse modo eles devem ser compreendidos em sua
historicidade, que traz consigo também os aspectos culturais, dentre eles
a identidade. Textos orais, escritos e multimodais, de ambientes formais
ou de interagdes informais de diferentes esferas da vida social, princi-
palmente os da midia, sdo focos de interesse da ACD.

No discurso estdo envolvidos ndo s questdes de natureza linguis-
tica, mas também aspectos sociais, culturais, ideolégicos, historicos, en-
tre outros. Desse modo, o discurso, além de espelhar relagGes sociais, i-
deologias e hierarquias sociais, também constroi a realidade e as identi-
dades sociais. De acordo com Fairclough (2001, p. 56), o discurso

contribui para a constituicdo de todas as dimensdes da estrutura social que, di-
reta ou indiretamente, 0 moldam e o restringem: suas préprias normas e con-
vengOes, como também relages, identidades e instituigdes que lhe sdo subja-
centes. O discurso é uma préatica, ndo apenas de representacéo do mundo, mas
de significagdo do mundo, constituindo 0 mundo em significado.

O efeito constitutivo do discurso, segundo Fairclough (2001), é
triplice: estabelece relagdes sociais; constitui identidades e (re)produz

Cadernos do CNLF, Vol. XVI, N° 04, t. 1 — Anais do XVI CNLF, pég. 1151



conhecimentos e crencas. Para ele, a pratica discursiva é constitutiva tan-
to de maneira convencional como criativa: contribui para reproduzir a
sociedade como ela, mas também contribui para transforma-la.

Corroborando com essa visdo, Moita Lopes (2003, p. 20, 21) a-
firma que a identidade social de uma pessoa € definida e construida “nos
e pelos discursos que a envolvem ou nos quais ela circula [...]. Desse
modo, as instituicdes e as coletividades operam na legitimagdo institu-
cional, cultural e historica de certas identidades sociais [...]”. Essa identi-
dade, ressalta o autor, € um construto social/politico, “[...] e que ndo tem
nada a ver com uma visdo de identidade como parte da natureza da pes-
s0a, ou seja, identidade pessoal [...]”(MOITA LOPES, 2003, p. 20).

No texto publicitario em analise é possivel observar a constituicdo
dos sujeitos no discurso frente as préaticas discursivas, em um processo de
transformacdo e de mudangas na identidade social.

Desse modo, nas pesquisas pautadas na andlise critica do discurso
busca-se investigar o discurso como pratica social, por meio da qual os
individuos agem socialmente, o que pode gerar a reproducdo de modelos
de identidades, ou ocasionar reconstrugdo, reformatacdo e propostas de
novas identidades. Os textos multimodais que comp8em o corpus deste
estudo foram analisados a partir da categoria interdiscursividade, termo
introduzido por Fairclough (2001) para se referir a intertextualidade
constitutiva.

A andlise critica do discurso na versao faircloughiana é orientada
linguisticamente pela linguistica sistémico-funcional de Halliday (1994,
2004) “que considera a linguagem como multifuncional e considera que
0s textos simultaneamente representam a realidade, ordenam as relacfes
sociais e estabelecem identidades” (FAIRCLOUGH, 2001, p. 27). O fun-
cionalismo concebe a lingua como um instrumento de interagdo social,
contextualizando a lingua na situacdo social representada nas estruturas,
isto é, nas suas propriedades externas. Segundo Rezende & Ramalho
(2006, p. 56),

Os estudos funcionalistas tém por objetivo, além de estabelecer principios
gerais relacionados ao uso da linguagem, investigar a interface entre as fun-
¢Oes e o sistema interno das linguas. A compreenséo das implicagdes de fun-
¢Bes sociais na gramética é central & discussdo que relaciona linguagem e so-
ciedade.

Dentro desta ética, 0 uso da lingua é interpretado através de uma
perspectiva social critica, tentando desvendar as inten¢fes manipulativas
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dos emissores. Assim, a andlise sistémico-funcional oferece um sistema
de interpretacdo dos textos na busca de descobrir seus objetivos.

Para Halliday (1978, apud FAIRCLOUGH 2001, p. 27), a lingua-
gem é multifuncional porque “os textos simultaneamente representam a
realidade, ordenam relacBes sociais e estabelecem identidades”. A LSF
fornece algumas ferramentas de analise, que detalharemos mais adiante
na se¢do de apresentacdo e analise do corpus.

Nessa perspectiva tedrico-metodoldgica, na proxima secdo, trata-
remos sobre o discursivo publicitario: seus conceitos, sua fungdo na pra-
tica social, sua relacdo com os contextos sociais e o seu papel na repro-
ducdo e reconstrucdo de identidades sociais.

3. Odiscurso publicitario e a representacéo identitaria de género

A publicidade é um dos tipos de discurso mais presentes na socie-
dade contemporanea. Como lugar de producdo e circulacdo de sentidos,
participa diretamente da formacdo do ambiente cultural e social. Coelho
(2007, p. 155) ressalta que “A publicidade ocupa um lugar central na cul-
tura contemporénea”. Além disso, o discurso publicitario constitui-se
numa pratica discursiva de valor persuasivo, de sedugdo, cuja estratégia
linguistica visa persuadir o consumidor a determinada agdo. A “renova-
cao” faz parte da natureza do discurso publicitario. Por meio deste pro-
cesso ele procura adequar-se as constantes mudancas da sociedade.
Quanto mais ele estiver engendrado no dia-a-dia das pessoas e identifi-
cado com a cultura do consumidor, tanto mais ele sera assimilado.

A publicidade, como um poderoso discurso da pds-modernidade,
promotora da cultura consumista, constréi discursivamente estilos de ser
e representa¢des identitarias. Em seu artigo “Andlise do discurso publici-
tario”, Magalhdes (2005, p. 241) afirma que

[...] os produtores dos textos publicitarios moldam as identidades dos leitores
mediante as percepcdes da realidade que s&o comuns entre ambos; apenas 0
que valoriza a autoidentidade do leitor e da leitora é considerado. Consequen-
temente, os textos publicitarios, em busca de consumidores em potencial, di-

recionam os valores e a propria imagem do “eu” e do “outro”, provocando al-
teracdes nas relages entre as identidades de género.

Como podemos depreender da citagdo acima, fazem parte da es-
tratégia argumentativa/persuasiva utilizada pelos produtores de textos
publicitarios para modelar a identidade dos leitores as percepgoes da rea-
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lidade que sdo comuns ao produtor/leitor ou ouvinte, bem como a valori-
zacdo da autoidentidade do leitor. Isso cria um clima de aproximacéo, de
intimidade, de cumplicidade entre ambos.

Como bem ressaltou Magalhdes na citagdo acima, a intencionali-
dade dos textos publicitarios € a busca de potenciais consumidores. Para
alcancar seus objetivos mercadoldgicos e comunicacionais, 0 sujeito-
produtor manipula os valores e as imagens do “eu” e do “outro”, o que
provoca mudancas nas relac@es entre as identidades de género. Acerca da
relagdo entre consumismo, publicidade e representacdo identitaria de gé-
nero, a referida autora faz o seguinte comentario:

Nessa perspectiva consumista, a publicidade pode ser considerada um
discurso dominante na construgéo de estilos de ser, de identificacdes e de re-
presentag@es identitarias de género. As identidades de género séo construgdes
discursivas que se mantém por ideologias hegemonicas de feminilidade e
masculinidade nas praticas socioculturais e que se encontram em processo de
transformagéo no bojo das atuais mudancas sociais (MAGALHAES, 2005, p.
233 e 234).

Nely de Carvalho (2009), uma pesquisadora que tem discutido o
papel da publicidade na sociedade atual, defende que a publicidade ao
mesmo tempo em que reflete também modela os comportamentos soci-
ais. Para a autora, o discurso publicitario € a mola mestra das mudancas
ocorridas nos costumes sociais contemporaneos.

A anélise critica do discurso defende que as identidades séo cons-
truidas pelo discurso no meio social. Fairclough (2001) classifica o dis-
curso publicitario como “estratégico” por exceléncia que pode moldar as
identidades dos individuos como “consumidores”. Esse tedrico deixa
bem destacado nos objetivos da ACD a preocupacao com a ideologia®® e
com o poder. Para Fairclough (2001, p. 117),

As ideologias sdo significacdes/construcdes da realidade (o mundo fisico,
as relacdes sociais, as identidades sociais) que sdo construidas em vérias di-

mensdes da forma/sentidos das praticas discursivas e que contribuem para a
producéo, a reproducdo ou a transformacgéo das relagbes de dominagéo.

Nessa mesma linha de pensamento, Coelho (2007, p. 156) aponta:

239 A concepgéo de ideologia da ACD, corrente tedrica onde fundamentamos nosso trabalho, ressalta
sua dimensao critica. Contrapondo-se as concepgdes neutras que tentam caracterizar fenémenos
ideol6gicos sem associa-los a interesses de grupos em particular, a concepgao critica postula que a
ideologia serve para estabelecer e sustentar relagdes de dominagéo, reproduzindo a ordem social
que favorece individuos e grupos dominantes.
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Se uma peca publicitaria & sempre uma mensagem voltada para a venda
de um produto ou servigo, ela é simultaneamente uma mensagem que divulga,
junto com todas as outras pecas, a ideologia (visdo do mundo) da sociedade
capitalista de consumo, que se apresenta como uma sociedade que existe para
satisfazer as necessidades individuais dos seus membros.

A sociedade de consumo tem um forte apelo que é satisfazer ne-
cessidades e gerar novas até entio desnecessarias. E nesse cenério que a
publicidade desempenha um papel fundamental na criacdo e na propaga-
¢do de novos produtos e suas respectivas marcas.

Para Carvalho (2009, p. 10-11), “[...] a publicidade [...] pode ser
considerada a mola mestra das mudancas verificadas nas diversas esferas
do comportamento e mentalidade dos usuarios/receptores, tal a importan-
cia de seu papel”. Ela cria e exibe um mundo perfeito e ideal, conciliando
o0 principio do prazer com o da realidade.

Nesta mesma linha tedrica, Maranhdo (1988, p. 166) afirma que

para que um texto publicitario seja eficiente, sua mensagem precisa ser
[...] “amarrada” ndo sé linguisticamente, mas também aos valores sociocultu-
rais, o sistema ideolégico no qual a mensagem foi produzida. Este discurso

publicitario é eficaz na medida em que assume a linguagem da coletividade,
seu universo ideolégico e semiolégico e sua tradicéo cultural.

Diante da constatagdo de que a publicidade é um discurso domi-
nante na construcdo, sustentacdo e transformacéo de identidades, torna-se
importante ndo s6 investigar que recursos linguisticos e semiéticos estdo
sendo utilizados por esse discurso, como também desvelar as ideologias
das instituicdes que o utilizam para venderem seus produtos.

4. Apresentacdo e analise do corpus

A peca publicitaria em analise foi publicada no suporte cartéo e
enviada a cliente através do canal (veiculo) mala-direta pelos Correios. A
mala direta € um recurso muito usado por empresas principalmente para
a divulgacdo de produtos, servi¢os ou para fins informativos. O grande
diferencial da mala direta esta no fato de que através de um Gnico modelo
de carta, o remetente consegue dirigir-se diretamente a cada pessoa, in-
dependentemente do nimero de destinatarios ao qual a mesma sera reme-
tida.

As grandes mudancas no setor bancario, nas Gltimas décadas, pro-
vocadas pela chegada da globalizagdo (fusdes que criaram megabancos)
fizeram com que os bancos passassem a disputar os clientes, ofertando
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mais e melhores produtos e servigos para competir com 0s concorrentes.
Para atingirem os seus objetivos financeiros, investiram em novas tecno-
logias discursivas, usando uma gama de estratégias, dentre elas o0 marke-
ting de relacionamento, que usa formas de se tratar o cliente individual-
mente um a um, visando a sua fidelizacao.

Segundo Cobra (2000), o novo paradigma do marketing dos ban-
cos tem sido a personalizacdo de seus produtos e servicos, de forma a o-
ferecer produtos configurados com exclusividade para clientes Ginicos em
resposta as suas interacdes e especificagdes individuais:

As tendéncias de mercado apontam para a personalizacdo de produtos e
servicos em um ambiente globalizado, exigindo das organizagdes financeiras
uma nova filosofia de atendimento diferenciado. Dessa maneira, 0 marketing
financeiro pode ser definido como uma busca da satisfacdo das necessidades e
a realizacdo dos desejos, por meio da concepgdo de produtos e servigos que
surpreende as expectativas de seus clientes (COBRA, 2000, p. 32).

Na pega publicitaria, em andlise, 0 anunciante Banco Bradesco as-
socia diferentes linguagens ou semioses — a verbal, a imagética etc. Tra-
ta-se, portanto, de um texto multimodal. O texto ndo verbal traz uma fo-
tografia de uma mulher jovem abragada firmemente a sua filha, sorriden-
te, transmitindo ao leitor uma impressdo de varias realizagdes e projetos
a serem alcancados. Neste recorte analisaremos o texto verbal. Com o ti-
po de layout cartdo dobrado, medindo 21,0 x 21,0 cm, o cartdo apresenta
design arrojado para impactar o publico-alvo: as mulheres. A parte verbal
se compde de texto bem objetivo, com titulo atraente, que aludem ao
conteddo financeiro. O titulo é grafado em negrito e essa forma de apre-
sentacdo aguca a curiosidade e provoca interesse no leitor.

4.1. Analisando a transitividade

Para a analise do texto verbal utilizamos os pressupostos tedricos
da gramatica sistémico-funcional de Halliday, mais especificamente do
sistema de transitividade, recurso linguistico relevante na construcdo de
representacdes sociais. Para Halliday (1994, 2004) a oragdo é uma ins-
tancia de representacdo da realidade.

De acordo com a LSF, a lingua se realiza por meio de trés meta-
funcBes: a metafuncdo ideacional, a metafuncdo interpessoal e a meta-
funcdo textual. Embora saibamos que as trés metafuncfes coocorrem na
realizacdo de um texto, no presente trabalho voltaremos nossa atencéo
para a funcéo ideacional. A funcdo ideacional da linguagem representa
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ou constréi os significados de nossa experiéncia do mundo real (eventos,
elementos), ou as do interior da consciéncia (pensamentos, crengas, sen-
timentos etc.) através de seu componente Iéxico-gramatical, o sistema de
transitividade. No que tange a nossa meta de analisar a representacdo das
mulheres num texto publicitario, verificando os aspectos contextuais e
ideoldgicos representados em um texto, a investigacdo da funcéo idea-
cional através da categoria da transitividade nos parece suficiente para a
analise. Pela categoria gramatical da transitividade pode-se identificar
que acdes e atividades humanas séo representadas no discurso e que rea-
lidade esta sendo retratada, através de trés componentes basicos: os pro-
cessos, 0s participantes e as circunstancias. O processo é representado
por um grupo verbal, é a acdo propriamente dita; os participantes (agen-
te-ator — aquele que desempenha a funcdo de agir ou paciente Meta, para
quem a acdo é dirigida) por substantivos; e as circunstancias, pelos ad-
veérbios, os quais revelam quem faz o qué, a quem e em que circunstan-
cias.

Em razdo dos objetivos, neste recorte analisaremos s6 0s proces-
S0s e 0s participantes. Nessa construcdo dos conteidos através do sistema
de transitividade, trés tipos de processo sdo tidos como principais: mate-
riais, mentais e relacionais; e trés como secundarios: comportamentais,
verbais e existenciais. Analisando a transitividade, verificaremos a fre-
quéncia dos processos, buscando desvendar como estas escolhas refletem
a identidade da mulher.

4.1.1. Analisando a capa

No anuncio, a leitora € obrigada a interagir com o suporte no qual
a publicidade est4 sendo veiculada, pois na capa do cartdo em forma de
espiral ela depara-se com o imperativo “puxe”. Na parte interna do espi-
ral encontramos os itens lexicais: “encontrar”, “amar”, “rir”, conforme
figura abaixo.

Encontramos na capa interna da capa a seguinte oracdo em desta-
que: (i) "Daisy Mara, comece 0 ano com infinitas possibilidades”. Essa
oragdo esta localizada no centro de um circulo (base do espiral) rodeada
dos itens lexicais “encontrar”, “amar”, “rir” (6 vezes).
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Figura 1:
Cartéo publicitario Banco Bradesco.
Visdo da parte interna (espiral) da capa

Figura 2:
Cartéo publicitario Banco Bradesco.
Visdo da parte interna da capa

4.1.2. Analisando a parte interna

Na parte interna superior direita ha a frase em destaque (ii) "Limi-
te de Crédito Pessoal. Presenca lado a lado para vocé realizar" e, logo a-
baixo, depois do vocativo Daisy Mara escrito também com destaque em

negrito, a informacdo que se deseja transmitir ao destinatario, que con-
tém as seguintes oragoes:

(i) Vocé comeca o ano cheia de planos: redecorar a casa, renovar o guarda-
roupa, encontrar mais as amigas.

(iv) Mas o inicio do ano também concentra varias contas a pagar: férias, IP-
VA, IPTU, matricula e material escolar

(v) Para comegar 2012 sem se preocupar com essas despesas,

(vi) o Bradesco Prime reservou para vocé o Limite de Crédito Pessoal ja a-
provado.

(vii) Sdo R$ 6.800,00 em condicdes especiais.
(viii) O Limite de Crédito Pessoal ja esta a sua disposi¢do no Fone Facil

Bradesco Prime, Autoatendimento, Bradesco Prime Internet Banking ou Bra-
desco Celular.
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(ix) Se preferir, consulte o seu Gerente de Relacionamento.

A Ultima sentenga, também em destaque:

(x) "CREDITO BRADESCO PRIME. PRESENCA LADO A LADO PARA
VOCE REALIZAR”.

No cartdo analisado, encontramos 0s seguintes processos e parti-
cipantes:

Processos
Participante Material Relacional ' Existencial Mental
Banco (ator) | (vii) reservou (vii) ser
(viii) estar
Cliente (ator) | (i) comece (x) preferir

(ii) vocé realizar

(iii) Vocé comeca

(iii) redecorar; renovar. encontrar
(vi) Para comecgar

(x) consulte

Constatamos a presenca de 12 processos, predominando os mate-
riais (9) em contraste com os demais (2 relacionais e 1 mental). E no caso
dos participantes principais verificamos que a cliente é o participante
mais atuante nos processos, detendo a participacdo em 09 processos (8
dos quais sdo materiais). A instituicdo bancéria encontra-se envolvida em
somente 3 processos. As identidades sociais estabelecidas no antncio sdo
a da instituicdo e a da cliente (mulher). Esta Gltima figura como peca
fundamental em todos os processos, pois para ela esta sendo disponibili-
zado o crédito.

No texto analisado, 2 dos processos materiais sdo caracterizados
por verbos realizados na forma imperativa, através dos quais a institui¢do
bancéaria evoca agOes a serem praticadas pela cliente, por exemplo: "(i)
Daisy Mara, comece o0 ano com infinitas possibilidades”; “(x) Se preferir,
consulte o seu Gerente de Relacionamento”. Nestes enunciados a institu-
icdo sugere/exige uma acdo da cliente que precisa de crédito para os seus
planos de comeco de ano.

Na interpretacdo da estrutura do texto podemos perceber que a re-
presentacdo da mulher demonstra a atuagdo da mulher como aquela que
pratica acdes voltadas para gerenciamento financeiro da casa, o que ajuda
a construir a imagem de autonomia da mulher. Antigamente a mulher
administrava o dinheiro do marido. Agora ela tem o seu préprio dinheiro.
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Antes as mulheres eram subordinadas, dependentes, agora elas sdo ousa-
das, independentes.

No entanto, se aprofundarmos nossa interpretacdo observaremos
que o modelo tradicional de representagdo da identidade feminina, ou se-
ja, sua relacdo com a casa, com a atividade doméstica (“redecorar a casa”
“renovar o guarda-roupa”) esté presente.

4.2. Analisando a interdiscursividade

A anélise da interdiscursividade é um dos pilares da ACD. Os dis-
cursos em circulagéo e apropriados pelo individuo humano sdo eminen-
temente dialdgicos e polifonicos: estdo em permanente dialogo com ou-
tros discursos e vozes presente, passado e futuro. Nas palavras de Main-
gueneau (2001, p. 55): “O discurso s6 adquire sentido no interior de um
universo de outros discursos, lugar no qual ele deve tragar seu caminho”.
Dessa forma, “cada género de discurso tem a sua maneira de tratar a mul-
tiplicidade das relagdes interdiscursivas [...]". (MAINGUENEAU, 2001,
p. 55-56).

Na ACD a intertextualidade é nocdo-chave para desvelar a tessitu-
ra dos discursos. Para Fairclough (2008), a relevancia do conceito de in-
tertextualidade dentro da teoria proposta pela ACD esta em perfeita har-
monia com o foco sobre o discurso na mudanca social. Ele comenta que

A répida transformacéo e reestruturacédo de tradigdes textuais e ordens do
discurso é um extraordinario fendmeno contemporaneo, o qual sugere que a
intertextualidade deve ser um foco principal na analise do discurso [...] O con-
ceito de intertextualidade aponta para a produtividade dos textos, para como
0s textos podem transformar textos anteriores e reestruturar as convengoes e-
xistentes (géneros, discursos) para gerar novos textos (FAIRCLOUGH, 2008,
p. 135).

A ACD faz distin¢do entre intertextualidade manifesta e interdis-
cursividade (intertextualidade constitutiva). Na primeira se recorre expli-
citamente a outros textos especificos em um texto, ja na segunda trata-se
de como um tipo de discurso é constituido através de uma combinagéo de
elementos de ordens do discurso (FAIRCLOUGH, 2008).

A interdiscursividade esta inserida entre as categorias de analise
do significado representacional (FAIRCLOUGH, 2003). Segundo Re-
sende e Ramalho (2006, p. 72), “a analise interdiscursiva de um texto re-
laciona-se a identificacdo dos discursos articulados e da maneira como
sdo articulados”.
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4.2.1. O discurso da ascensdo/evolucdo

O espiral estabelece a primeira relacdo interdiscursiva. O espiral é
simbolo geométrico que representa de um modo geral o ciclo das esta-
cBes e os ciclos da vida. E também um simbolo feminino, de fecundida-
de. Na publicacdo tem o efeito de sentido de retratar o processo ciclico
de vida da mulher moderna que é caracterizado pela ascensdo na espiral:
sempre em busca de novas sensagdes: “encontrar”, “amar”, “rir”; pala-
vras do campo semantico do prazer, da satisfacdo. Nesse caso, seria o
simbolo da evolugao da mulher. O anincio coloca as mulheres numa se-
quéncia crescente, tendo como inicio um ponto a partir do qual elas se
desenvolvem em espiral (simbolo da evolug&o).

4.2.2. O discurso da moda e o discurso do consumo.

No texto central do anudncio, a selecdo lexical das palavras “rede-
corar a casa”, “renovar 0 guarda-roupa” — remete ao campo semantico do
discurso da moda, que representa a identidade feminina associada ao pa-

drdo estético ditado pela moda.

Uma das caracteristicas principais do discurso da moda € a inova-
cao estética — estabelece um monopdlio estético. O discurso da moda im-
pde a necessidade de mudancga constante, em que “o novo” é palavra de
ordem. Para o discurso da moda toda hora é hora de renovar a decoragao
da casa, o guarda-roupa.

No texto O desejo e o simbdlico na publicidade: contribuigdes da
psicanalise, Petry e Petry (2007) enfatizam que

Cada nova estagdo é recebida com renovados modelos da moda do vestu-
ario. Colegdes sdo apresentadas a um publico seleto de consumidores e criti-
cos. Todos 0s anos as empresas automobilisticas langcam, nos sales nacionais
e mundiais de automdveis, novas versdes de seus modelos consagrados ou
modelos que prometem revolucionar a histéria do automével. No proprio
mundo digital, observamos a cada ano novas versdes de maquinas e softwares
mais poderosos que nos motivam a continuar trabalhando mais e com maior
desempenho (PETRY & PETRY, 2007, p. 184)

No andncio, ha o pressuposto de que a mulher moderna tem sua
identidade ligada ao consumo ditado pela moda. E a moda que dé a iden-
tidade da mulher. Reproduz-se a crenga de que ndo ha salvacdo para a
mulher fora da moda. Sem ela, a mulher esta perdida. A moda é tudo. Ela
dita desde o que se deve vestir, usar, até o que se deve pensar e COmo se
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deve agir. Rotula-se a mulher como consumista, que sO se preocupa com
roupa etc.

5. Consideracdes finais

Na peca publicitaria o banco dirige seu discurso ao publico femi-
nino, buscando retratar a evolucdo da emancipacdo da mulher. Nos Ulti-
mos anos a constituicdo da familia estd mudando: é cada vez maior 0
numero de lares que sdo chefiados por mulheres, ou seja, elas sdo as res-
ponsaveis pelo ganha-pao e pelo pagamento de contas, desafiando o sta-
tus do homem como provedor. E possivel notar a auséncia da figura mas-
culina tanto no texto verbal quanto no visual.

Na primeira parte o anlincio se apresenta como anuncio de positi-
vidade, no qual promove o prazer, a alegria, a moda, a satisfacdo dos de-
sejos, a autorrealizacdo. O anincio tem o foco no dinheiro que tanto pode
garantir a satisfagdo da mulher através do consumo como também do pa-
gamento das contas que se acumulam no inicio do ano. Desse modo, 0
discurso primeiramente faz um apelo emocional/afetivo, para depois in-
troduzir o racional: pagamento das contas.

O discurso do banco acompanha as transformagdes da mulher, 0s
novos papéis assumidos por elas na sociedade profissional/mée e as mu-
dangas nos paradigmas familiares. O banco entdo se apresenta como um
aliado da mulher moderna (“lado a lado com vocé”) contra o seu princi-
pal inimigo: a falta de dinheiro.

Outra coisa importante a destacar sobre o tipo de processo de ac¢éo
no andncio em analise é que as mulheres sdo referidas como agentes todo
o tempo. O produtor do andncio escreve da perspectiva da mulher eman-
cipada, ou seja, de uma posi¢do modernizante.

O anuncio também associa o género feminino ao publico consu-
midor de moda (roupas e decoracdo), reforcando um esteredtipo de mu-
Iher consumista. A velha formula do condicionamento feminino a ele-
mentos semioticos de apelo ao consumo € utilizada.

Concluimos que o texto em analise apresenta uma mescla de dis-
curso tradicional (conservador) e um discurso moderno, inovador, no
qual sdo apresentadas identidades heterogéneas: a representacdo da iden-
tidade da mulher ligada as atividades domeésticas, da casa, por um lado, e
por outro as mulheres independentes financeiramente, ao consumo. O
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anuncio acaba servindo para reforcar o conceito moderno da representagéo
da mulher na sociedade, mas também o tradicional: dona-de-casa, mae.
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