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RESUMO: Este trabalho tem como objetivo refletir sobre o Principio de Cooperagao, concebido
no ambito da Filosofia da Linguagem por Grice (1982 [1975]) e retomado pela Analise do Discurso
sob o viés discursivo, nos estudos de Maingueneau (1990, 2018, 2015) e Charaudeau (1983, 2008).
Para a consecucdo deste objetivo, propde-se, nesta pesquisa, a andlise de mensagens publicitdrias
difundidas pela plataforma de videos YouTube, no periodo inicial da incidéncia da pandemia do
novo coronavirus no Brasil. O corpus da pesquisa é formado por antncios publicitarios veiculados
em 2020. Trata-se de publicidades de institui¢des bancarias que atuam no Brasil, cujos antincios tém
semelhancas na aplicacdo de estratégias relacionadas a implicitos (pressupostos e subentendidos).
Adota-se o método indutivo, bem como as pesquisas bibliografica e documental. Sao retomados os
trabalhos de Hoft (1999), Sandmann (1999), Barros (2002), Fairclough (2001) e Baudrillard (1997).
Com o advento das novas Tecnologias da Informagéo e Comunicacao, analisadas por Jenkins (2006),
entre outros autores, torna-se imperativa a reflexdo sobre como se caracteriza a publicidade, um dos
discursos que exercem forte influéncia social.

ABSTRACT: This work aims to reflect on the Cooperative Principle, conceived in the scope of
the Philosophy of Language by Grice (1982 [1975]) and taken up by Discourse Analysis under the
discursive bias, in the studies of Maingueneau (1990, 2018, 2015) and Charaudeau (1983, 2008).
To achieve this objective, this research proposes the analysis of advertising messages streamed by
the video platform YouTube in the initial period of the incidence of the new coronavirus pandemic
in Brazil. The research corpus is comprised of advertisements published in 2020. These are ads
from banking institutions that operate in Brazil and show similarities with regard to the application



of strategies related to implicit elements (presuppositions and implied meanings). The inductive
method is adopted, as well as bibliographic and documentary research. The works of Hoff (1999),
Sandmann (1999), Barros (2002), Fairclough (2001) and Baudrillard (1997) are resumed. With the
advent of new information and communication technologies, analyzed by Jenkins (2006), among
other authors, it becomes imperative to reflect on how advertising, one of the discourses which have
a strong social influence, is characterized.



INTRODUCAO

Com o surgimento das novas Tecnologias de Informa¢ao e Comunicagao (TICs), os espagos
de circulagdao das mensagens publicitarias se ampliaram expressivamente. No contexto da cha-
mada “cultura da convergéncia” (Jenkins, 2006), a publicidade ¢ veiculada rapidamente pelas
mais variadas midias e plataformas digitais. Por vezes, ela se manifesta como um “ruido” (Hoft,
1999, p. 99) obstaculizante ao acesso aos contetudos centrais que interessam aos usudrios das
midias (filmes, telenovelas, noticias etc.) e, por outras vezes, converte-se em entretenimento
e se torna meio de identificagdo de grupos de consumidores, como se observa, nas chamadas
fanpages dos produtos de consumo e servigos, as quais contam com milhares de seguidores na
Internet.

Desde 2020, com a ocorréncia da pandemia do novo coronavirus, a publicidade necessitou
se adaptar ao atual contexto de comunica¢ao social. Onipresente nas sociedades de consumo e
com veiculagao ampliada na referida cultura da convergéncia, o discurso publicitario passou a
divulgar conteudos que, em certa medida, vém contribuindo (em conjunto com o discurso jor-
nalistico e cientifico, por exemplo) para a construgdo do imaginario social acerca da pandemia.
Sendo assim, é pertinente que os estudiosos da linguagem se dediquem a reflexdo sobre como
se caracterizam os discursos midiaticos no periodo pandémico.

Diante do contexto mencionado, propde-se, neste estudo, uma reflexao sobre mensagens
publicitarias de institui¢des bancarias em atuagdo no Brasil. Abordam-se, neste artigo, quatro
textos transcritos de antuincios veiculados por essas instituicoes na plataforma de videos You-
Tube. Optamos pela sele¢dao de videos publicitarios de institui¢oes bancarias tendo em vista as
intensas dificuldades econdmicas no Brasil, decorrentes, em parte, da crise sanitaria causada
pela pandemia, e da relevancia dos servigos oferecidos pelos bancos no atual cenario social.

101



Os anuncios publicitarios sdo descritos e analisados neste trabalho com base em pressu-
postos teodricos da Analise do Discurso, com foco nos estudos de Maingueneau (1990, 2018)
e Charaudeau (1983, 2008), os quais recuperam em suas analises o Principio de Cooperagao
originalmente desenvolvido por Grice (1982 [1975]), no dmbito da Filosofia da Linguagem.
Kerbrat-Orecchioni (1986) retoma o Principio de Cooperacao de Grice para desenvolver os
principios discursivos gerais mobilizados pelas competéncias linguisticas de um sujeito falante
no que diz respeito ao uso e a interpreta¢ao de implicitos em um discurso. Ducrot (1979) opta
pelo termo “Leis do Discurso” que, por sua vez, também sera adotado por Maingueneau (1990,
2018). Neste artigo, no entanto, optou-se pelo uso da expressdao Principio de Cooperagdo dis-
cursiva para a analise do corpus, visto que se utiliza a Analise do Discurso como principal base
teorica do trabalho. Adotaram-se as pesquisas exploratoria e descritiva, com a utilizagdo de
levantamento bibliografico e documental.

Parte-se, assim, neste estudo, da hipdtese de que os antincios publicitarios das institui¢oes
bancarias que compdem o corpus do trabalho se utilizam intensamente do Principio de Coope-
racao discursiva como parte de uma estratégia argumentativa e persuasiva, cuja finalidade é a
ocultacdo de palavras e de expressoes relacionadas diretamente ao campo semantico da recente
pandemia da Covid-19.

1. O PRINCIPIO DE COOPERAGAO E AS LEIS DO DISCURSO

Dentre os postulados assumidos pela Analise do Discurso esta a consideragao de que, nas ativi-
dades de producao e interpretagdo verbais, acionamos nossa competéncia comunicativa com-
posta, segundo Maingueneau (2018, p. 37), pelo dominio das Leis do Discurso e dos géneros
do discurso. Essa competéncia é por nds assumida espontaneamente no convivio social. Acres-
centa-se a competéncia comunicativa a necessidade de acionarmos as competéncias linguistica
e enciclopédica. Essas competéncias nao sdo estanques, mas interdependentes. Como explica
Kleiman (2011), o processo de compreensdo textual é caracterizado pelo emprego de conhe-
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1. Neste artigo, assumimos que os
termos “enunciatario” e “destina-
tario” sdo sindnimos. No Brasil, é
recorrente o termo “destinatario”
como tradugdo de “co-énonciateur”
(coenunciador) nas obras de Domi-
nique Maingueneau.

cimentos prévios e integrados: “E mediante a integragdo de diversos niveis de conhecimento,
como o conhecimento linguistico, o textual, o conhecimento de mundo, que o leitor consegue
construir o sentido do texto.” (Kleiman, 2011, p. 13). Podemos relacionar essa explicagdo ao
que afirmam Charaudeau e Maingueneau sobre o conceito de implicito:
Dado que ndo tém marca clara no enunciado (o que € o caso mais frequente), os conte-
dos implicitos s6 podem ser identificados gracas a outros fatores, em principio contex-
tuais: sua decifragao implica (1) a intervencao de certas informagoes prévias particulares
ou gerais [...] e também (2) a intervengdo de operacdes caracteristicas da l6gica natural
[...]"e (3) a intervenc¢do das mdximas conversacionais de Grice (tendéncia automdtica a
aumentar a taxa de informagao ou o grau de relevancia de enunciados como “A porta esta

aberta’, “Meu copo estd vazio” etc., que aparecem como deficientes se forem tomados ao
pé da letra) (Charaudeau & Maingueneau, 2006, p. 271).

O processo de comunicacao verbal esta relacionado, portanto, ao reconhecimento e a acei-
tagdo das “regras do jogo”, como explica Maingueneau (2018, p. 34) ou do “contrato conversa-
cional”, como se considera na Analise Conversacional, na visdo de Fraser (1980). Para inter-
pretarmos um enunciado, partimos da aceitagdo de que ele é “sério” e de que o enunciador o
produziu para nos comunicar algum contetido que se relacione, em alguma medida, conosco,
com os nossos interesses. Entretanto, Maingueneau ressalta que “a caracteristica de ser sério
nao esta no enunciado, mas é uma condi¢do para uma interpretagdo correta” (2018, p. 34). Ao
adotar o pressuposto de que a lingua e o discurso sdo produtos do contexto social e historico,
o autor explica que as “regras do jogo” comunicativo sdo estabelecidas por meio de conven-
¢Oes tacitas e relacionadas a um saber mutuamente conhecido, o que viabiliza a comunica¢ao
de conteudos implicitos. Ele define as Leis do Discurso como “[...] um conjunto de normas
que cabe aos interlocutores respeitar, quando participam de um ato de comunicagdo verbal”
(Maingueneau, 2018, p. 35). Essas leis estdo submetidas ao Principio de Cooperagdo, teoria
iniciada pelo filésofo Paul Grice (1982 [1975]) que designava as referidas convengdes tacitas
como “Maximas Conversacionais’, essas revisitadas por Ducrot (1979) como “Leis do Discur-
so”. Para interpretar adequadamente o sentido de um enunciado, o enunciatario' deve ser capaz
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de realizar inferéncias e alcan¢ar a compreensao de implicaturas? em determinados contextos

) . .. 2. Para Grice (1982 [1975]), as impli-
da situagdo comunicativa.

caturas sdo informagdes implicadas

. o . ou inferidas pelo ouvinte segundo
Nesse sentido, vale lembrar a posi¢do de Charaudeau que, em consonéncia com 0s funda-  ipierpretaco semantica de um

mentos da Analise do Discurso, recusa qualquer definicdo dos signos da linguagem fora de  ato linguistico em situagdes de fala.

contexto. Para o autor: Neste artigo, salientamos que as im-
. . L, . ) ., , plicaturas acontecem em diferentes
[...] ndo se pode determinar de forma aprioristica o paradigma de um signo, ja que é o interacdes ¢ em diferentes tipos de

ato de linguagem em sua totalidade discursiva, que o constitui a cada momento de forma
especifica. Em outras palavras, longe de conceber que o sentido se constituiria primeiro
de forma explicita em uma atividade estrutural e, em seguida, seria portador de um im-
plicito suplementar no momento de seu emprego, dizemos Ccl{ue ¢ o sentido implicito que
comanda o sentido explicito para constituir a significagdo de uma totalidade discursiva
(Charaudeau, 2008, p. %4).

texto.

Pode-se complementar a ideia de Charaudeau sobre a consideragdo do “ato de linguagem
em sua totalidade discursiva” com a visdo de Fairclough (2001) que, na abordagem da Analise
Critica de Discurso, interpreta o uso da linguagem como pratica discursiva, manifestada em
praticas sociais, as quais contém textos em que se materializam os discursos e os conteudos
ideoldgicos. Entende-se, portanto, o discurso como uma forma de a¢gdo no mundo e de repre-
sentacdo da realidade, delimitado pelas estruturas sociais. Considerado como forma de acao
no mundo, o discurso ¢, por conseguinte, uma forma de agdo sobre o outro. Sendo assim, vale
lembrar o postulado de que: “Qualquer enuncia¢ao, mesmo que produzida na auséncia de um
destinatario ou na presenca de um destinatario que parece passivo, se dd em uma interativida-
de constitutiva’, conforme explica Maingueneau (2015, p. 26).

Na perspectiva discursiva, a significagdo se constroi, portanto, essencialmente em depen-
déncia com o sentido implicito, sempre vinculado ao contexto historico e social, o que se re-
laciona com o fato de que precisamos realizar inferéncias e compreendermos uma proposi¢ao
implicita ou implicatura, conforme explica Maingueneau (2018, p. 36), para acessarmos 0s
sentidos dos textos. Ao caracterizar o Principio de Cooperagdo Discursiva, a Analise do Dis-
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3. Neste trabalho, o uso dos termos

“coenunciador” ou “coenunciadores”

designara sempre a interagdo ou tro-
ca de turnos discursivos entre enun-
ciador e enunciatario.

curso identifica como um dos tipos de implicito o subentendido que emerge, de acordo com
Maingueneau, do “[...] confronto do enunciado com o contexto de enunciagdo, postulando-se
que as leis do discurso sdo respeitadas [...]” (2018, p. 36). Um slogan como “A diferenca é que
o Estadao funciona’, do jornal O Estado de S. Paulo, expressa o subentendido de que os demais
jornais ndo “funcionam’, ou seja, nao cumprem adequadamente suas fun¢des de informar. Ou-
tro tipo de implicito sdo os pressupostos que, diferentemente dos subentendidos, se inscrevem
nos enunciados, independentemente do contexto. Uma sentenca como “A mulher comeg¢ou a
se exercitar” contém o pressuposto de que ela ndo se exercitava. A diferenca entre esses dois
tipos de implicitos é evidente: o falante de portugués pode identificar mais facilmente o pres-
suposto, visto que possui competéncia linguistica para compreender a estrutura da lingua. Por
sua vez, a compreensao de um subentendido depende de varios fatores, em especial do contex-
to situacional. De modo geral, os implicitos se apoiam em alguns elementos, conforme Main-
gueneau (1990): a competéncia linguistica para os pressupostos; o conhecimento das Leis do
Discurso e o conhecimento enciclopédico, ou seja, nosso conhecimento de mundo - os saberes
compartilhados anteriores a enunciagao, esse ultimo de extrema importdncia para compreen-
der os subentendidos e para fazer inferéncias.

Slogans publicitarios ilustram a presenca do pressuposto na enuncia¢ao: o slogan “Dé férias
para os seus pés’, da marca de chinelos Rider, contém o pressuposto de que os pés ndo estavam
em descanso, manifestando-se a simula¢do de que o enunciador (a voz enunciativa criada pelo
anunciante) conhece as provaveis necessidades do enunciatario, o potencial consumidor, ex-
pressando-se, assim, no discurso, uma espécie de representacao de conhecimentos mutuos e
de intimidade entre os coenunciadores® (anunciante e publico-alvo da publicidade), inclusive
com o uso do verbo no imperativo “Dé” para expressar um conselho.

Com base nos estudos de Grice (1982 [1975]), de Ducrot (1979) e de Kerbrat-Orecchioni
(1986), Maingueneau (2018) discorre sobre as principais Leis do Discurso: a Lei da Pertinéncia,
a Lei da Sinceridade, a Lei da Informatividade, a Lei da Exaustividade e a Lei da Modalidade.
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Essas leis sao formuladas por Maingueneau com a retomada principalmente do estudo Logic
and Conversation, publicado em 1975, em que Grice aborda as conversagoes. Para o filésofo
norte-americano, os didlogos sdo esfor¢os cooperativos, visto que cada participante reconhece
um proposito comum desde o inicio de uma interagdo ou no decorrer de um didlogo. Duran-
te esse processo, alguns movimentos conversacionais sao excluidos por serem considerados
como inadequados e, para que isso ndo acontega, os participantes deveriam respeitar regras, ou
seja, as Maximas Conversacionais que sdo regidas por um Principio de Cooperagdo. Na Fran-
¢a, no ambito da Analise do Discurso, essas maximas foram renomeadas como Leis do Dis-
curso, tendo em vista que elas ndo estariam restritas as interagdes face a face. Sintetizaremos
a seguir as caracteristicas gerais das Leis do Discurso expostas por Maingueneau ou Principio
de Cooperacao discursiva, tal como se entende neste trabalho, estabelecendo relacdes com as
Maximas Conversacionais de Grice.

Sob o ponto de vista Griceano, a Maxima da Relacdo expressa que é necessario contribuir
de maneira relevante para o sucesso da interagdo face a face. Sobre esse aspecto, na perspec-
tiva discursiva de Maingueneau (1990, 2018), a Lei da Pertinéncia diz respeito a adequagao
da enuncia¢ao ao contexto em que ela se inclui e ao fato de que deve interessar ao destinario.
Nesse sentido, Maingueneau explica: “Toda enunciagao implica sua pertinéncia, o que leva o
destinatario a procurar confirmar essa pertinéncia.” (2018, p. 38). Sendo assim, por exemplo,
ao acessarmos a pagina de uma marca comercial de algum produto ou servigo de consumo, si-
tuada em uma rede social, e nos determos na observagao das mensagens ali divulgadas, temos
em vista a adequacao da enunciagdo publicitaria ao contexto das redes sociais, o que contribui
com a construgdo sociocultural convencional dos sentidos das mensagens ali inseridas. O ato
de buscarmos o acesso a pagina digital de algum produto ou servigo em uma rede social indica
que o conteudo ali apresentado deve nos interessar, manifestando-se, assim, a Lei da Pertinén-
cia.
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Grice apresenta a Maxima da Qualidade, segundo a qual se coloca a ideia de que, nas con-
versagoes, se deve dizer a verdade ou fornecer evidéncia adequada ao que foi dito. Com base
nessa maxima, Maingueneau discorre sobre a chamada Lei da Sinceridade, nos discursos, que
se constitui pelo “engajamento do enunciador no ato de fala que realiza.” (Maingueneau, 2018,
p. 38). Ela estd envolvida com varias regras do jogo comunicativo, segundo o autor, em que se
deve ter condi¢des de garantir a verdade sobre o que se afirma.

No que concerne a publicidade, uma de suas caracteristicas é a presenga de enunciados
focados no destinatario e que visam conduzi-lo ao ato de compra do produto ou servi¢o anun-
ciado. Um dos procedimentos possiveis para a obtencao da persuasio é a exploragao da fungdo
conativa da linguagem para gerar um efeito de proximidade em relagdo ao possivel consumi-
dor. Essa fun¢ao da linguagem, descrita por Jakobson (1969), é, como se sabe, predominante
no discurso publicitario e se presentifica, por exemplo, pelo emprego de vocativos, pronomes
pessoais da segunda pessoa do discurso e do modo Imperativo. O slogan do banco brasileiro
Caixa Econdmica Federal “Vem pra Caixa vocé também” ilustra a presenga da fungdo conativa,
por exemplo.

A publicidade, entretanto, caracteriza-se pela apresentagdo de mensagens hiperbolicas, nas
quais faz parte das “regras do jogo” interativo a percep¢ao do destinatario sobre o proposital
exagero que caracteriza esse discurso: “Bombril: tem mil e uma utilidades” é um dos slogans
que se tornaram célebres por, de certo modo, relativizarem a “Lei da Sinceridade” no discur-
so publicitario. Deve-se ressaltar, entretanto, que estratégias discursivas como a aplicagdo da
hipérbole ndo devem se confundir com a chamada “propaganda enganosa” Nesse tipo de pro-
paganda, ocorre a completa violacdo da Lei da Sinceridade, visto que nao se pode garantir a
verdade sobre o que se diz sobre o produto ou servigo.

Sobre a Maxima de Quantidade, Grice defendia que a contribui¢do dos falantes deveria ser
tao informativa quanto solicitado em uma dada conversacio: “Faca com que sua contribui¢do
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seja tdo informativa quanto requerido (para o proposito corrente da conversagdo).” (Grice,
1982 [1975], p. 87). Baseado nessa maxima griceana, Maingueneau explica sobre a Lei da In-
formatividade no contexto da Analise do Discurso. Nela, postula-se que os enunciados preci-
sam apresentar informacdes novas ao destinatario. O autor observa, todavia, que € necessario
considerar a situacdo para avaliar essa regra. Maingueneau cita o exemplo de um antuncio da
marca de automoveis Fiat, de 1997 (cujo titulo era “Para aqueles a quem o Punto ja ndo bastava,
aqui esta o Punto”) em que cabe ao destinatario inferir que a propaganda esta anunciando uma
nova versdo do modelo Punto. A publicidade se caracteriza pelo uso de repeti¢des e redundan-
cias, os quais visam frequentemente ampliar o poder de captagdo da aten¢do do publico-alvo
e a memorizac¢ao facil e rapida dos apelos comerciais. Assim, a repeti¢cdo na publicidade pode
constituir-se como um componente estilistico e de expressividade, um recurso argumentativo
eficaz, o que também exige do destinatdrio a capacidade de reconhecer os tragos tipicos desse
tipo de discurso com vistas a interpretd-lo adequadamente.

Ainda com base na Maxima da Quantidade, introduzida por Grice (1982 [1975], p. 87),
Maingueneau considera a Lei da Exaustividade como outra Lei do Discurso. Ela se relaciona
com a apresentacdo de informagdo “maxima” (Maingueneau, 2018, p. 39) por parte do enun-
ciador, ou seja, todas as informacoes consideradas necessarias devem estar explicitas no enun-
ciado de acordo com a situagdo comunicativa. Sendo assim, um andncio que oferte crédito
consignado deve conter informagdes sobre a identificagao da instituicdo que oferece o servico,
a indicagao sobre quem tem direito a esse tipo de crédito e sob quais condi¢cdes, bem como
por quais meios (endereco de um site ou telefone para contato) se podem obter informagdes
detalhadas sobre a oferta de crédito. Anunciar apenas que se oferece crédito consignado nao se
adapta as caracteristicas de um antncio, o que fere a Lei da Exaustividade.

Por sua vez, clareza e economia na escolha da linguagem caracterizam as Leis da Modali-
dade, conforme explica Maingueneau (2018, p. 40). O autor retoma, desse modo, a Maxima
de Modo, de Grice, sintetizada pelo enunciado: “Seja claro” (1982 [1975], p. 87), expressa pelo
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autor norte-americano. Sendo assim, deve-se evitar a obscuridade de expressao, de forma a
contribuir de maneira clara e ordenada em um didlogo. Evidentemente, como indica Maingue-
neau, clareza e economia sdo normas do discurso que variam conforme os géneros discursivos.
Na publicidade, segundo Maingueneau, pode haver a suspensédo das leis usuais da modalidade,
com mensagens que propositadamente causam estranhamento para atrair a aten¢ao do pu-
blico-alvo. Entretanto, usualmente o discurso publicitario se constitui por textos destinados a
compreensao rapida e facil, visto que, ao disputar o interesse do destinatario com outros con-
teudos veiculados pelas midias, a publicidade deve ser habil em captar rapidamente e manter
a atengdo, com vistas a ndo afastar o interesse do publico. Amiude, entretanto, o receptor do
texto publicitario deve estar atento a estratégias de manipula¢ao por meio das quais se ocultam
informagdes relevantes ou se utilizam de linguagem imprecisa, o que pode gerar prejuizos ao
consumidor.

2. O PRINCIPIO DE COOPERACAO DISCURSIVA E OS ANUNCIOS DOS BANCOS NO
PERIODO PANDEMICO

Como informamos inicialmente, os textos dos antincios analisados desta pesquisa foram ex-
traidos da plataforma de videos YouTube. Trata-se de anuncios veiculados no inicio da pande-
mia no Brasil, um periodo de adaptacio inicial da sociedade brasileira as restricdes impostas
pela emergéncia sanitaria e marcado por intensas mudancas em relagdo as condi¢des de traba-
lho, de estudo e de lazer, por exemplo, o que, em certa medida, repercutiu sobre os conteudos
dos anuncios publicitarios, especialmente dos anincios de institui¢des que prestam servicos
financeiros.

Os anuncios selecionados foram veiculados pelas paginas das instituigdes bancarias no You-
Tube. Mas, deve-se observar que esses mesmos anincios foram inseridos também como men-
sagens publicitarias introdutdrias apresentadas previamente ao acesso dos internautas a videos
com conteidos de interesse central, como videos de musicas, filmes, aulas e palestras, entre
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outros. Todos os videos da plataforma sao antecedidos pela apresentagdo de mensagens co-
merciais que, apds alguns segundos de exposi¢ao, podem ser “pulados” pelo internauta: “Pular
anuncios” é a mensagem indicada ao usudrio da plataforma para que ele, ap6s cerca de cinco
segundos, ndo precise assistir ao anuncio comercial até o fim.

Desse modo, a publicidade se inclui no YouTube e em outras midias, como uma espécie de
ruido ou “obstaculo’, como dissemos inicialmente, como um elemento marginal e secundario,
quando se deseja acessar qualquer contetdo central de interesse ou que atraia a nossa atengao.
Esse aspecto se relaciona com a Lei da Pertinéncia, retomada por Maingueneau (2018, p. 37)
com base na Maxima da Rela¢do enunciada por Grice (1982 [1975]). No caso dos antncios do
YouTube, que antecedem o acesso aos conteuidos centrais, a Lei da Pertinéncia pode nao ser sa-
tisfeita, visto que a presenca da enuncia¢ao publicitaria em meio ao contexto de consumo dos
videos desejados pode nao ser compreendida como agradavel pelos internautas. A menciona-
da expressao “pular antncios” sinaliza que uma das regras do jogo da interagdo no YouTube
¢ a de que o anuincio ndo precisa ser assistido até o final, mas apenas por alguns segundos, o
que, por sua vez, coloca em relevo o mencionado carater de “intrusa” da publicidade. Como
dissemos, esse aspecto pode justificar, em parte, o intenso esfor¢o criativo das agéncias de
propaganda para revestirem suas pegas publicitarias com caracteristicas de entretenimento
para atrair o publico, mobilizando seus desejos e emocdes. Sendo assim, até temas como a
necessidade urgente de empréstimo consignado, nos anuincios dos bancos, por exemplo, sdo
associados a obten¢ao de satisfacdo e tranquilidade, como observaremos no anuncio do banco
Itat a seguir analisado.

3. ASPECTOS DO PRINCIPIO DE COOPERACAO DISCURSIVA MANIFESTADO NOS
ANUNCIOS BANCARIOS

O Principio de Cooperagdo discursiva relaciona-se com a condi¢do de que, para interpretar
os significados de determinado enunciado, é preciso que o enunciatario realize inferéncias e
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4. Sobre esse aspecto, cabe mencionar
o que explica Sandmann: “a lingua-
gem da propaganda enfrenta o maior
dos desafios: prender, como primeira
tarefa a atencao desse destinatério [o
destinatario da mensagem propagan-
distica]” (1999, p. 12).



5. O video do andncio pode ser visto
na pagina do banco Itad, no YouTu-
be, por meio do seguinte enderego
eletronico: <https://www.youtube.
com/watch?v=1IaKxGOmmX0>.
Consultado em 25/04/2021.

compreenda implicaturas, mobilizando sua competéncia comunicativa e seus conhecimentos
linguistico e enciclopédico. Considerando-se esse aspecto das atividades interacionais e dis-
cursivas, observemos o texto a seguir transcrito entre aspas, o qual é parte de um dos anuncios
em video do banco Itat, inserido na plataforma YouTube em 30 de abril de 2020°:

Texto 1 — Antncio do banco Itau

o Testemunho do cliente do Itad: “Como um aposentado vai conseguir crédito sem poder
sair de casa? Por enquanto, eu tenho que usar o aplicativo e fiz 0 empréstimo consignado
no Itau. Em 2027, eu termino de pagar. Foi facil, ndo ¢ dificil, ndo. Agora, eu me sinto
tranquilo para seguir a vida.”

» Mensagem com voz enunciativa do Itau: “A gente sabe que nao vai ser facil. Mas, juntos
vamos passar por essa. Acesse o site e confira a condi¢ao do Itau feita pra vocé.”

As trés primeiras linhas do Texto 1 acima transcrito, do anuncio do banco Itau, apresentam o
depoimento falado de um idoso, identificado com o nome de Silvano, aposentado e correntista
do Banco Itad. O senhor Silvano relata sua experiéncia durante a pandemia para obter crédito
consignado. Expoe-se inicialmente, nesse texto, uma comunica¢do com aspectos semelhantes
aos da conversa¢ao espontinea cotidiana, com a representacdo de um dialogo informal, o que
¢ caracteristico do discurso publicitario, conforme caracteriza Sandmann (1999). O destina-
tario do antuncio ¢ interpelado por uma mensagem que exprime proximidade e a referéncia a
provaveis conhecimentos partilhados.

Envolvido pela criagdo dessa atmosfera de intimidade e identificagdo, tipica da interagdo
oral, a mensagem verbal do anuncio principia apoiada no pressuposto de que o destinatario (o
potencial consumidor) conhece as condi¢des de distanciamento social exigidas pela gravidade
da pandemia. Ou seja, elabora-se um texto baseado na nogao de que os coenunciadores estao
cientes de que compartilham semelhante realidade historica e social. Note-se que, na primeira
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frase do anuncio, coloca-se uma pergunta ao destinatario da peca publicitaria (o que contribui
para se manter a representacdo ou encena¢do de um contexto de conversacao espontinea e
informal). A compreenséao do significado dessa pergunta depende dos conhecimentos prévios
partilhados entre os coenunciadores: ambos conhecem as dificuldades para se obter crédito
consignado, bem como as restri¢oes para sair de casa durante a pandemia, particularmente
entre os idosos, grupo com grande risco de desenvolver formas graves de infecgao pelo novo
coronavirus.

Nao h4, no entanto, no inicio ou ao longo do anuncio qualquer mengao explicita a gravidade
da Covid-19 ou a pandemia. A mensagem ja ¢ iniciada com a intengdo de promover o efeito
de que enunciador e enunciatario compartilham a mesma experiéncia social e ndo é preciso
menciona-la explicitamente para que a mensagem adquira os efeitos interpretativos desejados.
Sabe-se que algo grave esta ocorrendo, porém se busca ocultar o problema, de modo que o
nao-dito torna-se tdo relevante quanto o dito. A referéncia direta a pandemia parece se mani-
festar como um tabu linguistico, uma espécie de mencédo indevida e inadequada em uma pega
de propaganda comercial.

O aspecto acima mencionado coloca em evidéncia a importancia do Principio de Coope-
ragdo discursiva na construcao textual, sobretudo em interagdes faladas espontaneas (ou que
as imitam ou as representam, como ocorre no anuincio), em que se materializa no texto um
discurso de igualdade de conhecimentos e informagdes partilhadas sobre o momento histo-
rico e de urgéncia vivido pelos coenunciadores. Esse principio permite a publicidade evitar a
apresentacdo de informagdes de sentido negativo sobre a pandemia, como o numero de hos-
pitalizagdes e mortes por Covid-19. A exploragdo pela propaganda da possibilidade, oferecida
pela natureza do discurso, de comunicar por meio do Principio de Cooperagao, converte-se,
portanto, em uma das estratégias que permitem a publicidade dos bancos abordar a pandemia
do novo coronavirus sem menciona-la diretamente.
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6. A pesquisa pode ser acessada na
integra no site da Fundagéo Perseu
Abramo, no seguinte endereco ele-
tronico: <https://fpabramo.org.br/
publicacoes/publicacao/idosos-no-
-brasil-vivencias-desafios-e-expecta-
tivas-na-terceira-idade/>. Consulta-
do em 27/04/2021.

Trata-se, como dissemos, de aspecto fundamental para o sucesso da publicidade cujo dis-
curso se caracteriza pela apresentacao de universos de satisfacdo, felicidade e resolucao sim-
ples e eficaz de quaisquer problemas ou dificuldades. Conforme explica Charaudeau (1983), o
discurso publicitario se erige com a ideia de que ha um problema, de que se deseja a solugao
desse problema e de que o produto ou servico anunciado sdo os Ginicos meios para a resolu¢ao
rapida e facil de qualquer dificuldade (como a obtencédo de crédito consignado, como no caso
do anuncio acima mencionado).

Diversas expressdes utilizadas no antncio indicam o acionamento do Principio de Coope-
racdo discursiva como um mecanismo viabilizador para transmissao de um discurso em que
se ocultam as designagdes diretamente ligadas a pandemia. Veja-se o uso da expressdo adver-
bial “por enquanto’, por exemplo. A escolha dessa expressdo mantém subentendida a possivel
transitoriedade da pandemia.

Cabe notar que a referéncia ao uso do aplicativo do banco remete ao contexto social de
extrema dificuldade para os idosos no que se refere ao acesso aos servigos digitais oferecidos
pelas institui¢des bancarias, os quais sdo descritos pelo idoso que protagoniza o antincio como
sendo de “facil” utilizagdo. Vale lembrar, no entanto, que o discurso veiculado no anuncio
contrasta com uma pesquisa realizada, em 2020, pelo SESC Sao Paulo e pela Fundagao Perseu
Abramo, intitulada “Brasil: Vivéncias, Desafios e Expectativas na Terceira Idade”. Nessa pes-
quisa, verificou-se que 72% da populacdo idosa brasileira nunca utilizaram um aplicativo e
62% jamais acessaram uma rede social®. Sendo assim, revela-se um quadro de altos niveis de
exclusao digital dos idosos no Brasil, o que, de certo modo, justifica o fato de o anunciante se
empenhar em informar e persuadir o publico, por meio da voz enunciativa de um idoso, de que
¢ facil utilizar aplicativos para se conseguir crédito consignado.

Além do texto falado pelo personagem Silvano, no andncio, ha no Texto 1 igualmente uma
mensagem falada que transcrevemos, na qual se expressa a voz enunciativa da institui¢ao ban-
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caria: “A gente sabe que ndo vai ser facil. Mas, juntos vamos passar por essa. Acesse o site e
confira a condigao do Itau feita pra vocé.” Sobre esse trecho, deve-se observar o emprego da ex-
pressdo informal do portugués do Brasil “a gente” para se referir a institui¢ao bancaria. Trata-se
de outro elemento associado a comunicagao amistosa que se deseja estabelecer com o publico
consumidor, ainda que se mantenha uma diferenciacao entre a institui¢ao bancaria e o cliente
ou potencial cliente. Sobre o uso de “a gente” nos anuncios de bancos, vale mencionar o que
explica Barros (2002, p. 31): “[...] constrdi-se uma relagdo informal, mas nao subjetiva entre os
diferentes, entre os que ocupam e cumprem papéis diferentes (mais diferentes se o destinatario
for ele, mas proximos se for vocé”). Ou seja, as escolhas lexicais contribuem para a criagdo das
identidades e das relagdes sociais, conforme indica Fairclough (2001), ao apontar para o dis-
curso como mecanismo de poder nas sociedades.

O enunciado “A gente sabe que ndo vai ser facil” ganha sentido com a compreensao do con-
texto implicito da pandemia. Poder-se-ia perguntar “o que nao vai ser facil?”, caso nao se sou-
besse dos implicitos que sustentam essa asser¢ao. Em seguida, afirma-se: “Mas, juntos vamos
passar por essa.” Novamente, mantém-se implicita a designagdo da pandemia substituida por
uma expressao eufemistica de cunho popular: “passar por essa’, em que se subentende, superar
a dificuldade, sobretudo financeira, gerada pela pandemia. Além disso, nesse mesmo enun-
ciado, manifesta-se a fun¢do maternal (cf. Baudrillard, 1997, p. 176) e protetiva associada ao
discurso publicitario, com que recorrentemente se intenta transmitir o efeito de preocupacao
em auxiliar o consumidor.

Ja no terceiro enunciado, “Acesse o site e confira a condi¢ao do Itad feita pra vocé”, pode-se
pensar na Lei da Exaustividade discursiva (relacionada a Maxima da Quantidade, de Grice),
com que se exige, na publicidade, que se ofereca a informa¢do maxima sobre a oferta anuncia-
da. O referido enunciado estd combinado com um outro enunciado presente na parte superior
da tela do antincio em que se 1é&: “A condi¢do do Itau feita para ajudar o Silvano e milhares
de correntistas”. SO sera possivel saber qual é a condi¢ao citada pelo anunciante por meio do
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7. Esse depoimento ¢é parte de uma
entrevista publicada em 22 de maio
de 2020, no site L&S Propaganda,

disponivel em: <https://limaesantana.

com.br/publicidade-de-bancos-e-
-imprecisa-e-estimula-endivida-
mento-diz-idec-2>. Consultado em
25/04/2021.

8. O video completo do antncio
pode ser acessado na pagina do Ban-
co do Brasil no YouTube por meio
do seguinte endereco eletronico:
<https://www.youtube.com/watch?-
v=VxQKnrcwtpE>. Consultado em
20/04/2021. Até essa data de acesso,
o video ja contava com 11.599.111
visualizac¢des.

acesso ao site da institui¢ao bancaria (o que, como vimos, pode ser dificil para os idosos frente
a exclusao digital que os atinge no pais). A Lei da Exaustividade, ainda que existente, é pouco
explorada, portanto, no referido anincio. Deve-se mencionar que a imprecisdo e a falta de
informagdes complementares, na publicidade dos bancos, tendem a levar ao endividamento,
conforme explica em depoimento a economista lone Amorim, ao comentar sobre uma pesqui-
sa realizada pelo Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (Idec):

Sao mensagens muitas vezes com informacgdes insuficientes ou enganosas, que desper-

tam o impulso do consumidor, desconsideram os riscos e contribuem para o aumento

do superendividamento. Em nenhuma publicidade avaliada havia alertas sobre riscos.
(AMORIM apud L&S Propaganda, 20205). 7

A auséncia de informacoes relevantes ou a insuficiéncia dos dados apresentados pode ser
relacionada igualmente com a Lei da Modalidade, explicada por Maingueneau (2018, p. 40).
Como vimos, essa lei se vincula a necessidade de clareza e economia da linguagem. No caso
dos antncios que compdem o corpus deste trabalho, a economia da linguagem poderia ser
justificada pelo fato de os anuncios terem a curta duragdo de 30 a 60 segundos, mas eviden-
temente esse aspecto pode ser associado igualmente a necessidade de se enfocar em pouco
tempo apenas as informagdes mais relevantes capazes de persuadir o destinatario a desejar
ou efetivamente consumir o produto ou servi¢o anunciado. Assim, eventuais dificuldades ou
riscos ao consumidor podem permanecer ocultados.

O texto de um dos antincios do Banco do Brasil®, inserido a 22 de abril de 2020 no YouTube,
pode igualmente nos auxiliar a compreender a importancia do Principio de Cooperagdo para
a constru¢ao discursiva de oculta¢ido da pandemia nos antncios dos bancos. Considere-se a
mensagem a seguir:
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Texto 2 — Antncio do Banco do Brasil.

O Brasil precisa muito dos brasileiros. E nds do Banco do Brasil vamos ajudar vocé e sua
empresa, Sempre fomos o maior parceiro da micro e pequenas empresas. Nao é agora que
vocé mais precisa que vai ser diferente. Continue contando com as nossas solugoes para
cuidar do seu negocio. Pelo chat, pelo telefone, seja como for. Nessas horas, um banco
tem que ser assim, mais humano do que nunca. Banco do Brasil, mais que digital.

Como no referido antincio do Banco Itau, o Texto 2, do Banco do Brasil, se caracteriza
igualmente pela adogdo do estilo de conversagdao espontanea direcionada ao destinatario da
mensagem. Emprega-se o pronome pessoal “nés” para se fazer referéncia a institui¢ao ban-
caria e seus funcionarios (cujas imagens estdo representadas na video) e o pronome informal
“vocé” (pronome de tratamento informal, na variedade brasileira de uso da lingua portuguesa,
diferentemente dos termos de tratamento formal “o senhor” ou “a senhora’, que geralmente
ndo sdo utilizados nos anuincios publicitarios brasileiros), para se evocar o destinatario, o que é
caracteristico, como ja mencionado, na enunciagdo dos anincios de bancos, conforme explica
Barros (2002).

Nota-se novamente a introdu¢do ao tema das dificuldades decorrentes da pandemia sem
que haja a mencgao direta e explicita a ela: “Nao é agora que vocé mais precisa que vai ser di-
ferente”. Esse enunciado indica um momento de urgéncia, sem que se explicite qual é a causa
objetiva e factual dessa urgéncia. Por meio do conhecimento das regras do jogo interativo e da
cooperagao discursiva, em que, como vimos, a construcao dos sentidos se efetiva pelo aciona-
mento de conhecimentos e informagdes prévias, o destinatario da mensagem pode compreen-
der, por exemplo, o déitico temporal “agora’, referente a0 momento da pandemia, bem como
as demais implicaturas do antincio, sem que o anunciante necessite quebrar a regra de que a
publicidade deve estar envolvida pelo universo da positividade e da resolucéo simples e facil de
problemas, mantendo apenas implicita a gravidade da crise sanitaria.
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9. Charaudeau (1983, p. 121) formula
um modelo da organizagio narrativa
do discurso publicitario, que se pode
resumir como: o individuo/consumi-
dor tem uma caréncia ou falta e bus-
ca completar essa caréncia por meio
do resultado proporcionado pelo
produto, de modo que o resultado do
produto de certa marca, com quali-
dades especificas, se converte em um
auxiliar da busca do individuo/con-
sumidor para preencher sua caréncia.

10. Essa citagdo estd no artigo inti-
tulado “Concentracao bancaria no
Brasil”, publicado em 21 de abril de
2021 no site “A Terra é Redonda” O
artigo completo pode ser acessado
no seguinte enderego eletronico:

< https://aterraeredonda.com.br/
concentracao-bancaria-no-brasil/ >,
Consultado em 25 /04/2021.

11. Vale mencionar que Charaudeau
e Maingueneau (2006, p.263) expli-
cam o aspecto hiperbdlico caracteris-
tico do texto publicitario.

Sendo assim, confirma-se, nos Textos 1 e 2, a hip6tese de que o Principio de Cooperagdo
discursiva viabiliza a manutencao de caracteristicas do dominio discursivo publicitario, como
a manutenc¢do do universo de positividade e resolucédo facilitada de dificuldades. Ademais,
como no Texto 2, o anunciante se apresenta discursivamente ao destinatario como um “amigo”
ou “auxiliar” (cf. Charaudeau, 1983, p. 121)°, capaz de ajuda-lo a superar quaisquer das suas di-
ficuldades financeiras decorrentes da pandemia, manifestando-se, mais uma vez, a funcao ma-
ternal, identificada por Baudrillard na publicidade. Podemos nos remeter a ideia de que essa
fun¢ao maternal nao explicita, nos antincios, aspectos como o fato de que o Brasil é o segundo
pais com maior concentra¢ao bancaria, correspondente a 80%, conforme aponta Octaviani,
ex-membro do Conselho Administrativo de Defesa Econémica (CADE), em texto publicado
no site “A Terra é Redonda”:

A concentragdo bancdria brasileira ¢ altissima, superando os 80%. O FMI mapeia intime-

ras experiéncias na faixa de 40%; os EUA em 2016 apresentavam concentragao de_43%,

que se elevou entre o ano de 2000 (28.06%) e 2008 (41.75%), quando eclodiu a crise fi-
nanceira. Com a crise, o Estado norte-americano ordenou concentragdes bancarias, mas
dez anos depois o resultado era pouco mais de 40%. A China apresenta concentragdo
bancéria de 37% e a India de 36%. Nossa concentrac¢do bancéria, como afirmou o Banco

Central, é superada no mundo somente pela Holanda, cujos 5 maiores bancos detém 89%
dos ativos totais. (Octaviani, 2020).'°

Diante dos numeros apontados por Octaviani, evidencia-se o quanto os textos dos antincios
enfocados neste trabalho criam discursos em que se omitem dados e informagdes de modo que
podem ferir as leis do discurso, sobretudo no que concerne as Leis discursivas da Informati-
vidade e Exaustividade. Ressalta-se o aspecto hiperbdlico'' que marca o discurso de auxilio e
de apoio, proximo a um discurso assistencialista, aos correntistas dos bancos no momento de
dificuldades economicas da pandemia, visto que se pode questionar a validade da apresenta-
¢30 de um discurso sobre “auxilio” ou “ajuda” ao propiciar condi¢des de crédito a populacéo,
consideradas adequadas por bancos cuja lucratividade, como se sabe, ¢ excessivamente elevada
no Brasil.
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Em vista disso, deve-se ressaltar que, nos comentarios escritos pelos internautas nas paginas
das institui¢des bancarias, manifestam-se frequentemente textos de indignagdo contra o papel
social dos bancos no Brasil. Um dos comentérios que podemos citar é o que segue: “Que ma-
ravilha! As maiores ratazanas do sistema bancario se juntaram para terminar de acabar com
a vida dos pequenos empresarios. E alguém acha que isso ¢ ajuda???”'* Esse comentario foi
publicado na pagina do canal do banco Bradesco no YouTube. O comentdrio do internauta se
refere a um anuncio cujo texto possui elementos semelhantes aos Textos 1 e 2, ora analisados.

O texto transcrito a seguir resulta de uma mensagem conjunta dos bancos Bradesco, Itat e
Santander. O antncio foi inserido no YouTube em 27 de marco de 2020:"

Texto 3 — Antncio dos bancos Bradesco, Itau e Santander

Bradesco, Itau e Santander juntos atendem a quase 500.000 pequenas empresas que sao
clientes com faturamento inferior a 10 milhdes de Reais por ano. Elas geram mais de 5
milhdes de empregos e salarios. A partir de agora, essas empresas com folha de pagamen-
to em dia em um dos trés bancos vao ter os saldrios dos seus funcionarios garantidos por
dois meses com um financiamento de até 3 anos e juro 80% menor que o normal: 3.75%
ao ano. Este é um programa criado em parceria com o Tesouro, o Banco Central e os trés
maiores bancos privados do pais porque tudo o que a gente quer é que vocé cuide da sua
saude, sim, mas mantendo a sua empresa viva.

O Texto 3 acima transcrito é falado, no video do antuncio, por uma jovem, em ambiente
semelhante ao de uma agéncia bancdria. Ela explica ao destinatdrio do antincio sobre como as
trés institui¢des financeiras mencionadas propiciardo “a partir de agora” (atente-se ao empre-
go do déitico temporal “agora” como possivel referéncia implicita ao momento da pandemia)
apoio as empresas para se evitar a demissao de funcionarios. Novamente, ndo ha mengao direta
e explicita ao contexto da pandemia. Diferentemente dos Textos 1 e 2, o Texto 3 apoia-se pre-
dominantemente na argumentagdo racional baseada nas chamadas “provas concretas’, com a
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12. O comentario citado pode ser
visualizado no seguinte endereco
eletronico: <https://www.youtube.
com/watch?v=w42DrqU8al4>. Con-
sultado em 28/04/2021. O texto foi
extraido da pagina em que esta o
anuncio dos bancos Bradesco, Itau e
Santander, inserido no YouTube em
27 de margo de 2020.

13. O video completo do referido
anuncio esta disponivel no site do
banco Santander Brasil, no YouTu-
be, e pode ser assistido por meio

do endereco eletronico a seguir:
<https://www.youtube.com/watch?-
v=w42DrqU8al4>. Consultado em
15/03/2021.



14. O video completo do antncio
pode ser acessado na pagina do
banco Itad, no YouTube. O endereco
eletrénico para acesso ao video é:
<https://www.youtube.com/watch?-
v=WZQ2SExykIY>. Consultado em
12 /04/2021.

apresentacdo de niimeros e percentuais, o que sustenta a Lei da Sinceridade. Buscam-se dados
concretos para ancorar a argumentagdo, com vistas a demonstrar a verdade para o consumidor
para gerar um efeito de confianga no tocante a institui¢ao bancaria. O argumento emocional se
concentra nos enunciados finais do antncio: “[...] porque tudo o que a gente quer é que vocé
cuide da sua saude, sim, mas mantendo a sua empresa viva.” Estd implicito, nesses enunciados,
o contexto da pandemia, dos perigos para a satide que sdo associados aos perigos para a “vida”
das empresas. Apresenta-se, novamente, o uso da expressao “a gente” para se fazer referéncia
aos bancos e “vocé” para se referir aos destinatarios, buscando-se efeitos de informalidade e
familiaridade na interagdo, ou seja, refor¢ando o predominio da fung¢ao conativa.

De modo a complementar nossa andlise, incluimos a transcri¢do do texto apresentado em
um anuncio do Banco Itat, inserido no YouTube em 27 de abril de 2020,

Texto 4 — Antuincio do Banco Itau

Nao vai ser facil. Estamos passando por um momento sem precedentes. Por isso, o Itau
esta colocando em pratica iniciativas inéditas. Criamos o Todos pela Satde e doamos
mais de 1 bilhdo de reais para combater o Covid-19. Agora lancamos o maior plano da
nossa histdria para cuidar da sua saude financeira. Flexibilizando caréncias, prazos e ta-
xas para apoiar nossos mais de 20 milhoes de clientes. Vocé, com empréstimo em dia, tem
até 120 dias para a proxima parcela e novo prazo de até 6 anos. Vocé, empreendedor, com
empréstimo em dia, tem até 180 dias para a proxima parcela e novo prazo de até 5 anos.
Tudo com a mesma taxa de juros em todo o periodo. E para contas em atraso, temos uma
renegociagdo especial. Todo o Itad, do presidente ao seu gerente, esta trabalhando para
oferecer condi¢des especiais para cada cliente atravessar este momento. E nessas horas
que seu banco mostra que é feito para vocé. A gente sabe que nao vai ser facil. Mas, juntos
vamos passar por essa. Acesse 0 nosso site e confira.
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Diversas caracteristicas presentes nos Textos 1, 2 e 3 citados se repetem no Texto 4: o uso das
expressoes informais “a gente’, para designar o anunciante, e “vocé”, para se referir ao destina-
tario’, o que se relaciona com a simulagdo discursiva de uma intera¢do informal e familiar em
rela¢do ao destinatdrio (considerando-se a variedade brasileira da lingua portuguesa, conforme
citado anteriormente); a utilizagdo de um discurso de protecao e de auxilio aos clientes, sendo
a marca, o produto ou servico um “auxiliar” (Charaudeau, 1983, p. 121) do enunciatario. Deve-
-se observar a recorréncia ao uso do enunciado “Nao vai ser facil” presente também no Texto 1,
ou seja, a utilizagdo proposital de uma sentenga sem identificagao do sujeito, mantendo-se im-
plicita a dificuldade referida, o que se pode viabilizar pelo Principio de Cooperagido, conforme
mencionado. Cabe notar, ademais, a semelhanca direta da sele¢cdo vocabular do Texto 2 com o
Texto 4 em que se emprega a expressao “nessas horas”. Deve-se observar igualmente o uso de
“passar por essa’, presente nos Textos 1 e 4, com que se evita empregar outras expressoes, por
exemplo, como “superar a pandemia do novo coronavirus” ou “superar as dificuldades da crise
sanitaria”.

As referidas expressoes temporais, como vimos, podem ser interpretadas como eufemismos
aplicados pelos anunciantes para “escaparem” dos termos que se podem considerar, por ora,
tabus nos andncios do corpus deste trabalho, ou seja, os termos “proibidos” no universo de po-
sitividade, de alegria e de felicidade tipico da propaganda comercial. Salientamos, entretanto,
que o Texto 4 foi o unico do corpus em que houve a ocorréncia da expressao Covid-19. Ou seja,
entre os quatro anuncios selecionados, apenas um menciona o nome da doenga responsavel
pela pandemia, o que pode ser expressivo em relacdo a forte tendéncia a se evitar, nos andn-
cios, termos diretamente relacionados a crise sanitaria.
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CONSIDERACOES FINAIS

Objetivou-se, neste artigo, desenvolver um levantamento inicial e provisorio sobre alguns dos
aspectos discursivos que caracterizaram os anuncios das instituicdes bancarias veiculados no
inicio do periodo da pandemia do novo coronavirus no Brasil em 2020. Tendo-se em vista as
dimensodes deste trabalho, enfocaram-se apenas alguns dos aspectos do discurso verbal dos
anuncios. Ressalte-se, entretanto, que ha evidentemente varias caracteristicas da multimodali-
dade dos antncios que, em pesquisas posteriores e complementares a esta, deverdo ser consi-
derados para se obter uma descri¢do e interpretagdo mais exaustiva dos andncios.

Focou-se, neste trabalho, na andlise de quatro textos que podem confirmar a hipdtese ini-
cial de nossa reflexao, ou seja, a ideia de que o Principio da Cooperagao discursiva propiciou
aos anunciantes a possibilidade de omitir ou ocultar, nos discursos apresentados ao publico,
referéncias diretas ao contexto de grave crise pandémica. O Principio de Cooperagao, origi-
nalmente apresentado por Grice, na década de 1960, e retomado pela Andlise do Discurso, ou
seja, um principio inerente do processo interativo, converteu-se, portanto, em um recurso con-
veniente a adaptacao das mensagens dos bancos sobre os “auxilios” prestados a sociedade pelas
institui¢des bancarias, afastando as mensagens da realidade brutal e dos efeitos dramaticos da
pandemia no Brasil. Conclui-se que o ndo dito e o implicito exerceram extrema relevancia para
a construcao discursiva dos antincios analisados.
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