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RESUMO

A Andlise do Discurso (AD) surge como um campo de pesquisa que busca compreender 0s
sentidos expostos e silenciados nos discursos. No presente estudo, utilizou-se a AD Francesa,
abordada por Pécheux, que privilegia a historia e textos advindos de instancias institucionais.
O objetivo norteador deste artigo foi analisar, nas pecas publicitarias selecionadas, as
diferentes representacfes construidas sobre as condi¢cdes de trabalho em uma organizagédo
bancaria e os silenciamentos envolvidos nas representacbes. A AD entende que 0 sujeito
representa as condi¢cBes de producdo do discurso de uma maneira imaginaria, sendo
denominada como jogos de imagem de um discurso. O siléncio é apontado como aquilo que é
apagado, que ndo pode ou ndo deve ser dito, para evitar sentidos negativos de um discurso. O
estudo revelou que as propagandas bancérias constroem representacBes que almejam
beneficiar a identidade do banco, como ambiente que possibilita o desenvolvimento dos
funcionarios e o sucesso profissional, silenciando aspectos como o sofrimento no trabalho, o
ambiente estressante e 0s problemas de adoecimento fisico e mental.

Palavras-chave: Andlise do discurso; Propaganda Bancaria; Sofrimento no Trabalho.
ABSTRACT

The discourse analysis emerges as a field of research that seeks to understand the exposed and
silenced meanings in the discourse. In the present study, we used the French approach used by
Pecheux, which favors the history and texts coming from institutional instances. The main
objective of this article was to analyze in the selected materials, different representations built
on working conditions in a banking organization and silences involved in the representations.
The DA believes that the subject represents the conditions of discourse production on an
imaginary way, being named as image sets of a speech. Silence is named as what is deleted,
that cannot or should not be said, to avoid negative meanings of a speech. The study revealed
that the bank advertisements construct representations that aim to benefit the bank's identity,
as an environment that enables employee development and professional success, silencing
aspects such suffer at work, stressful environment and the problems of physical and mental
illnesses.

Keywords: Discourse Analysis; Bank Advertisements; Working Suffer.
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0 JOGO DE IMAGENS NO DISCURSO DAS PROPAGANDAS DE PROCESSOS SELETIVOS BANCARIOS

1 INTRODUCAO

A analise do discurso, como disciplina, surgiu na Franca na década de 1960. O Projeto
Analise do Discurso (AD) se inscreve em um objetivo politico e em uma conjuntura
estruturalista, na qual a autonomia da linguagem foi unanimemente reconhecida, € no
materialismo histérico. Michel Pécheux estabelece uma ruptura epistemolégica, levando a AD
para um local em que permeiam questdes referentes ao sujeito e a ideologia (MUSSALIN,
2001). A AD de origem Francesa, abordada por Pécheux, privilegia a historia e textos
advindos de instancias institucionais e ndo considera como categérica a intencao do sujeito.

A AD entende que o sujeito representa as condic¢des de producdo do discurso de uma
maneira imaginaria, visto que ndo possui acesso e nem conhecimento das reais condicfes de
producdo do seu discurso; devido a questdo do préprio inconsciente de que € atravessado,
teoria materialista da discursividade, nota-se que esse conceito de inconsciente relaciona-se ao
conceito de discurso trabalhado pela AD, lastreando-se na concepcéo de sujeito da psicanalise
lacaniana. Pécheux (1969) denomina essa relacdo imaginaria de jogos de imagem de um
discurso. Neste trabalho serd utilizada a perspectiva da Analise do Discurso Francesa,
demonstrando os siléncios na perspectiva do jogo de imagens de Pécheux.

O siléncio é apontado por varios autores como aquilo que é apagado, deixado de lado,
excluido, ou seja, o siléncio ndo precisa ser dito nem referido, ele apenas significa.
(FRACASSE, 2009; ORLANDI, 2002; SOUZA, 1998). Orlandi expde que o siléncio
funciona como um apagamento do sentido, o qual tem como objetivo afastar aqueles sentidos
indesejados para um dado discurso, sentidos que precisam e devem ser evitados. No entanto,
devido a natureza do homem, que sempre busca atribuir significado a tudo o que esta ao seu
redor, é que surge a possibilidade de se analisar o siléncio e tentar interpretar o seu sentido.

Orlandi (1993 apud SOUZA, 1998) também ressalta, nos seus estudos sobre o
siléncio, que os apagamentos de certos dizeres revelam um efeito ideoldgico, 0s quais buscam
sustentar mitos. Muitas vezes, existem nas imagens e na escrita apagamentos que buscam
representar uma falsa realidade, revelando esse efeito ideoldgico, o qual busca instaurar uma
heterogeneidade. 1sso é muito comum no caso da publicidade e das propagandas.

A propaganda pode ser vista como um meio que visa a criacdo e propagacdo de
mensagens ideologicas, politicas ou religiosas. Segundo Childs (1967), a propaganda pode ser
definida como uma expressdo de opinido ou acdo por parte de individuo ou grupos, com o
intuito de influenciar opinides ou a¢des de outros individuos ou grupos relativamente a fins
predeterminados.
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Dessa forma, uma rica fonte de pesquisa para a Analise do Discurso é a propaganda,
uma vez que esta, através do discurso, tenta transmitir fatores ideoldgicos, historicos e sociais.
A Analise do Discurso das propagandas pode revelar esses siléncios, como o exemplo das
propagandas de processos seletivos que ocultam aspectos centrais de condicdes de trabalho,
como a incerteza e o sofrimento no trabalho, o qual representa um dos focos deste artigo.

A sociedade atual, assim como o processo moderno de gestdo sdo construidos sobre o
alicerce da inseguranca, constituido pela angustia de um futuro incerto diante do crescente
desemprego, pela exclusdo social e pela precariedade das relacbes de trabalho
(AMAZARRAY, 2010, 2011; BARRETO, 2006; FERREIRA, 2007; LIMA, 2010;
MACHADO, 2011; NETZ et al., 2011; SANTOS, 2010). O trabalho contemporaneo gera no
trabalhador a condicdo de Unico responsavel por sua empregabilidade, o que pode acarretar
tanto uma fonte para seu crescimento pessoal, quanto uma nova fonte de opressao, exploracéo
ou exclusdo (CASTEL, 2005; CORREA; CARRIERI, 2005; SENNETT, 2006). As
transformacgdes dos modos de gestdo do trabalho podem acabar favorecendo situacGes de
sofrimento no trabalho, quando comprometem a integridade do trabalhador em aspectos
fisicos, sociais, emocionais e morais, transformando negativamente o ambiente de trabalho
(GUIMARAES, 2009; PEREIRA; BRITO, 2006; PEREIRA et al., 2008, ROSENFIELD,
2004). Nesse cenario, destaca-se o setor bancario brasileiro, cujo estabelecimento do nexo
causal entre condicGes de trabalho e a emergéncia de certas doencas relacionadas ao trabalho
se estabelece nesse setor.

O presente artigo foi desenvolvido com base na teoria de analise do discurso da
vertente francesa; especificamente trabalhara com o conceito de jogo de imagens de Pécheux,
e busca discorrer sobre o0 seguinte objetivo: analisar, nas pecas publicitarias selecionadas, as
diferentes representaces construidas sobre as condi¢Ges de trabalho em uma organizacao
bancaria e os silenciamentos envolvidos nas representacdes.

Para apresentar essa proposta, o trabalho é dividido em trés topicos: (i) plataforma
tedrica, composta por teorias referentes a analise do discurso, teoria do jogo de imagens de
Pécheux, siléncio, propaganda e sofrimento no trabalho; (ii) descricdo das propagandas e

andlise do jogo de imagens e suas representacgdes, e (iii) consideracdes finais.
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0 JOGO DE IMAGENS NO DISCURSO DAS PROPAGANDAS DE PROCESSOS SELETIVOS BANCARIOS

2 PLATAFORMA TEORICA

2.1 Analise do discurso

A analise do discurso, como disciplina, surgiu na Franca na década de 1960. Jean
Dubois e Michel Pécheux sdo considerados seus fundadores; o primeiro, lex6logo voltado
para empreendimentos linguisticos da época, e o segundo, um filésofo que se preocupava com
debates em torno da epistemologia, psicanalise e marxismo (MUSSALIN, 2001). O Projeto
AD se inscreve em um objetivo politico e em uma conjuntura estruturalista, na qual a
autonomia da linguagem foi unanimemente reconhecida e no materialismo historico.

Enquanto Dubois considera que estudo da analise do discurso seja “uma passagem
natural da Lexologia”, Michel Pécheux estabelece uma ruptura epistemolégica, levando a AD
para um local em que permeiam questBes referentes ao sujeito e a ideologia (MUSSALIN,
2001).

Ressalta-se que existem diferentes analises do discurso, uma de origem Francesa que
privilegia a histéria e textos advindos de instancias institucionais e outra de origem Anglo-
saxd, ou denominada também americana, que se relaciona com a sociologia, permite
enunciados mais flexiveis. A grande diferenca entre as duas “Analises do discurso” é que a
anglo-saxa tem como seu pilar a intencdo do sujeito em uma interacdo verbal, ja a AD
Francesa ndo considera como categdrica essa intencdo. Neste trabalho serd utilizada a
perspectiva da Analise do Discurso Francesa.

Para AD Francesa, a concepg¢do de sujeito ndo pode ser considerado como “individuo
que fala (“eu falo”), como fonte do proprio discurso”, ¢ considerado como assujeitado a
maquina, pois esta submetido a regras especificas que demarcam o discurso que enunciam, ou
seja, seria a ideologia, ou uma teoria ou a propria instituicdo que de fato fala (MUSSALIN,
2001).

Nesse sentido, Pécheux e Fuchs (1975) discutem o conceito de assujeitamento
ideoldgico, ao afirmarem que o sujeito se ilude duplamente: (i) ele esquece que é assujeitado
pela formacdo discursiva em que esta ao enunciar; (ii) por acreditar que pode controlar os
sentidos dos seu discurso, por ter consciéncia do que diz. Essa dupla ilusdo do sujeito é, para
Pécheux (1969), uma evidéncia da relacdo imaginéria que o sujeito possui com o discurso, ou
seja, seria uma manifestacdo da tentativa, mesmo que ilusoria, de ele controlar seu proprio

discurso.
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A AD entende que o sujeito representa as condigdes de produgéo do discurso de uma
maneira imagindria, visto que ndo possui acesso e nem conhecimento das reais condi¢des de
producdo do seu discurso devido a questdo da prépria inconsciéncia de que € atravessado —
teoria materialista da discursividade, nota-se que esse conceito de inconsciéncia relaciona-se o
conceito de discurso trabalhado pela AD. Pécheux (1969) denomina essa relacdo imaginaria
de jogos de imagem de um discurso, conforme apresentado no quadro do préprio autor:

Quadro 1 - Jogos de imagem

Expressdo que designa as | Significacdo da expressao Questdo implicita cuja “resposta”
formagGes imagindrias subentende a formagdo imaginaria
correspondente
Imagem do lugar de A para 0 | “Quem sou eu para lhe falar assim?”
A Ia (A) sujeito colocado em A
IA (B) Imagem do lugar de B para 0 | “Quem ¢ ele para que eu lhe fale
sujeito colocado em A assim?”
Imagem do lugar de B para 0 | “Quem sou eu para que ele me fale
B {B (B) sujeito colocado em B assim?”
I8 (A) Imagem do lugar de A para o | “Quem é ele para que me fale assim?”
sujeito colocado em B
A A (R) “Ponto de vista de A sobre R” “De que lhe falo assim?”
B Is (R) “Ponto de vista de B sobre R” “De que ele me fala assim?”

Fonte: Pécheux (1969/1990).

Pécheux (1990, p.79-87) afirma que o discurso ndo € uma simples transmissdo de
informacdes, deve ser entendido como “efeitos de sentido” entre A e B. Estes sdo lugares
determinados dentro da estrutura de uma formacdo social e representados pelas formacdes
imaginarias, ou seja, a imagem que o Sujeito A tem de si, a imagem que tem do ouvinte B, a
imagem que o ouvinte B tem do sujeito A, e assim por diante.

Para analisar essas imagens deve-se incluir o contexto, as situa¢fes/situacdo em que o
discurso aparece, visto que ele é um objeto imaginario, ndo seria a realidade fisica. Para
Pécheux (1990, p.82), “existem nos mecanismos de qualquer formacdo social regras de
projecdo que estabelecem as relacdes entre as situacdes (objetivamente definiveis) e as
posicdes (representagdes dessas situagdes)”. Portanto, as formagdes imaginarias sdo
responsaveis pelas “antecipagdes das representagdes” que sdo meio para a construcdo das
estratégicas discursivas, ou seja, elas fazem parte das condic¢Ges de produgéo do discurso.

Neste trabalho, optou-se por analisar as representacfes construidas sobre as condigdes
de trabalho em uma organizacdo bancaria e os silenciamentos existentes, pelo primeiro jogo
de imagens que aparece do quadro 1: IA(A): Imagem do lugar de A para o sujeito colocado

em A: “Quem sou eu para que eu lhe fale assim?”
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0 JOGO DE IMAGENS NO DISCURSO DAS PROPAGANDAS DE PROCESSOS SELETIVOS BANCARIOS

Para estudar o discurso é indispensdvel a analise do contexto, deste modo serdo
apresentados nos préximos topicos temas que foram utilizados para a construcdo deste

trabalho: siléncio, propaganda e sofrimento no trabalho.

2.2 Siléncio

A Analise do Discurso Francesa tem como uma de suas pressuposicdes basicas que o
discurso ha de ser pensado nas suas condi¢cdes de producdo e deve estabelecer um dialogo
essencial entre discurso e exterioridade, a qual € considerada como silenciosa por dois
motivos: “(1) dissolve-se na invisibilidade do ndo-dito ou porque (2) confunde-se na
balburdia do ja-dito” (VILLARTA-NEDER, 2004, p.134). Além disso, o autor ainda expde
duas tipificacdes sobre essas relacbes entre siléncio e o movimento dos sentidos citadas

anteriormente:

(1) Um excesso do dizer, sob a forma de uma necessidade de reafirmar um
sentido pode ser interpretado como um silenciamento de um espaco
polissémico que emerge e incomoda o sujeito, obrigando-o0 a tentar evitar
outros sentidos. E a existéncia de marcas que indiquem um abandono da
tentativa de estabelecer um sentido apontaria (2) um siléncio (n&o-dizer)
sobre esses sentidos escorregadios e/ou inconvenientes (VILLARTA-
NEDER, 2004, p.134).

Orlandi (2001 apud FRACASSE, 2009) propde ainda que é necessario fazer uma
diferenciacdo entre implicito e siléncio. Ducrot (1972 apud SOUZA, 1998) formula que o
implicito permite ndo dizer, mas ao mesmo tempo deixa entender sem ter a responsabilidade
de ter dito. “O implicito ¢ definido como o ndo-dito que se contrapde ao dizer; ja o siléncio,
ndo é o ndo-dito que embasa o dizer, mas aquilo que é apagado, colocado de lado, excluido”
(FRACASSE, 2009, p.6).

Ainda, como afirma Fracasse (2009, p. 5), “seria uma forma de anti-implicito, ndo o
ndo-dito necessario para o dito mas, 0 ndo-dito obrigatoriamente excluido, apagado”. Para
Orlandi (2002, apud FRACASSE, 2009), existem ndo-ditos que funcionam como um
apagamento do sentido, que buscam afastar sentidos ndo-desejados, que precisam ser

evitados. Assim, a autora define o siléncio:

[...] como a “respiragdo” (o folego) da significacdo, um lugar de recuo
necessario para que se possa significar, para que o sentido faca sentido. O
siléncio é classificado em: a) siléncio fundador, aquele que existe nas
palavras; b) silenciamento ou politica do siléncio, que se divide em bl)
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siléncio constitutivo, o qual nos revela que uma palavra apaga outras
palavras; e b2) o siléncio local, corresponde a censura, algo que é proibido
dizer em uma dada conjuntura (ORLANDI, 2002, p. 13 apud FRACASSE,
2009, p. 5).

Orlandi (1993 apud SOUZA, 1998) ressalta nos seus estudos sobre o siléncio, que 0s
apagamentos de certos dizeres revelam um efeito ideol6gico, os quais buscam sustentar mitos,
ou ainda, como apresenta Villarta-Neder (2002, p. 6) “o siléncio ¢ mais do que um
apagamento das vozes do discurso, constituindo-se como um procedimento de instauracéo da
heterogeneidade”. Porém, ao se colocar o siléncio como aquilo que foi apagado, como
auséncia, poderia se dizer que ndo faria sentido buscar entender aquilo que ndo existe. No
entanto, Villarta-Neder (2002, p. 21) exprime em seu trabalho que “pela assun¢do de que o
homem € um ser simbdlico e que, por causa desta caracteristica constitutiva de sua natureza,
ndo escapa de buscar sentido em qualquer coisa que se apresente em seu horizonte
existencial”. Assim, mesmo aquilo que foi silenciado pode ser interpretado na busca de
sentidos, tornando-se o siléncio passivel de uma andlise de linguagem (ORLANDI, 1992,
apud VILLARTA-NEDER, 2002).

Desse desejo primordial de atribuir significado a tudo decorre o sentido
do siléncio: diante da necessidade de interpretagdo o Ssiléncio
transforma-se em sentidos virtuais, 0 que estabelece polissemia no
discurso. [...] E, no discurso, sobrepdem-se outros efeitos desse
siléncio: a interdicdo de enunciados que ndo se admitem dos filiados a
determinadas formacOes sociais, ideoldgicas e discursivas (e ndo se
admitem antes pela visdo de mundo que congrega e homogeneiza o
grupo do que por regras explicitas de conduta). A nocdo de Formacgoes
Discursivas como aquilo que se pode ou deve dizer estabelece uma
decorréncia em relacdo ao siléncio. Por extensdo, elas determinam o
gue pode ou deve ser silenciado. (VILLARTA, 2002, p. 21; 25).

Assim, Orlandi promove a ideia de descentralizar a linguagem verbal, abrindo
possibilidades para uma discussdo sobre as formas de siléncio no processo de significacao.
Segundo Villarta-Neder (2002), podem existir dois tipos de siléncios, os quais ele descreve da
seguinte maneira: o primeiro, como auséncia, incidindo de forma acentuada sobre a
enunciagdo; o segundo, como “os significantes registrados no texto constituem uma
sobreposicao a outros significantes. [...] diz-se X para nao se dizer Y” (p. 30).

Além do implicito e do siléncio na escrita, 0S mesmos processos podem ocorrer ao
tratarmos de imagens. Muitas vezes, existem imagens que estdo implicitas ou que sdo

apagadas. Isso € muito comum no caso da publicidade e das propagandas (SOUZA, 1998).
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Souza (1998) coloca em seu trabalho que, em relacdo a imagem, ela busca apontar
“mecanismos discursivos de se construir o texto ndo-verbal”. De tal modo, a autora
exemplifica que uma forma de silenciar uma imagem € quando ocorre 0 processo de
parafrase. Neste processo, sdo determinadas as interpretagdes da imagem, utilizando-se de
textos verbais, ocasionando um apagamento de elementos que poderiam se tornar visiveis.

Expde a autora:

E o verbal que se superpde ao ndo-verbal. [..]JAs imagens sio
apagadas por um processo de verbalizacdo, de parafrase, porque
reproduzem um determinado enfoque [...]Jo que também estd em jogo
ai € um processo de silenciamento da imagem do ponto de vista
ideoldgico. Processo que vem revelar que a midia, muitas vezes,
trabalha com a reducdo do ndo-verbal ao verbal, dando lugar a um
efeito de transparéncia, de objetividade da informagdo (SOUZA,
1998, p. 6).

2.3 Propaganda

A propaganda pode ser vista como um meio que visa a criacdo e propagacdo de
mensagens ideologicas, politicas ou religiosas. Desse modo, a propaganda é um meio de
propagar, difundir ideias, crencas, principios. De acordo com Malanga (1979), a propaganda é
ideoldgica e dirigida ao individuo, a qual apela para 0s seus sentimentos morais, civicos,
religiosos, politicos.

Assim, a finalidade da propaganda é fornecer informac6es, desenvolver atitudes e
provocar acdes. Segundo Childs (1967), a propaganda pode ser definida como uma expressao
de opinido ou acdo por parte de individuo ou grupos, com o intuito de influenciar opinies ou
acOes de outros individuos ou grupos relativamente a fins predeterminados.

Sendo assim, uma rica fonte de pesquisa para a Andalise do Discurso é a propaganda,
uma vez que esta, através do seu discurso, tenta transmitir fatores ideoldgicos, historicos e
sociais.

De acordo com Vestergaard e Schroder (2000), a propaganda vai além da simples
venda de um produto, ela atua por caminhos sutis com o intuito de nos levar a adotar um
determinado modo de vida ou incorporar determinados padrdes de necessidades.

Segundo Gregolin (2007), as propagandas desempenham o papel de mediacdo entre

aqueles que a veem e a realidade. O que as propagandas oferecem em seus textos e imagens
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ndo é a realidade, mas uma construgdo que permite ao leitor produzir formas simbdlicas de
representacédo da sua relagdo com a realidade concreta.
Nessa ldgica, quando se tenta analisar os efeitos de sentido causados por uma propaganda,
deve-se levar em conta o poder ideoldgico que a permeia, além das condicdes de producdo em
que ela se realizou.

O sentido de um texto ndo existe em si, ele é definido pelas posi¢cdes ideoldgicas
dispostas no processo socio-historico, no qual as palavras sdo construidas. Desse modo, em
uma propaganda deve-se considerar aquilo que é dito naquele momento, o que ja foi dito e

esquecido e também aquilo que ndo foi dito, mas faz sentido.

2.4 Sofrimento no trabalho

O trabalho €é considerado como uma categoria fundante e estruturante do processo de
socializagdo humana, por meio do qual o homem interage com o meio, transformando a si
mesmo e ao seu mundo, realizando-se socialmente e historicamente (ANTUNES, 1999;
BOCK; BOCK, 2005; LUCCI, 2006; OLIVEIRA, 2008; ORGANISTA, 2006; PAULA,
2008).

Nessa perspectiva, o trabalho jamais é neutro em relacdo a salde das pessoas, mais
especificamente a saude mental. Dependendo de como o trabalho é organizado e do seu
conteudo, ele podera ser favoravel ou desfavoravel a satde (SZNELWAR; UCHIDA, 2011, p.
109).

Para Dejours (2006), o sofrimento no trabalho gera uma série de manifestacdes
psicopatoldgicas e descompensagfes psicopatoldgicas (rupturas do equilibrio psiquico) no
trabalhador. O estresse e 0 adoecimento fisico e mental sdo considerados efeitos adversos do
trabalho a satde do trabalhador (KRUG, 2006).

As situagdes de sofrimento vividas pelo funciondrio muitas vezes sdo dissimuladas,
banalizadas, ocultadas, portanto, dificeis de serem combatidas. Essas situacbes geram
sofrimento que gradativamente podem levar ao adoecimento do funcionario (FERREIRA,
2007). O sofrimento no trabalho pode alcancar uma magnitude tal que o individuo passa a
desenvolver transtornos graves, podendo inclusive cometer suicidio (FINAZZI; SIQUEIRA;
MENDES, 2010).

O nexo causal entre condigfes de trabalho e a emergéncia de certas doencas
relacionadas ao trabalho se estabelece no setor bancério. O estresse pos-traumatico, de acordo
com o Manual de Doencas Relacionadas ao Trabalho, publicado pelo Ministério da Saude
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(BRASIL, 2001, p. 181), “caracteriza-se como uma resposta tardia e/ou protraida a um evento
ou situacéo estressante (de curta ou longa duracdo) de natureza excepcionalmente ameacadora
ou catastrofica”. As pessoas a ela exposta sofrem extrema angustia. No contexto do trabalho,
ocorre frequentemente com profissionais expostos a atividades de alto risco ou risco de morte
ou que presenciaram ou sofreram acidentes graves, como bombeiros policiais ou que estdo
sujeitos a violéncia (assaltos, etc.) como os bancérios (LIMA, 2005).

Os trabalhos de Silvia, Pinheiro e Sakurai (2007) e Finazzi Santos (2009), sao
adequados para ilustrar o sofrimento no trabalho no setor bancario; o primeiro, evidenciou
altas taxas de afastamento bancério para tratamentos médicos, em primeiro lugar, por doencas
osteomusculares e, em segundo, por transtornos mentais. O segundo trabalho obteve
resultados semelhantes; Finazzi Santos (2009) constatou que, no periodo de 1996 a 2005,
houve 181 suicidios de trabalhadores do setor financeiro, com uma estimativa de uma
tentativa diaria. Esses dados remetem-se as afirmagdes de Dejours (2004) e Seligmann-Silva
(2007), ao discorrem sobre a elevada incidéncia de diversos transtornos mentais referentes ao
trabalho, como a depressao, alcoolismo, sindrome do esgotamento profissional (burn-out),

bem como a taxa elevada de suicidios.

2.5 Representagdes sobre a imagem do trabalho bancario

A pesquisa “Empresa dos Sonhos dos Jovens” realizada pela Cia de Talentos, em
parceria com a Nextview People, visa identificar, entender e acompanhar os desejos e
comportamentos dos jovens em relagdo ao mercado de trabalho e ao ambiente corporativo
(CIADE TALENTOS, 2013).

Em sua 122 edicdo, a pesquisa traz conteudo relevante sobre o que 0s jovens pensam
sobre empresas, lideranca, mercado de trabalho e carreira. De acordo com os resultados da
122 Edigdo da Pesquisa Empresa dos Sonhos dos Jovens, realizada de margo a abril deste ano
pela Cia de Talentos em parceria com a Nextview People, o Banco Ital ocupou o terceiro
lugar no ranking do estudo. Vale ressaltar que a marca Unilever ocupou esta posi¢do durante
guatro anos consecutivos (2008 a 2011) e que a marca Itad, antes ocupante do décimo lugar
em 2008, sétimo em 2009 e 2010, sexto em 2012, finalmente chegou ao terceiro lugar em
2013. Fato relevante, atribuido a escolha da Empresa dos Sonhos pelos jovens entrevistados,
refere-se a imagem da empresa no mercado (32%) (CIA DE TALENTOS, 2013).

A partir das informagdes tratadas, infere-se que o Banco Itau, ao longo dos anos, vem
ocupando posicdo de destaque na escolha dos jovens como empresa dos sonhos para se
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trabalhar, em funcdo, dentre outros aspectos, de sua boa imagem no mercado. Outro fato
relevante, é de que o Banco Ital é a Unica instituicdo financeira no top dez da Pesquisa
Empresa dos Sonhos dos Jovens (2008 a 2012), ocupando o quarto lugar entre 0s
empregadores mais cobicados em 2012.

O reconhecimento e os prémios adquiridos pela instituicdo vém crescendo ao longo
dos anos, bem como sua imagem positiva perante a sociedade. Na premiacdo, Empresas Mais
Admiradas no Brasil, organizada pela revista Carta Capital, o banco alcangou o0 1.° lugar na
categoria Bancos e 0 6.° lugar no ranking geral em 2010 (ITAU UNIBANCO HOLDING
S/A, 2010). Em 2011, pela terceira vez consecutiva, o Ital fez parte do ranking das 50
Empresas do Bem, que considera as iniciativas e projetos que aliam responsabilidade
ambiental, econdmica e social, realizada pela revista Isto € Dinheiro (ITAU UNIBANCO
HOLDING S/A, 2011). O banco também foi reconhecido na lista das Melhores Empresas
para Trabalhar (Great Place to Work, em parceria com a revista Epoca e As Melhores
Empresas para Vocé Trabalhar (Guia Vocé S/A) entre 150 empresas (ITAU UNIBANCO
HOLDING S/A, 2011; 2012)).

3 PROPAGANDAS DO BANCO ITAU: DESCRICAO E REFLEXOES

O corpus, aqui analisado, é composto por duas propagandas sobre o Banco Itad,

veiculadas ao Programa Estagio Itat 2011 e Programa Trainee Itad Unibanco 2012.

Figura 1 — Propaganda 1

Texto:

I' °.mm Dé o melhor de vocé que a gente devolve
com juros e correcao. com juros e corregdo.

|

festagio
fltaazon Feito para vocé ser tudo o que pode ser.

Programa Estagio Itati 2011.

|
Felto para voc ser - g 7 % g =
I O Pt ‘Itau, Um estagio € o iniciode toda sua carreira,
e é bem melhor comecar qualquer coisa
com alguém que tem a ver com voceé.

O Itau é feito de gente que sonha grande,
faz tudo com brilho nos olhos e tem paixdo
pela performance. Se vocé também é feito
disso, a gente é muito como vocé.

Venha descobrir do que vocé é feito em
um dos maiores bancos do mundo e um
dos melhores lugares para se trabalharno
Brasil.

Fonte: http://estagidsengenharia.wordpress.com/2011/06/29/estagio-itau-3/.
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Através da imagem da propaganda feita pelo banco Itad, para atender seu programa de
recrutamento de estagiarios em 2011, nota-se a busca desta em passar para 0s jovens leitores a
mensagem de conquista e de um futuro feliz e prospero. Observa-se que a Propaganda 1 é
composta por uma péagina preenchida pela foto de uma jovem, provavelmente universitaria e
pelo texto sobre oportunidade de estagio ofertada pelo Banco Itad.

Tal perspectiva é evidenciada pelo olhar da mulher, o qual estd direcionado para o
horizonte de seu futuro e, exatamente, para a frase “Programa estdgio Ita 2011”. Desse
modo, tem-se uma mensagem que se projeta para um futuro com sucesso, realizacdo e
felicidade, criando uma identidade de realiza¢gdes com o leitor. Além disso, o0 seu semblante é
de uma jovem feliz e satisfeita, buscando, portanto, evidenciar que o futuro de um jovem que
inicia estagio no banco Itad sera promissor.

O anuncio publicitario cria uma situacdo de reciprocidade e proximidade com 0s
jovens universitarios que almejam um estagio nesses padrdes, enfocando a figura da estagiaria
comprometida com o banco em funcdo da promessa de ser recompensada futuramente pelo
mesmo.

Na frase “Um estagio ¢ o inicio de toda sua carreira, e € bem melhor comegar qualquer
coisa com alguém que tem a ver com vocé€”, percebe-se 0 empenho do banco em
contextualizar o estagio como o ponto de partida de um profissional bem sucedido, alinhado a
tentativa de reforcar, ou criar no leitor, a sensacdo de proximidade, de identificacdo, de
associacdo com a instituicao.

Ao afirmar que o “Itau ¢ feito de gente que sonha grande”, o banco busca enfatizar,
através do siléncio, que é uma instituicdo que preza grandes conquistas, alcancadas, por meio
de planejamento e execucdo acirrada de suas metas. Desta forma, ao se aproximar do leitor,
criando uma proximidade de interesses, expressa, de forma velada, seu real intuito: recrutar
estagiarios alinhados com a busca por resultados.

No enunciado “faz tudo com brilho nos olhos e tem paixdo pela performance”, 0 banco
reforca 0 comprometimento esperado com o alcance dos resultados, porém, de forma mais
romantica, através do uso de uma linguagem mais metaforizada, busca abrandar o futuro
caminho de metas a ser percorrido pelo estagiario.

Ao mesmo tempo, verifica-se a existéncia de siléncios significativos na imagem, uma
vez que a representacdo da jovem, com um olhar que aponta para um futuro brilhante na
carreira bancaria, ndo revela as exigéncias excessivas que fazem parte desse cotidiano, ndo
revela as cobrancas diérias a que os funcionarios sdo submetidos, bem como encoberta que o
ambiente de trabalho bancario € estressante e desgastante.
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Na frase, “Dé o melhor de vocé que a gente devolve com juros e corre¢do monetaria”
ha utilizacdo de palavras do cotidiano bancario, com a intencdo de provocar no leitor a
possibilidade de lidar com o lucro, com o ganho, com uma promessa de retorno, caso vVocé
“dé tudo de vocé” pelo Banco Itau. No enunciado, verifica-se, também, o uso do imperativo
“Dé”, produzindo um efeito de aconselhamento para as pessoas que se identificam com a
jovem da imagem.

Neste enunciado, também se verificam alguns siléncios significativos. O enunciado
ndo evidencia que, se vocé se tornar um estagiario do Banco Itad, deve dar tudo de vocé, e o
banco nao te “devolve”; o “vocé€” passa a ser todo do banco. O que eles fazem ¢ compensar
com juros e correcdo monetaria o “seu investimento”, mas, para tanto, vocé deve dar o melhor
de vocé e se dedicar inteiramente aos interesses do banco.

Tal promessa transforma-se em possibilidade na frase escrita em letras menores “Feito
para vocé ser tudo o que pode ser”. Esse enunciado ¢ tudo o que um jovem, que participa de
processos de estagio nesse contexto, deseja ouvir. Ele é atraido e a propaganda seleciona
assim o publico de interesse do banco. Existe, portanto, um indicativo que o banco seria um
catalizador do processo produtivo do individuo, ou seja, ele seria um ambiente propicio, para
que o estagiario pudesse desenvolver a0 maximo suas competéncias e habilidades.
Entretanto, percebe-se aqui um siléncio, no qual esse “ser” significa ser tudo que o banco
precisa que vocé seja, € ndo o que poderia realmente “ser”.

Na frase, “Se vocé também ¢ feito disso, a gente ¢ muito como vocé€”, o banco, mais
uma vez, reforca o sentido de proximidade do leitor com a instituicdo. Ao desvelar esta frase,
pode-se inferir que o banco questiona ao candidato: “Vocé se alinha aos nossos objetivos?
\Vocé é capaz de cumprir suas metas e alcancar o lucro e/ou resultados que desejamos? Caso
voce se considere apto, venha estagiar conosco!”.

Na utilizagdo da frase “Do que vocé ¢ feito?”, o banco instiga o universitario a pensar
se ele possui as caracteristicas adequadas para tal programa, porém, novamente, a imagem
silencia a ‘modelagem’ que tende a ocorrer nesse tipo de programa, que costuma moldar os

perfis dos jovens de acordo com o perfil desejado pelo banco.

Revista FSA, Teresina, v. 11, n. 3, art. 3, p. 51-70, jul./set. 2014 wwwié. fsanet.com.br/revista CXaa



0 JOGO DE IMAGENS NO DISCURSO DAS PROPAGANDAS DE PROCESSOS SELETIVOS BANCARIOS

Figura 2 — Propaganda 2

Texto:

A gente é feito daqueletipo de talento
capaz de fazer a diferenca... Do que vocé é
feito?

Inscricdes abertas: Programa trainee Ital
Unibanco 2012.

A gente é feito
daquele tipo

= Pré-requisitos cursos:
é feito? * Administracdode

* Estatistica
| A 8 Empresas * Fisica
Inscrigdes abertas: e Analisee * Matematica
S

Desenvolvimento Propagandae
de sistemas Marketing

* Ciéncias Atuarias Psicologia

* Ciéncias Contabeis Publicidade e

Administrag3o de Empresas = Estatistich’ . Ciénciasda Propaganda
Andlise e Deserwolvimento Fisica | - ~
de Sistemas Marketing Computacao * Relagdes
Ciéncias Atuarias Matemética -a - = -
Cigncias Contabeis Propaganda @ Marketi S, Ciéncias Internacionais
Cigncias da Computacdo  Psicologia ~ - "
Ciencias Econdmicas  Publicidade e g Econdmicas * Relagdes
Comunicag3o Social  Relagdes Intemaciol A ~ . -
Direito Relagdes Pablicas * Comunicacado Social Publicas
Engenharias Sistemas de | = - =
* Direito * Sistemasde
S Conclusio da Graduagso: entre dezembro d@ 2009 e dezembro de 20 n ~
8 Ingles Avancado Disponibilidade para mo cidade de S50 Pa * Engenharias Informacao
esse www.itau.com.br/programas 4
Itad. Feito paravoee:) Ital. Feito para vocé. :-)
o

Fonte: http://www.unisinos.br/bIogs/engenharia/2011/08/19/trainee-itau-unibanco—2012/.

A propaganda feita pelo Banco Ital no ano de 2012, para atender seu programa de
trainee, traz em seu discurso diversos enunciados contidos na imagem e na escrita, e ressalta-
se a presenca do siléncio em todo o contexto estudado.

Observa-se que a Propaganda 2 é composta por uma pagina preenchida pela foto de
uma jovem, provavelmente recém-formada e pelo texto sobre oportunidade de emprego
ofertada pelo Banco Itad. A valorizacdo do talento e competitividade dos jovens recém-
formados, de maneira geral, € a temética desse anincio publicitério.

Na linguagem escrita, tem-se uma afirmagdo e um questionamento. A afirmagdo “A
gente ¢ feito de talento capaz de fazer a diferenga” procura passar uma mensagem de ideal a
ser atingido, utilizando duas palavras centrais: talento e diferenca. Observa-se que o Banco
Itai vem afirmar que € constituido por um quadro de funcionarios qualificados,
comprometidos com a exceléncia e competitividade. Ao utilizar palavras como “a gente”, cria
no leitor uma sensacdo de que o Banco Itad constitui-se uma familia, um grupo de pessoas
com a caracteristica “talento” como ponto em comum.

O jovem que esta terminando um curso superior identifica-se facilmente com a
mensagem, uma vez que esta se preparando para mostrar o seu talento e “fazer a diferenca”
diante da competitividade existente no mercado de trabalho, j& projetado em seu futuro.

J& a pergunta “Do que vocé € feito?” traz um desafio para quem a I€. A identificacao

com o leitor se fara aqui pelo carater desafiador do proprio jovem. Ao inserir esta frase “Do
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que vocé ¢ feito?”, o Banco Itau parece procurar despertar no leitor a identificagdo de sua
esséncia talentosa a do banco, conferindo-lhe um sentido de valorizagdo do talento e
competitividade para construirem, juntos, o futuro promissor/ brilhante da instituicao.

Quanto a imagem utilizada na propaganda, o olhar da mulher denuncia esse desafio.
Além disso, o olhar focado e uma postura mais competitiva demonstram o perfil de um
trainee, o qual esta direcionado para alcancar as melhores oportunidades.

Além disso, a imagem também demonstra que 0 jovem que Se torna um trainee passa a
ter um status diferenciado. Esse fato é observado na propaganda atraves da foto da jovem, a
qual se coloca com uma postura mais altiva, orgulhosa da posi¢cdo que ocupa. O banco tenta
passar essa imagem de status como um motivador para que 0 jovem se inscreva no programa,
fazendo com que ele se mobilize, atraido por desejar ocupar um lugar, sendo o outro, seu
concorrente, 0 ocupara.

Em termos de siléncios, a propaganda através da imagem, revela a existéncia de
siléncios necessarios a imagem do banco, buscando passar ao leitor a ideia de que ser
funcionario do banco lhe trard um status e uma carreira brilhante pela frente. Isso fica
evidenciado pela posicdo que a mulher ocupa na propaganda, colocando-se de uma forma
superior e, também, pelo seu olhar, que parece voltado para um futuro promissor. Entretanto,
a imagem silencia a realidade do ambiente de trabalho bancério, o qual é estressante,
desgastante e gera sofrimento no trabalho.

Nesse contexto, verificamos que, embora o anincio publicitario tenha o objetivo de
recrutar trainees, a propaganda assume uma formacdo discursiva que silencia a condicédo
precaria do trabalhador do setor bancério e produz um efeito de sentido voltado para a
valorizagdo do ser humano, em suas necessidades e anseios.

Em suma, nessa andlise, constatamos a predominancia dos temas: “valorizacdo do
talento e competitividade”, conferindo oportunidade de trabalho (desafiador) aos jovens que
queiram ingressar como trainees no Banco Itau ; e “reciprocidade”, enfocando a figura da
estagiaria comprometida com o banco, em fungcdo da promessa de ser recompensada
futuramente pelo mesmo.

Apos essa descricdo das propagandas, buscar-se-4 analisar o jogo de imagens contidos
nesses enunciados; optou-se pela selecdo do questionamento do primeiro jogo de imagens
exposto no quadro 1 de Pécheux, IA(A): Imagem do lugar de A para o sujeito colocado em A:

“Quem sou eu para que eu lhe fale assim?”.
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4 JOGO DE IMAGENS - “QUEM SOU EU PARA QUE LHE FALE ASSIM?”

O sujeito “Banco Itau”, iludido — de acordo com o conceito de dupla ilusdo do sujeito
de Pécheux e Fuchs (1975), pretende controlar os sentidos do seu discurso nas propagandas,
no que tange a imagem que ele faz de si mesmo, ou seja, pretende no enunciado exaltar
determinadas caracteristicas que deveriam persuadir o candidato a desejar e prestar seu
processo seletivo.

Essa afirmacdo pode ser observada pelas seguintes caracteristicas que o proprio banco
— Sujeito A, explora na propaganda: local que possibilita um futuro promissor e que
recompensa o trabalho/esforco investido pelos funcionarios; catalizador do potencial
produtivo dos individuos; trabalho desafiador que ¢ realizado pelo “time/familia”, cujas
caracteristicas principais sdo o talento, a paixao pela performance e a qualificacdo de seus
membros.

Essas caracteristicas expostas pelo banco sdo reforcadas pelo contexto em que ele esta
inserido; a imagem que ele possui no ambiente empresarial é sustentada pelo aumento do seu
reconhecimento, oriundo de prémios e titulos conguistados, como: 3° posicdo na 12° Edicéao
da Pesquisa Empresa dos Sonhos dos Jovens, realizada em 2013; 1° lugar na categoria Bancos
e 0 6.° lugar no ranking geral em 2010, na premiacdo Empresas Mais Admiradas no Brasil;
Inclusdo e continuidade pelos trés altimos anos no ranking das 50 Empresas do Bem e o,
também, reconhecimento na lista das Melhores Empresas para Trabalhar, entre 150 empresas
selecionadas nessa premiacao.

Observou-se na anélise realizada que os enunciados contidos nas propagandas buscam
silenciar a “troca” que ele se propde a fazer entre o esfor¢o, dedicagcdo, produtividade do
individuo, pelo retorno financeiro; nota-se, também, o silenciamento a respeito do
adoecimento e sofrimento no trabalho, causado pelo ambiente desgastante, pela intensa busca
por resultados, pela exigéncia excessiva dos trabalhadores por parte do banco. Essas
afirmacdes sdo respaldadas por diversos trabalhos no campo de estudos organizacionais, entre
eles os trabalhos de Silvia, Pinheiro e Sakurai (2007) e Finazzi Santos (2009), que evidenciam
altos indices de adoecimentos e transtornos mentais, bem como os altos indices de suicidio

apontados por trabalhadores desse setor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo adotou como objeto de pesquisa duas propagandas de processo seletivo do
Banco Itad, no intuito de analisar, nessas pecas publicitarias, as diferentes representacdes
construidas sobre as condigdes de trabalho em uma organizacéo bancéria e os silenciamentos
envolvidos nestas representacoes.

Verificou, no trabalho realizado, que as propagandas dos programas de processo
seletivo para estagiarios e trainees revelam que o banco assume para si uma representacdo
que beneficia sua identidade, valoriza seus conceitos bésicos de trabalho, reforgados pela
imagem que o banco possui na sociedade, principalmente pelo destaque na midia, evidenciada
pelas premiacgdes e titulos adquiridos que remetem a uma empresa de referéncia para se
trabalhar.

A construcédo dessa representacdo tende a atrair candidatos para 0s processos, passando
uma imagem de que o trabalho bancario como um todo e, em especial no Banco Itad,
desenvolve-se em um ambiente que oferece grandes oportunidades de sucesso profissional,
possibilitando que os candidatos selecionados desenvolvam suas competéncias e habilidades.

No entanto, percebe-se que as representacdes, que 0 banco e as agéncias de
publicidade criam, estabelecem imagens diferentes daquelas que os sujeitos, em situacdo de
trabalho nas instituicdes bancéarias, efetivamente criam (e sentem). Para criar tais
representacdes positivas sobre sua imagem, o banco tende a silenciar fatos como o sofrimento

no trabalho, o0 ambiente estressante e os problemas de adoecimento fisico e mental.
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