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Resumo: O presente estudo tem por objetivo analisar duas pecas publicitarias de
financiamento da linha de crédito rural do Banco do Brasil (2017, 2022), que circularam na
pagina oficial dessainstituicao financeira, narede social Facebook. Para tanto, questionamos
como essas pecas publicitarias podem estar colaborando para reforcar determinados
sentidos sobre o lugar do homem e da mulher do campo. Neste sentido, respaldamo-nos
no referencial teérico da Analise de Discurso pecheutiana que nos oferece o dispositivo
tedrico-analitico necessario para promover o gesto de interpretacao do corpus recortado
para analise.
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WOMEN KNOW HOW TO NEGOTIATE (?): DISCURSIVE STUDY OF TWO ADVERTISING PIECES
FROM BANCO DO BRASIL

Abstract: The present study aims to analyze two advertising pieces for financing the Banco
do Brasil rural credit line (2017, 2022), which circulated on the official page of this financial
institution, on the social network Facebook. To this end, we question how these advertising
pieces may be helping to reinforce certain meanings about the place of rural men and
women. In this sense, we rely on the theoretical framework of Pecheutian Discourse
Analysis, which offers us the necessary theoretical-analytical device to promote the gesture
of interpreting the corpus cut out for analysis.
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1 PRIMEIRAS PALAVRAS

A publicidade pode ser compreendida
como um canal de escoamento de diversos
produtos e servicos. Dessa forma, é a partir
dela que os consumidores se deixam (ou
nao) identificar-se com os discursos que ela
faz circular, fazendo com que o sujeito sinta
o desejo/necessidade de possuir determi-
nados produtos (SADMANN, 2012). Logo, a
publicidade produz seus efeitos nas mais di-
versas areas, oferecendo promocades de pro-
dutos e servicos. Contudo, neste trabalho,
objetivamos trabalhar com a publicidade
que almeja/atinge um publico bem especi-
fico: o agronegdcio.

O agronegécio é um dos setores da
economia brasileira que tem contribuido
para alavancar numeros exponenciais ao
longo dos anos. Em territério nacional, os
homens que trabalham com o agronegodcio
sao maioria se comparados com as mulheres
que ainda correspondem a uma margem de
cerca de um terco dessa populacao, de acor-
do com Serigati, Severo e Possamai (2018).
Ainda, segundo esta perspectiva, o publico
formado por mulheres tem apresentado nu-
meros crescentes quanto a sua participacao
em ocupacodes formais de trabalho.

Nesse sentido, verifica-se que os dis-
cursos que outrora relegavam os espacos do
campo ao homem tém se transformado e é
possivel observar deslizamentos e/ou rup-
turas nos discursos. Considerando Orlandi
(2020, p.13), a Analise de Discurso trata dos
efeitos de sentidos dos discursos. Logo, a
justificativa deste trabalho se deve ao fato
de que pretendemos investigar como os
discursos sobre o agronegdcio que circula-
ram na pagina oficial do Banco do Brasil no
Facebook podem reforcar imaginarios sobre
o sujeito homem do campo, bem como ate-
nuar/subjulgar o lugar dos sujeitos mulhe-
res do campo.
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Dessa forma, o objetivo geral desta
pesquisa é compreender como e quais senti-
dos sobre os sujeitos homens e mulheres do
campo estao sendo reverberados nas pecas
publicitarias que constituem a materialida-
de analisada. Para isso, nos amparamos nas
contribuicdes de Courtine (2009, p. 55), que
compreende as sequéncias discursivas (SDs)
como “[...] sequéncias orais ou escritas de di-
mensao superior a frase”, porque nao se limi-
tam a sinais de pontuacdes e/ou a concate-
nagcdes semanticas. Ou seja, 0os enunciados
significativos que se fazem presentes nessas
sequéncias advém também das dispersdes
e rupturas dos discursos, corroborando para
os processos de producao do discurso.

Ja, no que tange ao nao-verbal que
também é constitutivo das pecas publici-
tarias, nos valemos dos estudos de Lagazzi
(2009), que defende que as formulacoes ver-
bais e ndo verbais nao sao passiveis de se-
rem apartados, pois ambos se enlacam du-
rante o processo de producao dos sentidos
dos discursos.

Neste sentido, questionamos: Como
as pecas publicitarias do Banco do Brasil po-
dem estar contribuindo para reforcar deter-
minados sentidos sobre o sujeito homem e
mulher do campo e apagando outros?. Des-
sa maneira, foram recortadas duas pecas pu-
blicitarias do Banco do Brasil, que circularam
em 2017 e 2022 e que oferecem a possibi-
lidade de obter crédito rural a partir de um
aplicativo do banco.

Durante o gesto analitico, nos pauta-
mos no referencial teérico-metodolégico da
Andlise de Discurso de orientacao francesa,
em especial, na teoria pecheutiana, bem
como nos trabalhos desenvolvidos por Or-
landi (2020) e Indusrky (2011), bem como
outros pesquisadores que, em territério bra-
sileiro desenvolveram/ampliaram os estu-
dos sobre o processo de producao de sen-
tidos por uma perspectiva materialista da
linguagem.
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2 Desenvolvimento

Orlandi (2020, p. 44), no livro Principios
e Procedimentos, salienta que a ideologia
“é constitutiva do sujeito e dos sentidos’,
ou seja, o individuo é interpelado em sujei-
to pela ideologia, ainda que essa interpe-
lacao ocorra de modo inconsciente, ja que
0s sujeitos sao afetados pelos esquecimen-
tos que lhes sdao constitutivos. Sequndo Pé-
cheux (2014), as ideologias nao se consti-
tuem de “ideias”, mas sim de praticas. Desse
modo, as palavras e expressdes nao tém um
sentido literal, mas variam de acordo com as
posicoes sustentadas pelos sujeitos que as
empregam. Isto é, elas adquirem seu senti-
do em referéncia as formacdes ideoldgicas,
nas quais essas posi¢coes se inscrevem.

As formacgoes ideoldgicas sao definidas
pelo autor como“[...] um conjunto complexo
de atitudes e de representacdes que nao sao
nem ‘individuais’ nem ‘universais, mas se re-
lacionam mais ou menos diretamente a po-
sicoes de classes em conflito uma com as ou-
tras” (Pécheux, 1997, p. 166). De acordo com
o autor, é impossivel dissociar o discursivo
do ideoldgico, o que corresponde a dizer
que as formacodes ideoldgicas “comportam
necessariamente, como um de seus compo-
nentes, uma ou varias formacoes discursivas
interligadas que determinam o que pode e
deve ser dito [...] a partir de uma dada posi-
¢dao numa conjuntura” (écheux, 1997, p. 166).

Isso [...] equivale dizer que as palavras,
expressoes, proposicoes etc., recebem seu
sentido da formacao discursiva na qual sao
produzidas” (Pécheux,2014, p. 147). Portan-
to, ao formular e proferir seu discurso, o su-
jeito “escolhe’, ainda que inconscientemen-
te, o que dizer e o que calar.

Além disso, funcionam, no discurso, o
mecanismo das formagdes imaginarias, que
permite compreender o processo discursivo.
Isto é, no processo discursivo, aqueles que
participam do discurso fazem antecipacoes
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de si e do outro, ajustando o dizer, a fim de
produzir o efeito de sentido desejado. Esse
jogo de imagens faz parte das condigdes de
producao do discurso e permite compreen-
der melhor o que esta sendo dito.

Para alcancar os possiveis sentidos
postos em circulacao nas pecas publicitarias
do Banco do Brasil é fundamental, portanto,
recorrermos as condicoes de producao des-
ses discursos.

De acordo com os dados apresenta-
dos no site do Ministério da Agricultura e
Pecudria2, estima-se que o valor bruto da
producao agropecudria de 2023 seja maior
em 6,3% se comparado com 2022, podendo
atingir R$1,263 trilhao. Esses dados podem
reforcar o sentido de que a economia do
pais tem buscado se consolidar apés o peri-
odo de turbuléncia causado pela Pandemia
da Covid-193, que assolou o mundo.

Uma das alternativas para alavancar o
setor agropecuario foi a solicitacao de cré-
ditos bancarios para financiar os projetos de
safras. A vista disso, muitos bancos dos se-
tores privados lancaram diversos programas
de financiamentos de linhas de créditos para
atender as demandas de seus usuarios. Em
meio a centenas de oportunidades, os con-
sumidores puderam escolher o plano que
melhor cumpria com as suas necessidades.

Para cativar seus clientes, € comum
que as agéncias bancarias facam campa-
nhas publicitarias para chamar a atencao e

2 Sitedo Ministério da Agricultura e Pecuaria. Disponi-
vel em: https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assun-
tos/noticias/valor-da-producao-agropecuaria-fecha-
-2022-em-r-1-189-trilhao. Acesso: 20 nov. 2023.

3 De acordo com a Organizacao Pan-América da Sau-
de, foinodia 11 de marco que a Organizacdo Mundial
da Saude declarou a Pandemia da Covid-19. Disponi-
vel em: https://www.paho.org/pt/covid19/historico-
dapandemiacovid19#:~:text=Em%2031%20de%20
dezembro%20de,identificada%20antes%20em%20
seres%20humanos. Acesso: 20 nov. 2023. No Brasil,
estima-se que cerca de 700 mil pessoas foram a obi-
to. Para maiores informacdes, recomendamos o site
Coronavirus Brasil, disponivel em: https://covid.sau-
de.gov.br/. Acesso: 20 nov. 2023
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conseqguir atrair potenciais consumidores.
No entanto, essas campanhas publicitarias
necessitam de um conceito e de um tema.
Segundo Giorgio (2015, p. 41), o primeiro
se refere a mensagem da peca publicitaria,
engquanto o segundo seria 0 mote da cam-
panha, ambos concatenados para viabilizar
a divulgacao do produto/servico de acordo
com as necessidades do publico-alvo.

Para Carvalho (2014), o discurso publi-
citario é um texto que mescla diversas “co-
notagdes culturais, iconicas e linguisticas”
(CARVALHO, 2014, p. 9). Parafraseando a au-
tora em questao, em muitas dessas campa-
nhas, sao impostos valores, mitos e ideias de
uma dada cultura. Nesse sentido, a primeira
peca publicitaria que compode a nossa mate-
rialidade de andlise, foi publicada no ano de
2017, na pagina oficial no Banco do Brasil,
no Facebook4.

Esta primeira peca publicitaria (FIGU-
RA 1) traza imagem de um homem branco e
de meia-idade que aparenta trabalhar e/ou
ocupar um lugar no setor do agronegdcio. E
possivel dizer isso, porque ele utiliza vestes
e acessorios (chapéu) que sao comumente
utilizados por aqueles individuos que atuam
no campo. Ademais, este sujeito esta inseri-
do numa plantacao de trigo e é possivel no-
tar que, em uma das suas maos, hd um ramo
da graminea e um aparelho tecnoldégico, que
nao é possivel distinguir ao certo, podendo
ser um smartphone e/ou tablet.

A formulacao visual do agricultor uti-
lizando um aparelho eletrénico, produz o
efeito de sentido de modernidade, tanto
por parte do banco que oferece os servicos
online, quanto desse “novo” produtor rural,
que esta sempre conectado com a institui-
cao financeira da qual é cliente, até mesmo
durante o trabalho no campo e que torna

4 O Facebook é uma rede social que foi criada por
Mark Zuckerberg que iniciou suas atividades em
2003 e que deu origem a empresa Meta. Disponivel
em: < https://rockcontent.com/br/blog/facebook/>
Acesso em 20 nov. 2023.
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possivel que ele contrate o crédito rural de
onde ele estiver. Esse efeito de sentido de
modernidade é reforcado por “Crédito Rural
pelo aplicativo”.

O pioneirismo do servico oferecido
pelo Banco do Brasil, no que se refere as li-
nhas de crédito rural, também é ressaltado
nas SDs: “o BB foi o primeiro a plantar essa
semente” e “Vocé vai ser o primeiro a colher”
assegura que o cliente obtera bons frutos
desta parceria econdmica. Ou seja, o efeito
de sentido que se produz é o de que o ban-
co e o produtor rural trabalham juntos, pois
o banco “planta a semente” e o produtor ru-
ral “colhe” os resultados. Produz-se, assim,
o efeito de sentido de parceria/de coparti-
cipacao, de que a linha de crédito oferecida
é benéfica tanto para o banco como para o
produtor rural. Nesse sentido, a propaganda
interpela o produtor rural a se sentir privile-
giado por poder usufruir dos beneficios que
o crédito rural do Banco do Brasil oferece,
levando-o a crer que é importante para o
banco.

Cabe assinalar, também, que ao produ-
zir o discurso, a peca publicitaria faz ressoar,
pelo funcionamento da memaria discursiva,
o provérbio “vocé colhe o que planta’, que
aponta para o sentido de que as agoes e es-
colhas do presente, refletirao no futuro. Des-
se modo, ao escolher contratar os servicos
de crédito do banco, o produtor rural pode-
ra ter a certeza de que tera uma boa colhei-
ta. Apagam-se assim, sentidos relacionados
a variacao de preco no mercado, as intem-
péries climaticas e os altos juros praticados
pelas instituicdes bancarias no nosso pais.

Além disso, a imagem que o Banco do
Brasil antecipa do seu possivel cliente é a de
que produtores rurais sao sempre homens,
brancos, bem-sucedidos e que plantam e
colhem. Logo, ele (banco) oferece produtos
e servicos para esse cliente, estabelecendo
com o produtor rural um laco de “camarada-

n

gem”.
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Esse imaginario de que o homem do
campo é sempre homem estd enraizado na
nossa formacao social. Perrot (2007, p. 22)
assevera que a presenca das mulheres por
muito tempo foi apagada e que, “no teatro
da memoria, as mulheres sao uma leve som-
bra”. Dessa forma, quando colocamos em
pauta a propaganda que o Banco do Brasil
(2017) utiliza para promover um dado servi-
¢o e/ou produto que tem como publico alvo
homens, faz ecoar, pela memoria discursiva
os lugares que homens e mulheres ocupam
em nossa formacao social. Neste caso, o de
que o homem é o provedor de renda de sua
familia, enquanto a figura feminina é apaga-
da, isto é, a mulher nao constitui um publico
alvo para esse tipo de financiamento rural.

Segundo Indursky (2011), a memédria
que é trabalhada na Analise de Discurso é
social, pois

[...] o sujeito, ao produzir seu discurso, o re-
aliza sob o regime da repetibilidade, mas o
faz afetado pelo esquecimento, na crenca de
ser a origem daquele saber [...] se ha repeti-
bilidade é porque ha retomada/regularizacao
de sentidos que vao constituir uma memoaria
que é social, mesmo que esta se apresente
ao sujeito do discurso revestida da ordem
do ndo-sabido. Sao os discursos em circula-
¢ao, urdidos em linguagem e tramados pelo
tecido soécio-histérico, que sao retomados,
repetidos, regularizados (INDURSKY, 2011, p.
70-71).

Nesse sentido, as ponderacdes de In-
dursky (2011) atestam que a meméoria (re)
construida na peca publicitaria é o de que
mulheres nao podem ocupar o lugar de pro-
dutoras rurais, uma vez que esse é ainda um
lugar marcadamente masculino. Ou seja,
sao reforcados sentidos de que elas devem
preocupar-se com os afazeres domésticos e
cuidados com os filhos, enquanto o homem
vai para o campo, garantir o sustento da
familia. Trata-se de uma regularizagao pro-
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vocada pela repeticao, seqgundo Indursky
(2011). Portanto, o discurso veiculado nesta
peca publicitaria passa pelo processo para-
frastico (Orlandi, 2020, p. 34), produzindo a
variedade do mesmo.
De acordo com Carvalho (2014, p. 27),

“0s anuncios para o publico masculino ca-
racterizam-se por mostrar os homens como
decididos, fortes” e esse imaginario vai ao
encontro com a peca publicitaria do Banco
do Brasil de 2017, quando traz a represen-
tacao de um homem “moderno” que se en-
carrega de escolher o melhor crédito rural,
via aplicativo, oferecido por um banco que
também se auto-intitula “moderno” tendo
em vista que possibilita, aos seus clientes,
contratar os seus servicos mesmo que esteja
Nno campo, para que posteriormente possa
colher bons frutos das suas decisoes.

Seguindo nesta mesma esteira, Bru-
mer (2004) cita que com a modernizacao do
campo, os produtores tiveram que recorrer a
diversas ferramentas e conhecimentos para
alavancarem seus indices de produtividade.
E novamente, esta funcao recaiu para o pu-
blico masculino. Ou seja, as tecnologias mo-
dernizaram os maquinarios agricolas, bem
como, o nivel de produtividade, mas, ainda
apagam a possibilidade de as mulheres ocu-
parem esses espacos. De acordo com a au-
tora, as divisdes de tarefas entre homens e
mulheres no campo sao bem delimitadas:

Como o responsavel pela parte produtiva
geralmente é o homem, é ele que investe no
aprendizado das novas tecnologias, mantém
0s contatos com técnicos rurais ou agrono-
mos, faz a maioria das vendas e contatos com
0s bancos (empréstimos e pagamentos) e
participa de associacbes tais como coopera-
tiva e sindicato. Sao também os homens que
administram os recursos oriundos da ativida-
de agropecudria, pois, mesmo que as mulhe-
res participem juntamente com os maridos
na tomada de algumas decisbes, sao eles que
conduzem o processo decisério quando se
trata de investimentos referentes a producao
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Figura 1- Crédito rural pelo aplicativo (2017)
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Figura 2- Crédito Rural (2022)
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ou a reposicao dos meios de producao neces-
sarios para a safra seguinte (Brumer, 2004, p.

213).

Ou seja, a peca publicitaria reafirma o
sentido de que cabe ao homem decidir e/ou
contratar os servicos do banco, enquanto a
mulher tem pouca ou nenhuma participa-
cdo no que se refere as questdes financeiras
gue margeiam o agronegocio. Reforcam-se,
assim, os lugares ocupados por homens e
mulheres que vivem e trabalham no campo.

A peca publicitaria que seqgue (FIGU-
RA 2), circulou em 2022, na pdagina oficial do
Banco do Brasil, no Facebook e assim como
aquela que circulou em 2017, também des-
taca a possibilidade de contratar o crédito
rural, via aplicativo.

Nesta segunda peca publicitaria, ha
num primeiro plano, um homem branco, de
meia-idade com vestes que sao comumen-
te usadas no meio rural (camiseta de manga
longa e chapéu), que também esta seguran-
do um aparelho tecnolodgico (celular e/ou
tablet). Ele esboca um leve sorriso enquanto
olha para a tela do dispositivo.

Num segundo plano, podem ser vistos
dois momentos diferentes do cultivo: o plan-
tio e a colheita do milho, o que sinaliza para
o sentido de que o servico oferecido pelo
banco pode se dar a qualquer momento. O
uso do imperativo afirmativo na formulacao
verbal: Contrate Crédito Agro com o BB. Pla-
no safra 22/23, produz o efeito de sentido de
ordem, tendo em vista que o discurso auto-
ritario (ORLANDI, 2020, p.85) nao abre espa-
¢O para a contestacao.

Esse tipo de discurso é muito recor-
rente na esfera publicitaria, que tem como
principal objetivo despertar no publico-alvo
a necessidade de obter o produto/servico
oferecido. No caso da peca publicitaria em
analise, busca-se convencer o produtor rural
gue o Banco do Brasil oferece modernidade
e agilidade na prestacao de servicos.
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Carvalho (2014) assevera que os dis-
cursos publicitarios sao rapidos para tentar
estabelecer conexao com o leitor. Por isso,
as formulacoes verbais que foram usadas
em ambas as pecas publicitarias analisadas
nesta pesquisa (2017; 2022) sao breves, mas,
ao mesmo tempo buscam cumprir seu prin-
cipal objetivo que é o de despertar no ho-
mem do campo o desejo de adquirir a linha
de crédito rural ofertada pelo Banco do Bra-
sil, que, por sua vez, oferece agilidade e rapi-
dez, uma vez que a transacao pode ser feita
a qualquer momento, sem deixar o campo.

Ao entrelacar o verbal com o nao-ver-
bal, os efeitos de sentido que reverberam
nesta peca publicitaria sao os de que assim
como o Banco do Brasil, o produtor rural é
“moderno” e de que o agronegécio é feito
de homens para homens.

Carvalho (2014) tece reflexdes sobre o
fato de que as pecas publicitarias variam de
acordo com o sexo, ou seja, aquelas que tém
como publico-alvo o sexo feminino, abor-
dam questdes voltadas a beleza e ao lar, en-
quanto que as que sao voltadas para o pu-
blico do sexo masculino trazem conteudos
esportivos e automotivos. Ainda segundo a
autora, o publico masculino é adulado e viri-
lizado pela publicidade.

Dessa forma, as pecas publicitarias do
Banco do Brasil aqui analisadas sao voltadas
para o publico masculino, apagando o fato
de que ha, também, mulheres que estao a
frente do agronegécio, hoje em dia. Nesse
sentido, esses discursos colaboram para re-
forcar o imaginario de que é o homem que
toma as grandes decisées no campo, apa-
gando a participacao feminina que vai mui-
to além de cuidar dos afazeres considerados
mais “leves” como, por exemplo, tirar leite e
cuidar da horta.
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3 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, objetivamos analisar
duas pecas publicitarias do Banco do Brasil,
que circularam, em 2017; 2022, respectiva-
mente, com base nos pressupostos tedricos-
-metodoldgicos da Analise de Discurso de
orientacao francesa, em especial, na teoria
pecheutiana e nos estudos desenvolvidos
em territério brasileiro por Orlandi (2020) e
Indusrky (2011). Dessa forma, investigamos
como os discursos sobre o crédito rural do
Banco do Brasil poderiam estar colaborando
para promover discursos sobre os lugares
ocupados por homens e mulheres no cam-
po, além de possiveis apagamentos sobre o
sujeito mulher do campo

Sendo assim, por meio do gesto anali-
tico, foi possivel verificar, nas duas pecas pu-
blicitarias, que os discursos sobre a predo-
minancia e representatividade do homem
do campo se repetem em detrimento do su-
jeito mulher que ainda é apagado, embora
ja haja muitas mulheres que estao atuando
na area do agronegocio.

Neste sentido, as pecas publicita-
rias do Banco do Brasil sobre Crédito Rural,
mesmo apos cinco anos, ainda mantém e
repetem os mesmos discursos, por meio de
relacoes de parafrasagem, ou seja, ha um re-
torno aos mesmos espacos do dizer, segun-
do Orlandi (2020) e isso pode estar colabo-
rando para sedimentar os discursos sobre
os lugares que homens e mulheres devem/
podem ocupar na area do agronegdécio, uma
vez que, nesse meio, a participacao dos ho-
mens ainda impera no que tange a tomada
de decisdes sejam elas sobre insumos agri-
colas e/ou na melhor escolha de crédito
bancario.
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