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RESUMO

Apresentaremos aqui o Relatdério Final do Projeto de Iniciacdo Cientifica que
propbs como objetivo compreender, com base no quadro teérico da Analise do Discurso
de orientacdo francesa, como funcionam as estratégias do discurso humoristico na
construgdo e difusdo de uma imagem corporativa. Para isso, procuramos tragar um
percurso analitico que abarca a producdo de uma identidade assentada na relagdo entre
ethos discursivo e humor, o que implica os modos de circulacdo e a construcdo de uma
cenografia: estudamos de que modo certas pecas publicitarias caracterizadas como
esquetes humoristicas constroem uma identidade para o Banco Itad. A fim de divulgar
produtos e servicos, constroi-se um ethos discursivo que emerge de esquetes encenadas
pelo comediante Marco Luque. Com isso, no ambiente virtual, exploram-se as redes
sociais, divulgando-se essas pecas na plataforma de partilha de video YouTube,
obtendo-se efeitos exponenciais de divulgacdo com baixo custo, pois conta-se com a
“colaboragdo” provocada pela adesdo dos interlocutores, alcangada, neste caso, por uma
empatia baseada no humor, que faz com que o video circule como partilha de algo
divertido. Possivelmente transforma-se, assim, a imagem negativa habitualmente

atribuida aos bancos.

Palavras- chave: Ethos, Publicidade, Humor e Circulacéo.

RESUMO DO PLANO INCIAL

A seguir, esbocaremos um resumo do plano inicial de nossa proposta de
pesquisa, apresentada como requisito para a concessao da bolsa de Iniciacdo Cientifica
FAPESP.

A presente pesquisa se detém no funcionamento dos meios de comunicagdo
comumente referidos como redes sociais — Orkut, Facebook e, no caso em tela neste
projeto de pesquisa, 0 YouTube, entre outros —, considerando suas relagbes com
dispositivos como TV, aparelhos de celular, Iphones etc., observando de que modo
desempenham o papel de articuladores de interlocucéo, isto é, de que modo instituem
um espaco de circulacdo de informagdes e conhecimentos, produtos e servigos dos mais
diversos tipos — contetdos sociais, cientificos, liricos etc. —, sendo os interlocutores

entidades, grupos sociais diversos e individuos. No caso de pecas de comunicagdo que



visam estabelecer uma marca comercial atraindo interlocutores — que, neste caso, séo
potenciais consumidores —, diversificam-se também as estratégias comunicacionais em
cada um dos dispositivos mencionados e entre eles. Nosso foco, aqui, € justamente esse:
a publicidade, entendida em seu processo de levar ao publico uma mensagem
fortemente baseada numa imagem, isto é, o processo de publicizacdo (Cf. Krieg-
Planque, 2010).

Temos, assim, a delimit¢cdo de um conjunto especifico de dados: as estratégias
do discurso humoristico na construgdo e difusdo de uma imagem “divertida” para o
Banco Ital, observaveis em pecas publicitarias disponibilizadas na plataforma de
partilha de video YouTube, nas quais o humorista Marco Luque encarna tipos que tém
conta no referido banco. Em breves esquetes humoristicas, o conhecido comediante
encena Marco Luque em Ed o Nerd: meus milhdezinhos, Marco Luque em Emo Eloy:
merece um like e Marco Luque em Silas Simplesmente: a corrida das modelets, que
contam histérias convocando tipos sociais por meio de recursos discursivos. Em
comum, essas personagens tém ou desejariam ter conta no Banco Ital por causa das
vantagens ligadas as operacdes feitas pela internet.

Sendo assim, consideraremos essas estratégias publicitarias como caracteristicas
de um campo em que a criacdo de imagens é a razdo de ser do que se comunica.
Entendemos que nessas pecas sao utilizadas estratégias para provocar, de algum modo,
a adesdo do interlocutor, sem que isso passe pelos argumentos racionais de um consumo
consciente. Contribuem para isso as novas plataformas de circulacdo de textos, que
intensificam a difusdo publica de imagens, como a troca de emails entre conhecidos
que, por acharem interessantes as esquetes, partilham-nas sem cogitar estarem fazendo
propaganda. Os recursos explorados em busca desse tipo de adesdo podem advir de
repertorios humoristicos, liricos, religiosos, politicos, cinematograficos, conforme o0s
valores de uma dada comunidade discursiva e conforme as fungdes dos produtos e
servigos nessa comunidade. Pressupomos essa diversidade e trabalharemos com as
estratégias do discurso humoristico na construcao e difusdo de uma imagem simpatica e
divertida do Banco Itad, que circula em pecas publicitarias disponiveis na plataforma de
partilha de video YouTube.

Estudar esse objeto permite verificar como se erigem identidades na relacéo
entre ethos discursivo e humor, procurando compreender de que modo as redes de
mem@ria produzem humor em certos materiais discursivos, e de que modo esse humor é

util aos propositos do marketing viral. Para tanto, mobilizaremos a nocdo de cenas da



enunciacdo (cena englobante — tipo ou tipos de discursos; cena genérica — meios e
materiais de circulacdo dos discursos; cenografia — elementos que evocam algum tipo
de memoria no processo de materializagdo textual dos discursos) e também o conceito
de ethos discursivo, propostas tedricas de Dominique Maingueneau, as quais
conjugaremos os estudos da relacdo ethos e humor desenvolvidos por Sirio Possenti, o
que significa dizer que trabalharemos no quadro da anélise do discurso de tradi¢do

francesa, em seus desdobramentos tedricos de base enunciativa.

RESUMO DO QUE FOI REGISTRADO NO RELATORIO PARCIAL

Os seis primeiros meses, do 01 de maio de 2012 a 10 de outubro de 2012, foram

dedicados as seguintes atividades:

-Aprofundamento tedrico com leituras coletivas no ambito do grupo de estudos
Comunica — reflexdes linguisticas sobre comunicagdo, pesquisa bibliogréafica individual
e fichamentos;

-Constituicdo do corpus, que conta com breves esquetes humoristicas, em que o
conhecido comediante Marco Luque encena: Marco Lugue em Ed o Nerd: meus
milhdezinhos, Marco Luque em Emo Eloy: merece um likee Marco Luque em Silas
Simplesmente: a corrida das modelets. Além das esquetes referidas, conta-se com o
panorama historico do ator autor das pecas produzidas para o Banco Ital e das seguintes
personagens, que tinham existéncia prévia: Silas Simplesmente: Ed o Nerd e Emo Eloy;
-Abordagem e andlise de dados estatisticos sobre a imagem dos bancos (com
cruzamento de dados das fontes Banco Central do Brasil e PROCON);

-Transcricdo do material linguistico do corpus. (ANEXO TRANSCRICOES).

Nessa etapa, refletimos sobre como se formula o ethos discursivo considerando a
teoria das cenas da enunciacdo. Isto é, segundo a organizacdo tedrica em que nos
apoiamos, o ethos discursivo emerge basicamente de uma conjugagdo de cena
englobante e cena genérica, que configura o quadro cénico, previamente dado pelas
praticas sociais sistematizadas, cujas coercdes se materializam na cenografia, que se
constréi no texto ou, mais propriamente, na textualizacdo, no processo do texto se
tecendo (Cf. Maingueneau 2006a e 2006b). E, assim, interessou-nos pensar nessas cenas

no campo do humor, conforme as reflexdes de Sirio Possenti (2010).



Assim, fizemos, no Relatorio Parcial, um breve encaminhamento da analise
sobre “como se constrdi uma boa imagem para o Banco Itai”. Primeiramente, fizemos
um levantamento que nos permitiu compreender a trajetoria do artista Marco Luque, a
fim de procurarmos abarcar as ocorréncias do tipo de humor que o caracteriza, para
compreender de que modo isso afeta a identidade do Banco Itad: isto é, procuramos
delimitar o lugar discursivo que se institui as referidas personagens.

Procuramos, entdo, averiguar o lugar discursivo tipicamente delimitado para as
instituicBes financeiras na atualidade, precisamente os bancos. Levantamos, por meio de
uma pesquisa feita no site do Banco Central do Brasil e do PROCON, uma listagem das
instituicdes que mais receberam reclamagéo entre os bancos em geral. Detivemo-nos,
especificamente, nas reclamacdes relacionadas ao Banco Ital. Nossa intencdo foi
levantar esses dados para verificar a hipotese de base sobre como é comumente
atribuida aos bancos uma imagem ruim, objeto de reclamacGes, desconfianca, sdo mal

vistos.

PROJETO COMPLEMENTAR

Neste item, abordaremos o Projeto Complementar FAPESP (Proc. n°:
2012/21741-6) realizado no periodo de 23 de janeiro de 2013 a 22 de maio de 2013. O
Projeto Complementar foi desenvolvido devido as possibilidades configuradas pela
bolsa BEPE na confluéncia dos rumos de nossa pesquisa com as relagdes académicas de
nossa orientadora com a pesquisadora Alice Krieg-Planque, do Céditec — Centre d’étude
des discours, images, textes, écrits, communication, sediado em Paris.

Interessamo-nos por um estagio na Franca, pois seria um complemento muito
enriquecedor em nossa Iniciacdo Cientifica, permitindo maior aporte bibliogréafico,

experiéncias em grupos externos, contribuindo para a constituigdo de convénios e redes.

RESUMO DO PROJETO COMPLEMENTAR

Em face do que se propds no Projeto “Ethos, humor e publicidade: estratégias do
discurso humoristico na construgdo e difusdo de uma imagem corporativa” (FAPESP,
Processo n. 2012/06864-4), apresentamos um projeto desenvolvido nos quatro meses de
estagio no Céditec - Centre d’étude des discours, images, textes, écrits, communication,

sob supervisdo da Maitresse de Conférences Alice Krieg-Planque. Tratou-se de
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prosseguir nas reflexdes sobre ethos discursivo com base na teoria das cenas da
enunciagdo proposta por Dominique Maingueneau (2006; 2008; 2012), seguindo na
andlise do funcionamento do marketing viral produzido para o Banco Ital. Nosso
corpus retne dados dessas pecas publicitarias, e consideramos a comunicagado como um
conjunto de saberes e habilidades que antecipam, nos enunciados, suas formas de

retomada, conforme conceituacao de Alice Krieg-Planque (2009; 2010).

RESUMO DO QUE FOI REGISTRADO NO RELATORIO DO PROJETO
COMPLEMENTAR (BEPE)

O plano de trabalho apresentado a FAPESP, relativo ao estagio de pesquisa

desenvolvido no exterior, previa como etapas a serem desenvolvidas:

-Complemento e Aprofundamento das teorias de Comunicacao;
-Andlise dos dados colhidos com base na compreensdo dos objetivos gerais e

especificos propostos, a saber:

Objetivos Gerais:
-Estudar o funcionamento do discurso publicitario em termos de cenas enunciativas que
tém objetivos comunicacionais, nas quais se constréi uma no¢do de contemporaneidade,

buscando adesdo a uma marca.

Objetivos Especificos:

-Compreender de que modo as novas tecnologias sdo apresentadas como inexoraveis,
mas a0 mesmo tempo, apreciaveis, constituindo uma certa histéria do comportamento
humano, conforme a construcdo cenografica das pecas publicitarias postas em
circulacéo;

-Estudar essa circulagdo como parte inextricavel da producédo de sentidos das referidas
pecas publicitarias, procurando compreender de que modo se institui a pregnancia
necessaria ao sucesso da comunicagéo que é o marketing viral;

- Redacdo do relatorio do estégio.

RESUMO DO QUE SE REGISTRA NO RELATORIO FINAL



Esta segunda etapa do projeto de Iniciacdo Cientifica Regular corresponde ao

Relatorio Final e registra as seguintes atividades:

- Aborda as teorias apresentadas no Projeto Complementar;

-Apresenta do diagrama de nossa autoria para a teoria de cenas da enunciacdo na sua
relagdo com o ethos discursivo;

-Apresenta a analise dos dados;

-Esboga conexfes com outras pecas de comunicacdo: video Eduardo e Moénica da
empresa de telefonia Vivo, peca comercial para TV que se transformou em um viral, ver

em: http://www.youtube.com/watch?v=9qgr0378vrXA, e video da Palmirinha, que se

apresenta  também  como  propaganda  viral do Itad, ver em:

http://www.youtube.com/watch?v=hrz-SfchRDI).

-Tece consideracdes sobre os resultados;

Participacdo em atividades académicas:

- Minicurso Analise de discurso: problematicas contemporaneas, ministrado pelo
professor Dominique Maingueneau, do dia 19 ao dia 21 de julho, numa promocdo do
PPGL/UFSCar, aberto a alunos de graduagéo. (ANEXO 1);

-1V Seminério Cenas da Enunciacdo, promovido pelo Centro de Pesquisa Formulas e
Esteredtipos: teoria e analise, com sede no IEL/Unicamp, organizado, nesta edi¢do, pelo
DL em parceria com o PPGL da UFSCar. Participamos da comissdo organizadora
(ANEXO 2)

-Painel no CIC (Congresso de Iniciagdo Cientifica), em S&o Carlos. (ANEXO PAINEL)
(ANEXO 3);

-Painel no | Seminario de Producdo em Linguistica, de 17 al9 de outubro de 2012
(DL/UFSCar, Sdo Carlos); (ANEXO PAINEL); (ANEXO 4).

-670. Seminario do Grupo de Estudos Linguistico (GEL), na FFLCH-USP, em S&o
Paulo, com apresentacédo de painel (ANEXO PAINEL) (ANEXO 6);

-Painel no CONIC- Congresso Nacional de Iniciacdo Cientifica, na Universidade Séo
Judas, em S&o Paulo, dia 30 de novembro de 2012. (ANEXO PAINEL); (ANEXO 5)

Curso de graduacéao
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Cinco encontros coordenados pela Maitre de conférences en Sciences de I'information et
de la communication, Julia Bonacorssi, département de Communication politique et
publique, Université Paris-Est Créteil (UPEC):

"Dispositifs et enjeux socioculturels des technologies de l'information et de la
communication”. Horario: 14h as 16h.

4 de fevereiro: Enquetes et methodes d’analyse

18 de fevereiro: Typologie dés pratiques numériques
25 de fevereiro: La publication e I’édition numérique
11 de margo: Du média au “transmédia”

18 de margo: Nouvelles cultures médiatiques.

Seminarios
31/01 das 9h30 as 12h30. “Concepts et méthodes pour I’analyser du discours
politique”. Professor(a): Alice Krieg-Planque.

08/02 das 10h as 17h30. Séminaire Jeunes chercheurs sur le discours politique,
organizado por Dominique Ducarde os doutorandos.

08/03 das 14h30 as 17:00. "Discours et institution", organisé par le Céditec et
coordonné par Dominique Ducard a Créteil.

Link de acesso para mais detalhes: http://ceditec.u-pec.fr/actualites/seminaires-
colloques/seminaire-discours-et-institution--508684.kjsp?RH=1260537727353

19/04 Jornada. das 9:h30 as 17:30 “Visualisations urbaines et partage des
représentations acteurs, processus, formes" Jornadas de estudos cordenada porJulia
Bonaccorsi (CEDITEC, Université Paris Est Créteil) e Anne Jarrigeon (Laboratoire
Ville Mobilité Transport, Université Paris Est)

Link de acesso para mais detalhes: http://ceditec.u-pec.fr/actualites/archives/journee-d-
etudes-visualisations-urbaines-et-partage-des-representations-acteurs-processus-formes-
-529150.kjsp?RH=1260537727353

- Minicurso sobre Tépicos Linguisticos de Editoracdo: copidesque e revisao de textos,

ministrado pela Profa. Dra. Luciana Salazar Salgado, dia 18 de outubro de 2012.
(ANEXO 7);

- Minicurso sobre Técnicas de Fotojornalismo. (03/10, Séo Carlos);

-Participagcdo em grupo de leitura em francés;

-ACIEPE: Direitos Humanos pelo Cinema.

-Preparacéo de um artigo cientifico com os resultados da pesquisa.
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Participacdo em Grupo de Pesquisa:

O grupo de estudos COMUNICA - reflexdes linguisticas sobre comunicacéo,
que existe desde 2010, deu origem, em setembro de 2012, ao Grupo de Pesquisa
Comunica (CNPq)-

http://dgp.cnpg.br/buscaoperacional/detalhegrupo.jsp?grupo=0335801AKW5CMY. Entre

minhas atribui¢des, além do desenvolvimento do projeto de Iniciacdo Cientifica, estdo a
organizacédo e apresentacdo do painel do grupo de estudo Comunica no | Seminario de
Producdo em Linguistica, que acontecera entre 17 e 19 de outubro de 2012 no
Departamento de Letras da UFSCar, prepara leituras coletivas, alimentar o blog

http://grupodeestudoscomunica.blogspot.com.br// . (ANEXO 8)

Desse modo, progredindo no desenvolvimento da pesquisa, aprofundaremos as
analises feitas até aqui, a partir das teorias apresentadas tanto no Projeto Regular (Proc.
2012/06864-4) e das que foram mobilizadas no Projeto Complementar (Proc. n°:
2012/21741-6).

DESENVOLVIMENTO DO RELATORIO FINAL

Este relat6rio sera desenvolvido a partir de leituras feitas ao longo da pesquisa,
apresentando andlises. Logo em seguida apresentaremos as nossas consideracdes finais.
Em anexo, disponibilizamos as transcri¢fes das pecas publicitarias.

Para o desenvolvimento da pesquisa, consideramos a teoria de base do Projeto
Regular: a construcdo do ethos discursivo com base na teoria das cenas da enunciagio
proposta por Dominique Maingueneau, em que se entende que “um texto ndo é um
conjunto de signos inertes, mas o rastro deixado por um discurso em que a fala é
encenada”. (MAINGUENEAU, 2011a, p.85). Nesses termos, a cena de enunciagdo
associa trés cenas de fala: a cena englobante, a cena genérica e a cenografia, e
consideramos que o ethos discursivo estd diretamente ligado a cenografia que se
constroi enquanto se enuncia, conforme o quadro cénico, que retne as condi¢des de
producdo dadas previamente. Assim, examinamos como a constru¢do do quadro cénico
possibilita a construcdo de certas cenografias, contribuindo para a construcdo da
identidade de uma instituicdo bancaria (aqui, o Banco Ital), que, a fim de divulgar seus


http://dgp.cnpq.br/buscaoperacional/detalhegrupo.jsp?grupo=0335801AKW5CMY
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produtos e servicos, constroi um ethos discursivo que emerge de esquetes encenadas
pelo comediante Marco Luque.
Para tanto, elaboramos um diagrama tedrico, para fins didaticos e explicativos da

teoria proposta:

<> Esteredtipos
ligadosaos

o mundos éticos
englobante

cena
generica

O diagrama acima representa basicamente o funcionamento da maquinaria
discursiva. A cena englobante, que diz respeito ao tipo de discurso e, portanto, as
praticas sociais que 0 caracterizam, se conjuga a cena genérica, isto é, ao funcionamento
de um género do discurso que pressupde certos valores sociais. Por isso essa conjuncao,
que da o quadro cénico, esta diretamente ligada aos mundos éticos: o tipo de discurso e
sua materializagdo em um funcionamento social estabelecido se apoiam no modo como
uma sociedade esta organizada, nos mundos éticos — nos imaginarios que estruturam as
relacBes sociais. . Assim, um co-enunciador, ao interpretar determinado texto, por
exemplo, uma esquete humoristica, deve ser capaz de determinar em que cena
englobante se situar para que sejam gerados certos efeitos de sentido, caso iSso nédo
ocorra, provavelmente o efeito de humor néo se produzira.

Para especificar as atividades discursivas em que se encontra, um co-enunciador,
ao determinar em que cena englobante se situa, confronta também géneros de discursos
particulares, que definem as diversas cenas genéricas. Em uma cena generica, 0 género
de discurso implica um contexto especifico: papéis, circunstancias (em particular, um

modo de inscricdo no espaco e no tempo), um suporte material, uma finalidade etc.



(MAINGUENEAU, 2008a: 116). Por exemplo, a esfera do humor, na qual os textos
circulam e sdo produzidos, associam-se géneros como a piada, a charge, a tirinha,
esquetes humoristicas e outros.

Conforme o diagrama que propusemos, a cena englobante e a cena genérica
estdo engrenadas girando em sentidos inversos mas sempre se encontrando, pois esse
movimento representa um ligacdo discursiva entre ambas, que basicamente define o
quadro cénico da textualizacdo, da enunciacdo em processo. As duas cenas estdo
necessariamente presentes, condicionadas pela organizacdo historica que distribui
socialmente os textos, portanto as discursivizacdes que configuram o quadro cénico,
previamente dado pelas préaticas sociais sistematizadas.

Esse quadro cénico possibilita (e condiciona) a composi¢do cenografica. A
cenografia € uma espécie de efeito possivel do quadro cénico e, a0 mesmo tempo, uma
confirmacdo dele. A cenografia se constroi no texto ou, mais propriamente, na
textualizagdo (Cf. MAINGUENEAU, 2006 e 2008b), diferentemente do quadro cénico,
que é construido previamente a cenografia. Ela tem a ver com o jogo de “escolhas”
possiveis no quadro das injuncdes dadas pela conjugacdo da cena englobante com a

cena genérica. Maingueneau afirma que cenografia €:

ao mesmo tempo, origem e produto do discurso; ela legitima um
enunciado que, retroativamente, deve legitima-la e estabelecer que
essa cenografia de onde se origina a palavra é precisamente a
cenografia requerida para contar uma histéria, para denunciar uma
injustica etc. Quanto mais o co-enunciador avanga no texto, mais ele
deve se persuadir de que é aquela cenografia, e nenhuma outra, que
corresponde ao mundo configurado pelo discurso (2008a:118).

O ethos (branco emergindo de uma nuvem cor turquesa) emerge de uma certa
cenografia que é construida conforme o quadro cénico estabelecido pela conjuncéo da
cena englobante com a cena genérica, em uma certa comunidade discursiva. Segundo
Amossy:

A nogdo de ethos se desenvolveu de forma articulada & de cena de
enunciacdo. Se cada tipo de discurso comporta uma distribuicéo
preestabelecida de papéis, o locutor pode escolher mais ou menos
livremente sua cenografia. [...] E nesse contexto que a nogéo de ethos
adquire, para Maingueneau, toda sua importancia. O autor relaciona-a
a nocdo de tom, que substitui com vantagens a de voz, a medida que
remete tanto a escrita quanto a fala. Por sua vez, o tom se apoia sobre
uma “dupla” figura do enunciador, a de um carater e de uma
corporalidade. (AMOSSY, 2005:16)



Portanto, optamos por uma concep¢do mais “encarnada” do ethos. Essa
perspectiva abrange tanto a dimenséo verbal quanto as determinacdes fisicas e psiquicas
vinculados a um “fiador”. Isto significa que a produgdo de um ethos esta apoiada em
situacOes estereotipicas ligadas aos mundos éticos de que esse “fiador” participa e ao
qual d& acesso (MAINGUENEAU, 2006). Como o ethos estd ligado ao ato de
enunciagdo, ele também corresponde a uma dada conjuntura sécio-histérica.

Nas pecas publicitarias em questdo, o ethos é construido por meio de um
funcionamento discursivo que compde o Iéxico empregado e 0 jogo de imagens, dentro
de uma determinada comunidade discursiva, de um determinado periodo sdcio-

histérico. A prova através do ethos envolve caracteristicas de diversas ordens:

(...) tudo aquilo que, na enunciacdo discursiva, contribui para
transmitir uma imagem do orador enderecada ao auditério. O tom de
voz, 0 ritmo da fala, a escolha de palavras e de argumentos, 0s gestos,
as expressdes faciais, o olhar, a postura, a atitude etc. constituem
indicios, elocutorios e oratorios, em termos de vestes e em termos
simbolicos, mediante os quais o orador da de si uma imagem
psicoldgica ou sociolégica (MAINGUENEAU, 2012: 268).

Estes elementos estdo associados ao ato de enunciacao, permitindo que o publico
construa também certa “imagem” do locutor, representagdes do ethos do enunciador
antes mesmo que ele comece a falar (Cf. MAINGUENEAU, 2012: 271). Assim, o ethos
discursivo é coextensivo a toda enunciacdo, isto é, o co-enunciador é necessariamente
levado a construir uma representacdo do enunciador, que este Gltimo tenta controlar,
mais ou menos conscientemente e de maneira bastante variavel, segundo os géneros de
discurso. A enunciacdo constrdi certa imagem do locutor e configura um universo de
sentido que corresponde a essa imagem, sustentando-a (ou néo).

Considerando o universo de sentido que corresponde a uma imagem,
percebemos, cada vez mais, que certas estratégias comunicacionais sdo utilizadas e
construidas a fim de provocar, de algum modo, a adesdo do interlocutor sem que isso
passe pelos argumentos racionais de um consumo/aceitacdo consciente. Notamos que,
para sustentar uma imagem, o conjunto de pecas publicitarias em questéo foi construido
a partir de estratégias comunicacionais apoiadas em recursos publicitarios, sobretudo

artisticos e humoristicos.



Nos dados que analisamos, as estratégias comunicacionais concentram-se,
notadamente, no uso de repertorios humoristicos para a constru¢cdo de uma imagem
corporativa, evocando a questdo do discurso humoristico, que abordamos tal como
apresentadas no Relatorio Parcial, segundo as propostas de Sirio Possenti (2010).
Assim, o discurso humoristico € uma forma de arte e pensamento, que acompanha uma
tendéncia sociocultural. O humor é hoje, e especificamente no caso das estratégias de
marketing ligadas a construgdo ou a manutencdo de uma marca (ou de uma imagem
institucional), uma das principais ferramentas utilizadas para atrair a atencdo das
pessoas e motivéa-las ao contato com uma mensagem. E muito utilizado pela criagio
publicitaria como recurso persuasivo, na medida em que provoca uma sensacao que
alivia todo sentido de “tédio” e¢ de “tragico” da vida. Segundo o autor, os “‘textos’
humoristicos, embora, evidentemente, ndo sejam sempre ‘referenciais’, guardam algum

tipo de relagdo com os diversos tipos de acontecimento” (2010:27). Segue que:

Os textos humoristicos surgem em torno de acontecimentos “visiveis”
que os fazem proliferar, sua interpretacdo depende, em boa medida, de
um saber bastante preciso relativo a tais acontecimentos; por outro
lado, outros tipos de textos humoristicos, que independem, para sua
producdo, de tais acontecimentos, exigem, para sua interpretacdo, a
mobilizacdo de fatores de outra natureza e outras ordens de memoria,
ndo relacionadas a acontecimentos de curta duracdo” (POSSENTI,
2010: 28).

N&o podemos ignorar que as estratégias comunicacionais, além de estarem
ligadas aos recursos discursivos e as conjunturas histdricas, também estdo crucialmente
ligadas aos meios de comunicagdo. Nossa sociedade, atualmente, molda-se em torno de
“novos” meios de comunicagdo — plataformas como Facebook, Twitter, YouTube, bem
como dispositivos como Ipad, aparelhos de celular e etc. —, em que se diversificam
também as estratégias comunicacionais. Evidentemente, levando em conta 0 modo
como elas circulam, participam da producdo de seus sentidos, transformando os
processos enunciativos dos sujeitos.

O “novo” modo como as estratégias circulam e produzem sentidos esta
entrelacado a a aceleragdo contemporénea. Esta impds novos ritmos ao deslocamento
dos corpos e ao transporte de ideias e também acrescentou novos itens a historia,
havendo também a aceleracdo dos meios de comunicacdo (Cf. SANTQOS, 2008: 27, 28).

Vemos que, com a emergéncia da internet como um novo ambiente de comunicag&o,



diversificam-se as estratégias comunicacionais, que influenciam novos padrbes de
interacéo social. Segundo Manuel Castells, analista da era da informagé&o e da sociedade

em rede:

Uma vez que a internet esta se tornando um meio essencial de
comunicacao e organizacdao em todas as esferas de atividade, é 6bvio
que também 0s movimentos sociais e 0 processo politico a usam, e 0
fardo cada vez mais, como um instrumento privilegiado para atuar,
informar, recrutar, organizar, dominar e contradominar. O ciberespaco
torna-se um terreno disputado. (CASTELLS, 2003:114)

A internet € um ambiente de comunicacdo que vem se caracterizando por sua
forma de disseminacdo de informacdo, permitindo a comunicacdo em escala global.
Suas origens remomentam & década de 1960, periodo da Guerra Fria®, formada a partir
de um Departamento da ARPA? com a missdo de mobilizar recursos de pesquisa,
particularmente do mundo universitario, com o objetivo de alcancar superioridade
tecnoldgica militar em relacdo a Unido Soviética (Cf. CASTELLS, 2003:13). O uso da
internet como sistema de comunicacdo e forma de organizacdo expandiu tanto que,
atualmente, as atividades econémicas, sociais, politicas e culturais estdo sendo

estruturadas e moldadas pela internet:

A internet é o tecido de nossas vidas. Se a tecnologia da informag&o é
hoje 0 que a eletricidade foi na Era Industrial, em nossa época a
Internet poderd ser equiparada tanto a uma rede elétrica quanto ao
motor elétrico, em razdo de sua capacidade de distribuir a forca da
informacdo por todo o dominio da atividade humana. (CASTELLS,
2003:7)

Nesse sentido, as novas plataformas eletrénicas de circulacdo de informacéo
intensificam a difusdo publica de imagens e textos. No caso de nosso projeto, o
YouTube, a plataforma ndo so serve como rede de “upload”, “share” e “view”(baixar,
compartilhar ou assistir a videos) entre pessoas fisicas com interesses comuns, mas
também como poderoso divulgador de marcas comerciais e/ou institucionais, produtos e

servigos, num acervo que reine materiais “nativos”, isto €, produzidos para circulagdo

! Periodo da Guerra Fria: periodo histérico de disputas estratégicas e conflitos entre os Estados Unidos e a Unio
Soviética, compreendendo o periodo entre o final da Segunda Guerra Mundial (1945) e a extingdo da Unido
Soviética(1991). (WIKIPEDIA)

> A ARPA (Advanced Research Projects Agency) é um sistema de dominio da internet formada em 1958 pelo
Departamento de Defesa dos Estados Unidos. O objetivo desse departamento, tal como definido por seu primeiro
editor, Joseph Licklider, um psicélogo transformado em cientista da computacdo no Massachusetts Institute of
Technology (MIT), era estimular a pesquisa em computagdo interativa. (CASTELLS, 2003:13,14)
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_Sovi%C3%A9tica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Segunda_Guerra_Mundial
http://pt.wikipedia.org/wiki/1945
http://pt.wikipedia.org/wiki/1991

rede, mas também o que é veiculado na televisdo ou no cinema. Por essas e outras
caracteristicas, o YouTube exerce multiplas fungdes como site de grande trafego,
plataforma de veiculacdo, arquivo de midia e rede social (BURGESS J; GREEN J;
2012:23). O YouTube:

O YouTube é um empreendimento comercial. Mas também é uma
plataforma projetada para viabilizar a participagdo cultural dos
cidaddos comuns. Ele é um exemplo muito claro de uma tendéncia
abrangente em direcdo a convergéncias conflitantes de formas de
producdo cultural comerciais e ndo comerciais no ambiente digital,
onde esses tipos de producdo cultural marginais, subculturais e
comunitérios sdo incorporados, em virtude de seu projeto, a logica
comercial das grandes corporagdes de midia. (BURGESS J; GREEN
J, 2013:105)

Segundo o que dizem os autores do livro “YouTube e a revolugdo digital”
(2012), os colaboradores do YouTube constituem um grupo diversificado de

participantes que véo:

de grandes produtores de midia e detentores de direitos autorais como
canais de televisdo, empresas esportivas e grandes anunciantes, a
pequenas e médias empresas em busca de meios de distribuicdo mais
baratos ou de alternativas aos sistemas de veiculagdo em massa,
instituigBes culturais, artistas, ativistas, fas letrados da midia, leigos e
produtores amadores de contetido. Cada um desses participantes chega
ao YouTube com seus propésitos e objetivos e o modelam
coletivamente como um sistema cultural dindmico: o YouTube é um
site de cultura participativa. (BURGESS J; GREEN J; 2012:14)

Como um site de “cultura participativa”, ¢ “usado para descrever a aparente
ligacdo entre tecnologias digitais mais acessiveis, contetdo gerado por usuarios e algum
tipo de alteragdo nas relacdes de poder entre os segmentos de mercado da midia e seus
consumidores” (JENKINS, 2006, apud BURGESS J; GREEN J, 2012). O YouTube é
tido como um dos mais populares portais de video e rede de relacionamento que oferece
clipes, trechos de filmes, seriados, novelas, filmagens histéricas, cenas caseiras do
cotidiano e videomontagens dos mais diferentes tipos. O que o difere de outras redes de
relacionamento “é o proprio conteudo dos videos ser o maior veiculo de comunicagado e
o0 principal indicador de agrupamentos sociais” (PAOLILLO, 2008, LANGE, 2007 apud
BURGESS J; GREEN J, 2012).



A possivel interacdo entre usuarios e seus conteddos em conjuncdo com a
velocidade e o alcance da internet permite que nos comuniquemos em escala global, em
pouco tempo. Com esse alcance, comunicadores disseminam informacgdes com rapidez,
no ciberespaco. Assim, observamos que, muitas vezes, 0s comunicadores utilizam da
pratica do marketing viral, isto é, exploram as redes sociais, sites de entretenimentos,
plataformas, com o principio de produzir efeitos exponenciais de divulgacdo de certas
imagens, identidades, propagandas com baixo custo, contando com a ‘“colaboragdo”
provocada pela adesdo dos interlocutores, adesdo alcancada pelo uso de algum recurso
discursivo.

Informagdes séo postadas em sites de entretenimentos, redes sociais, plataformas
de videos etc. para maximizar a circulacdo de seus contetdos, quando feitos
especialmente para circular nessa plataforma, com vistas a produzir a pratica do
marketing viral®. No caso deste projeto, as pecas publicitarias foram postadas no
YouTube e o interlocutor é apanhado pelo humor construido nas pecas: rindo,
supostamente compartilha. Essa estratégia de difusdo consiste em produzir pecas,
comerciais divertidas ou instrutivas disponibilizadas gratuitamente na rede com base na
aposta de que as pessoas se simpatizardo e divulgardo espontaneamente para suas listas
de contato, como quem partilha um prazer e ndo como quem envia publicidade a um
amigo.

A partir do momento que pecas publicitarias sdo criadas e disponibilizadas em
um portal de video, rede de relacionamento, como YouTube, expfem uma imagem, e
verifica-se o projeto de espalhd-la a fim de atingir maior numero de acesso,
consumidores etc. As informacdes disponiveis sobre 0 nosso corpus no YouTube* nos
mostram que houve, desde junho de 2011 a meados de setembro de 2012, 1.080.640
exibicdes em Marco Luque em Ed o Nerd: meus milhdezinhos; 1.005.331 exibicbes em

Marco Luque em Emo Eloy: merece um like, e 713.674 exibi¢des em Marco Luque em

* para um agregar a pesquisa no pais um enriquecimento cientifico, procuramos investigar, com registros no
Relatério Parcial, além de outros fatores, elementos que favorecem a circulagdo de pecas publicitarias
disponibilizadas na plataforma de video YouTube. Algumas das técnicas de circulagdo de informacédo de videos em
plataforma sociais, sobretudo os estudos do marketing viral foram compreendidos na pesquisa no exterior, vinculada
ao Projeto Complementar, que teve como base o entendimento de comunicagdo definido conforme conceituagdo de
Alice Krieg-Planque (2009; 2010), como um conjunto de saberes e habilidades que antecipam, nos enunciados, suas
formas de retomada.

4 N3o foi possivel atualizar o nimero de exibicdes, pois os links de origem encontram-se indisponiveis no momento.
Isto nos deixa sem numeros de exibicdes finais, em relagdo ao término do projeto. Portanto, ndo foi possivel fazer
uma andlise numérica rigorosa quanto a permanéncia de circulagdo dessas pecas. Podemos, porém, levantar a
hipotese de que o fato de os filmes terem saido do ar tem a ver com a prdpria condicéo de raridade, que lhes conferem
caracteristicas tipicas das estratégias de marketing.



Silas Simplesmente: a corrida da modelets. Assim, com base nessas informacdes, e
referente ao periodo que elas ficaram disponiveis na plataforma, podemos inferir,
segundo 0s numeros e o0 periodo de um pouco mais de um ano, que essas pecas
publicitarias circularam expressivamente.

A seguir, apresentamos a analise de como que as pecas publicitarias, em questéo,
sdo constituidas, utilizadas com um propdsito: divulgar os produtos e os servigos do
Banco Ital por meio de esquetes humoristicas, produzindo uma “nova” identidade para

0 Banco.

ANALISE DAS SITUACOES COMUNICACIONAIS

Apbs detalharmos, tanto no trabalho registrado no Relatorio Parcial e no
Relatério Complementar, quanto neste Relatorio Final, os conceitos que sustentam
nosso procedimento analitico, apresentaremos aqui inicialmente o nosso objeto de
reflexdo e, a seguir, as analises propriamente ditas. Nosso material de analise é
constituido por um conjunto de pecas publicitarias que circulam na plataforma de video
YouTube e tem como objetivo compreender a producdo de uma identidade corporativa
— no caso, a do Banco Ital — de uma perspectiva discursiva, observando as relaces
entre ethos discursivo e humor, consideradas as caracteristicas do marketing viral, que
se apoia em praticas tipicas do ciberespaco. As pecas publicitarias acima referidas tém
de comum contarem pequenas historias convocando tipos sociais por meio de recursos
discursivos.

Inicialmente, voltamos-nos para uma analise descritiva das pecas publicitarias de
acordo com suas imagens e a enunciacdo construida. A analise se desenvolve segundo o
quadro teorico da andlise do discurso de orientacdo francesa nos desdobramentos
propostos por Dominique Maingueneau, principalmente abordando as teorias de cenas
de enunciacdo conjugadas com os estudos da relacdo ethos discursivo e humor
desenvolvidas por Sirio Possenti (2010).

Desenvolver a analise dentro desse quadro analitico nos permitiu compreender
de que modo as redes de memoria produzem humor em certos matérias discursivos:
onde e como ocorre 0 que produz o humor nas trés pecas publicitarias? De que modo a
cenografia delas produz riso e simpatia? Como se constituem as pe¢as? Que memorias

evocam? Que fragmento da fala das personagens mostram junto com o gestual e outros



elementos, o ethos que se constrdi ali? De que modo como esse humor é Util aos
propositos do marketing viral?

Apresentamos, a seguir, alguns fragmentos das pecas publicitarias que foram
selecionadas. Esses textos tinham como propésito a construcdo de um ethos,
supostamente ideal da instituicdo financeira com a divulgacdo de produtos e servicos,
por meio de esquetes humoristicas.

No conjunto de pecas de comunicacdo apresentado por uma instituicao
financeira, o Banco Itad, erige-se uma identidade na relacdo entre ethos discursivo e
humor. A partir da construcdo do humor nesses materiais discursivos, no caso, dessas
pecas das publicitarias, refletimos como esse humor é (til aos propésitos do marketing
viral.

Em seguida, a fim de contribuir para a analise, estabelecemos também conexdes
com outras pecas publicitarias semelhantes, como o famoso video Eduardo e Monica da

empresa de telefonia Vivo (ver em: http://www.youtube.com/watch?v=9qr0378vrXA) e

0 video da Palmirinha (ver em: http://www.youtube.com/watch?v=hrz-SfchRDI), que

se apresenta também como propaganda do Itau, campanha cronologicamente posterior
as esquetes que estudamos.

Apresentaremos a seguir a analise das pecas publicitarias, com um screen shot
da imagem de cada personagem de cada peca publicitaria: como se constroi, em partes,
a encenacdo de cada uma das pecas; como sdo incorporadas cada uma das personagens,
pelo autor-comediante Marco Lugue.

Com base no quadro tedrico proposto por Dominique Maingueneau, é possivel
identificar certas caracteristicas comuns nos trés videos publicitarios. A cena englobante
é o discurso publicitario em conjuncdo com o discurso humoristico. A cena genérica,
nos trés casos, corresponde ao que se pode entender como esquetes produzidas para o
marketing viral do Banco Itad. O que corresponde a cenografia é uma espécie de efeito
possivel do quadro cénico e, a0 mesmo tempo, uma confirmacdo dele. A cenografia
construida ao longo do texto, nos trés videos, constitui-se de imagens que transmitem,
no modo de essas personagens contarem pequenas histérias de vida nas quais sao
convocados “tipos sociais”, uma modernidade, jovialidade, “antenagdo”.

A primeira pega publicitaria, Marco Luque em Silas Simplesmente: corrida da
modelets é uma esquete construida com a encenacgdo de um estere6tipo de taxista. Esta
personagem € a mais antiga das trés esquetes, surgiu em meados de 2006, em

espetéaculos televisivos e teatrais que consagraram o comediante também como ator. A


http://www.youtube.com/watch?v=9qr0378vrXA
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personagem incorpora um taxista que adaptou seu taxi s6 para levar pessoas famosas,
que vivem ali, nos percursos com Silas - o taxista, muitas situacdes engragadas. A
personagem somente ganha participacdo nas propagandas do Itad em 2011, quando
Marco Luque ja é muito conhecido por seus tipos e Silas, em especial, € um hit na
internet, com videos disponiveis no Youtube e em trechos de entrevista, como também

em sites de teatro:

Fonte: Lojinhalu.blogspot in: http://lojinhalu.blogspot.com.br/2012/03/look-do-dia-marco-

lugue.html ( Gltimo acesso: 9/10/2013)

Na sua producdo, podemos notar 0 uso de elementos que caracterizam e
identificam esse tipo, que tem base em uma memoria estereotipica de um taxista que
tem um modo de falar muito préoprio, evocando estrangeirismos e outros indices de
sofisticacdo, como certos adjetivos e mesmo girias que funcionariam como justificativa
para sua empreita: sé atender celebrities, segmentando e especializando seu negocio. A
esse modo de dizer de Silas, agregam-se outros indices com a mesma semantica: é o
caso do banco de couro de zebra, por exemplo, isto €, além de o banco dele ser de
couro, o0 que € considerado um indice de sofisticacdo do automdével, no caso do taxi
dele, é couro mais raro — de zebra. Eis o humor: certamente ndo é couro, mas um outro
material que imita a pele da zebra. Como podemos ver nos fragmentos destacados

abaixo (grifos nossos):

“Meu nome ¢ Silas simplesmente, eu sou taxista, santista, mas eu ndo sou um
taxista comum ndo, porque eu sO levo célebrety. As minhas preferidas sdo essas

artistas de reality show. Saca? Outro dia eu estava levando uma dessas guéra no meu


http://lojinhalu.blogspot.com.br/2012/03/look-do-dia-marco-luque.html
http://lojinhalu.blogspot.com.br/2012/03/look-do-dia-marco-luque.html

caranga. Entdo a guéra estava estendidinha no banco de traz, e ela tirou da bolsa dela
um desses startsphones e falou que estava acessando o banco. E eu achei que ela
estava acessando o banco do meu téxi, que é todo diferenciado, com couro de zebra,

fica uma pegada animal e tal e ndo sei 0 qué. E ela caiu na risadinha - hehehe”

“Meu quitute de figado...E eu entrar na minha conta very muitas vezes e como

é que fica essa situation?”

“Ahh, eu gamei, arriei as 4 rodas, meu coracdo comegou a dar um
ziriguidum.... até dei aquela ajeitada na sombrancelha, joguei meu charme Power pra
cima dela e fui partir para o abrago, s6 que o problema foi que quando olhei no
retroviser...”

“E ela respondeu na lata e com aquela vozinha rosquinha: Vocé pode Silas, se

for pela internet, pelos caixas eletronicos, vocé pode usar “avonts”, meu amor”

“E ela ficou toda toda, né? E, my friend, ninguém consegue resistir a Silas

Simplesmente, muy! Eu falo linguas!”

Notamos, a partir dos fragmentos destacados, que Marco Luque incorpora um
taxista que nasceu na praia, tem um qué de malandro com visual dos anos 1970, e que
conta histdrias de passageiros famosos que circulam no seu dia a dia. 1sso nos evoca as
diversas historias de passageiros contadas por taxistas, um topos bastante conhecido.

De acordo com os fragmentos destacados, Silas em sua fala, descreve o seu
automovel de uma forma engracgada e cafona (grifados em roxo); tem como bichinho de
estimacdo o cachorrinho Wilson (em clara referéncia ao famoso filme norte-americano
encenado por Tom Hanks — “O naufrago”, de Robert Zemeckis, 2000), que é de

brinquedo e faz som de beat box e se envolve nas aventuras do passageiros:



Fonte: www.marcolugue.com.br in: http://marcolugue.com.br/tag/labutaria/ _(Gltimo acesso
9/10/2013)

Outra caracteristica também marcante da personagem é inserir em sua fala
palavras em inglés pronunciadas de forma engracada, como alguém que usa em seu dia
-a -dia palavras estrangeiras para se mostrar uma pessoa “antenada”, participante de
tudo o que acontece no mundo. A graca da personagem é usar palavras estrangeiras com
um jeito todo “descolado” de ser e de contar historia.

Na segunda producdo que compde nosso corpus, Marco Luque em Emo Eloy:
merece um likee, criado em 2011, a personagem construida ao longo do texto, Emo
Eloy, conta um pouco da sua vida e da sua paixdo por tudo que € digital e até mesmo

sobre “aquelas coisas mais intimas”:

Fonte: Mega Artigos in: http://www.megaartigos.com.br/famosos/apresentacoes/marco-lugue-

em-emo-eloy-merece-um-like (Gltimo acesso 9/10/2013)
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Os tracos que definem a corporalidade da personagem envolvem o cabelo preto
alisado, franja gigante “de lado”, varios acessorios — pulseiras, colares, lenco, chapéu,
colete, roupas com tons pastel e, contraste com tons escuros, maquiagem exagerada
(sobretudo olhos com lapis preto). Esses aderecos ddo a personagem um tom mais
feminino, que nos evoca o esteredtipo de um emo: termo que vem de emocional
hardcore, um estilo musical dos anos 1980 de certo modo derivado do punk rock, é
também referéncia a uma cultura alternativa as propostas hegeménicas de competicéo e
racionalidade desumanizadora.

Os fragmentos destacados e grifados abaixo nos ajudam a identificar também a

construcdo dos tracos psicoldgicos da personagem:

“Oi, Galeri, eu sou Eloy e, antes que vocés digam alguma coisa, eu ndo sou

Emo, ta?! Eu sou rashtag psy emo... que é bem diferente”.

“Outro dia eu vi um post no twitter da minha banda preferida, a banda mais
colorida da cidade falando que agora existe uma conta digital: A | conta do Itau (S2)

cara, pirei...pirei”

“Doi que nem botar um piercing, né?! N&o que eu tenha botado nada, mas da
para imaginar a dor. E que nem aquela masica ‘All right, ndo vou mais sofrer, a dor

que me faz doer’... né?!”

“N&o é porque eu sou f& nimero 1 deles, ndo. E porque, meu, eu curto mesmo
é ficar na net, ficar vendo video de bandas, euchocrides, eu choro, eu me emociono,
sabe?!”
“Na minha vida, por exemplo, é tudo digital, meu relogio, meu celular, a
chapinha... do computador, ta?! Na Iconta vocé nem vai no banco, vocé faz tudo pelo
computador, tablet...nossa! Pensando bem (risos) isso merece um Like, um coment, um

share.”

“doc para os meus amiguiiinhos, para os meus colegas de fa club”



“Essa musica merece um like, coment, replay, urt, utt, wordwrite... word write,
Mas agora deixa eu voltar pra net porque nesse tempo todo um monte de gente deve ter

me add no face... s2, s2 um Beijo.”

Como se pode ver nos fragmentos destacados, Marco Luque incorpora um emo:
podemos notar que uma das caracteristicas mais marcantes da personagem € também
usar palavras em inglés (grifados em verde) além de marcadores retéricos tipicos de
uma semantica que busca confirmar o tempo todo adesdo do interlocutor, posto que se
apresenta como uma identidade alternativa aos modelos hegeménicos, especialmente no
que diz respeito a estabelecer um contato emocional como outro (grifados em
vermelho). Percebemos, também, na personagem, falas estereotipicas (grifados em azul)
que sdo enunciadas dentro da comunidade discursiva em que se insere 0s emos. Esse
grupo social ou, nos termos da teoria, 0 mundo ético que esse individuo indicia em sua
vestimenta, seus gestos e sua fala, serve de apoio para construgdo da constituigéo
psicologica da personagem: a afirmagdo de uma identidade ligada tanto as novas
tecnologias quanto a busca por contatos baseados na troca emocional, nas apreciagdes
subjetivas de tudo e de todos.

Na terceira producdo, Marco Luque em Ed o Nerd: meus milhdezinhos, criada
em 2011, como o Emo Eloy, para a campanha, a personagem construida ao longo do
texto — Ed, o Nerd —, conta que no periodo escolar sofreu bullying e que, hoje em dia, é
bem sucedido justamente por ser um “nerd”, um misto de outsider dos padrdes de
sucesso que, no entanto, com inteligéncia acima da média, alcanca status financeiro e,
com isso, passa a ser detentor de um dos maiores valores de nossa sociedade: é rico. A
personagem conta como faturou 20 milhdes e hoje sua vida ¢ “ilimitada” (contra todas
as limitacGes supostamente vividas por um “nerd” prototipico: agora ele tem tudo o que

quer, “quantas vezes desejar e na hora que precisar”):



Fonte: Mega Artigos in: www.megaartigos.com.br/famosos/apresentacoes/marco-luque-em-ed-

0-nerd-meus-milhoezinhos Gltimo acesso 9/10/2013

A construcdo dessa personagem nos evoca tragos corporais de um nerd que usa
roupas engomadinhas, um suéter quadriculado com blusa de manga comprida por
dentro da cal¢a social um tanto curta, com cinto social também; um sapato, gravata,
6culos de grau quadrado; corte de cabelo classico, é curto e penteado, muitas vezes para
o lado; anatomia dos dentes com o uso de aparelho. Os gestos das maos da personagem
indicam ora uma agitacao interna (de guem se sente vingado?), ora uma recordacédo (que
0 incomoda), ora um deboche (de quem se regozija de onde chegou). A personagem nos
diz que os nerds ndo se preocupam com cor de roupas ou coisas da moda; que os nerds
apenas tém interesse por tecnologia, computador, video-game; que o0s nerds estudam e
se preparam, se preocupam com o seu futuro. Trata-se de um nerd estereotipico.

No que diz respeito a dimensdo verbal, segue a mesma semantica, com
enunciados que confirmam a construcéo do estereotipo de um nerd. Como podemos ver

nos fragmentos destacados abaixo:

“Eu nasci nerd.
Eu cresci nerd.
E agora que o mundo inteiro esta em nossas maos, eu quero ser nerd até o meu

upload final... upload final”

Se hoje minha vida é so assim, alegria, |a tras... o Ed verséo 1.0 sofreu muito,
eu lembro, lembro do terceiro B. Porque, meus amigos, amigos (risos) eles vivam

roubando meu suquinho de maca, sabe?!


http://www.megaartigos.com.br/famosos/apresentacoes/marco-luque-em-ed-o-nerd-meus-milhoezinhos
http://www.megaartigos.com.br/famosos/apresentacoes/marco-luque-em-ed-o-nerd-meus-milhoezinhos

“Pega essa, terceiro B, pega essa... bullying me, bullying me, terceiro B

(risos).”

“Eles escondiam meu cubo magico no banheiro das meninas, mas hoje as
coisas mudaram, é... eu posso ter quantos quilos de maca eu quiser, eu compro lotes, eu
compro safras. Carros? Eu tenho a vontade. Hidromassagem...? Até meu vaso sanitario

’

ele esquenta, super gostosinho...’

“Minha vida deu um upgrade (risos) e meu banco evoluiu junto comigo, até

minha conta € ilimitada, é a Iconta Itaud...conhece? You know?! Nao?!(risos)

“FEu posso fazer tudo isso da minha casa com meu pijama de politupileno,
sabe?! Minha pantufa com Wi-fi, sem precisar interagir socialmente com ninguém,

JAs3)

s6 com quem eu quiser... Tipo ruivas! Sei ld.

“so eu sei o quanto fui zuado para conseguir meus milhdezinhos,

milhdezinhos... é, terceiro B...”

“Bom, encerrando a conexao, fechando aplicativos e startando a frase do dia:

‘avida é um, o terceiro b é zero, e 0 Ed € dez.””.

A partir desses fragmentos, a construgdo dessa personagem nos evoca tracos
estereotipicos de um aficcionado por tecnologia, que usa metaforas do universo
tecnoldgico para referir sua vida pessoal (grifados em vermelho). Vemos que na
construcdo cenografica o nerd representa uma pessoa que exerce outras atividades,
provavelmente intelectuais, em seu tempo escolar em detrimento de atividades mais
populares, o que o faz ser bulinado pelos colegas. Ele, na maioria das vezes, ndo
participa das atividades valorizadas pela comunidade de colegas e é isolado; sugere-se
que ele € muito timido, por isso tem dificuldades em interagir. Esse esteredtipo se
confirma tanto pela dimensdo verbal quanto pelas determinacdes fisicas e psiquicas
vinculados ao fiador - um nerd que “venceu na vida”.

Nas trés pecas publicitarias, o efeito de humor s6 ocorre devido ao co-

enunciador determinar em que cena englobante se situa: a cena englobante diz respeito



aos tipos de discursos ligados aos mundos éticos — o do taxista, 0 do emo, o do nerd. E
necessario que o co-enunciador se baseie em situacOes estereotipicas ligadas aos
mundos éticos evocados para que se produza o riso. Se 0 co-enunciador tem em mente
essas situacOes estereotipicas e liga-as a performance das esquetes, 0 riso se produzira
(Cf. MAINGUENEAU, 2006).

E possivel identificar recursos discursivos semelhantes em outros dois videos
selecionados para este comentario final por serem célebres e terem se tornado uma
referéncia: no primeiro caso, de marketing viral; no segundo, das campanhas do Itad
praticamente no mesmo periodo das esquetes publicitarias analisadas. O uso dos
recursos discursivos que seguem praticamente na mesma linha de construcdo e
divulgacdo a das pecas publicitarias descritas acima sdo o famoso video Eduardo e
Monica da empresa de telefonia Vivo (ver em:

www.youtube.com/watch?v=9gr0378vrXA, 9/10/2013 e o video da Palmirinha (ver

em: www.youtube.com/watch?v=Tcpxe-IN5Ys, 9/10/2013 que se apresenta também

como propaganda do Itad. Esses dois videos foram produzidos para consolidar uma
marca despertando a simpatia entre potenciais consumidores, maximizando sua
exposicdo a uma mensagem afetuosa e de proximidade com tipos sociais muito
caracteristicos do periodo técnico-cientifico informacional.

No video da telefonia Vivo, a producdo cenografica gira em torno de uma
musica “Eduardo e Monica”, composta por Renato Russo em 19686 que conta a historia
de amor de dois jovens muito diferentes entre si. A letra da musica é composta de frases
bem-humoradas e humoristicas que descrevem as personagens a0 mesmo tempo em que
mostra a evolucgdo de sua relacdo. Essa musica tocava durante a adolescéncia de muitos
daqueles que sdo adultos hoje, e a Vivo, ao utilizar essa muasica em sua publicidade,
provocou, com alegria, momentos nostalgicos em muitos que viveram a época dessa
musica. Mas, posto que Renato Russo se tornou um icone da musica cult dos anos 1980,
essa musica também tocou a muitos jovens, sobretudo porque se identificaram com o
relacionamento narrado na cancdo: um casal que relne caracteristicas opostas para
enfrentar, junto, os problemas da vida.

A operadora Vivo utilizou-se dessa trilha sonora para divulgar seus servigos de
telefonia. O video, de 4709°, foi lancado no YouTube as vésperas do Dia dos
Namorados, fazendo referéncia a essa data, a toda a ambientacdo tipica do periodo

anterior a “comemoracao dos relacionamentos amorosos”. A repercussdo do video foi


http://www.youtube.com/watch?v=9qr0378vrXA
http://www.youtube.com/watch?v=Tcpxe-lN5Ys

tanta, com 2.395.898 visualizacdes e 2630 comentarios que passou a circular em outras
redes sociais e em muitos blogs e sites.

Quanto ao video da Palmirinha, a produgdo cenogréfica gira em torno de uma
senhorinha bastante conhecida de toda uma comunidade discursiva: trata-se da
cozinheira Palmirinha, que, aqui, como nos programas televisivos que a consagraram,
aparece passando uma receita, s6 que diferente das receitas culinarias habituais: ela
ensina e incentiva, de forma descontraida, como utilizar canais digitais para realizar
transacdes financeiras pela internet e pelo celular. Palmirinha mostra para os clientes e
ndo clientes, evocando a simpatia a conveniéncia e a simplicidade com que se pode
acessar banco por esse.

Assim, observarmos que o efeito de humor gerado a partir da performance das
esquetes apoiadas em estere6tipos é possivel nesse tipo de material discursivo, uma vez
gue 0 mesmo permite, em questdo de formato, uma sucessdo de imagens com impressao
de movimento, animacdo e etc. O mesmo acontece no caso dos outros dois videos
mencionados. Nesse material, notamos o envolvimento de aspectos linguisticos, como a
entonacdo da fala, variacdo da altura utilizada na fala que incide sobre uma palavra ou
oracao, marca ironia e satira; brincadeiras com as palavras e com as falas; variedades
linguisticas - o fato de as personagens falarem com marcadores de comunidades
especificas, ironizando sua distancia de uma fala padrdo ou mesmo da fala culta
frequentemente soa engracado; um certo uso do inglés ironiza a apropriacdo desse
idioma pela via dos dispositivos caracteristicos das novas tecnologias. Esses e outros
aspectos linguisticos contribuem para o motivo de risos (Cf. POSSENT], 2010).

Assim, observamos nas pecas publicitarias em questdo o uso de aspectos
discursivos que caracterizam e identificam, para o co-enunciador, o plano das cenas de
enunciacdo, que convoca, entre outras, uma memoria estereotipica, com base nos
géneros discursivos, produzindo um determinado ethos. Esse ethos produzido, o ethos
em cada uma das esquetes, em geral & caracterizado como jovial, moderno, bem
humorado. A producdo desse ethos recai, indiretamente, sobre a marca Ital, a marca
Itall ndo estd, entdo, identificada com o ethos dessas personagens, mas com a graca das
esquetes em seu conjunto: o Banco Itad esta ligado a circulacdo de pequenas pecas
humoristicas; a simpatia que o riso suscitado por elas provoca se conecta ao produto
Iconta, que ndo € propriamente vendido aqui, mas conectado a toda essa “brincadeira”.
Isso € 0 que provoca o ethos de simpatia: a identidade do Banco ndo esta retratada

nesses tipos sociais, mas na graga que sua aparicdo tem, no riso que provocam. E é ai


http://pt.wikipedia.org/wiki/Altura_(m%C3%BAsica)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Palavra

que o marketing viral funciona: as pessoas assistem, riem, enviam a suas listas de
contato como uma partilha, como um convite para rir junto, como fazem com outros
contetdos ndo publicitarios. O que transforma a imagem atribuida aos produtos e
servigos dos bancos — em geral ruim, objeto de reclamacdes e desconfianca; ambiente
estressante e desagradavel etc. — em um banco tecnologicamente desenvolvido, mas

também divertido e prético.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ao analisarmos o funcionamento da producéo de identidades de uma perspectiva
discursiva nas pec¢as publicitarias que constituem nosso corpus, é possivel notarmos o
uso de recursos humoristicos com alta competéncia conduzindo a transformacédo de uma
identidade corporativa.

De maneira sucinta, € possivel afirmar que o humor presente nas pecas
publicitarias se materializa pela juncdo do verbal com o ndo-verbal, j& que esses
recursos direcionam conjuntamente o sentido par ao fim ultimo de uma publicidade, que
€ marcar uma identidade ao divulgar produtos e servigos do banco Itau. Isso € feito,
nessa campanha, de forma divertida, por meio de esquetes humoristicas, isto &,
buscando apoio em comportamentos socialmente reconheciveis e enunciados
estereotipicos, 0s mundos éticos, isto €, os universos de valores e crengas que sustentam
praticas caracteristicas de certas comunidades discursivas. Assim organizados, 0S
elementos provocam (ou tendem a provocar) a adesdo do interlocutor e favorecem a
circulacdo expressiva de informacdo ao despertar no interlocutor a sensacdo de
proximidade, a simpatia.

Em sintese, essas pecas publicitarias sdo constituidas, no plano das cenas da
enunciacdo, por um conjunto discursivo que atribui uma juncdo do material linguistico
verbal e ndo verbal. Essa jungéo define a construcdo de um ethos discursivo que emerge
das esquetes produzidas para divulgar produtos e servi¢os do Itad, e recai sobre a
identidade corporativa do Banco Itad.

Os recortes e as descrigdes feitas durante a analise tentam mostrar que, para que
a producdo cenogréfica gere o efeito de sentido pretendido na construcdo de uma
publicidade, produzindo um ethos que ganhe adesdo, € necessario que o enunciador

busque um fiador, que se constréi discursivamente apoiado em situagfes e



comportamentos estereotipicos, que implicam certo mundo ético, definido numa dada
conjuntura sécio-historica (MAINGUENEAU, 2006).

Assim, podemos dizer que produzir publicidade por meio de esquetes
humoristicas contribui para que essas pecas publicitarias sejam tomadas como algo
divertido, ou seja, enunciados que podem ser compartilhados de forma prazerosa e nédo
como uma imposi¢do ou assedio comercial. Além disso, podemos dizer que essa forma
de fazer publicidade, com base nas ferramentas midiaticas digitais, como o Youtube,
possibilita praticas bastante distintas da publicidade veiculada em jornais, revistas,
televisdo. Pois 0 YouTube é uma plataforma gratuita, que permite baixar, compartilhar
ou assistir a videos entre pessoas fisicas com interesses comuns. Essas caracteristicas
viabilizam a disseminacdo de informacdo no ambiente online, atingindo um numero
exponencial de pessoas com baixo investimento financeiro, o que caracteriza o
marketing viral.

Averiguar esse conjunto publicitdrio nos permitiu identificar alguns dos
elementos que produzem efeitos de humor nesses materiais discursivos e favorecem a
circulacdo dessas pecas publicitaria. Tudo isso faz parte de um conjunto de dados
comunicacionais constitutivo dos sentidos que se produzem na circulacdo dessas pecas
publicitarias num periodo técnico-cientifico e altamente informacional. Publicidades
como essas sao feitas ndo para vender um produto diretamente, mas para consolidar
uma marca, despertando a simpatia entre potenciais consumidores, maximizando sua
exposicdo com uma mensagem que as pessoas difundem entre seus contatos
espontaneamente.

Por fim, acreditamos que estas consideracfes sobre meios e préaticas de difusdo
discursiva podem contribuir para a compreensdo da complexidade do periodo que

vivemos.

SOBRE O DESEMPENHO ACADEMICO E OUTRAS ATIVIDADES
Durante o segundo semestre de 2012, além das atividades realizadas para o
presente projeto, foram cursadas as disciplinas obrigatérias e Atividade Curricular de

Integracdo Ensino, Pesquisa e Extenséo (ACIEPE) ° para o 5° periodo da graduag&o:

> E uma experiéncia educativa, cultural e cientifica que, articulando o Ensino, a Pesquisa e a Extenséo, e
envolvendo professores, técnicos e alunos da UFSCar, procura viabilizar e estimular o seu relacionamento
com diferentes segmentos da sociedade. Ver em: http://www.ufscar.br/aciepe/



http://www.ufscar.br/aciepe/

- (062766) Laborat.6-Enfase I: Industr.Lingua e Process. Linguas Naturais;
- (062774) Laborat.6- Enfase 11- Textos: Meios e Materiais Instrucionais;

- (062782) Laboratorio 6- Enfase 111- Texto e Discurso;

- (062898) Texto: Producdo e Circulacéo.

- (379999B) ACIEPE: Direitos Humanos pelo Cinema

Como sera possivel observar no Historico de Graduagdo encaminhado a
FAPESP, todas as disciplinas obrigatérias e uma atividade de extensdo foram
devidamente cursadas, com bom aproveitamento.

Devido & concessdio da BOLSA DE ESTAGIO DE PESQUISA NO
EXTERIOR, ndo houve disciplinas cursadas no primeiro semestre do ano letivo de
2013.

No segundo semestre de 2013, além das atividades realizadas para o presente
projeto, estdo sendo cursadas as disciplinas obrigatérias:

- Laboratério 7- Enfase 11- Meios e Materiais Instrucionais de producéo e
difuséo dos textos

- Estagio Curricular 1;

- TCC1.
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(videos indisponiveis)

www.youtube.com/watch?v=a__10BmLIvg&feature=relmfu (Gltimo acesso:
24/09/2012)
www.youtube.com/watch?v=imK4j0VvMIs&feature=relmfu(tltimo acesso:
24/09/2012)

www.youtube.com/watch?v=wh170xZIh6Q (ultimo acesso: 24/09/2012)

VIDEOS CITADOS:
Palmirinha

www.youtube.com/watch?v=Tcpxe-IN5Y's (Gltimo acesso: 9/10/2013)

Eduardo e Mbnica

www.youtube.com/watch?v=9gr0378vrXA (Gltimo acesso: 9/10/2013)

ANEXO TRANSCRICOES

TRANSCRICOES
Transcricao dos mondlogos

Silas Simplesmente
E ai, Galera, fimose?!
Meu nome é Silas simplesmente, eu sou taxista, santista, mas eu ndo sou um taxista

comum ndo, porque eu s levo célebrety. As minhas preferidas sdo essas artistas de


http://pt.wikipedia.org/
http://www.itau.com.br/
http://www.procon.sp.gov.br/
http://www.bcb.gov.br/
http://www.youtube.com/watch?v=a__1OBmLIvg&feature=relmfu
http://www.youtube.com/watch?v=imK4j0VvMIs&feature=relmfu
http://www.youtube.com/watch?v=wh170xZlh6Q
http://www.youtube.com/watch?v=Tcpxe-lN5Ys
http://www.youtube.com/watch?v=9qr0378vrXA

reality show. Saca? Outro dia eu estava levando uma dessas guéra no meu caranga.
Entdo a guéra estava estendidinha no banco de traz, e ela tirou da bolsa dela um desses
startsphones e falou que estava acessando o banco. E eu achei que ela estava acessando
0 banco do meu téxi, que é todo diferenciado com couro de zebra, fica uma pegada
animal e tal e ndo sei o qué. E ela caiu na risadinha — hehehe.

E falou que ndo, falou que estava no Itad, numa tal Iconta, uma conta digital, que se
usasse pelo canal eletronico saia tudo de graca. Mas no vasco mesmo, no vargdo. Pagar
alguma coisa? N&o. No vasco mesmo. Graga, Fia [inaudivel]

Ok, ok Oka.

Explica direitinho essa historia aqui no ouvidinho de Silas Simplesmente. E ela
comecou, ndo tem que pagar tarifa de transferéncia, tarifa dos pacotes dos servicos,
tarifas dos straw balls e que se o Ital aprovar eu posso pegar crédito que é rapidinho.

Ai eu meti o pé no freio...[inaudivel]

Meu quitute de figado... E eu entro na minha conta very muitas vezes e como € que fica
essa situation? E ela respondeu na lata e com aquela vozinha rosquinha: Vocé pode,
Silas, se for pela internet, pelos caixas eletronicos, vocé pode usar “avonts”, meu amor.
Ahh, eu gamei, arriei as 4 rodas, meu cora¢cdo comec¢ou a dar um ziriguidum.... até dei
aquela ajeitada na sobrancelha, joguei meu charme Power pra cima dela e fui partir para
0 abraco, s6 que o problema foi que, quando olhei no retroviser, ela me olhou com
aqueles olhinhos de jaboticaba verde. Ai eu extremessi [inaudivel] Essa corrida vai sair
no esquema lconta, pode descer que a GNT se Vé por ai, nesse mundo virtuoso de Silas
Simplesmente. E ela ficou toda toda, né? E, my friend, ninguém consegue resistir a

Silas Simplesmente, muy! Eu falo linguas!

Emo Eloy: merece um like

Oi, Galeri, eu sou Heroy e antes que vocés digam alguma coisa eu ndo sou Emo, t4?!



Eu sou rashtag psy emo... que é bem diferente. Todo mundo é assim agora, treri tops
com forca total. Falando em TT Brasil, ne?, outro dia eu vi um post no twitter da minha
banda preferida, a banda mais colorida da cidade, falando que agora existe uma conta
digital: a I conta do Itad (S2) cara, pirei...pirei.

N&o é porque eu sou fa 1.0 deles, ndo. E porque, meu, eu curto mesmo ¢ ficar na net,
ficar vendo video de bandas, euchocrides eu choro, eu me emociono, sabe?! E ter uma
conta digital é pra quem sabe que 0 mundo estd mudando. Na minha vida, por exemplo,
é tudo digital, meu relégio, meu celular, a chapinha... do computador, t4?! Na Iconta
vOocé nem vai no banco, vocé faz tudo pelo computador, tablet... nossa! Pensando bem
(risos) isso merece um Like, um coment, um share. Eu posso entrar na net para ver
minha conta quantas vezes eu quiser, também pagar minhas contas, fazer transferéncia,
fazer doc para 0s meus amiguiiinhos, para os meus colegas de fa club, posso ir ao caixa
eletronico tirar dinheiro, porque ficar sem dinheiro vivo na hora que a gente precisa para
comprar 0 ingreeesso doi! DGi que nem botar um piercing, né?! Ndo que eu tenha
botado nada, mas da para imaginar a dor. E que nem aquela masica “All right, ndo vou
mais sofrer, a dor que me faz doer”... né?!

Essa musica merece um like, coment, replay, urt, utt, wordwrite...word write. Mas agora
deixa eu voltar pra net porque nesse tempo todo um monte de gente deve ter me add no

face...s2, s2, beijo

Ed o Nerd: meus milhéezinhos

20 milhoes...Oi, Meu nome é Ed, E-D
Eu nasci nerd.

Eu cresci nerd.



E agora que o mundo inteiro estd em nossas méaos, eu quero ser nerd até o meu upload
final... upload final. (risos)

Se hoje minha vida é s6 assim, alegria, 14 atras... o Ed versdo 1.0 sofreu muito, eu
lembro, lembro do Terceiro B. Por que meus amigos, amigos (risos) eles viviam
roubando meu suquinho de maca, sabe?!

Eles escondiam meu cubo mégico no banheiro das meninas...

Mas hoje as coisas mudaram, é... eu posso ter quantos quilos de macd eu quiser, eu
compro lotes, eu compro safras. Carro?! Eu tenho a vontade. Hidromassagem... até meu
vaso sanitario esquenta, super gostosinho. Gibis, super-herois? Stands!

Hoje eu consigo ter a coisa mais dificil do mundo se eu quiser... Ruivas!... Veridicas!
Tudo isso porque vendi meu site por 20 milhdes... eu disse quanto?! 1 milhdo, 2milhéo,
3milh&o, 4milhdo, 5milhdo? Nao! 20, 20 milhdes!

Pega essa, Terceiro B, pega essa... bullying me, bullying me, Terceiro B (risos).

Minha vida deu um upgrade (risos) e meu banco evoluiu junto comigo, até minha conta
é ilimitada, é a Iconta Itau...conhece? You know?! N&o?!(risos)

Para quem curte um qué eletrébnico ndo tem melhor, sabe? Pela internet, caixa
eletronico, celular, tablet ou atendimento eletronico pelo telefone, eu posso fazer
transferéncia, doc, tirar extratos, sem pagar tarifa nenhuma, tarifa zero. Eu posso fazer
tudo isso da minha casa com meu pijama de politupileno, sabe?! Minha pantufa com wi-
fi ,sem precisar interagir socialmente com ninguém, s6 com quem eu quiser... Tipo
ruivas?! Sei la.

Eu também consigo investir todo meu dinheiro, sabe por qué?! S6 eu sei o quanto fui
zuado para conseguir meus milhdezinhos, milhdezinhos... €, Terceiro B.

Bom, encerrando a conexao, fechando aplicativos e estartando a frase do dia: “a vida é

um, o Terceiro B é zero, e 0 Ed é dez”.



Iconta - a conta que j& nasceu digital, ilimitada e grétis.

(ANEXOS PAINEIS)
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FUNDAMENTO TEORICO : CONCEITO DE ETHOS DISCURSIVO

Ethos efetivo

Ethos pré-discursivo <= == Ethos discursivo

Ethos dito <= == Ethos mostrado

e 4
Esteredtipos ligados aos
mundos éticos

Fonte: Google

Materiais e Métodos

- Fichamentos dos textos reunidos no livro Humor, lingua e discurso,
de Sirio Possenti—base para pensar as relacoes entre ethos
discursivo e humor,

- Estudaremos a teoria das cenas da enunciacao proposta por
Dominique Maingueneau;

- Levantamento de dados para compreender a trajetéria do artista
Marco Luque, o tipo de humor que o consagrou e as relacoes que
se podem estabelecer entre sua producgéo prévia e as encenagoes
das esquetes que elegemos como objeto de analise;

- Estudar essas pegas publicitarias a luz dos estudos discursivos
voltados a comunicagao.

Bibliografia Basica

MAINGUENEAU, Dominique_. “A propésito do ethos”. In MOTTA; SALGADO (orgs.).
Ethos discursivo. Trad. Luciana Salgado. Sao Paulo: Contexto, 2008.

.Discurso Literario. Editora: Contexto: 2006a.

.Cenas da Enunciacao. Editora: Parabola: 2006b.

Andlise de texto da comunicacdo. Editora: Cortez: 2011

“Ethos: ethos e apresentacao de si nos sites de relacionamento”.
In: Maingueneau Doze conceitos em analise do discurso Trad. Luciana Salazar
Salgado. Editora:Parabola, 2010.

."Ethos, cenografia, incorporacao”. In AMOSSY (org.) Imagens de si

no discurso - a constru¢ao do ethos.

(MAINGUENEAU, 2008)

Objetivos

- Estudar a producao de identidades de uma perspectiva
discursiva, observando as relacoes entre ethos discursivo e
humor, consideradas as caracteristicas do marketing viral,
que se apoia em préticas tipicas do ciberespaco;

- Compreender de que modo as redes de memoria
produzem humor em certos materiais discursivos;

- Compreender de que modo esse humor € (til aos
propésitos do marketing viral;

- Observar as estratégias de construcao do ethos discursivo,
considerando a teoria das cenas da enunciagao proposta
por Dominique Maingueneau no quadro da analise do
discurso de tradicao francesa.

Trad. Dilson Ferreira da Cruz, Fabiana Komesu& Sirio Possenti. So Paulo:
Contexto, 2005.

POSSENTI, Sirio. Humor, Lingua e Discurso. Sao Paulo: Contexto 2010.
POSSENTI, Sirio. “Ethos e corporalidade em textos de humor”. In:
MOTTA;SALGADO “(orgs.). Ethos discursivo. Trad. Luciana Salgado. Sao Paulo:
Contexto, 2008.

KRIEG-PLANQUE, Alice. “Poruma andlise discursiva da comunicacao: a
comunicagao como antecipacao de praticas de retomadas e de transformacao
dos enunciados”, in Linguasagem revista eletronica de divulgacao cientifica,
16°. Ed, DL-UFSCar, Séo Carlos.
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CENOGRAFIA, ETHOS E COMUNICAGAO: A CONTEMPORANEIDADE CONSTRUIDA NO
MARKETING VIRAL DO BANCO ITAU

Thayara Patricia Galterio
N° 2012/21741-6 e N° 2012/06864-4
Profa.Dra. Luciana Salazar Salgado

No caso do mundo atual, temos a consciéncia de viver um novo periodo, mas o novo que mais facilmente apreende-se diz
respeito a utilizagdo de formidaveis recursos da técnica e da ciéncia pelas novas formas do grande capital, apoiado por formas
institucionais igualmente novas. Nao se pode dizer que a globalizagédo seja semelhante as ondas anteriores, nem mesmo uma
continuagéo do que havia antes, exatamente porque as condigdes de sua realizagdo mudaram radicalmente. E somente agora

que a humanidade esta podendo contar com essa nova realidade técnica, providenciada pelo que se esta chamando de

técnica informacional. Chegamos a um outro século e o homem, por meio dos avangos da ciéncia, produz um sistema de

técnicas da informagao. Estas passam a exercer um papel de elo entre as demais, unindo-as e assegurando a presenca
planetéria desse novo sistema técnico (Milton Santos, 2011:141).

Objetivos
Estudar o funcionamento do discurso publicitario em termos
de cenas enunciativas que tém objetivos comunicacionais,
nas quais se constréi uma nogédo de contemporaneidade,
buscando adesdo a uma marca.

Compreender de que modo as novas tecnologias sdo
apresentadas como inexoraveis, mas, ao mesmo tempo,
apreciaveis, constituindo uma certa histéria do
comportamento humano, conforme a construgao
cenografica das pegas publicitarias postas em circulagao;

Fonte: Google

Estudar essa circulagdo como parte inextricavel da
s 5 producao de sentidos das referidas pecas publicitarias,
Materiais e Métodos procurando compreender de que modo se institui a

<> Esteredtipos pregnancia necessaria ao sucesso da comunicagéo_ que‘é o
ligadosaos marketing viral.
ceha mundos éticos
englobante

oD

cena
genérica

Fonte: Google

Referéncia
CASTELLS, M. A galéxia da internet — reflexées sobre a internet, os negécios e a sociedade.Trad. Maria Borges. Rio de Janeiro:
Jorge Zahar, 2003.
KRIEG-PLANQUE, Alice. Por uma anélise discursiva da comunicagéo: “a comunicagdo como antecipagéo de praticas de retomadas
e de transformagéo dos enunciados”, in Linguasagemrevista eletrénica de divulgacéao cientifica, 162. Edigdo, DL-UFSCar, Sao Carlos.
MAINGUENEAU,. Dominique.Doze Conceitos em analise do discurso Editora: Parabola: 2010.
SANTOS, Milton. Técnica, Espago, Tempo— globalizagdo e meio técnico-cientifico informacional. 5% ed. Edusp: Sao Paulo, 2008.
. Por uma outra globalizagdo.Editora: Record,2011.
STEVEN. J. Cultura da Interface. Trad. Maria Luisa Borges. Editora: Jorge Zahar, 2001.
WHITROW. G.J. O que é o tempo? Uma visdo classica sobre a natureza do tempo. Trad. Ignez Estrada. Editora: Jorge Zahar, 2005.
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Certificamos que Thayara Patricia Galterio participou como ouvinte do IV Seminario Cenas da Enunciagéo e
do minicurso Andlise de discurso: problematicas contempordneas ministrado pelo Prof. Dr. Dominique
Maingueneau (Université de La Sorbonne — Paris IV), realizados na Universidade Federal de Sdo Carlos entre
os dias 17 e 21 de julho de 2012. O evento foi organizado pelos grupos de estudo FESTA - férmulas e
esteredtipos: teoria e andlise, LEEDIM - laboratério de estudos epistemoldgicos e de discursividades
multimodais, COMUNICA - reflexdes linguisticas sobre comunicacdo e pelo Programa de Pés-Graduagdao em
Linguistica da UFSCar.

Carga horéaria do semindrio: 12 horas
Carga horaria do minicurso: 12 horas
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Coordenador do Evento Coordenadora do Evento
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Certificamos que Thayara Patricia Galterio participou da comissdo organizadora do IV Seminario Cenas da
Enunciagdo, realizado na Universidade Federal de Sdo Carlos nos dias 17 e 18 de julho de 2012. O evento foi
organizado pelos grupos de estudo FESTA - férmulas e estereotipos: teoria e anélise, LEEDIM - laboratério de
estudos epistemoldgicos e de discursividades multimodais, COMUNICA - reflexdes linguisticas sobre
comunicagdo e pelo Programa de Pés Graduagdo em Linguistica da UFSCar.

Carga horéria: 48 horas

Prof. Dr. Roberto Leiser Baronas Profa. Dr2. Luciana Salazar Salgado
Coordenador do Evento Coordenadora do Evento
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE SAO CARLOS Y"
XX Congresso de Iniciacdo Cientifica da UFSCar uF‘:{."’m
8 a 10 de janeiro de 2013

Certificamos que o trabalho

CENOGRAFIA, ETHOS E COMUNICACAO: A CONTEMPORANEIDADE CONSTRUIDA NO
MARKETING VIRAL DO BANCO ITAU

de autoria de
Thayara Patricia Galterio e Luciana Salazar Salgado

foi apresentado no XX Congresso de Iniciacdo Cientifica da UFSCar.
Sédo Carlos, 10 de janeiro de 2013.
essa., {Wm W

Prof.* Dr.* Heloisa Sobreiro Selistre de Araijo Prof.|Dr.'Dr. [Marco Giulietti
Pré-Reitora de Pesquisa Pro-Reitor de Pésduisa Adjunto
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MINISTERIO DA EDUCACAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SAO CARLOS
DEPARTAMENTO DE LETRAS

CERTIFICADO

Jertificamos que Thayara Patricia Galterio apresentou o Painel de Iniciagdo Cientifica ctjo titulo foi Ethos, humor e
wiblicidade: estratégias do discurso ristico na construgdo e difusdo de uma imagem corporativa, por ocasido do
semindrio de Produgdo em Linguistica, promovido pela Coordenago do Bacharelado em Linguistica e pelo Projeto
3ure@u do Texto. :

Séao Carlos, 17 de outubro de 2012.

Prof. Dr. Dirceu Cleber Conde E’

Camicedn arcanizadara Rura@us do Toxta
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Certificamos que THAYARA PATRICIA GALTERIO participou do 60°. Seminario do GEL, realizado
na Faculdade de Filosofia, Letras e Ciéncias Humanas da USP, em S&o Paulo (SP), nos dias 4, 5 e 6
de julho de 2012, com apresentacéo do trabalho abaixo discriminado em Sesséo de Painel.

Autor(es): THAYARA PATRICIA GALTERIO

Titulo do trabalho: ETHOS, HUMOR E PUBLICIDADE: ESTRATéGIAS DISCURSIVAS NA CONSTRUgE0 E DIFUSE0
DE UMA IMAGEM CORPORATIVA”

Carga horaria total do evento: 20 horas

Sé&o Paulo (SP), 6 de julho de 2012.

leda Maria Alves
Presidente do GEL

Para verificar a autenticidade deste certificado, acesse www.gel.org.br/certificado e informe o cédigo: 0710101
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Certificamos que  THAYARA PATRICIA GALTERIO

participou como autor(a) do trabalho CENOGRAFIA, ETHOS E COMUNICAGAO: A CONTEMPORANEIDADE CONSTRUIDA NO
MARKETING VIRAL DO BANCO ITAU

Area do Conhecimento: ~ CIENCIAS HUMANAS E SOCIAIS
Subarea: LETRAS
Categoria: EM ANDAMENTO

no 12° Congresso Nacional de Iniciagéo Cientifica CONIC-SEMESP, realizado nos dias 30 de novembro e 01 de dezembro de 2012,
na Universidade Sao Judas Tadeu - USJT, em Sao Paulo - SP, com carga horaria de duas horas na sessao de apresentagao.

Realizacto ' Agoio

“? ESP mum Mermes‘Fevreir: Figueiredo

Presidente do Semesp
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Certificamos que Thaya
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Produgdo em Linguistica, promovido
com total de 4h (quatro horas).
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icos &ng@ticos de Editoragdio:
ana Salazar Safggaldo, por ocasido do I Seminario de
coordenag@o do Bacharelado em Linguistica e pelo Projeto Bure@u do Texto,

Séo Carlos, 18 de outubro de 2012
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Prof. Dr. Dirceu Cleber Conde
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g\uﬁ'btqﬂlnésquis@' Comunica - reflexées linguigticas sobre comunicago

DiretsrioldosIGrupostdelpesquisalnolBrasil

Grupo de Pesquisa
Comunica - reflexdes linguisticas sobre comunicagao

Identificagao

Dados basicos

Nome do grupo: Comunica - reflexdes linguisticas sobre comunicacao
Status do grupo: =7 SO Emih iy

Ano de formagao: 2012

Data da ultima atualizagdo: 01/09/2012 14:28

Lider(es) do grupo: | ycjana Salazar Salgado -
Area predominante: Linglilstica, Letras e Artes; Lingiiistica
Instituicao: Universidade Federal de Sdo Carlos - UFSCAR

Orgio: Centro de Educagdo e Ciéncias Humanas Unidade: Departamento de Letras
Enderego

Logradoura: Via Washington Lufs, Km. 235

Bairro: Monjolinho CEP: 13565905

Cidade: Sao Carlos UF: SP

Telefone: 33066511 Fax:

Home page: grupodeestudos.comunica@blogspost.com

Repercussées dos trabathos do grupo

Desde 2010, o grupo de estudos redne alunos do bacharelado em Linguistica de modo informal porém sistemético. Parte dos trabalhos coletivos
pode ser apreciada no blog Comunica: http://igrupodeestudoscomunica.blogspot.combr. A partir de 2011, pés-graduandos comegarama
partilhar as leituras coletivas, e alguns graduandos deraminicio a redagéo de projetos de IC e também de TCC, instituindo-se, assim, um férum
permanente de debates sobre seus trabalhos e sobre abordagens tedricas e metodoidgicas de objetos discursivos tipicos do que, com Milton
Santos (1994), podemos chamar de "periodo técnico-cientifico informacional", para uma definigao mais precisa das discursividades
caracteristicas do periodo que vivemos. Tratamos sobretudo de questdes relativas aos meios e materiais de producédo e difusdo dos materiais
linguisticos com fungdes comunicacionais, isto é, dos “fluxos de texto" na organizagZo social. Desse modo, o grupo de linguistas se redine em
torno de materiais que pautam reflexdes sobre a comunicagdo no mundo contemporaneo. Ndo necessariamente textos da area de
comunicagéo, n&o exatamente teorias de um campo especfifico. A anplitude desse territorio parece pertinente na medida em que, estribado nas
questdes fundamentais da linguistica, permite tratar fendmenos de lingua e linguagem na sua relagéo com elementos extralinguisticos,
investigando praticas novas, retomando conhecimentos fundadores, abordando problematicas que se pdem como cruciais nao sé aos
pesquisadores e profissionais da linguagem, como a qualquer cidado que assuma sua condigao de participe na construgéo social e politica
das comunidades em que vive, isto &, sua condigéo irredutivel de interlocutor.

Recursos humanos

Pesquisadores Total: 2

Estudantes Total: 9

Bévirlev Cristina B

dgp.cnpq.br/b ional/detalhegrupo.jsp?gripo=0335801 AKW5SCMY 12
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Técnicos

Linhas de pesquisa

as sobre conunicagio

Relagdes com o setor produtivo

Indicadores de recursos humanos do grupo

Integrantes do grupo
Pesquisador(es)

Estudante(s)

Técnico(s)

Thayara Patricia Galterio

Total: 0

Total: 1

Total: 0

Total




