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Resumo

Neste Trabalho de Conclusdo de Curso, objetivamos compreender com base no quadro
tedrico da Analise do Discurso de orientagdo francesa, como funcionam as estratégias
do discurso humoristico na construgdo e difusdo de uma imagem corporativa, isto é, em
termos discursivos trata-se de estudar um processo de publicizagdo. Para isso,
procuramos tracar um percurso analitico que abarca a producdo de uma identidade
assentada na relacdo entre ethos discursivo e humor, o que implica os modos de
circulacdo e a construcdo de uma cenografia: estudamos de que modo certas pecas
publicitérias caracterizadas como esquetes humoristicas constroem uma identidade para
0 Banco Itau. A fim de divulgar produtos e servigos constroi-se um ethos discursivo que
emerge de esquetes encenadas pelo comediante Marco Luque. Com isso, por meio do
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 “colabora¢do” 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: Analise do Discurso, publicidade, redes sociais, cenografia e modos

de circulacéo



Abstract

In this Coursework, we aim to understand based on the framework theoretical French
Discourse Analysis, how the strategies of the humorous discourse works in the
construction and dissemination of a corporate image, that is in discursive terms it is a
process of studying publicity. Looking for an analytical path that includes the
production of a identity based on the relationship between discursive ethos and humor,
which implies modes of circulation and building of a scenography: studied so that
certain advertisements characterized as humor sketch build an identity for Itad Bank. In
order to market products and services, building a discursive ethos that come out starring
by comedian Marco Luqgue. Thus, through the virtual environment, explores the social
networks, disseminating these adds on Youtube video sharing platform, getting
exponential effect of the dissemination at low cost, because it counts as “collaboration”
caused for the accession of the interlocutors, in this case achieved by empathy based on
the humor, which makes the video cirlculate as sharing something fun. Possibly,

therefore, changing a negative image usually attributed to banks.

Keywords: Discourse Analysis, Publicity, social network, scenography, modes of

circulation
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Introducao

A articulacdo de nossa realidade tecnoldgica a cultura e a histéria parte
primeiramente de aspectos relativos as imensas transformacdes que caracterizam o
mundo contemporaneo. Dentre elas, o modo como a tecnologia transforma a
organizacdo social ao favorecer a multiplicacdo de meios de comunicacao, notadamente
as redes sociais, como Facebook, Twitter, Youtube, entre outras, e também
aparelhagens, como computadores, softwares e dispositivos derivados, como iPad,
iPhones, etc. Todos constituidos de tecnologia, que promovem modos de criar e
comunicar gque interferem diretamente na vida cotidiana, operando na escala individual
a constituicdo de nds de uma rede de escalas sociais variadas. Aqui, com base no quadro
teorico da andlise do discurso francesa, fundamentalmente em seus desdobramentos de
base enunciativa, consideramos que essas escalas sociais se organizam como

comunidades discursivas:

Os modos de organizacdo dos homens e de seus discursos séo
indissociaveis; as doutrinas sao inseparaveis das instituicdes que as
fazem emergir e que as mantém. (...) Pode-se estender essa noc¢éo a
toda comunidade de fala restrita, organizada em torno da producdo de
discursos, qualquer que seja sua natureza: jornalistica, cientifica etc.
(CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2008:108).

A explosdo dos meios de comunicacdo no século XX, da qual decorrem
transformacdes dos modos de se comunicar, de certo modo, remodela a organizacédo
social com base na légica da Internet, que institui o ciberespaco: uma nova relagéo
espaco-temporal se impde, assentada na simultaneidade e na ndo contiguidade (Cf.
COELHO 2010 e SALGADO; ANTAS JUNIOR, 2011). Nesse sentido, refletimos

sobre o funcionamento dos meios de comunicacdo como as redes sociais — Twitter,
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Facebook e, marcadamente, o YouTube, e também dispositivos como TV, aparelhos de
celular, iPhones etc., desempenham o papel de articuladores de interlocucéo, isto €, de
que modo instituem um espaco de circulacdo de informagdes e conhecimentos, produtos
e servicos dos mais diversos tipos — conteudos sociais, cientificos, liricos etc. —, sendo
os interlocutores institui¢fes, grupos sociais diversos e individuos.

Neste Trabalho de Conclusdo de Curso®, analisamos pecas de comunicacéo que
visam estabelecer uma marca comercial atraindo interlocutores — que, neste caso, séo
potenciais consumidores —, diversificando as estratégias comunicacionais em cada um
dos dispositivos mencionados e entre eles. Temos como base justamente isso: a
publicidade entendida em seu processo de levar ao publico uma mensagem fortemente
baseada numa imagem, isto €, o processo de publicizacdo (Cf. Krieg-Planque, 2010).

O objetivo € refletir sobre as estratégias do discurso humoristico na construgéo e
difusdo de uma imagem “divertida” e “contemporanea” para 0 Banco Itad, observaveis
em pegas publicitérias disponibilizadas na plataforma de partilha de video YouTube, nas
quais o humorista Marco Luque encarna “tipos sociais” que tém ou desejariam ter conta
no referido Banco por causa das vantagens ligadas as operacdes feitas pela internet.
Nosso corpus relne trés breves esquetes humoristicas, nas quais o conhecido
comediante encena Marco Luque em Ed o Nerd: meus milhdezinhos, Marco Luque em

Emo Eloy: merece um likee Marco Luque em Silas Simplesmente: a corrida das

! Este Trabalho se inscreve nas discussdes do Grupo de Pesquisa Comunica - inscrigdes linguisticas na
comunicagdo, cujo propdsito é “ler textos que pautam reflexdes sobre a comunicagdo no mundo
contemporaneo. Ndo necessariamente textos de comunicacdo, ndo exatamente teorias de um campo
especifico. A amplitude desse territério parece pertinente na medida em que, estribado nas questdes
fundamentais da linguistica, permite tratar fenébmenos de lingua e linguagem na sua relagdo com
elementos extralinguisticos, investigando praticas novas, retomando conhecimentos fundadores,
abordando problemdticas que se pdem como cruciais ndo sé aos pesquisadores e profissionais da
linguagem, como a qualquer cidaddo que assuma sua condi¢do de participe na construcdo social e
politica das comunidades em que vive, isto é, sua condicdo irredutivel de interlocutor.” (Cf.
(grupodeestudoscomunica. blogspot.com, DL/UFSCar/ CNPQ, 22/06/2014).
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modelets, que contam historias convocando tipos sociais por meio de recursos
discursivos.

Consideramos essas estratégias publicitarias como caracteristicas de um campo
em que a criagdo de imagens é a razdo de ser do que se comunica. Acreditamos 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.
Para isso, dispomos das novas plataformas de circulagéo de textos, que intensificam a
difusdo publica de imagens: como a troca de e-mails ou mensagens 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 ser os mais
variados: repertorios humoristicos, liricos, religiosos, politicos, cinematogréficos,
conforme os valores de uma dada comunidade discursiva em fungéo da circulacdo dos
tipos de produtos e servigos nessa comunidade.

Dessa forma, verificamos como se produzem identidades na relagdo entre ethos
discursivo e humor, procurando compreender de que modo as redes de memoria
produzem humor em certos materiais discursivos, bem como 0 modo como esse humor
é atil aos propositos do marketing viral. Em vista disso, mobilizamos a nogdo de cenas
da enunciacao (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 materializacdo textual dos discursos) em conjungdo com o
conceito de ethos discursivo, propostas tedricas de Dominique Maingueneau, as quais
conjugaremos os estudos da relacdo ethos e humor desenvolvidos por Sirio Possenti.
Isto significa dizer que trabalharemos no quadro da analise do discurso de tradicéo

francesa, em seus desdobramentos teodricos de base enunciativa.
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Para tanto organizamos 3 (trés) capitulos e subcapitulos estruturados, sendo que
ao final, apresentamos nossas consideracGes sobre a teoria aplicada a vivéncias
profissionais.

Capitulo 1: Percurso Teorico- Metodoldgico

1.1 Ethos Discursivo

1.2 Articulacéo tedrica: Ethos Discursivo e Cenas de Enunciacéo
1.2.1 Diagrama teérico

Capitulo 2: Nocéo de Contemporaneidade

Capitulo 3: Analise das Situa¢fes Comunicacionais

3.1 YouTube: Plataforma de Circulagéo

3.2. Indicios de como se constroi uma boa imagem para o Banco Ital
3.3. Reclamacgdes: a ma imagem do Banco Itad

3.4. Andlise descritiva das pecas publicitarias

Consideracdes finais: Quando o empirico vem a tona, o que acontece?
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Capitulo 1

Percurso Tedrico- Metodoldgico

As pesquisas propostas pelo linguista Dominique Maingueneau concentram-se
na Linguistica Enunciativa e Analise do Discurso de orientacdo francesa. A partir desta
perspectiva e com base na leitura do livro Génese dos Discursos, conduzimos nossas
reflexdes, apontando sucintamente:

A nocdo de discurso é empregada com acepcdes muito diferentes,
desde as mais restritivas até as mais abrangentes. O mesmo ocorre
com a expressdo correlata “analise do discurso”. Em uma primeira
aproximagdo, na perspectiva da “escola francesa de andlise do
discurso”, entenderemos por “discurso” uma dispersdo de textos, cujo
modo de inscricdo histdrica permite definir como um espaco de
regularidades enunciativas. Pode-se também remeter a formulagdo de
M. Foucault: “Um conjunto de regras anOnimas, historicas, sempre
determinadas no tempo e no espaco, que definiram, em dada época, e
para uma area social, econdmica, geografica ou linguistica dada, as
condi¢des de exercicio da fungdo enunciativa” (MAINGUENEAU,
2008b:15).

A partir dos desdobramentos teéricos propostos por Maingueneau, entendemos o
estudo do discurso como um campo de confluéncia de preocupac@es linguisticas e
comunicacionais especializado em analisar construcfes ideoldgicas constitutivas da
atividade discursiva, nas quais 0s textos sdo vistos como linearizagdo de discursos.
Situamo-nos, entdo, num ponto de articulacdo entre a organizacao linguistica e o lugar
social de sua producdo que, por definicdo, é historicamente constituido. Desse modo,
baseamo-nos no autor, para quem “as unidades do discurso constituem, com efeito,
sistemas, sistemas significantes, enunciados, e, nesse sentido, ttm a ver com uma
semidtica textual; mas eles também tém a ver com a historia que fornece a razédo para as
estruturas de sentido que elas manifestam” (MAINGUENAU, 2008b: 16).

Com isso, delimitamos um espaco de articulagdo entre a organizacao linguistica
e 0 lugar social de sua producdo com o propoésito de analisar textos da midia

considerando o0s aspectos ideoldgicos que 0s engendram. Maingueneau, em suas
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pesquisas, pressupde “o principio da inseparabilidade entre o texto e o quadro social de
sua producao e circulagdo” (2008a: 7), sustenta uma posicao:

De nossa parte, nds nos situaremos no lugar em que vém se articular
um funcionamento discursivo e sua inscrigdo histérica, procurando
pensar as condigdes de uma “enunciabilidade” passivel de ser
historicamente circunscrita. (2008b: 17).

Segundo suas formulagdes no livro Génese dos Discursos, propde uma analise
do discurso que se caracteriza pelo principio da seméntica global, isto é, pelo
entendimento de que um discurso pode ser apreendido em seus diversos “planos”, sem
que se postule um fundo e uma superficie ou partes, antes, trata-se de observar que
todas as dimens@es analisaveis de uma textualizacdo estdo implicadas e constituem uma
totalidade de sentidos: “os proprios géneros textuais e suas formas de coesdo sdo
‘determinadas’ pela semantica de uma formagdo discursiva” (POSSENTI apud
MAINGUENEAU, 2008b: 8), em que:

certas caracteristicas desse modo de fazer anélise do discurso colocam
sua proposta em um lugar especifico nesse campo. Merece destaque 0
tratamento do discurso a partir de uma semantica global. Ela explica
as préaticas dos adeptos de um discurso, seu ethos, a organizacdo das
comunidades discursivas, além disso, permite compreender praticas
intersemidticas (...) (2008b:9).

Compreendemos que certas caracteristicas desse modo de fazer analise, no caso
deste Trabalho de Conclusdo de Curso, estdo focalizadas estratégias publicitarias como
caracteristicas de um campo em que a criacdo de imagens € a razdo de ser do que se
comunica. Trata-se de estratégias organizadas para provocar, de algum modo, a adesdo
do interlocutor sem que isso passe pelos argumentos racionais de um consumo
consciente. Na publicidade, importa ganhar simpatia, influenciar comportamentos,
estabelecer identidades que serdo lembradas com boa vontade. Os recursos explorados
em busca dessa adesdo podem advir de repertorios humoristicos, liricos, religiosos,

politicos, cinematogréaficos, conforme os valores de uma dada comunidade discursiva e
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conforme as fungdes dos produtos e servigos nessa comunidade. Em termos discursivos,
seguindo o0 que Maingueneau nos propde, trata-se de entender essas estratégias como
constitutivas dos processos de publicizagcdo e, portanto, como constitutivas de um
conjunto de praticas suportadas por certos valores. Trata-se de uma semantica global:

Maingueneau (1984) propde que os discursos sejam regidos por uma
semantica global, que ndo sé explica uma competéncia discursiva e
interdiscursiva, como confere aos discursos um conjunto de outros
tragos que os caracterizam (para além de seu, digamos, contetido) e 0s
distinguem de outros. Para ele, “um procedimento que se funda sobre
uma semantica ‘global’ ndo apreende o discurso privilegiando tal ou
tal de seus ‘planos’, mas integrando-0s a todos, tanto na ordem do
enunciado quanto na da enunciagdo” (POSSENTI, 2011:149).

Assim também “a semantica global comanda, por exemplo, a intertextualidade
interna e externa de cada formacéo discursiva (FD), vale dizer, definem quais sdo 0s
textos citados ou citaveis. (...) Além disso, os mesmos tracos comandam, em cada FD,
um modo de coesdo dos textos, a predilecdo por certos géneros (MAINGUENEAU
apud POSSENTI 2011:149). Uma vez que apresenta que “a semantica global de um
discurso também define um ethos caracteristico (doce, duro, irbnico..) e, em
decorréncia, em boa medida, seu léxico, que, por sua vez, € um dos elementos que dao
concretude ao ethos” (MAINGUENEAU apud POSSENTI, 2011:150).
Compreendemos a teoria da semantica global proposta por Maingueneau baseada no
primado do interdiscurso:

Incitar a construir um sistema no qual a defini¢do da rede semantica
gue circunscreve a especificidade de um discurso coincide com a
definicdo das relacbes desse discurso com seu Outro
(MAINGEUENEAU, 2008b: 35).

Notadamente no caso da discursivizacdo desdobrada nas trés esquetes que
constituem nosso corpus, sdo explorados recursos humoristicos para adesdo do
interlocutor. Cabe a nosso interesse a definicdo desse recurso, a constru¢do dos tipos
sociais que encarnam essas discursivizagdes, o modo de fazer humor, bem como o

modo de fazer circular esse humor. A divulgacdo do Banco Ital e de seus servigos por
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meio dessas estratégias humoristicas tipicas do ambiente virtual parece operar uma
transformacdo na imagem habitualmente atribuida a um banco, e isso afeta, em certa
medida, todos os que se relacionam com institui¢des financeiras. Ou seja, essas esquetes
humoristicas constroem uma transformacdo ética = do ethos atribuida a imagem do
banco. Partindo dessa hipotese, analisamos as esquetes em termos de um ethos que
emerge de uma dada cenografia discursiva, construida com base num quadro cénico
estabelecido numa dada comunidade discursiva.

Observa-se que essas pecas publicitarias se constituem de forma inusitada: néo
apresentam personagens tipicamente “vencedoras” como costuma ser na publicidade em
geral, marcadamente na de institui¢cdes financeiras; o que nos leva a pensar sobre como
se constituem essas personagens e de que forma circulam essas pecas, considerando
também que é um humorista famoso, bastante ligado ao teatro e a televisdo, que produz
tais esquetes com fins comerciais. Entendemos essa producdo de identidades nos
detendo nas estratégias de construcdo do ethos discursivo, considerando a teoria das
cenas da enunciacao, no &mbito do quadro teérico proposto por Maingueneau, em que
“um texto ndo € um conjunto de signos inertes, mas o rastro deixado por um discurso
em que a fala é encenada” (2011c: 85).

A “cena de enunciagdo” associa trés cenas de fala: a cena englobante, a cena
genérica e a cenografia, dentre as quais as duas primeiras estdo necessariamente
presentes, condicionadas pela organizacao historica que distribui socialmente os textos,
portanto as discursivizagcbes. No que correspondem as duas primeiras cenas citadas,
basicamente, definem o chamado quadro cénico do texto, previamente dado pelas
praticas sociais sistematizadas. E a cenografia de certo modo delas deriva e se constroi

no texto ou, mais propriamente, na textualizacdo. (Cf. Maingueneau 2008a e 2012).

17



A cena englobante diz respeito ao ambito tematico (e as praticas sociais que 0
caracterizam) em que ocorre a textualizagdo, mais especificamente ao tipo de discurso:

A cena englobante é aquela que corresponde ao tipo de discurso, a seu
estatuto pragmatico. Quando recebemos um folheto na rua, devemos
ser capazes de determinar a que tipo de discurso ele pertence:
religioso, politico, publicitéario etc., ou seja, devemos ser capazes de
determinar em que cena englobante devemos nos colocar para
interpreta-lo, para saber de que modo ele interpela seu leitor.
Caracterizacdo minima, é verdade, mas que nada tem de intemporal:
ela define o estatuto dos parceiros e certo quadro espaco-temporal.
(MAINGUENEAU, 2008:116).

Assim, a cena englobante remete ao que chamamos correntemente de “tipo de
discurso” e, no caso das pegas publicitarias em tela, trata-se do discurso publicitario em
confluéncia com o discurso humoristico. O primeiro “tipo de discurso” correspondente
ao que envolve toda uma peca publicitaria, cujas praticas profissionais envolvem a
difusdo puablica de ideias, isto &, em especial atividades como planejamento, criacéo,
producdo e veiculacdo de pecas publicitarias associadas a empresas, produtos ou
servicos, especificamente na propaganda comercial, como é o caso aqui. E um processo
que leva a publico uma mensagem fortemente baseada numa imagem, isto €, um
processo de publicizacdo. Como ja dito, na publicidade sdo utilizadas estratégias
comunicacionais do mais variados possiveis, para provocar, de algum modo, a adesdo
do interlocutor sem que isso passe pelos argumentos racionais de um consumo
consciente. O que vale mesmo € ganhar simpatia, influenciar comportamentos,
estabelecer identidades que serdo lembradas com boa vontade.

O segundo “tipo de discurso” corresponde ao que conhecemos por discurso
humoristico. Trata-se de uma forma de arte e pensamento, que acompanha uma
tendéncia sociocultural. O humor é hoje, e especificamente, no caso das publicidades,
uma das principais ferramentas utilizadas para atrair a atencdo das pessoas e motiva-las

ao contato com uma mensagem. E muito utilizado pela criacdo publicitaria como
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recurso persuasivo na medida em que provoca uma sensagéo que alivia todo sentido de
“tédio” e de “tragico” da vida. O estudo sobre 0s efeitos de humor, segundo Possenti,
aborda em boa parte a relagdo entre a interpretacdo de textos humoristicos e os efeitos
de riso como dependentes de alguns fatores de ordem discursiva:

Talvez se possa dizer que certos ingredientes dos “textos”
humoristicos, pelas relagbes peculiares que mantém com Vvarias
questdes de ordem propriamente linguistica, em primeiro lugar, mas
também pragmaticas, textuais, discursivas, cognitivas e histdricas, tém
chamado a aten¢do dos estudiosos para os diversos géneros do campo.
(2010: 27).

Vemos que “os ‘textos’ humoristicos, embora, evidentemente, ndo sejam sempre
‘referenciais’, guardam algum tipo de rela¢do (a ser explicitada, j4 que humor nio ¢
Sociologia nem Historia) com os diversos tipos de acontecimento” (2010:27).
Eventualmente e raramente, os tipos de acontecimentos tém como pano de fundo
acontecimentos menos instantaneos, como, por exemplo, uma campanha eleitoral (Cf.
Sirio Possenti, 2010). Assim, 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 memodria,
ndo relacionadas a acontecimentos de curta duragdo” (2010:28).

O efeito de humor decorre de tracos identificaveis num texto sempre inscritos
em conjunturas historicas, ou seja, para entender uma piada ou outros tipos de textos
humoristicos, € necessario gque o interlocutor detenha conhecimentos prévios e, também,
uma competéncia linguistica de reconhecimento desses tracos. Vale dizer, ainda, que,
para entender como funcionam os efeitos de humor:

Talvez haja dois temas basicos que as piadas exploram em relacdo as
linguas: certos aspectos estruturais (muitas consoantes juntas,
palavras muito longas, dificuldade de aprendizado ou de elocucéo) e
uma suposta uniformidade no dominio do significante, de maneira que
a mesma sequéncia de sons teria sempre o mesmo sentido. Talvez haja
um terceiro tema, parcialmente independente (ora mais associado as
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questdes estruturais, ora ao dominio do significante), que considera a
escrita a partir de um critério de certa forma etnocéntrica.
(POSSENTI, 2010:52).

Tem-se, assim, que

“as causas do riso podem ser reduzidas a trés: o rebaixamento, fisico
ou moral, posto em relevo pela cléssica teoria de Aristoteles (s/d); a
economia psiquica, sempre acompanhada de alguma liberacdo do
recalcado, tese central de Freud (1969[1905]); e a boa técnica, a forma
surpreendente, tese que também estd no centro da teoria freudiana,
mas que ¢ posta em relevo por Hobbes, segundo Skinner (2002)”
(POSSENTI, 2010:51).

Em consideracdo a isso, supostamente, temos no minimo dois elementos
funcionando juntos em textos que provocam risos, de forma que o efeito de humor é,
entdo, sobredeterminado. Em alguns casos, tal como personagens de textos humoristicos
que convocam politicos, cbnjugues, advogados, entre outros, € evidente que o
rebaixamento é traco essencial. Mas vale atentar-se que apenas 0 mero rebaixamento
ndo é suficiente para gerar humor (Cf. POSSENTI, 2010:51et passim):

Para gue o riso ocorra, é necessario que seja apresentado por meio de
uma forma engenhosa, que, em geral de modo indireto, permite a
apreensdo de um sentido que a sociedade controla, relegando-o a
situacdes privadas de interlocucdo ou, se publicas, circunscritas a
espacos destinados a isso, como teatros e casas de show, horérios
especificos de radios e de TV etc. (POSSENTI, 2010:51).

Formulam-se redes de memoria que produzem o efeito de humor a partir,
também, da associacdo entre humor e identidade, sobre isso, Possenti faz a hipotese de
que tal identidade esteja sempre representada nas piadas através de estere6tipos®. Um
estereotipo € o resultado de uma identificacdo preconcebida de determinada pessoa, uma
identidade construida pelo outro, embora nem sempre negativa. Por exemplo, o objeto
de nosso estudo: as esquetes. Tem-se apresentacdo do estereotipo de um taxista em Silas
Simplemente, um nerd em Ed o Nerd e de um emo em Emo Eloy. Essas personagens néo

sdo tipos vitoriosos ou tipicamente identificados com valores positivos, produtivos ou

2 Nocédo de esteredtipo estabilizada nos estudos do discurso conforme Ruth Amossi.
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de sucesso, mas é justamente seu carater gauche® que provoca o riso e a simpatia — e
esta recai, indiretamente, sobre a marca Itad; a marca Ital ndo estd, entdo, identificada
com o ethos dessas personagens, mas com a graga das esquetes.

Dessa perspectiva, 0 humor é usado nas pecas publicitdrias como modo
persuasivo, se considerarmos o riso e a descontracdo como mecanismos de promogao da
adesdo dos interlocutores. Trata-se de pensar na relacdo do que se diz com o modo
como se diz, portanto de pensar nesses recursos discursivamente, considerando os polos
de emisséo e de recepcao e a intrincada rede de circulagdo que os institui. O que nos faz
pensar em um tom, que se “apoia sobre uma dupla figura do enunciador, a de um
carater e a de uma corporalidade, estreitamente associados” (MAINGUENEAU,
2008b:92).

Enfim, pensamos as esquetes em termos de um ethos que emerge de uma dada
cenografia, construida, como diziamos, com base num quadro cénico estabelecido numa
dada comunidade discursiva. Em todo caso, a cena engloblante ndo é suficiente para
especificar as atividades discursivas, nas quais se encontram engajados os interlocutores
(coenunciadores, nessa perspectiva tedrica), pois um coenunciador, além de estar
tratando de um “tipo de discurso”, também se confronta com géneros de discurso
particulares, que definem vérias cenas genéricas:

O 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. Cada género ou
subgénero de discurso define o papel de seus participantes: num
panfleto eleitoral, teremos um “candidato” dirigindo-se a “eleitores”,
num curso, teremos um professor dirigindo-se a alunos etc.
(MAINGUENEAU, 2008a: 116).

*Ver Carlos Drummond de Andrade, Poema das Sete Faces: “A palavra gauche, de origem francesa,
corresponde a "esquerdo" em nosso idioma. Em sentido figurado, o termo pode significar "acanhado",
“inepto". Qualifica o ser as avessas, o "torto", aquele que estd a margem da realidade circundante e que
com ela n3o consegue se comunicar”. Fonte: www.culturabrasil.pro.br/cda.htm, 26/06/2014.
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Portanto, em nosso estudo, podemos considerar que a cena genérica que se
impde esta entre géneros do discurso publicitario — é uma pecga publicitéria que faz
propaganda de um banco — e também entre géneros do discurso humoristico — é uma
esquete que provoca riso. Assim, consideramos que é na confluéncia das possibilidades
genéricas de um e outro campo que a cena genérica estudada se delineia: sdo esquetes
produzidas para o marketing viral de um banco.

O quadro cénico possibilita a composi¢do cenogréfica, conforme Maingueneau
apresenta:

Em uma cenografia, associam-se uma figura de enunciador e uma
figura correlata de coenunciadores. Esses dois lugares supBem

igualmente uma cronografia (um momento) e uma topografia (um
lugar), das quais pretende originar-se o discurso (2008a: 117).

A cenografia é uma espécie de efeito possivel do quadro cénico e, a0 mesmo
tempo, uma confirmacdo dele. Construida ao longo da textualizacdo e ndo previamente
a ela, como ¢ o caso do quadro cénico, a cenografia tem a ver com o jogo de “escolhas”
possiveis no quadro das injuncdes dadas pela conjugacdo da cena englobante com a

cena genérica. Considera-se que,

(...) para desempenhar plenamente seu papel, a cenografia ndo deve,
portanto, ser um simples quadro, um elemento de decoragdo, como se
0 discurso viesse ocupar o interior de um espago ja construido e
independente desse discurso: a enunciagdo, ao se desenvolver,
esforca-se por instituir progressivamente seu proprio dispositivo de
fala. Ela implica, desse modo, um processo de enlagamento
paradoxal. Desde sua emergéncia, a palavra supde certa situacdo de
enunciacao, a qual, com efeito, é validada progressivamente por meio
dessa mesma enunciagdo” (2008a: 118).

Prosseguindo, o autor formula que a cenografia é:

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 histdria, para denunciar uma
injustica etc. Quanto mais 0 coenunciador 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).
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Com base nisso, consideramos que o0 ethos discursivo estd diretamente ligado a
cenografia que se constroi conforme o quadro cé€nico: “a nogdo de ethos se desenvolveu
de forma articulada a de cena de enunciacdo. Se cada tipo de discurso comporta uma
distribuicdo preestabelecida de papéis, o locutor pode escolher mais ou menos
liviemente sua cenografia. [...]” E nesse contexto que a noc¢do de ethos adquire para

Maingueneau, toda sua importancia. (AMOSSY, 2005:16).
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1.1 Ethos Discursivo

As discussdes a proposito do ethos reapareceram no inicio dos anos 1980, e se
deram fundamentalmente por meio das problematicas relativas aos discursos. Quanto ao
interesse por parte da retdrica, € bem mais antigo (se renovou em 1958, quando
surgiram as obras fundadoras de Ch.Perelman e de S. Toulmin). No que diz respeito ao
contexto francés, pode-se dizer que se comecou a explorar a no¢do de ethos em 1984,
em termos pragmaticos e discursivos: Oswald Ducrot, que “integrou o ethos a uma
conceituacdo enunciativa (1984:201)” e mesmo para Dominique Maingueneau, que
propbs uma teoria dentro do quadro da analise do discurso:

(...) o crescente interesse pelo ethos esta ligado a uma evolugao das
condi¢cbes do exercicio da palavra publicamente proferida,
particularmente com a pressdo das midias audiovisuais e da
publicidade. O foco de interesse dos analistas da comunicacdo se
deslocou, das doutrinas e dos aparelhos aos quais relacionavam uma
“apresentacdo de si”, para o “look”. E essa evolugdo seguiu pari
passu 0 enraizamento de todo processo de persuasdo numa certa
determinagdo do corpo em movimento, o que fica especialmente
claro no dominio da publicidade, em que passamos do mundo da
“propaganda” ao da “publicidade”: a propaganda desenvolvia
argumento para valorizar o produto, a publicidade pde em primeiro
plano o corpo imaginario da marca que supostamente esta na origem
do enunciado publicitario. (MAINGUENEAU, 2011: 11).

Nesses termos, Maingueneau propde a nocao de ethos discursivo. Esta trabalha
sobre géneros que podem ser considerados instituidos, conforme classificacdo do autor,
por oposicdo aos géneros conversacionais (Cf. 2008a: 64 et passim). Isto €, cenas
genéricas em que ha ocupacdo de papéis preestabelecidos e que seguem um
desenvolvimento da organizacdo textual. O autor apresenta a nocao de ethos apontando
o lago crucial que mantém com a reflexividade enunciativa, o que permite, entéo,
articular corpo e discurso, o que difere da articulagdo entre o oral e o escrito, posto pela

Retérica:
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Enquanto a retorica ligou estreitamente o ethos a oralidade, em vez de
reservd-lo a elogliéncia judiciaria ou mesmo a oralidade, pode-se
propor que qualquer texto escrito, mesmo se ele o nega, tem uma
“vocalidade” especifica que permite relaciona-la a uma caracterizacdo
do corpo do enunciador (...), a um “fiador” que, por meio do seu
“tom”, atesta o que é dito (MAINGUENEAU, 2008a: 64).

A concepc¢do de ethos proposta por Maingueneau se inscreve num quadro da
analise do discurso que difere do quadro proposto na retdrica antiga. Essa nogdo de
ethos permite refletir sobre o processo mais geral de adesdo dos sujeitos a um certo
discurso, quando se trata de discurso como a publicidade, a politica, a filosofia etc.
Assim, para estudar como o ethos discursivo emerge da cenografia, trabalhamos na
analise do discurso publicitario que, no caso de nosso corpus, assume a cena genérica
de pecas publicitarias caracterizadas como esquetes humoristicas encenadas pelo
conhecido comediante Marco Luque, que encarna tipos sociais contando pequenas
historias de vida.

O diagrama abaixo proposto por Dominique Maingueneau (2008) fundamenta a
noc¢ado de ethos discursivo aqui desenvolvida:

Figura |

Ethos efetivo

Ethos pré-discursivo == == Ethos discursivo

Ethos dita == == Ethos mostrado

L/

—

Esteredtipos ligados aos
mundos éticos

25



O ethos de um discurso resulta de uma interacdo de diversos fatores: ethos pré-
discursivo (que sdo representacOes prévias do ethos do locutor, pautadas pelo lugar
discursivo de fala previsto e também pelo que se sabe daquele que ocupard esse lugar),
ethos discursivo, que comporta o ethos mostrado (que se d& a ver no modo como diz 0
que diz) e também de fragmentos do texto em que o enunciador evoca sua propria
enunciacdo, ou seja, um ethos dito; sendo, o ethos efetivo o que resulta da interagéo
dessas diversas instancias:

na elaboracdo do ethos, interagem fendmenos de ordens muito
diversas: os indices sobre os quais se apoia o intérprete vao desde a
escolha do registro da lingua e das palavras até o planejamento
textual, passando pelo ritmo e a modulagdo... O ethos se elabora,
assim, por meio de uma percepcdo complexa, mobilizadora da
afetividade do intérprete, que tira suas informacdes do material
linguistico e do ambiente [..] o ethos, por natureza, é um
comportamento que, como tal, articula verbal e ndo verbal,
provocando nos destinatarios efeitos multissensoriais
(MAINGUENEAU, 2011: 16).

Devido ao ethos estar crucialmente ligado ao ato de enunciacdo, ndo podemos
desconsiderar também que o publico constroi representacGes do ethos do enunciador
antes mesmo que ele se pronuncie. Deste modo, dada uma situacdo de comunicacdo, ha
sempre presenca de elementos contingentes em relacdo, que podem ou nédo fazer parte
do discurso, mas que influenciam a construcdo do ethos pelo destinatario (Cf.
MAINGUENEAU, 2008: 15):

Todo texto escrito, mesmo que o negue, tem uma “vocalidade” que
pode ser manifestar numa multiciplidade de “tons”, estando eles, por
sua vez, associados a uma caracteriza¢do do corpo do enunciador (e,
bem entendido, mdo do corpo do locutor extradiscursivo), a um
“fiador”, construido pelo destinatério a partir de indices liberados na
enunciagdo. O termo “tom” tem a vantagem de valer tanto para o
escrito como para o oral. (MAINGUENEAU, 2011: 18).

A identificacdo a uma personagem fiadora, garantidora da cena de fala, implica
um mundo ético do qual o fiador faz parte e ao qual ele da acesso: “O mundo ético,

ativado por meio da leitura, € um estere6tipo cultural que subsume determinados
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nimero de situagdes estereotipicas associadas a comportamentos” (MAINGUENEAU,
2008a: 65).

Portanto, a concepcdo assumida por Maingueneau é de uma nog¢do de ethos
discursivo mais “encarnada”, que envolve tanto a dimensdo verbal conjugada a um
conjunto de determinagdes fisicas quanto psiquicas associadas ao fiador ligadas pelas
representagdes coletivas. Atribui, assim, ao fiador determinados “tragos psicoldgicos” e
uma “‘corporalidade” provenientes de um “carater”. Além disso, o ethos discursivo
implica uma forma de mover-se no espaco social, uma disciplina ticita do corpo,
apreendida por meio de um comportamento caracteristico de uma dada comunidade
discursiva (Cf. MAINGUENEAU, 2012: 71):

A especificidade de um ethos remete, de fato, a figura de um “fiador”
que, por meio de sua fala, se dd uma identidade em acordo com o
mundo que ele supostamente faz surgir. As “ideias” suscitam a adesao
do leitor por meio de uma maneira de dizer que é também uma
maneira de ser. Tomado pela leitura de um ethos envolvente e
invisivel, participa-se do mundo configurado pela enunciacédo, acede-
se a uma identidade de certa forma encarnada. (MAINGUENEAU,
2008a:72).
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1.2 Ethos discursivo e Cenas de Enunciagdo: Diagrama tedrico

A construcdo do ethos discursivo tem, aqui, base na teoria das cenas da enunciagao
proposta por Dominique Maingueneau, em que “um texto ndo é um conjunto de signos
inertes, mas o rastro deixado por um discurso em que a fala ¢ encenada”.
(MAINGUENEAU, 2011a, p. 85). Nesses termos, como vimos, 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 conforme o quadro cénico. A constru¢cdo do quadro cénico possibilita a
construcdo de certas cenografias, contribuindo, na construcdo da identidade de uma
instituicdo bancéria (Itad), que a fim de divulgar seus produtos e seus servigos, constroi
um ethos discursivo que emerge de esquetes encenadas pelo comediante Marco Luque.

Para registrar essas relagdes, elaboramos um diagrama tedrico:

Figura Il

<> Esteredtipos
ligadosaos

e mundos éticos
englobante

cena
genérica

O diagrama acima representa basicamente uma conjugacdo de cena englobante,

que diz respeito ao @mbito tematico, a cena genérica, isto é, as praticas sociais que 0
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caracterizam, do que decorre a textualizagdo, mais especificamente a cenografia, da qual
emerge um ethos, que recai sobre o sistema, afetando-o.

O coenunciador, ao interpretar um texto, no caso de nosso estudo, uma esquete
que provoca riso, deve ser capaz de determinar em que cena englobante se situa, assim,
neste caso, deve se apoiar em esteredtipos ligados aos mundos éticos evocados nas
esquetes, caso isso ndo ocorra, provavelmente o efeito de humor néo se produzira.

Para especificar as atividades discursivas em que se encontra um coenunciador
ao determinar em que cena englobante se situa, se confronta também com os géneros de
discursos que definem as diversas cenas genéricas. A cena genérica 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 séo
produzidos, associam-se géneros como a piada, a charge, a tirinha, esquetes
humoristicas e outros.

Conforme o diagrama, a cena englobante e a cena genérica estdo engrenadas
girando em atrito e sempre se encontrando, pois este movimento representa uma ligagéo
discursiva entre ambas, que basicamente define o quadro cénico do texto. As duas cenas
estdo necessariamente presentes, condicionadas pela organizacao historica que distribui
socialmente os textos, portanto as discursiviza¢cdes que configuram o quadro cénico,
previamente dado pelas préaticas sociais sistematizadas.

Esse quadro cénico possibilita a composicdo cenografica. A cenografia € uma
especie de efeito possivel do quadro cénico e, a0 mesmo tempo, uma confirmacéo dele.
A cenografia se constréi no texto ou, mais propriamente, na textualizacdo (Cf.

MAINGUENEAU, 2006 e 2008b) diferentemente do quadro cénico, que é construido
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previamente a cenografia. Ela tem a ver com o jogo de “escolhas” possiveis no quadro
das injuncdes dadas pela conjugacao da cena englobante com a cena genérica.

O ethos (emergindo de uma nuvem de 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. Nessa
perspectiva, 0 ethos abrange tanto a dimensdo verbal quanto as determinagdes fisicas e
psiquicas vinculados a um “fiador”. Como o ethos esté ligado ao ato de enunciacdo, ele
também corresponde a uma dada conjuntura sécio-historica.

Nas pecas publicitarias em questdo, o ethos é construido por meio de um
funcionamento discursivo que compde o léxico empregado e 0 jogo de imagens, dentro
de uma determinada comunidade discursiva, de um determinado periodo sécio-
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 enunciacgao, permitindo que o publico
construa também certa “imagem” do locutor, representagdes do ethos do enunciador
antes mesmo que ele comece a falar (CFMAINGUENEAU, 2012: 271). Desta forma, o
ethos discursivo torna-se coextensivo a enunciagdo, assim imprescindivelmente o
coenunciador €é levado a construir uma representacdo do enunciador, que este tltimo de
forma relativa, tenta controlar conscientemente e de maneira bastante variavel, de
acordo com os géneros do discurso. “A enunciag¢do constroi certa imagem do locutor e

configura um universo de sentido que corresponde a essa imagem, sustentando-a (ou

ndo)” (Cf. MAINGUENEAU, 2010: 79).
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Capitulo 2: Noc¢do de Contemporaneidade

Considerando essas pecas como um projeto comunicacional, teremos,
evidentemente, que levar em conta o0 modo como elas circulam, participam da
construcdo de seus sentidos, constituindo, também, pelo menos como projeto, a
pregnancia necessaria ao sucesso da comunicacdo — no caso, trata-se do marketing
viral, em que as pessoas se encarregam de espalha-los, por livre e espontanea vontade,
porque sdo divertidos, interativos e/ou quase ndo parecem propaganda, além de estarem
disponibilizados. Ou seja: os videos sdo rapidamente distribuidos por redes de
afinidades que os proprios usuarios das redes conhecem e cultivam e, assim, eles se
espalham certeiramente entre as comunidades discursivas que o0 reconhecerdo com
simpatia e aceitacao.

Procedemos nossos estudos sobre o funcionamento do discurso publicitario, em
termos de objetivos comunicacionais, verificando, nos dados, que se produz uma
articulacdo da realidade tecnoldgica atual com a cultura, portanto com a histdria,
pontuando-se aspectos relativos as imensas transformacdes que caracterizam o mundo
contemporaneo. Entre essas transformaces, verifica-se, ainda, que o modo como a
tecnologia transforma a organizacao social, propiciando a multiplicacdo de meios de
comunicacdo, parece instituir uma certa colisdo entre as tecnologias e praticas culturais.
Uma vez que 0s meios de comunicacdo — televisdo, cinema, jornais, radios, e
notadamente os dispositivos tipicos da internet e, nela, marcadamente as redes sociais,
como Facebook, Twitter, YouTube — e 0s objetos técnicos — computadores, notebooks,
softwares, iPad, iPhones, iTouchs etc. —, estdo marcados por uma interatividade entre
ferramentas de uso (botbes, mouse, figuras, planilhas e variados outros elementos) e

movimentacOes dos sistemas de informacéao, vemos que assim ddo forma a nossas
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interagcfes e ao modo como se distribui a informagdo. Steven Jonhson firma uma

posicao sobre essa interatividade a qual chama de cultura da interface:

O que é exatamente uma interface? Em seu sentido mais simples, a
palavra se refere a softwares que dao forma a interacdo entre usuarios
e computador. A interface atua como uma espécie de tradutor,
mediando entre as duas partes, tornando uma sensivel para a outra.
Em outras palavras, a relagdo governada pela interface é uma relacdo
semantica, caracterizada por significado e expresséo, ndo por forga
fisica (2001:17).

Essa interatividade entre os objetos técnicos digitais e seus usuarios gera a cada

contato, em todos os instantes, modos de criar e comunicar que interferem diretamente

na relagdo com o meio (instalagcbes, material, recursos humanos, comportamentos),

operando na escala individual (realizacdo, expressdo individual) a constituicdo de nds

de uma rede de escalas sociais variadas. Além de gerar, segundo Krieg-Planque (2009),

certas evolucOes que também afetam os modos de producéo e circulacdo dos discursos.

Por ora:

A histéria do homem sobre a Terra é a histéria de uma ruptura
progressiva entre 0 homem e o entorno. Esse processo se acelera
guando, praticamente ao mesmo tempo, 0 homem se descobre como
individuo e inicia a mecaniza¢do do Planeta, armando-se de novos
instrumentos para tentar domina-lo. A natureza artificializada marca
uma grande mudanga na histéria humana da natureza. Hoje, com a
tecnociéncia, alcancamos o0 estdgio supremo dessa evolugdo
(SANTOS, 2008:17).

Desse modo, atentamos para o que Milton Santos aborda em relacdo a

aceleracao contemporanea que marca contextos socioculturais:

As aceleragBes sdo momentos culminantes na Historia, como se
abrigassem forcas concentradas, explodindo para criarem o novo. A
aceleracdo contempordnea impds novos ritmos ao deslocamento dos
corpos e ao transporte de ideias, mas também acrescentou novos itens
a histéria. Junto com uma nova evolucdo das poténcias e dos
rendimentos, com o uso de novos materiais e de novas formas de
energia, 0 dominio mais completo do espectro magnético, a expansao
demografica [...] a explosdo urbana e a explosdo do consumo, o
crescimento exponencial do nimero de objetos e do arsenal de
palavras (SANTOS, 2008: 27, 28).
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Assim, podemos propor a partir do que Milton Santos aborda sobre a aceleracéo
contemporanea, envolvendo técnica, tempo e espaco, que também hé a aceleracdo dos
meios de comunicagdo, pois se diversificam as estratégias comunicacionais e, entre
elas, “a internet, com sua arquitetura em rede, corresponde ao mais novo ambiente de
comunicagdo, cujo principio é a disponibilizacdo das informacgdes e cuja expressao
mais radical € o compartilhamento” (Soares, s/d).

A internet ndo é propriamente um meio de comunicacdo, € um complexo
ambiente que se caracteriza, a priori, por sua vasta forma de disseminacdo de
informacdo, pois cada usuario pode ser tanto o receptor quanto o emissor de
informacdo via e-mail, redes sociais, plataformas de videos, blogs, entre outros,
independentemente do lugar fisico em que se encontra. Simultaneamente, viabiliza-se
uma interatividade, que permite que cada usuario exerca uma influéncia sobre o
contetido e/ou sua forma de disseminacao e vice-versa. A “arquitetura em rede” permite
que esse ambiente comunicacional estabeleca uma forca excepcional, mantendo um
acervo construido por um coletivo de usuarios (organizacdes, colaboradores, pessoas)
que se encontra em constante renovacdo e avan¢o, havendo contetdos de acesso
gratuito ou ndo. Além disso:

A internet é uma plurimidia que da acesso a uma infinidade de
servicos de informacdo, entretenimento, jogos, transacdo ou comércio,
comunicagdo interpessoal e coletiva. Também é uma hipermidia que
combina os recursos de imagem, de escrita e de som, que atribui ao
usuario uma postura de comunicagdo interativa muito distinta da
postura de recepcdo dos meios de comunicacdo de massa‘(JOUET,
2004:161, traducéo nossa).

Para compreendermos melhor a disseminacao de informacéo e, notadamente, a

circulagdo das pecas publicitarias em questdo, considerando-as como um projeto

* “par ailleurs, internet est un plurimédia qui donne |'acces a une multitude de services d 'information,
de loisirs, de jeux, de transaction, de comerce ou de communication interpersonnelle et collective. C'est
aussi un hyper-média qui combine les resources de |'écrit, de I'image et du son et qui assigne a
['utilisateur une posture de communication interactive fort distincte de la posture de réception des
médias de masse.In: JOUET,2004:161.
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comunicacional, apresentamos aqui a definicdo de comunicagdo proposta por Alice
Krieg-Planque, em que trata da “comunica¢do como uma antecipa¢do de prdticas de
retomadas e de transformagoes de enunciados”:

Uma proposta como essa consiste, claro esta, em privilegiar um ponto
de vista discursivo da comunicacao: consideramos que a analise do
discurso figura entre as abordagens disciplinares centrais para o
estudo dos fatos de comunicagdo. A OGtica adotada é, digamos,
deliberadamente centrada no discurso [...] A concep¢do de discurso
privilegiada aqui pretende apreender as préaticas dos atores politicos e
sociais através das diferentes formas de cristalizacdo que seus
discursos modelam e péem em circulacdo® (PLANQUE, 2009:1).

A definicdo de comunicacdo de que a autora trata corresponde & comunicagdo na
perspectiva das instituicdes e das organizagdes (partidos politicos, instituicdes publicas,
associacOes, sindicatos, entre outros, mas também, ocasionalmente, empresas publicas
e privadas) e ndo na perspectiva da comunicagéo interpessoal. Krieg-Planque apreende,
aqui, a comunicagdo como um conjunto de praticas relativas a producdo de enunciados
dos quais elas proprias sdo, a0 mesmo tempo, antecipacfes de formas e modalidades de
circulacdo. Essa definicdo de comunicacdo evoca o que Milton Santos aborda em Por
uma outra globalizacdo - do pensamento Unico a consciéncia universal sobre o
funcionamento do despotismo da informacao na contemporaneidade:

O despotismo da informacao, relacionado, em certa medida, com o
proprio nivel alcangado pelo desenvolvimento da técnica atual, tdo
necessitada de um discurso. Como as atividades hegemoénicas sao,
hoje, todas elas fundadas nessa técnica, o discurso aparece como algo
capital na producdo da existéncia de todos. Essa imprescindibilidade
de um discurso que antecede a tudo — a comegar pela propria técnica,
a producgdo, o consumo e o poder — abre porta a ideologia (SANTQOS,
2011:50).

> No original: “Un tel propos consite bien entendu a privilégier un point de vue discursif sur la
communication: on considere alors que I'analyse du discours figure parmi les approches disciplinaires
centrales pour I'étude des faits de communication. L'optique adoptée est, peut on dire, délibérément «
discursivo-centrée » [...]La conception des discours privilégiée ici,[...] entend saisir les pratiques des
acteurs politiques et sociaux a travers les différentes formes de figements que leurs discours modeélent
et font circuler. (KRIEG-PLANQUE, Alice, p 1: 2009).
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Krieng-Planque (2009) aborda, na medida em que constringem e tornam
possiveis os discursos, dois aspectos pertinentes para uma andlise da comunicacao
como antecipacdo de praticas de retomada, de transformacdo e de reformulacdo dos
enunciados. Um primeiro aborda o modo como evoluiram os fragmentos textuais no
que se conheceu por “mass media” — imprensa, radio e televisdo, em que atuam “como
uma maquina de recortar ¢ fazer circular enunciados” (Maingueneau, 2006 apud
Planque 2009); um segundo, que permite a circulagdo de enunciados, concerne as
técnicas e aos dispositivos eletronicos ligados a internet, que organizam fortemente as
injungdes contemporéaneas em termos de visibilidade e legibilidade. Atividades como
“marketing viral”, “marketing relacional” e “buzz marketing”, e mais amplamente as
préticas de uso estratégico — profissionais e amadoras — de blogs, féruns, redes sociais
etc., repousam sobre as possibilidades técnicas ligadas a internet, que essas atividades e
préticas utilizam para fazer circular discursos (KRIEG-PLANQUE, 2009).

Mencionaremos, aqui, com base nesse entendimento da comunicacdo, na
circulagdo de trés pegas publicitarias exemplificadoras do marketing viral, referente a
instituicdo Itad disponibilizadas na plataforma de video YouTube: 1. Itad - criangas e a
evolucdo tecnoldgica, que computava 82.656 exibicoes até 29 de maio de 2013, na qual
se constréi uma cenografia da acelerada revolucdo tecnolégica, mostrando uma
substituicdo de objetos técnicos tdo rapida, que as criancas de hoje ja ndo sabem o que
fazer com coisas como uma vitrola, um disquete, uma maquina datilogréfica e até
mesmo um videogame de primeira geracdo — objetos que nds vimos surgir como
grandes avancos; 2. Ital- Graficos (Tecnologico incrivel), com 191.307 exibicdes até
29 de maio de 2013, no qual se articulam exemplos de como as transformacdes do
mundo vao muito além da tecnologia, provocando também mudancas culturais, de

atitude e de pensamento, que se refletem em todas as camadas da sociedade; 3. Ital-
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visita Micah - Sem Papel (Mude Pape s6 no que vale a pena), com 15.532.780
exibicbes até 29 de maio de 2013, que se configura como uma campanha pela
“sustentabilidade” do Banco Itati, em que aparece um adulto rasgando papel e um bebé
rindo divertidamente com o barulho do papel que, inutil, sé serve pra ser rasgado,
diante do qué se diz que pequenas mudancas de atitude podem fazer uma grande
diferenga, e que a modificacdo de alguns habitos é capaz de gerar verdadeiras
transformac6es: como controlar o desperdicio de papel.

Observamos que as pec¢as publicitarias foram projetadas para um perfil de
publico: individuos que tém acesso a internet (logo, que possuem dispositivos tipicos do
ciberespago ou sdo usuarios de sistemas de atendimento que oferecem esse dispositivo)
e, notadamente, participante das redes sociais e/ou redes que possibilitam
compartilhamento.

A circulacdo desses videos na internet ndo depende s6 de elementos discursivos
publicitéarios e cenogréficos, mas também do tempo, pois videos que apresentam curta
duracio® sdo os mais vistos. A duracdo dos videos de nosso corpus corresponde a: 1.
Itad - criancas e a evolucdo tecnoldgica (tempo: 2minl8s); 2. Itad- Graficos
(Tecnoldgico incrivel) (tempo: 2 min:27 s); 3.1tad- visita Micah - Sem Papel (Mude.
Papel, s6 no que vale a pena) (tempo: 2min 51s). Nota-se que a duracao de todos o0s trés
videos se assemelha, com diferenca de poucos segundos. O tempo de circulacdo de uma
publicidade nos interessa muito, pois ele faz parte do conjunto de elementos
comunicacionais que nos diz muito, por exemplo, por que essas pecas publicitarias
circulam da forma como circulam e no lugar que circulam. Por apresentam um formato
de video que direciona o contetdo a um perfil de pablico ou a uma determinada

comunidade discursiva — possuidores e/ou usuarios de dispositivos tipicos do

6 . . , ~ .

Ha muitos videos que apresentam duragdo de 30 segundos, um pouco menos ou Um pouco mais. A
duracgdo de um video depende do género discursivo, do material linguistico apresentado e do meio onde
circulara.

36



ciberespago -, levando em consideracdo que, para atingir um numero expressivo da
circulagdo dessas pecas, elas estdo “hospedadas” na plataforma de video: YouTube.

O YouTube, visto como um ambiente do poder midiatico, faz parte de um novo
cenario de midia de massa. Atua como ja dito, como uma plataforma que possibilita a
difuséo (baixar, compartilhar ou assistir) de conteidos disponibilizados conforme dadas
regulamentacdes midiaticas. A plataforma reproduz em sua pagina de entrada hiperlinks
de acesso ao que se define como YouTube e suas diretrizes, as abas principais séo:
“Sobre o YouTube, Imprensa, Direitos autorais, Criadores, Anuncie, Desenvolvedores,
Termos, Politica e seguranga, Privacidade, Tente algo novo™.

Observamos que em “Sobre o YouTube” ha um ethos que se pode depreender
das orientacdes a respeito da plataforma’:

Figura Il1

SOBRE O YOUTUBE Sobre o YouTube

_ Fundado em fevereiro de 2005, o YouTube € onde bilnGes de pessoas descobrem e compartiiham videos originais e

Primeiros passos

o0s assistem. O YouTube oferece um forum para as pessoas se conectarem, informarem e inspirarem outras pessoas
Diretrizes da comunidads por todo 0 mundo e atua como uma plataforma de distribuicdo para criadores de conteddo original e para grandes e
Diretrizes da marca pequenos anunciantes.
Entre em contato
Carreira
Produtos
Primeiros passos Diretrizes da comunidade
/ Criamos um guia passo a passo para Leia nossas diretrizes para participar da
vocé comecar no YouTube comunidade do YouTube

o Carreiras Produtos
< \u\*' A .
A\ Oculos de sol, camisetas e mochilas.

Temos uma loja on-line completa com

\ Deseja frabalhar no YouTube? Confira
\ O { nossa pagina de carreiras para saber

0’4 ‘
g Diretrizes da marca Entre em contato
Diretrizes de uso do nome e do logotipo do Encontre dados de contate de nossos
YDUW YouTube. departamentos.

&_ “ relatos de funcionarios atuais e encontrar material promocional do YouTube, tudo
vagas disponiveis que vocé precisa para aproveitar as
compras

Essa reproducdo de hiperlinks na pdgina de entrada do YouTube, que dao acesso

a pagina “Sobre o YouTube”, nos diz muito sobre como a plataforma mostra ser para os

7 Essa imagem foi retirada do préprio site do YouTube, 12/06/2013.
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seus usudrios: dispde as regulamentacfes e instrucbes midiaticas exigidas, oferecendo
0s mais variados conteldos para 0s seus usuarios; pde-se como “informativa”,
“instrutiva”, “acessivel”.

Assim, nessa plataforma os videos sdo rapidamente distribuidos por redes de
afinidades que os proprios usuarios conhecem e cultivam e se espalham certeiramente
entre as comunidades discursivas que os reconhecerdo com simpatia e aceitagdo. Nota-
se que, no caso dos videos selecionados para analise, vemos que dentro de um periodo
de aproximadamente seis meses, do dia 24 de setembro de 2012 ao dia 27 de marco de
2013, o video 1. Itau - criancgas e a evolugdo tecnoldgica, que até 24 de setembro de
2012 computava 62.108 exibicOes, passou a computar 75.776 no dia 27 de margo de
2013, com 13.668 visualizacdes e/ ou compartilhamentos® a mais. O video 2. ltad-
Graficos (Tecnoldgico incrivel), com 185.236 exibicdes até 24 de setembro de 2012,
passou a computar 189.878, no dia 27 de margo de 2013, 4.642 visualizagGes e/ ou
compartilhamentos a mais. O video 3. Itau- visita Micah - Sem Papel (Mude. Papel, s6
no que vale a pena), com 15.427.827 exibi¢Ges em 24 de setembro de 2012, passou a
computar 15.513.597, com 85.770 visualizagdes a mais.

Interessante ressaltar que a evolugdo e a adesdo aos processos tecnoldgicos estao
ligadas a um crescimento potencial da ‘“cultura de tela”. Segundo Oliver Donnat
(2009:2):

as condicOes de acesso a arte e a cultura evoluiram profundamente sob
os efeitos conjugados da desmaterializacdo dos contetudos, da
generalizagdo da internet em banda larga e do progresso consideravel
de equipamentos que gerenciam computadores, consoles de
videogame e telefones multimidia: em menos de dez anos, 0s
aparelhos fixos dedicados a uma funcdo especifica (escutar disco,
assistir a programa de televisdo, ler de informacgdes, comunicar-se
com terceiros...) foram largamente substituidos ou complementados
por aparelhos, geralmente moveis, oferecendo uma grande variedade

8 i , ; . . .

N3o é possivel averiguar com previsdo quantos compartilhamentos houve, mas supomos que no valor
da diferenca ha a possibilidade de terem ocorridos compartilhamentos também. Valido para o video 2 e
3.
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de funcionalidades no cruzamento entre cultura, entretenimento e
comunicagio interpessoal” (tradugdo nossa)’.
Evolugbes como essas tém sido comprovadas por diversos estudos, como o que
da origem a este grafico, retirado do artigo Les pratiques culturelles des Francais a
[’ére numérique. Oliver Donnat (2009:2), publicado pelo Ministério da Cultura e da

Comunicacéo da Franca:

FIGURA IV

Graphique I — Ulilisation de 'internet
i des fins personnelles selon dage

Sur 100 personnes de chague groupe
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Source : Pratigues culmrelles 2008, neps,
ministére de la Cultwre et de la Communication, 2006

O gréfico acima representa a utilizacdo da internet de acordo com os fins

pessoais segundo a idade. Vemos, conforme o gréfico, que um pouco mais da metade da

° No Original: Les conditions d’accés a I'art et a la culture ont pronfudément évolué sous les effets
conjugués de la dématérilisation des contenus, de la généralisation de I'internet a haut débit et des
proges considérables de I'équipement des ménages en ordinateurs, consoles de jeux et téléphones
multimédias: en moins de dix ans, les appareils fixes dediés a une fonction precise (écouter des diques,
regarder des programemes de télévision, lire des informations, communiquer avec un tier...) ont été
largement supplantés ou complétés par des appareils, le plus souvent nomades, offrant une large
palette de fonctionnalités au croisement de la culture, de I'entertainment et de la communication
interpesonelle. In: Donnat, Oliver. p.2, 2009.
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populagéo jovem/adulta utiliza todos os dias ou quase todos os dias a internet. E um
pouco menos que a metade da populacdo jovem/adulta acessou a internet no ultimo
més. J& a populacdo mais velha, quase néo utiliza a internet todos os dias ou teve acesso
no Ultimo més. Isto nos indica a rapida difusdo entre a juventude e os adultos, principais
utilizadores da internet e das novas telas (cf. Oliver Donnat, 2009). Embora esses dados
sejam da Franca, nos permite pensar no polo de recep¢do constituido pelos que
comentam os videos do Banco Itad aqui analisados: sd0 pessoas que viram essas novas
praticas se instalarem, na sua rapida producdo de objetos técnicos, participando delas;
pertencem a esse “mundo de evolugdes”.

Notamos, em nosso caso, que as trés pecas publicitarias postas em circulagdo se
mostram como um conjunto comunicacional relevante hoje, uma vez que elas
constroem, com suas diferengas, uma convergéncia: uma nogéo de contemporaneidade -
o fato de termos todos, de alguma forma, que nos adequar aos processos caracteristicos
do periodo técnico-cientifico-informacional (SANTOS, 2000), de nos preocupar com
questBes relativas ao desenvolvimento sustentavel e perceber que transformacdes
tecnoldgicas provocam mudancas culturais e novas interaces globais e estar no mundo
é, como se faz crer nessas pecas publicitarias, participar de tudo isso. Para Milton
Santos, a ciéncia, a tecnologia e a informacéo, atualmente, representam conjuntamente
um alicerce técnico da vida social, ou, em outras palavras, 0 meio técnico-cientifico
informacional designa o espaco geogréafico, isto €, uma organizacao social no territério
que se produz obrigatoriamente sob a égide da ciéncia, da tecnologia e da informacao —
iSso caracteriza o periodo que vivemos desde os anos 1970/80 do século XX.

Dos tracos cenograficos dessas pecas publicitarias, depreendem-se discursos que
costuram a nocéo de contemporaneidade: o desenvolvimento da tecnologia digital e da

internet, icones da “era digital”, considerando o desenvolvimento sustentavel e a rapida
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e ampla circulacdo de informacédo. Os sentidos que se concedem aos discursos explicitos
ou implicitos nessas pecas publicitarias estdo, de fato, ligados por outros discursos.
Segundo Krieg-Planque:

De fato, os comunicadores produzem discursos, mas eles sao irrigados
por outros discursos, que ndo sdo necessariamente produzidos por
atores que uma tipologia profissional classificaria como
comunicadores. E preciso reconhecer em Mikhail Bakhtin (através da
ideia de que as palavras gue usamos sdo habitadas pelas palavras dos
outros) e na nogdo de interdiscurso (entendido como conjunto de
discursos com os quais um determinado discurso entra em relacéo
explicita ou implicita) o que nos permite pensar uma atividade
profissional como algo diferente de uma profissdo especifica 19
(2009:6).

Provavelmente, podemos dizer que a percepcdo dos comunicadores
(publicitarios, agentes de comunicacdo, assessores de imprensa etc.) que participam na
elaboracdo dos discursos comunicacionais de uma organizacao, de instituicGes privadas
ou publicas, logotipos, slogans, entre outros enunciados tipicos, no caso do projeto
comunicacional do Itad, produziu enunciados de alta pregnancia na medida em que
sintonizou com temas e objetos caracteristicos do periodo técnico-cientifico
informacional: a ciéncia, a tecnologia e a informacdo como sendo, hoje, a base da vida
social. De acordo com Milton Santos, esse modo de manter em funcionamento a
maquina social nos mostra como organizacgdes, instituicdes, individuos produzem (ou

reproduzem) discursos a cada gesto.
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Capitulo 3 - Anélise das Situacdes Comunicacionais

3.1 YouTube: plataforma de circulagdo de informacéo

N&o podemos ignorar que as estratégias comunicacionais, além de estarem
ligadas aos recursos discursivos e as conjunturas historicas, também estdo crucialmente
ligadas aos meios de comunicacdo. Nossa sociedade, atualmente, € moldada em torno
de “novos” dispositivos de comunica¢do - Facebook, Twitter, YouTube, bem como
iPad, aparelhos de celular e etc. -, em que se diversificam também as estratégias
comunicacionais. Evidentemente, levando-se em conta 0 modo como elas circulam,
participam da producdo de seus sentidos, transformando 0s processos enunciativos dos
sujeitos.

O “novo” modo como as estratégias pdem textos em circulacdo e produzem
sentidos esta entrelacado a aceleracdo contemporanea. Esta impds novos ritmos ao
deslocamento dos corpos e ao transporte de ideias e também acrescentou novos itens a
historia, havendo também a aceleracdo comunicacional (Cf. SANTOS, 2008: 27,28).

Segundo Manuel Castells, analista da era da informacéo e da sociedade em rede:

Uma vez que a internet esta se tornando um meio essencial de
comunicagao e organizagdo em todas as esferas de atividade, € 6bvio
que também os 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 ciberespago
torna-se um terreno disputado. (CASTELLS, 2003: 114).

A Internet € um ambiente em que se desenvolvem muitos meios de comunicagdo
e vem se caracterizando por sua vasta forma de disseminacéo de informagao, permitindo
a comunicacdo em escala global. Suas origens remontam a década de 1960, periodo da

Guerra Fria'®, formada a partir de uns do Departamento da ARPA™ com a misso de

0 periodo da Guerra Fria: periodo histérico de disputas estratégicas e conflitos entre os Estados
Unidos e a Unido Soviética, compreendendo o periodo entre o final da Segunda Guerra Mundial (1945) e
a extingdo da Unido Soviética (1991). Fonte: pt.wikipedia.org/wiki/Guerra_Fria, 26/06/2014.

"' 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 computagdo no

42


http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
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

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 comunicagdo e forma de
organizacgdo expandiu tanto que, atualmente, as atividades econdmicas, sociais, politicas
e culturais estdo sendo estruturadas e moldadas pela Internet:

A Internet é o tecido de nossas vidas. Se a tecnologia da informacao é
hoje 0 que a eletricidade foi na Era Industrial, em nossa época a
internet podera 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 eletronicas de circulagdo de informacéo
intensificam a difusdo publica de imagens e textos. No caso de nosso projeto, o
YouTube, a plataforma nédo s6 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 reune o que é veiculado na televisdo, no cinema, nas radios,
nos livros e entre outros. Por essas e outras caracteristicas, o0 YouTube, exerce maltiplas
funcBes como site de grande trafego, plataforma de veiculacdo, arquivo de midia e rede
social:

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 esse tipos de producdo cultural marginais, subculturais e
comunitéarios sdo incorporados, em virtude de seu projeto, a logica
comercial das grandes corporacdes de midia. (BURGESS J; GREEN
J, 2013:105).

Massachusetts Institute of Technology (MIT), era estimular a pesquisa em computacdo interativa.
(CASTELLS, 2003:13, 14).
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Segundo o livro YouTube e a revolugdo digital (2012), os colaboradores do
YouTube constituem um grupo diversificado de participantes que v&o:

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,
instituicOes culturais, artistas, ativistas, fas letrados da midia, leigos e
produtores amadores de contetdo. Cada um desses participantes chega
ao YouTube com seus propésitos e objetivos e 0 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 alteracdo 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
o principal indicador de agrupamentos sociais” (PAOLILLO, 2008, LANGE, 2007 apud
BURGESS J; GREEN J, 2012).

A possivel interacdo entre usuarios e seus conteudos 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, os comunicadores utilizam da

pratica do marketing viral,
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FIGURA V 2

" ah ”-

isto €, 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 “colaboragcdo” provocada pela adesdo
dos interlocutores, adesao alcancada, pelo uso de algum recurso discursivo (ou nao).

Informacdes sdo postadas em sites de entretenimentos, redes sociais, plataformas
de videos e etc. para maximizar a circulacdo de seus conteudos, quando feitos
especialmente para circular nessa plataforma, com vistas a produzir a pratica do
marketing viral, que teve como base o entendimento, ja dito, de comunicacao definido,
conforme conceituacdo de Alice Krieg-Plangue (2009; 2010). No caso do nosso objeto,
as pecas publicitarias foram postadas no YouTube e o interlocutor € apanhado pelo
humor construido nas pecas: € possivel por que, rindo, compartilhe. Essa estratégia de
difusdo consiste em produzir pecas publicitarias 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.

' Fonte da Imagem: www.ospiasdosite.com.br/entendendo-o-marketing-viral
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A partir do momento em que pecas publicitarias sdo criadas e disponibilizadas
em um portal de video, rede de relacionamento, como YouTube, expde uma imagem e
espalhé-la, a fim de atingir maior nimero de acesso, consumidores e etc.

Segundo a pesquisa, as informacgdes disponiveis sobre 0 Nnosso corpus no
YouTube®® nos mostram que houve, desde junho de 2011 a meados de setembro de
2012, 1.080.640 exibicdes de Marco Luque em Ed o Nerd: meus milh&ezinhos;
1.005.331 exibicbes de Marco Luque em Emo Eloy: merece um like e; 713.674
exibicOes de Marco Luque em Silas Simplesmente: a corrida da modelets. Assim, com
base nessas informacdes, e referente ao periodo que elas ficaram disponiveis na
plataforma, podemos inferir, segundo os nimeros e o periodo de um pouco mais de um
ano, que essas pecas publicitarias circularam expressivamente.

A seguir, analisamos a constituicdo discursiva das pecas publicitarias em
questdo, utilizadas com um propésito: divulgar os produtos e os servi¢os do Banco Itad

por meio de esquetes humoristicas, produzindo uma “nova” identidade para o Banco.

B N3o foi possivel atualizar o nimero de exibicGes, pois os links de origem encontram-se indisponiveis,
no momento. Isto nos deixa sem numeros de exibicdes finais, em relagdo ao término do Trabalho de
Conclusdo de Curso. Portanto, nao foi possivel fazer uma analise numérica da circulagdo dessas pecas.
Mas, de fato era uma campanha planejada, depois de um tempo, ao invés de ficarem |3 na plataforma
como arquivo ou a deriva, como os conteldos mais espontaneos ou artisticos, esses foram retirados do
ar.

" Apés esse periodo os videos encontraram-se indisponiveis. Agora s3o materiais indistinto disponiveis
aleatoriamente no YouTube.
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3.2 Indicios de como se constroi uma boa imagem para o Banco Itau

Digamos que a publicidade, hoje, no que tange a construcdo e a divulgacdo de
identidades de uma imagem corporativa parte de estratégias comunicacionais que visam
provocar, de algum modo, a adesdo do interlocutor, sem que isso passe pelos
argumentos racionais de um consumo consciente, se considerarmos o que diz
Maingueneau acima, sobre as diferencas entre propaganda e publicidade. No caso deste
Trabalho de Conclusdo de Curso, abordaremos as estratégias humoristicas que
consistem em esquetes encenadas pelo conhecido comediante Marco Luque.”® Marco
Luque € um artista, afinal. Isso quer dizer que o formato dessas esquetes, 0 modo como
apresentam a marca Itad, seus produtos e servigos, ndo corresponde necessariamente a
maneira como s&o Vistos por usuarios de servi¢os bancarios e mesmo clientes do Itad.

Para contribuir com 0s nossos objetivos, foi necessario fazer um levantamento
que nos permitiu compreender a trajetoria do artista de Marco Luque - ator, comediante,
locutor, apresentador da televisdo brasileira: de que modo esse lugar discursivo se
institui? O que o torna famoso é sua atuacdo em personagens criados por ele mesmo,
com atuacBes no teatro e por participar da bancada humoristica do famoso programa
televisivo “Custe o que custar”, o CQC, veiculado pela Rede Bandeirantes de Televis&o,
além de ter seu proprio programa “O Formigueiro” (talk show brasileiro adaptado do
original espanhol EI Hormiguero, exibido pela Rede Bandeirantes, o programa de 2010
(hoje ndo estd mais no ar) é um convite a descontragdo a comegar pelo “formigueiro”,
cenario coloridissimo onde vivem as falantes formigas Tana e Jura (0s nomes em
castelhano s&@o Trancas e Barrancas). Nesse programa, Marco Luque usa a bancada

para entrevistar seus convidados e interagir com as duas formiguinhas rosas, que dao

B As informagGes sobre o ator Marco Luque foram retiradas da Wikipédia, fonte pertinente neste caso,
em que o verbete dad a ver uma celebridade mididtica que controla a producédo do verbete, dada sua
posicdo de autor/ator circulante nas midias digitais, auxiliado por uma produtora que zela por sua
imagem publica.
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pitacos em tudo e fazem perguntas irreverentes aos entrevistados. Como apresentador
do programa CQC, é o personagem "engracadinho" da bancada, atua como aquele
individuo alheio as informagfes cotidianas, assumindo a funcdo de descontrair os
telespectadores; como apresentador do quadro humoristico na Radio Mix FM, interpreta
"Jackson Five™ um motoboy que fala enrolado e conta suas aventuras do dia a dia como
"Jackson Five”, fez parte do Terca Insana, projeto humoristico que é apresentado no
teatro, como sugere 0 nome, toda terga-feira por diferentes atores interpretando variados
personagens, trupe na qual se celebrizou com diversos personagens e atou em
espetaculos como: "Improvavel"”, "O auto da barca do inferno", "Humor aos pedacos"
entre outros. Participou do grupo de humor "Comédia ao cubo", dublou filmes, atuou
como locutor e fez diversas propagandas publicitérias e participacfes em seriados como
“Carga Pesada”, série da televisdo brasileira exibida pela Rede Globo em 1979 que
voltou a ser exibida em abril de 2003 (Wikipédia, 2014) e no quadro "Album de
Casamento”, exibido no programa dominical Fantastico, no qual tratava de historia de
todos os tipos de amor. Atuou em espetéaculos de stand-up comedy™®.

Aqui, abordamos as pecas publicitarias caracterizadas como esquetes
humoristicas encenadas por Marco Luque na constru¢do de uma imagem para o Banco
Ital. Trata-se, como vimos acima, de Marco Luque em Silas Simplesmente: a corrida
da modelets, (originalmente disponivel em

www.youtube.com/watch?v=imK4j0VvMIs&feature=relmfu); Marco Luque em Ed o

Nerd: meus milhdezinhos (originalmente disponivel em:

www.youtube.com/watch?v=a__10BmLIvg&feature=relmfu) e Marco Luque em Emo

Eloy: merece um likee (originalmente disponivel em:

www.youtube.com/watch?v=wh170xZIh6Q). E interessante observar que essas pecas

16 . . .

Um tipo de espetaculo de humor executado por apenas um comediante que se apresenta geralmente
em pé, sem acessorios, cenarios, caracterizagcdo ou outro recurso teatral, contando histdria de sua vida
de uma forma inusitada, proporcionando que a plateia se identifique com esses relatos.
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ndo estdo mais disponiveis nesses enderecos desde 2012. Atualmente elas estdo em
outros enderecos. O que é mais um indicio de sua funcdo eminentemente publicitaria:
costuma-se pensar na internet como um ambiente em que os conteudos publicados
permanecem em circulacdo para sempre, amenos que haja uma razdo judicial para sua
supressdo do gigantesco arquivo. Mas, se é publicidade programada e, se se trata de
construir planejadamente uma identidade para um banco, os conteGdos sdo
administrados: circulam e deixam de circular com ares de espontaneidade, mas a partir
de estimulos e decisdes muito precisos. *’

Nessas trés pecas, surgem pequenas historias de vida, nas quais sdo convocados
“tipos sociais” por meio de recursos discursivos. Em um e-mail encaminhado a nés pela
producdo que assessora Marco Luque, ele diz sobre a construcao de suas personagens:

0s personagens surgem de maneiras diferentes, ndo tenho um padrao,
as vezes eles sdo instantaneos ¢ imediatos como o “Jackson Five” por
exemplo, outros demoram meses até ficar pronto, como o Betonera e 0
Esquerdinha, alguns eu junto 2 ideias em 1 pra que a personagem
ganhe forca, sempre vejo a referéncia de alguém que eu conhego ou
entro em contato, enfim, 0 mundo em nossa volta me inspira. Vejo em
meus personagens uma maneira de divertir a todos, sempre gostei de
caracterizacdo e acredito que levar alegria para as pessoas seja a
minha missdo aqui na Terra. Marco Luque" (e-mail recebido em
17/08/2012 por dani@macatranja.com.br, Dani Luque, Dir.Artistica
Macatranja Produgdes).

No caso das personagens das esquetes em foco, podemos ver que tém em
comum (ou desejariam ter) a conta no Banco Itad, que lhes permite (ou permitiria)
inser¢cdo no universo da internet. Marco Luque interpreta personagens tipificados: a
personagem mais antiga das trés pecas surgiu em meados de 2006 com Marco Luque
em Silas Simplesmente: corrida da modelets, em que a personagem incorpora um taxista
que adaptou seu taxi sO para levar pessoas famosas, que vivem ali, nos percursos com

Silas, muitas situacfes engracadas. Mas a personagem somente ganha participacdo nas

Y Dada a impossibilidade de assistir as pegas publicitarias no Youtube desde meados de 2012,
remetemos o leitor a transcri¢cdo simples que fizemos do contetdo verbal, disponivel no anexo I.
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propagandas do Itad em 2011. Em outra esquete aparece O Nerd Ed, personagem de
Marco Luque criada em 2011, por ocasido da campanha publicitaria, que conta como
faturou 20 milhdes e hoje sua vida é “ilimitada”, conta todas as limitagcdes supostamente
vividas por um “nerd” prototipico: agora ele tem tudo o que quer, “quantas vezes
desejar ¢ na hora que precisar”. Como Emo Eloy, que, também criado em 2011, conta
um pouco da sua vida e da sua paix@o por tudo que é digital, at¢ mesmo “aquelas coisas
mais intimas”.

Assim, por meio dessas esquetes humoristicas, o Banco Itau, entidade financeira
sediada no estado de Sdo Paulo, oferece servicos de financas e segurosa muitos
clientes. A fim de divulgar seus produtos e servigos, constroi-se um ethos discursivo
que emerge de esquetes encenadas pelo comediante Marco Luque, isto €, utiliza-se do
humor, de um certo tipo de humor, para construir-se uma identidade. O que implica
transformar a imagem comumente atribuida aos bancos: em geral ruim, objeto de
reclamacdes e desconfianca. Lembremos que os bancos sdo conjuntos de produtos e
servigos bastante malvistos, frequentemente desqualificados nas conversas cotidianas,
que lhes constroem uma imagem desagradavel, antipatica, de ambiente estressante e

mesmao usurpador (do tempo, do dinheiro, da dignidade de seus correntistas etc.).

3.3 Reclamagdes: a mé imagem do Banco Itau

Para fundamentar nossa analise foi realizada uma pesquisa no site do Banco
Central do Brasil'®, uma autarquia federal integrante do Sistema Financeiro Nacional,
vinculada ao Ministério da Fazenda do Brasil, e junto ao banco de dados da Fundacéo
de Protecdo e Defesa do Consumidor, o PROCON, “fundacgéo presente em diversos

estados e municipios brasileiros com personalidade juridica de direito publico, cujo

'8 Ver informacdes em: http://www.bcb.gov.br/?RANKING
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objetivo é elaborar e executar a politica estadual de protecéo e defesa do consumidor”
(Wikipédia, 2014). Os dados estatisticos a serem apresentados confirmam nossa
hipéGtese de base sobre como é comumente atribuida aos bancos uma imagem em geral
ruim, objeto de reclamagdes e desconfianca.

Como podemos ver, segundo as tabelas abaixo, a listagem das instituicdes mais
reclamadas nas Centrais de Atendimento ao Publico do Banco Central do Brasil
referentes aos bancos com mais de um milh&o de consumidores. Sdo divulgadas as
cinco instituices com maior indice. Segundo os numeros do Banco Central do Brasil, a

lista de reclamaces é dada mensalmente pelo Banco Central do Brasil desde mar¢o de

2002:
FIGURA VI
{tgﬁ"&im Ranking 13|
Tipo Bancos  |v| Data Referéncia |Outubro/2002 [+]

Ranking de Bancos em Outubro/2002

10 69 04

Conglomerado ITAU 6.900.000
20 BANCO BILBAO VIZCAYA ARGENTARIA BRASIL S.A. 14 662.939 2,11
30 Conglomerado SANTANDER BANESPA 65 4.529.301 1,43
40 BANCO DO ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL S.A. 26 1.859.757 1,39
GO HSBC BANK BRASIL S.A. - BANCO MULTIPLO 28 2.141.399 1,3

Lista completa de Bancos em Qutubro/2002

1 Demandas em gue se constatou descumprimento, por parte da instituic3o, de normatives do Conselho Menetario Nacional ou do Banco Central do Brasil.

2 Numero de dlientes protegidos pelo Funda Garantider de Créditos (FGC).
Informagdes prestadss pelos bancos & atualizadss semestralmente.

2 Nimero ds raclamacéss dividide pelo nimero da clisntss = multiplicade per 100000

4 Ndmere de clientes nde disponivel.

Ne de clientes: dados de junho/2002.

A tabela acima se refere ao Ranking de Reclamaces de Bancos com mais de um
milhdo de clientes em outubro de 2002. A escolha deste periodo deve-se por ser

primeira apari¢do no Ranking.
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FIGURA VII

it BANCO cnmw. Ranking 17

Tipo Bancos  |v) Data Referéncia | Dezembro/2008 [+
Categoria | Mais de um milhZo de clisntes [

Ranking de Bancos com mais de um milhdo de clientes em Dezembro/2008

tmtemaim bt |G |k | et et | ot et

10 Conglomerado HSBC 2.553.248 4,85

e BANCO NOSSA CAIXA S.A. 173 5.052.136 3,42 15 20
3e Conglomerado SANTANDER 258 9.346.008 2,76 38 153
40 Conglomerado ABN AMRO 196 7.782.874 2,51 59 112
50 Conglomerado ITAU 240 12.723.324 1,88 138 85

Lista completa de Bancos com mais de um milh3o de clientes em Dezembro/2008
1 Demandas em que s constatou descumpriments, por parte da instituicio, de normativos do Conselho Monetario Nacional ou do Banco Central do Brasil.

2 Nimere d= disntes protegidas palo Funde Garantidor da Créditos (FEC).
Informagies prestadas pelos bances & atuslizadss semestraiments.

3 Nimero de redamagdes dividide pelo nimere de dlientes = multiplicade por 100000
4 Demandas consideradas improcedentes tendo em vists a comprovag3o, par parte da instituigdo, de n3o descumprimento de normatives de Canselho Manetario Nacional ou do Banco Central do Brasil

5 Demandas que n3o envalvem descumpriments de narmativas do Conselho Monet3ria Nacional ou do Banco Central do Brasil

A tabela acima se refere ao Ranking de Reclamacg8es de Bancos com mais de um
milhdo de clientes em dezembro de 2008. A escolha deste periodo deve-se ao fato que a
partir de 2008 o Banco Ital comeca a aparecer mensalmente até meados de 2012, antes

de 2008 suas aparicdes oscilavam.

FIGURA VIII

£ L BANCO CENTRAL

b porASIL

Ranking [E

Tipo Bancos  |w) Data Referéncia | lulho/2012 [=]
Categoria | Mais de um milhdo de clientes [

Ranking de Bancos com mais de um milhdo de clientes em Julho/2012

— S I S

Conglomerado BANRISUL 2.178.820 1,1
20 Conglomerado HSBC 59 5.366.898 1,09 46 246
30 Conglomerado ITAU 217 24.850.430 0,87 466 1216
40 Conglomerado BRADESCO 274 33.817.499 0,81 319 1038
50 Conglomerado SANTANDER 156 23.063.661 0,67 190 1372

Lista completa de Bancos com mais de um milhdo de clientes em Julho/2012

1 Demandas em que se constatou por parte da instituicio, de ivos do Conselho Manetirio Nacional ou do Banco Central do Brasil.

2 Nimero de clientes protegidos pelo Fundo Garantidor de Créditos (FGC).
InformacBes prestadas pelos bancos e atuslizadas semestralmente.

3 Nimero de radamagdes dividide pelo nimero de clientes & multiplicado per 100000
4 Demandas consideradas improcedentes tendo =m vists & comprovagio, por parte ds instituicSo, de nSo descumpriments de normatives do Conselho Monstério Nacions| ou do Banco Cantral do Brasil

5 Demandas que nde envelvem descumprimente de normatives do Conselhe Monetario Nacienal ou de Banco Central do Brasil

A tabela acima se refere ao Ranking de ReclamacgGes de Bancos com mais de um
milhdo de clientes em julho de 2012. A escolha deste periodo deve-se ao fato de ser a

ultima tabela disponibilizada até meados de nossos estudos.
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FIGURA IX

s .
ltvgﬁ"&i“m Ranking 0
Tipo Bancos ¥ Data Referéncia | Agosto/2012 7

Categoria  Mais de um milhdo de clientess ¥

Ranking de Bancos com mais de um milhdo de clientes em Agosto/2012

m Instituigdo Financeira Reclamacées prm:edentﬁ Reclamagées |mpm|:edentﬁ QOutras reclamal;m

Conglomerado BANRISUL 2.178.820 1,1
20 Conglomerado BRADESCO 305 33.817.499 0,9 268 1102
30 Conglomerado ITAU 204 24.850.430 0,82 359 1348
5 Conglomerado HSBC 40 5.366.898 0,74 55 238
5o Conglomerado BB 222 32.956.704 0,67 216 1094

Lista completa de Bancos com mais de um milhdo de clientes em Agosto/2012

1 Demandas em gue se constatou descumprimento, por parte da instituicde, de normativos do Conselhe Monetario Nacienal ou do Bznce Central do Brasil.

2 Himers de clientes protegides pelo Fundo Garantidor de Crédites (FGC).
Informagdes prestadas pelos bancos e atuslizadas semestralmente.

3 Himere de reclzmagdes dividido pelo nimere de dientes & multiplicado por 100000
4 Demandas consideradas improcedentes tendo em vistz a compravacde, por parte da instituicie, de ndo descumpriments de normativos do Conzelhe Monetzrio Nacionzl au do Banco Centrzl do Brasil

3 Demandas que ndo envolvem descumprimente de narmativos do Conselhe Monetério Hacional ou do Banco Central do Brasil

A tabela acima se refere ao Ranking de Reclamacg6es de Bancos com mais de um
milhdo de clientes em agosto de 2012. A escolha deste periodo deve-se ao fato de ser a
primeira apari¢do disponibilizada ap6s a Ultima tabela disponibilizada (julho 2012) e
relagdo ao nosso ultimo acesso.

FIGURA X

L L BANCO CENTRAL :
L+ poBrasi. Ranking 0.
Tipo Bancos ¥ Data Referéncia Novembro/2013 ¥

Categoria | Mais de um milhdo de dientes ¥

Ranking de Bancos com mais de um milhdo de clientes em Novembro/2013

T gy P pr————
91 279

Conglomerado HSBC 5.885.959
e Conglomerado SANTANDER 387 23,166,135 1,67 360 1466
30 Conglomerado BB 417 35.337.377 1,18 169 2012
e Conglomerado ITAU 293 25.910.772 1,13 568 1718
50 Conglomerado CAIXA ECONOMICA FEDERAL 520 55.060.989 0,94 167 2939

Lista completa de Bancos com mais de um milhdo de clientes em Novembro/2013

1 Demandas em que se conststou descumprimenta, por parte da instituigSo, de normativas do Conselho Manetirio Nacional ou do Banco Central do Brasil.

2 Ndmero de dlientes protegides pelo Funda Garantidor de Crédites (FGC).
Infarmagées prestsdas pelss bancos e atuzlizadas semestralmente.

3 Nimero de reclamagdes dividide pele nimere de disntes & multiplicado por 100000
4 Demandas consideradas improcedentes tando em vista a comprovagdo, por parte da instituicio, de ndo descumprimento de normativos do Conselho Monetirio Nacional ou do Banco Central do Brasil

al ou do Banco Central do Brasil

5 Demandas que ndo envolvem descumprimento de normatives de Conselhe Monetério Naci
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A tabela acima se refere ao Ranking de ReclamacgGes de Bancos com mais de um
milh&o de clientes em novembro de 2013. A escolha deste periodo deve-se ao fato de
ser a Ultima aparicdo do Banco Itad. Ap6s novembro, de dezembro a maio, a institui¢do
somente apareceu na 3?posi¢do em janeiro e na 5% posi¢do em maio.

Como podemos ver segundo as tabelas de ranking de reclamagbes de
consumidores acima, o Itau lidera o ranking em outubro 2002; a quinta posi¢do em
dezembro de 2008 e a terceira posicao em julho de 2012 (ultima tabela disponibilizada
com dados consolidados). Durante a pesquisa, notamos que a primeira aparigdo do
Banco Itat no ranking de reclamagdes foi em outubro de 2002, com apari¢cdes mensais
até abril de 2003. Entre maio de 2003 e dezembro de 2008, as apari¢cGes do Banco Ital
oscilavam, alguns meses constavam no ranking, outro més ndo. A cada quatro ou cinco
meses mais ou menos aparecia o Banco Ital na tabela. E, a partir de dezembro de 2008
até a ultima tabela disponibilizada, o Banco Ital apareceu mensalmente no ranking de
instituicdes mais reclamadas. Foram selecionadas as primeiras datas, de acordo com o
Banco Central do Brasil, que constam as apari¢fes do Banco Ital que pareciam ser um
retorno por um periodo consistente no ranking de reclamagdes.

Atualmente estdo disponibilizadas tabelas de reclamacGes até Maio 2014. De
nossa Gltima tabela disponibilizada julho de 2012 até novembro de 2013, o indice de
aparicOes do da instituicdo oscilou entre a segunda e a quinta posicdo. A partir de
dezembro de 2013 a maio de 2014 constam apenas duas aparicdes no indice de
reclamacdes. Estes dados nos permite relacionar as oscilagdes de posicdo da instituicao
com a circulacdo de campanhas anteriores a este periodo, como, por exemplo, em Itad -
criancas e a evolucdo tecnologica, Itat- Graficos (Tecnologico incrivel) e Itad- visita

Micah - Sem Papel (Mude Pape s6 no que vale a pena) e a vinda de outras campanhas:
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Ital #issomudaomundo, Itau #issomudaomundo parte 2 e Itau (Mostra tua forca
Brasil).

Notamos nestas campanhas uma cristalizag&o do sintagma "mudar”, evidencia-se
e transmite-se a no¢do de contemporaneidade, uma vez que "mudar” é se atualizar, é
aderir o novo; em paralelo, temos, atualmente, o Ital como Patrocinador Oficial da
Copa do Mundo 2014, ele aderiu a sua campanha a #issomudaojogo e tem como
"grandes transformacdes™ o marco do inicio das principais a¢Ges do Itau destinado a
Copa. Com base nestes dados, hipoteticamente, pode-se atribuir uma
transformacdo positiva da imagem do Banco Itad, em relacdo aos discursos que vem
formulando num periodo determinado técnico-cientifico-informacional, que fala o
tempo todo em transformacdo, mudanca — topicos caracteristicos do que tem sido
identificado como “mundo atual”.

De acordo com o site do PROCONY/SP, 6rgdo vinculado a Secretaria da Justica e
da Defesa da Cidadania do Estado de S&o Paulo, em cumprimento as disposi¢cdes
constitucionais nos termos do artigo 5°, XXXII da Constituicdo Federal e artigo 275 da
Constituicdo do Estado de S&o Paulo, bem como em atendimento ao disposto no artigo
44, da Lei n° 8.078/90 (Cédigo de Defesa do Consumidor) *°, divulga-se 0 CADASTRO
DAS RECLAMACOES FUNDAMENTADAS, concluido até o més de dezembro de
2011, no ambito dessa Fundacéo.

Foram selecionados, para esta pesquisa, apenas as dez primeiras instituices da
lista de reclamacdes desde 2007 a 2011 — da primeira a Gltima listagem de reclamacfes
disponibilizadas — devido a apresentarem a posi¢do do Banco Itad, o que nos interessa

aqui.

19 ~ . .
Informacdes retiradas do site do Procon, ver em: www.procon.sp.gov.br/reclamacoes.asp,
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FIGURA XI

CADASTRO DE RECLAMACOES FUNDAMENTADAS - EXERCICIO 2012 7

RANKING GERAL

50 mais reclamadas

Reclamacbes Posicio
Nome Fantasia - Fornecedor ndid Nao Ranking
Dnnaes Atendidas 20m
1 ITAU UNIBANCO 461 647 1108 3¢
2 CLARO 798 208 1006 16°
3 BRADESCO 386 590 976 1°
4 VIVO 809 158 967 6°
B2W / AMERICANAS.COM / SUBMARINO / SHOPTIME / o
5 SOU BARATO 507 21 718 2
6 BV 54 567 621 25¢
7 CARREFOUR 223 372 595 90
8 GRUPOOI 440 146 586 7°
ELETROPAULO METROPOLITANA ELETRICIDADE DE o
9 SAO PAULO 220 356 576 8
10 SANTANDER REAL 303 265 568 11°
11 TIM CELULAR S/A 383 176 559 50
12 PAODE AGUCAR / EXTRA / PONTOFRIO.COM / CASASBAHIA.COM 365 10 475 2%
13 MICROCAMP 288 181 469 18°
14 BANCO DO BRASIL 149 301 450 122
CADASTRO DE RECLAMACOES FUNDAMENTADAS — EXERCICIO 2011 8
RANKING GERAL (50 mais reclamadas)
POR RECLAMACOES
Reclamagdes Posigao
NOME FANTASIA - FORNECEDOR Nio Ranking
Atendidas atendidas Total 2010
1° | BRADESCO 861 862 1723 3e

20 | B2W (AMERICANAS.COM/SUBMARINO/SHOPTIME) 954 620 1574 210

3¢ | ITAU UNIBANCO 800 583 1383 2°

20 LG ELETRONICS - LG ELECTRONICS DA AMAZONIA 878 286 1164 go
LTDA

5¢ | TIM 541 396 937 13¢

6° | TELEFONICA - TELEFONICA BRASIL S/A 657 178 835 1°

7° | Ol 403 403 806 11°

ELETROPAULO METROPOLITANA - ELETROPAULO

&2 METROPOLITANA ELETRICIDADE DE SAO PAULO

206 595 801 6°

9> | CARREFOUR 67 679 746 15¢

10° | PANAMERICANO 164 552 716 20°




FIGURA XIlI

/ CADASTRO DE RECLAMACOES FUNDAMENTADAS - 2010

RANKING GERAL (50 mais reclamadas)

POR RECLAMACOES

Reclamacgbes
Nome Fantasia - Fornecedor Atendidas Né? Total
Atendidas

TELEFONICA 2275 862 3137

E Grupo: ITAU UNIBANCO 825 883 1708
n Grupo: BRADESCO 632 522 1154
ﬂ SAMSUNG 868 114 982
E CLARO rah 223 934
E ELETROPAULO METROPOLITANA 249 614 863
CELULAR SONY ERICSSON 424 386 810
ﬂ LG ELETRONICS 459 321 780
n Grupo: SANTANDER / REAL 145 550 695
ﬂ Grupo: NET 393 299 692

FIGURA XIV

Ao
HO: )
-3

CADASTRO DE RECLAMAGOES FUNDAMENTADAS - EXERCICIO 2009

RANKING GERAL (50 mais reclamadas)

Reclamagoes
Nome.Fantasia - Fornecedor Atendidas | _N2° Total
Atendidas
TELEFONICA 10.961 | 4.376 | 15.337
ITAU 892 518 1.410
ELETROPAULO METROPOLITANA 638 702 1.340
40 SONY ERICSSON 1.192 96 1.288
TIM CELULAR 527 585 1.112
CLARO 555 351 906
BRADESCO 437 416 853
UNIBANCO 458 390 848
BANCO IBI - C&A 503 235 738
pe EMBRATEL 591 104 695
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FIGURA XV

CADASTRO DE RECLAMAGOES FUNDAMENTADAS - EXERCICIO 2008

RANKING GERAL (50 mais reclamadas)

Reclamacbes
Nome.Fantasia - Fornecedor / CGC/CNPJ Atendidas Ate::‘;as Total
TELEFONICA 2974 641 3615
BANCO ITAU 828 758 1586
TIM CELULAR 466 426 892
=M UNIBANCO 444 329 773
BRASIL TELECOM 476 282 758
EMBRATEL / 625 67 692
GRADIENTE / PHILCO 83 605 688
BRADESCO 262 394 656
ELETROPAULO METROPOLITANA 423 151 574
1l SONY ERICSSOMN 449 a2 53
FIGURA XVI
CADASTRO DE RECLAMAGOES FUNDAMENTADAS — EXERCICIO 2007 4

RANKING GERAL (20 mais reclamadas)

FORNECEDOR ATENDIDAS nAo TOTAL

ATENDIDAS
d TELEFONICA 4.240 165 4.405
“ ITAU 874 670 1.544
BENQ (CELULAR SIEMENS) 222 522 744

VIVO 573 114 687

5]
“ MITSUBISHI / AIKO / EVADIN 616 20 636
6
7
8
9
0

EMBRATEL 494 113 607
TIM 267 210 ar7
SANTANDER / BANESPA 155 244 399
CARTAO C&A 179 152 331
1 MOTOROLA 260 69 329




Como podemos ver, esses indices de reclamagdes demonstram que o Banco Itad,
de 2007 até meados de 2009 foi objeto de reclamag6es relacionadas. Todos o0s registros
seguintes foram retirados do site PROCON, em www.procon.sp.gov.br.

Em 2007 (grifos nossos):

FIGURA XVII

Falhas na seguranca também aparecem nas reclamacoes de consumidores gue ulilizaram a internet ou tiveram
um saque indevido no cartdo eletrénico (débito ou do banco). A Fundacgao Procon-SP entende que se trata
de uma responsabilidade abjetiva do fornecedor garantir a sequranga do servigo. Algumas administradoras
condicionam o estorno 4 contratagdo de um seguro de perda ou roubo — o que & errado.

Em 2008 (grifos nossos):
FIGURA XVIII

Questdes com cartdo de crédito lideraram as reclamagdes do segmento. O maior problema
apresentado refere-se a cobranga de valores ndo reconhecidos em faturas de cartdes de crédito
em caso de roubo/furto, perda/extravio do “plastico”. Apds tais eventos, terceiros utilizam-se
dos cartdes sem que os estabelecimentos comerciais confirmem a titularidade do cartao. As
administradoras se recusam a efetuar o estorno alegando que a comunicacao da perda, extra-
vio, furto ou roubo do cartao nao foi imediato, ou se deu fora do prazo ou até que nao houve
a contratagdo de seguro especifico.

O segundo assunto mais reclamado nesta area sao relacionados aos bancos. Os problemas
sao relativos principalmente a cobrangas indevidas (desde o ato da contratacao de pacote
de servigos bancarios ou mesmo guando da contratacao de qualquer linha de crédito como
empréstimo pessoal, financiamento de bens e servigos, arrendamento mercantil e abertura de
contas corrente ou poupanga, o consumidor nao é esclarecido a respeito dos valores cobrados
e se depara com a cobranca de valores indevidos e abusivos) e transagdes eletronicas nao
reconhecidas (movimentagao ou sague indevido via internet_ ou cartao eletronico).

Em 2009 (grifos nossos):
FIGURA XIX

Os problemas com os servicos bancérios também apareceram em 2009. Cresceram as de-

mandas sobre saques g transacoes eletrénicas njo reconhecidas, Também destacaram-se as

cobrangas indevidas. Na contratagao de pacote de servigos bancérios ou de qualquer linha
de crédito (empréstimo pessoal, financiamento de bens e servigos, arrendamento mercantil) e
na abertura de contas corrente ou poupancga, o consumidor nao & esclarecido a respeito dos
valores cobrados e se depara com a cobranga de valores indevidos e abusivos.

E, a partir de 2010, nota-se que comeca a ndo haver reclamacdes relacionadas a

qualquer tipo de movimentacéo via internet e canais eletrénicos.
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Em 2010:
FIGURA XX

Grupo Itad

Segundo colocado no ranking geral, o Grupo Itau foi responsavel por, aproximadamente,
5% de todas as reclamacoes registradas no ano de 2010.

No ranking da area de assuntos financeiros de 2010, o Grupo Itad Unibanco repete a pri-
meira colocacao do ano anterior.

Destacam-se problemas como langamentos nao reconhecidos em cartao de crédito, co-
brancas de tarifas em financiamentos e cartoes de crédito, cobranca de tarifa por emissao
de boleto e garantia estendida.

Apesar do grande volume de reclamacoes, ainda maior que no ano de 2009, a empresa
tem apresentado solucao para algumas demandas apresentadas pelos consumidores,
como o caso da cobranca de boleto.

Em 2011:
FIGURA XXI

Grupo Itaq: a instituicdo demonstrou esforgo para solucionar, ainda em fase preliminar, as demandas trazidas ao
Procon-SP, impedindo que um grande numero de atendimentos registrados contra as empresas do grupo fosse
convertida em reclamacao. No entanto, verifica-se, ainda, a necessidade de alteracao de procedimentos, espe-
cialmente relacionados ao direito a informac&o e aprimoramento dos canais de atendimento das empresas.
Destacam-se problemas como lancamentos nao reconhecidos em cartdo de crédito, cobrangas de tarifas em
financiamentos e cartes de crédito e com os contratos de garantia estendida.

Em 2012:
FIGURA XXII

CADASTRO DE RECLAMACOES FUNDAMENTADAS - EXERCICIO 2012 16

INSTITUICOES

Grupo Itau: O questionamento mais frequente teve como tema a cobranca das mencionadas
tarifas atreladas ao financiamento de veiculos. A empresa enfrenta ainda questionamentos
relacionados a contestacao de saques e lancamentas nao reconhecidos em contas e cartoes de
crédito.

Em 2012, ano que a instituicdo ficou em primeiro lugar do cadastro de
reclamacdes, como vemos as reclamacdes ndo sdo vinculadas a internet e aos canais
eletronicos.

A ndo presenca de reclamacdes vinculadas a internet e aos canais eletronicos a
partir de 2010 nos faz levantar hipdteses sobre a percepgdo prévia que houve por parte
dos publicitarios sobre a imagem que estava sendo atribuida ao Banco Itad, nos

periodos anteriores a 2010. Possivelmente, havia uma preocupacdo do Banco Itad com
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a satisfacdo dos clientes e futuros clientes com os servicos do universo digital
oferecidos pelo Banco e como estes sdo vistos; e, entdo, havia uma preocupagdo em
estabelecer uma imagem para o Banco de que é capaz de acompanhar 0 avanco de
novas tecnologias e a praticidade que pode oferecer exclusivamente aos seus clientes:
foi criado, em janeiro de 2011, o Itau iConta, para os jovens e pessoas “que fazem tudo
pela internet”, e considere-se, ainda, o fato de as consultas via internet e caixas
eletronicos serem isentas de tarifas mensais e permitirem um ndmero ilimitado de
transagoes, o que difere da famosa mensalidade de uma conta tradicional.

O investimento na iConta inclui canais eletronicos: internet, telefone
(atendimento eletronico), celular, iPad e caixas eletronicos para gerenciar e realizar
movimentacOes financeiras. Assim, o Ital apostou no talento de Marco Luque para
divulgacdo desses produtos e servigos, como garoto propaganda: sua imagem foi
utilizada nos sites e em mensagens na televisdo, mas, 0 que nos parece o diferencial da
campanha, ¢ a criagdo de um “hotsite da iConta Itati”, que publicou videos em que o
ator-apresentador-comediante interpreta personagens engragcados para apresentar 0s
diferenciais dos servigos do Banco para um publico jovem, conectado, digital. Esses
videos, como veremos, tém vocacdo de marketing viral. Em breves linhas: as pessoas se
encarregam de espalha-los, por livre e espontanea vontade, porque sdo divertidos, sao
de um comediante conhecido e quase ndo parecem propaganda - atualmente os videos
oficiais ndo estdo mais disponibilizados no canal do Itad; agora, que ja ganharam o
publico, sdo material indistinto, que circula na grande massa de materiais disponiveis
aleatoriamente no YouTube. Podemos confirmar isso pelo através dos numeros de
exibicdes dos videos de segundo acesso que se difere marcadamente em numeros (video
Ed o Nerd 10.773 visualizagbes, video Emo Eloy 5.523 visualizacGes, video Silas

Simplesmente 2.791 visualizacfes) - Ou seja: 0s videos sdo rapidamente distribuidos
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por redes de afinidades que os proprios usuarios das redes conhecem e cultivam e,
assim, ele se espalha certeiramente entre as comunidades discursivas que o

reconhecerdo com simpatia e aceitacéo.

3.4 Anélise descritiva das pecas publicitarias

Em nossos estudos, nos concentramos em uma analise descritiva das pecas
publicitarias de acordo com suas imagens e a enunciacdo construida.

Como se disse no capitulo 1, a abordagem desses dados se desenvolve segundo
propostas de Dominique Maingueneau no quadro da andlise do discurso de orientacdo
francesa, principalmente abordando as teorias de cenas de enunciacdo conjugadas com
os estudos da relacéo ethos discursivo e humor desenvolvido por Sirio Possenti (2010).

Desenvolver a andlise dentro desse quadro nos permitiu compreender de que
modo as redes de memdria produzem humor em certos materiais discursivos.
Selecionamos das pecas publicitarias alguns fragmentos em que podemos verificar a
construcdo de um ethos para a instituicdo financeira, com a divulgacdo de produtos e
servicos por meio de esquetes humoristicas. A partir da construcdo do humor nesses
materiais discursivos, refletimos sobre como esse humor é Gtil aos propdsitos do
marketing viral.

Em seguida, estabelecemos também conexfes com outras pecas publicitarias
semelhantes, como o famoso video Eduardo e Monica da empresa de telefonia Vivo

(ver em: www.youtube.com/watch?v=9qr0378vrXA, 26/06/2014 e o video da

Palmirinha (ver em: www.youtube.com/watch?v=hrz-SfchRDI, que, como 0s outros,

ndo estd mais disponivel), que se apresenta também como propaganda do Itad,
campanha cronologicamente posterior as esquetes que estudamos. Apresentaremos a

seguir a analise das pecas publicitarias.
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Em Marco Luque em Silas Simplesmente: corrida da modelets, a esquete é
construida com a encenacdo de um esteredtipo de taxista. Essa personagem é a mais
antiga das trés esquetes, surgiu em meados de 2006, como vimos, antes da campanha do
Itat, como uma criagdo fundamentalmente artistica. A personagem incorpora um taxista
louco, “descolado”, que adaptou seu taxi para levar s6 pessoas famosas, que vivem nos
percursos com Silas - o taxista, situacOes engracadas. A personagem somente ganha
participacdo nas propagandas do Ital em 2011:

FIGURA XXI11%°

Podemos notar o uso de elementos que caracterizam o plano das cenas de
enunciacao, baseado em uma memdria estereotipica, como podemos ver nos fragmentos
destacados e grifados abaixo:

“Meu nome ¢ Silas Simplesmente, eu sou taxista, santista, mas eu ndo sou um
taxista comum n&o, por que eu sO levo celebrity. As minhas preferidas sdo essas
artistas de 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 o banco do meu taxi, 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”

% Fonte da imagem: lojinhalu.blogspot.com.br/2012/03/look-do-dia-marco-luque.html, 29/06/2014.
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“Meu quitute de figado... E eu entro na minha conta very muitas vezes e como é

que fica essa situation?”

“Ahh, eu gamei, arriei as quatro rodas, meu cora¢cdo comecou 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 eletrénicos, vocé pode usar “avonts”, meu amor”

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

Simplesmente, muy!”

Notamos, a partir dos fragmentos destacados, que o ethos mostrado (se da a ver
no modo como se diz o que se diz): Marco Luque incorpora um taxista, santista, Silas
com visual, segundo a imagem, que se difere dos taxistas habituais; nota-se que em sua
fala que conta historia de um passageiro que circula no seu taxi (grifos em preto). Isso
evoca, de certa forma, a origem do estereotipo: as diversas historias de passageiros
contadas por taxistas. Os gestos das maos da personagem indicam, em partes, uma
sucessdo de movimentos de quem esta contando histéria de algo. Silas, em sua fala,
descreve o seu automdvel de uma forma engracada e cafona (grifos em roxo); tem
como bichinho de estimagdo o cachorrinho Wilson- ser apelidado de Wilson decorre de
uma piada com a bola apelidada de Wilson, que era o “amigo imaginario da personagem
Chuck Noland (Tom Hanks) no filme americano Naufrago- que é de brinquedo que faz

som de beat box e se envolve nas aventuras do passageiros:
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FIGURA XXIV#

O ethos dito diz respeito a fragmentos do texto em que o enunciador evoca sua
propria enunciacdo- a fala da personagem. No caso, caracteristica marcante da
personagem € justamente inserir em sua fala palavras “em inglés” pronunciadas de
forma estilizada, como alguém que usa em seu dia a dia palavras estrangeiras, para se
mostrar uma pessoa “antenada”. A graga da personagem é usar palavras estrangeiras
(grifados em vermelho) com um falso dominio delas ou com um dominio peculiar que
constroi em sua prépria fala. O ethos efetivo é toda essa construcdo do comportamento
de taxista santista, diferente do habitual, descolado, antenado, que fala inglés e que quer
entrar para 0 mundo digital, etc.

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 da imagem: marcoluque.com.br/tag/labutaria/
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FIGURA XXV?2

O ethos mostrado (que se d& a ver no modo como se diz 0 que se diz) parte de
tracos que definem a corporalidade da personagem, envolve o cabelo preto alisado,
franja gigante “de lado”; varios acessorios: pulseiras, colares, lenco, chapéu, colete,
utiliza roupas com tons pastel em contraste com pecas escuras, maquiagem exagerada
(olhos com lapis preto). Os gestos das maos indicam uma personagem mais delicada,
reservada. Esses adendos deixam a personagem com um tom feminino que evoca o
estere6tipo de um emo.

Os fragmentos destacados e grifados abaixo nos ajudam a identificar também
ethos dito e construcdo dos tracos psicoldgicos da personagem:

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

Emo, t&?! Eu sou rachtag 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?! Nao que eu tenha botado nada, mas da
para imaginar a dor. E que nem aquela musica “All right, ndo vou mais sofrer, a dor

que me faz doer... né?!”

*> Fonte da Imagem: www.megaartigos.com.br/famosos/apresentacoes/marco-luque-em-emo-eloy-
merece-um-like, 29/06/2014.
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“Nao é porque eu sou f4 um ponto zero deles, ndo. E por que, meu, eu curto
mesmo € ficar na net, ficar vendo video de bandas, euchocrides eu choro, eu me

emociono, sabe?!”

“Na minha vida, por exemplo, é tudo digital, meu relégio, meu celular, a
chapinha... do computador, ta?! Na iConta vocé nem vai no banco, vocé faz tudo pelo
computador, tablete...nossa! Pensando bem (risos) isso merece um like, um comment,

um share.”
“doc para os meus amiguiiinhos, para 0s meus colegas de fa club”

“Essa musica merece um like, comment, replay, urt, utt, wordwrite...word
write. agora deixa eu voltar pra net por que nesse tempo todo um monte de gente deve

ter me add no face...s2, s2, um Beijo.”

Aqui, Marco Luque incorpora um emo, e podemos notar que uma das
caracteristicas mais marcantes da personagem é também usar palavras em inglés
(grifados em verde) cuja funcdo € mostrar que a personagem esta inserida no mundo
digital, marcadores retoricos (grifados em vermelho). Percebemos também na
personagem, falas tipicas (grifados em azul) da comunidade discursiva de emos. Por
meio dos dados selecionados, o ethos efetivo € a construcdo da fala da personagem se
apoia em uma cena englobante- discursos tipicos do mundo digital (grifados em verde)
e da comunidade dos emos (grifados em azul) baseados em estereotipos ligados aos
mundos éticos, que sdo inUmeras caracteristicas estereotipicas associadas aos
comportamentos do emo que tem acesso ao mundo digital- em conjuncdo com as cenas
genéricas- géneros do discurso digital (grifados em verde) com os géneros do discurso
do emo (grifados em azul)-. E enfim, é uma personagem que faz propaganda de um
banco com propdsito de provocar riso.

A associacdo dessas cenas define o quadro cénico estabelecido do texto e a
cenografia deriva delas e é a “confirmagdo” da escolha dos tragos que definem a
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corporalidade e o psicolégico da personagem, construida com base num quadro cénico
estabelecido numa dada comunidade discursiva. E dai que emerge o ethos: construgio
de uma imagem que corresponde a certos “tragos psicologicos” ¢ a uma “corporalidade”
com um determinado proposito: “adesdo do leitor por meio de uma maneira de dizer
que é também uma maneira de ser” (MAINGUENEAU, 2008a: 72). No caso, adesao
aos discursos proferidos sobre o0 acesso pratico e rapido dos produtos e servicos digitais
do Itad. Conta-se com uma possivel transformacdo positiva da imagem do Banco em
relacdo a forma como os bancos sdo vistos.

Marco Luque em Ed o Nerd: meus milhdezinhos, criada em 2011. A personagem
construida ao longo do texto, Ed o Nerd, no periodo escolar sofreu bullying e hoje em
dia tem “tudo aquilo que quer”. A personagem conta como faturou 20 milhGes e hoje
sua vida ¢ “ilimitada” (contra todas as limitagcdes supostamente vividas por um “nerd”
prototipico: agora ele tem tudo o que quer, “quantas vezes desejar e na hora que

precisar”):

FIGURA XXVIZ

O ethos mostrado da construgdo dessa personagem evoca tragos corporais de um

nerd: usa roupas engomadinhas, um suéter de jacquard classico e uma camisa de manga

 Fonte da imagem: www.megqgaartigos.com.br/famosos/apresentacoes/marco-luque-em-ed-o-nerd-
meus-milhoezinhos, 29/06/2014.

68


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

longa por dentro da cal¢a social com cinto; um sapato; gravata; éculos de grau
quadrado; o corte de cabelo é curto e muito bem penteado para o lado; usa aparelho
dentério e tem pronunciadas orelhas de abano. Os gestos das mdos da personagem
indicam, em partes, uma agitacdo, uma recordacdo, um deboche. A personagem nos diz
muito que os nerds ndo se preocupam com cor de roupas, isso se confirma pelo
conjunto de vestimentas descombinado. Supostamente, 0os nerds apenas tém interesse
em tecnologia, estudam muito, se preparam e se preocupam com o seu futuro. Esses
tragos identificam um nerd estereotipico.

No que diz respeito a dimensdo verbal, ethos dito apresenta tracos que
confirmam a construcdo do esteredtipo 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 € s6 assim, alegria, la tras... o Ed versdao um ponto zero
sofreu muito, eu lembro, lembro do terceiro B. Por que meus amigos, “amigos” (risos)

eles viviam roubando meu suquinho de magcéa, sabe?!”

“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 supergostosinho.”

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

minha conta € ilimitada, é a iConta Itad...conhece? You know?! Nao?!(risos). ”
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“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 so6

)

com quem eu quiser... Tipo ruivas?!Sei la.’

“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 a

vida é um, o terceiro b é zeroe o Ed é dez.”.

A partir desses fragmentos, o ethos efetivo resulta da interagdo dessas diversas
instancias, vemos emergir a constru¢do de uma personagem nos tracos estereotipicos de
um nerd, o conforto intimo da personagem nos objetos tecnoldgicos, o uso de tecnologia
pautando as a¢des (grifados em vermelho). Assim, nessa construcdo cenogréfica que
Ed é uma pessoa que exerce atividades intelectuais que o enriqueceram: o que configura
uma espécie de vinganca em relacdo aos colegas de escola (o terceiro B), que
colocavam na condi¢do de “perdedor”. Ele agora ¢ um “vencedor”. Esse estereotipo se
confirma tanto na dimensdo verbal quanto nas determinacGes fisicas que descrevemos
acima.

Com base em nosso quadro teorico, € possivel identificar certas caracteristicas
comuns nos trés videos publicitarios. A cena englobante € o discurso publicitario em
conjungdo 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, construida ao longo do texto, nos trés videos, constitui-se
de imagens construidas com base em personagens que contam pequenas historias de
vida, nas quais sdo convocados tragos tipicos de “tipos sociais” que tém em comum o
valor dado a tecnologia: uma modernidade jovial, “antenada”.

No caso das trés pecas publicitarias, o efeito gerado, no caso, o humor, s6 ocorre

devido o coenunciador determinar em que cena englobante se situa (a cena englobante

70



diz respeito aos tipos de discursos ligados aos mundos éticos- o discurso publicitéario
atravessado pelo discurso humoristico baseado nos discursos estereotipicos de taxista,
de emo e de nerd.). E necessario que o coenunciador busque situacdes estereotipicas
ligadas aos mundos éticos- comportamentos estereotipicos de taxista, de emo e de nerd
para que produza o efeito desejado, no caso, 0 riso. Se 0 coenunciador tem em mente
essas situacOes estereotipicas e liga-as a performance das esquetes, o riso se produzira
(MAINGUENEAU, 2006). Logo, o efeito de riso decorre da memdria discursiva ligada
a outros textos.

E possivel identificar em outros dois videos exemplos de marketing viral e
selecionados por terem se tornado célebres quase ao mesmo periodo das esquetes
publicitarias em tela o uso de recursos discursivos que seguem na mesma linha de
construcdo e divulgacdo. No famoso video Eduardo e Ménica da empresa de telefonia

Vivo (ver em: www.youtube.com/watch?v=9qr0378vrXA, 29/06/2014) e no video

Palmirinha (ver em: www.youtube.com/watch?v=hrz-SfchRDI, como j& mencionado,

ndo estd mais disponivel, por causa disso foi necessario acessar outro video ver em:

www.youtube.com/watch?v=Tcpxe-IN5Ys, 26/06/2014) este Ultimo se apresenta

também como propaganda do Itad. Esses dois videos foram produzidos para consolidar
uma marca ao despertar simpatia entre potenciais consumidores, maximizando sua
exposicdo com uma mensagem que ndo € de venda: é, sim, a criacdo de uma imagem
publica.

No video da empresa de telefonia Vivo, a producdo cenografica gira em torno
uma famosa cancéo intitulada “Eduardo e Monica”, composta por Renato Russo em
1986 que conta a histdria de amor de duas pessoas muito diferentes entre si. A letra é
composta de frases bem-humoradas e apresenta uma certa estranheza entre as

personagens: é aqui que ha humor: duas pessoas com tudo diferente, gostos opostos se
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encontram e com habitos e maturidade distintos constroem uma relacdo; a mdsica
descreve as personagens e a0 mesmo tempo mostra a evolugédo da relacéo:

“Eduardo e Monica trocaram telefone

Depois telefonaram e decidiram se encontrar

O Eduardo sugeriu uma lanchonete

Mas a Monica queria ver o filme do Godard

Se encontraram entdo no parque da cidade

A Ménica de moto e o Eduardo de camelo

O Eduardo achou estranho e melhor ndo comentar
Mas a menina tinha tinta no cabelo”

“Ela fazia Medicina e falava alemao
E ele ainda nas aulinhas de inglés”

“Ela falava coisas sobre o Planalto Central
Também magia e meditacao

E o Eduardo ainda estava

No esquema “escola, cinema, clube, televisdao”

“Eduardo e Moénica fizeram natagao, fotografia

Teatro e artesanato e foram viajar

A Monica explicava pro Eduardo

Coisas sobre o céu, a terra, adguae o ar

Ele aprendeu a beber, deixou o cabelo crescer

E decidiu trabalhar” (Eduardo e Ménica, Legido Urbana®).

Essa musica tocava durante a adolescéncia de muitos daqueles que séo adultos
hoje e a Vivo, ao convoca-la, alcancou uma memoria afetiva, com alegria, de muitos
que viveram a época de lancamento dessa musica, um periodo de abertura politica, de
novos comportamentos sociais e de muita producdo das bandas de rock, marcadamente
do que ¢ hoje referido como “rock de Brasilia”. Mas essa musica também tocou a
muitos jovens, que se identificaram com a letra, e com os elementos de atualizagéo que
0 video viral propfe: marcadamente o celular que, em todas as cenas, faz a conexao
entre as personagens Eduardo e Monica.

O video, de 4min09s, foi lancado no YouTube as veésperas do Dia dos

Namorados, em homenagem a esta data. A repercussdao foi tanta, com 2.780.986

24 .. . .
Fonte da musica: www.vagalume.com.br/legiao-urbana/eduardo-e-monica.html
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visualizagdes e cerca de 2.800 comentérios, que passou a circular em outras redes
sociais.

No video Palmirinha cujo pertence ao conjunto de campanhas do Banco Ital
ndo esta mais disponivel. Neste video, a producdo cenogréfica girou em torno de uma
senhora j& bastante idosa cuja imagem de terceira idade/melhor idade € bastante
explorada comercialmente. A conhecida cozinheira Palmirinha, que h4 uma década d&
receitas em programas de TV, tendo se celebrizado no Programa da Palmirinha, sempre
aparece passando uma receita de forma descontraida e incentivando a superacdo de
medos, travas e sentimentos de incapacidade. Nesse video, ela ensina como utilizar
canais digitais para realizar transacOes financeiras pela internet e pelo celular:
Palmirinha mostra para os clientes e ndo clientes a conveniéncia e a simplicidade com
que se pode acessar as ferramentas do Banco. Com isso, ela fala aos que ndo estio
habituados como as ferramentas digitais, procurando desmistifica-las e aproximar
idosos, como ela, mas, por extenséo, todos os que de algum modo se sentem alheios a
esse universo “da internet”. Ela mostra, assim, como é facil acessar o Itad pelo
computador e pelo celular, desafiando simpaticamente a todos que ainda ndo se
inseriram nesse universo de valor.

Assim, observamos, em todas essas pecas publicitarias abordadas, uma
estratégia comunicacional que se repete: o uso de recursos discursivos — certos modos
de falar, o tom simpético ou jocoso, as memdrias convocadas na evocacdo de certos
mundos éticos etc. — que caracterizam e estabelecem uma identidade provocando adesdo
do coenunciador ao plano das cenas de enunciag&o.

O mais interessante a observar é que o0 ethos produzido em cada uma das
esquetes recai indiretamente sobre a marca Itad: a marca Itau ndo é identificada com o

ethos de cada uma das personagens encenadas pelo famoso comediante, mas com a
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graca que as esquetes tém e, com isso, Como riso que provocam e a partilha que decorre
disso. Isso é o que produz um ethos de simpatia: a identidade do Banco ndo esta
retratada nesses tipos sociais, mas na graca que sua aparigdo tem, no riso que provocam.
E é ai que o marketing viral funciona. As pessoas assistem, riem, enviam as suas listas
de contato como uma partilha, como um convite para rir junto, como fazem com outros
contetdos ndo publicitérios, o que transforma a imagem atribuida aos produtos e
servicos do Banco Itat em algo divertido e digno de compartilhar com aqueles de quem
gostamos.

De maneira sucinta, € possivel afirmar que o humor presente nas pecas
publicitarias se materializa pela juncdo do verbal com o ndo verbal, ja que esses
recursos direcionam conjuntamente o sentido para o fim Gltimo de uma publicidade, que
é marcar uma identidade ao divulgar produtos e servicos do Banco Itad. 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 €, 0s universos de valores e crencas que sustentam
préticas 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 servigos do Itad, e recai sobre a

identidade corporativa do Banco Itau.
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Os recortes e as descrigdes feitas durante a analise tentam mostrar que, para que
a producdo cenografica gere o efeito de sentido pretendido na construgdo de uma
publicidade, produzindo um ethos que ganhe adesdo, € necessario que o enunciador
busque um fiador, que se constréi discursivamente apoiado em situacGes e
comportamentos estereotipicos, que implicam certo mundo ético, definido numa dada
conjuntura sécio-histérica (MAINGUENEAU, 2006).

Assim, podemos dizer que produzir publicidade por meio de esquetes
humoristicas contribui para que essas pe¢as publicitarias sejam tomadas como algo
divertido, ou seja, enunciados que podem ser compartilhados de forma prazerosa e néo
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, aberta a postagens, 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 nimero exponencial de pessoas com baixo investimento financeiro, o que
caracteriza o marketing viral.

Averiguar esse conjunto publicitario 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

75



exposicdo com uma mensagem que as pessoas difundem entre seus contatos
espontaneamente.

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

vivemos.
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Consideracoes finais: Quando o empirico vem a tona, o que acontece?

Ter como base os fundamentos teoricos adotados neste Trabalho de Conclusdo
de Curso me permitiu aplicar conhecimentos especificos, vistos até entdo de forma
académica, em situacdes praticas. O contato com todo o processo académico e a
orientacdo da Prof?. Dr? Luciana Salazar Salgado contribuiram, essencialmente, para
minha desenvoltura durante a graduacéo, a Iniciacdo Cientifica, o periodo de estagio de
pesquisa no exterior e 0 estagio obrigatorio.

Ser linguista significa muito mais do que colocar técnicas vinculadas ao
tratamento da linguagem em pratica, significa vivenciar um “novo” significado, fazer
parte de um “novo” sentido. Parte dessas vivéncias, eu pude presenciar no periodo de
estagio: como auxiliar de comunicacdo na AVS Pocos Artesianos, com a fungdo de
producdo e revisdo de texto técnico publicitario; divulgacdo do material publicitario em
redes sociais, manutencdo das redes sociais. Esse estdgio me proporcionou um contato
com uma linguagem mais técnica, o que demandou muita pesquisa do assunto e contato
com os especialistas da area.

J& como assistente administrativo em comunicagéo na Serv Agua Distribuidora,
eu tinha como funcdo elaborar orcamentos, relatérios, cartas e outros documentos;
definir estratégias linguisticas para captacdo de novos clientes, definir estratégias
linguisticas no atendimento ao cliente, contato com fornecedores e organizar os
arquivos da empresa. O trabalho demandou ndo s6 um aperfeicoamento em niveis
linguisticos, uma vez que exigia diversos modos de dizer e producdo de materiais dos
mais diversos géneros, mas também em niveis administrativos, além do contato com o
setor de recursos. O setor comércio e distribuicdo de bebidas exigiu “ter mais jogo de

cintura”, usar uma linguagem mais adaptavel ao cliente, pois o publico-alvo era bem
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diversificado: pessoas que trabalham com comércio de bebidas, festas e eventos,
estudantes universitarios, empresas de pequeno e médio porte.

Interessante notar, em ambos os estagios, que exigiram flexibilidade no uso da
linguagem. H&a um feeling para cada situacdo, para desempenhar as praticas do
marketing é preciso estar atento a diversos fatores, no nosso caso, aos modos de ser e
dizer (oral e verbal) nas relagcdes da empresa. E é neste ponto que me sustentei com a
proposta tedrica das cenas da enunciacdo para analisar a distribuicdo de discursos, que
contempla a produgéo de um ethos discursivo. As func¢des descritas acima participam de
um conjunto de elementos muito relevante na construgdo de uma imagem, seja ela

pessoal ou corporativa.
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Video 3 - Marco Luque em Silas Simplesmente: a corrida da modelet, indisponivel
em:www.youtube.com/watch?v=imK4j0VvM Is&feature=relmfu
ultimo acesso: 24/09/2012

De Gltimo acesso:

Video 1 - Marco Lugue em Ed o Nerd: meus milhdezinhos, disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=W6t5gGjL QGA
ultimo acesso: 05/05/2014

Video 2 - Marco Lugue em em Emo Eloy: merece um likee, disponivel em
https://www.youtube.com/watch?v=VOEG6VIN2mDY
ultimo acesso: 05/05/2014

Video 3 - Marco Luque em Silas Simplesmente: a corrida da modelet, disponivel em,
https://www.youtube.com/watch?v=hKmTp6NbRUc
ultimo acesso: 05/05/2014

Videos Citados

Itad #issomudaomundo https://www.youtube.com/watch?v=nTf-EMc1Sec,
ultimo acesso: 30/06/2014)

Itall #issomudaomundo parte 2 https://www.youtube.com/watch?v=SYxdXkpTTz8
ultimo acesso: 30/06/2014)

Ital (Mostra tua forca, Brasil) https://www.youtube.com/watch?v=5F4Lkni3Xxk
ultimo acesso: 30/06/2014)

Palmirinha

Video de primeiro acesso:
www.youtube.com/watch?v=hrz-SfchRDI, video indisponivel.

Video de UGltimo acesso:
www.youtube.com/watch?v=Tcpxe-IN5Y's, 26/06/2014

Eduardo e Mobnica

www.vyoutube.com/watch?v=9qgr0378vrXA, 26/06/2014
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http://www.youtube.com/watch?v=imK4j0VvMIs&feature=relmfu
https://www.youtube.com/watch?v=W6t5gGjLQGA
https://www.youtube.com/watch?v=VOE6vlN2mDY
https://www.youtube.com/watch?v=hKmTp6NbRUc
https://www.youtube.com/watch?v=nTf-EMc1Sec
https://www.youtube.com/watch?v=SYxdXkpTTz8
https://www.youtube.com/watch?v=5F4Lkni3Xxk
http://www.youtube.com/watch?v=hrz-SfchRDI
http://www.youtube.com/watch?v=Tcpxe-lN5Ys
http://www.youtube.com/watch?v=9qr0378vrXA

ANEXO |

As transcri¢Oes foram realizadas baseadas pelo parametro disponibilizado pelo NURC.
TranscricOes das Pecas Publicitarias

(1)Marco Luque em Ed o Nerd: meus milhdezinhos

Vinte milhdes...

(risos) Oi, Meu nome é Ed, E-D

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...entenderam? (risos) upload final..

Se hoje minha vida é s6 assim, alegria. L& tras (risos)... o0 Ed versdo um ponto zero
sofreu muito, viu?! Por que eu lembro, por que eu me lembro do terceiro B, TERCEIRO
B. Por que meus amigos, amigos (risos)... eles viviam roubando meu suquinho de magc4,
sabe?!

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, carro? Eu tenho a vontade, hidromassagem... até meu vaso sanitario ele
esquenta, supergostosinho, gibis, super-herdis? Stands

Hoje eu consigo ter a coisa mais dificil do mundo até...Ruivas, Veridicas! (risos)

Tudo isso porque vendi (risos) meu site por Vinte milhdes, Eu disse quanto?!

Um milhéo,

Dois milhdes,

Trés milhdes,

Quatro milhdes,

Cinco milhdes néo...
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Vinte, Vinte milhdes (risos)

Pega essa terceiro B, (risos) pega essa... bullying me, bullying me, terceiro B(risos).
Minha vida deu um UP-GRADE (risos) e meu banco evoluiu junto comigo (risos), até
minha conta € ilimitada, é a iConta Itad...conhece?

You Know?!

N&o?!(risos)

Para quem curti um qual eletronico ndo tem melhor, sabe?

Pela internet, caixa eletronico, celular, tablet ou atendimento eletronico pelo telefone,
Eu posso fazer transferéncia, doc, tirar extratos, (risos) tudo isso sem pagar tarifa
nenhuma, tarifa Zero. (risos) 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. (risos)

Eu também consigo investir todo meu dinheiro sabe por qué?!

S6 Eu sei o quanto fui zuado para conseguir meus milhdezinhos, MILHOES-
ZINHOS...é terceiro B (risos)

E ai!?

Bom Encerrando a conexao, fechando aplicativos e estartando a frase do dia a vida é
Um, o terceiro b... € Zero e 0 Ed é Dez

Transcricdo Fonética

ewna'sin'erdzr]
ewcre'sin'erdzi]
ra'gorakiv'madduf'terurs'tai 'nosas'mdus]
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'‘ew'keru'se'nerdzra'te'mewopri'lowdzifi'naw]

Tté dewuopI 10wd31f1 naw |
'st'ozr'minoa'vido'ea'si'soale'gria]
laa'trais]

]

so'frew'mujtu'viw]

pur'keu'lébruewlébruduter'seru'be]
ter'seru'bepur'keuz'mewza'migus]

a'migus]

elizvi'vidwro'banu'mewsu'kiiudzima'sa'sabi]
elizisco*dzidwmew'kubu'magrkunuba'perudasmi'ninas]
maz'o3ias'koizosmu'dara w]
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[
[
[
[
[z
[
[
[
[
[
[
[
['e]
[
[
[
[
[
['s
[
[is
[
[
[
[
[
[
[

'ew'posu'ter'kwatusu'kifusdzima'sd'ewki'ze]
'ew'ké pru'latfis]

képru'safros'karv'ew'tenuv'avo 'tadzi]

idroma' sa3e]

a'te'mew'vazusdni'tariv'elis'kéto]

supergosto'zinu]

31'bid3rsupere'rar]

'tatfis]

031ké 'sigu'tera'kojzo'marzdzi'fistiwdu'mudua'te]
rujvas]

ve'ridzikoas]
tudupur'ke'ewvé'dziv'mew'sajtf1'por'vitfi'milid1s]
mridzis'kwatu]

imr'law]

dorzmi'l'é1s]
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['e

'sesmi'l'd1s]

kwatrumi'lig1s]

sikumi'll'61snaw]

vitfi'vitfimi'li61s]

pega'esater'seru'be]

pego'esal

bulimr]

bulimiter'seru'be]

mlﬁs 'vido'dewud api'grejdzi]

iw'mew'bakutd 'meievolu'iv'zituku'migu]

a'te'mino'kdto'eilimi'tada]
a'i'kéta'ita'uko'nesi]

i'u'now]

|

naw)|
'prake*kurtfiika'nawele'troniku'ndw'téme'lor'sabi]
pela iter'netfi'kafo ele'trontkuselu'lar]
tabletfroatédzi'métuele'troniku'pelutele'fonr]

ew pasufa zetrasfe'résio'dokiti'rars'tratus]
tudu'isu'sépa'gata'rifone' pumo]

ta'rifo'zeru]
|

ew'posufa'ze'tudu'isudo'mina'kaza]
ké6u'mewpri'za@modzipolitrupr'lenu'sabr]

minpopd'tufo'kéu'aj'faj]

s€presi'zaritera'zisosiaw'métfikoni'gé]

so'ké'ké'ewki'ze]

tfipu'rujvas]

sej'la]
td'meikd'siguives'tfi'todu'mewd3zi'peru'sabipur'ke'sa'ew'sej v'kw

itu'ew'fujzu'adupraga'pa'mewsmilid1'zipus]

milld1'zipus]
eter seru'be]
']
0]

€se'rdduakoneki'saw]
fe'fadvaplika'tivus]
istar'tddua'frazidv'dzis]
a'vido'e'u]
vter'seru'be]
'e'zeru]
1w'edzn]

'ders]

——4

86



(2) Marco Luque em Emo Eloy: merece um like

Oi, Galeri, Eu sou Eloy e antes que vocés digam alguma coisa eu N&o sou Emo, t4?

Eu sou Rach Tag Psy emo... que é bem diferente. Todo mundo é assim agora, Treri
Tops com forca total. Falando em TT Brasil, né?!

Outro dia eu vi um post no twitter da minha banda favorita, a banda mais colorida da
cidade, falando que agora existe uma conta digital a iConta do Itad cara, pirei, Pirei.
N&o é porque eu sou o fa nimero zero ponto um deles, néo.

E por que meu, eu curto mesmo é ficar na net, vendo video de bandas, Eu chocrides eu
choro, eu me emociono, sabe?!

Ter uma conta digital é pra quem sabe que 0 mundo estd mudando.

Na minha vida, por exemplo, € tudo digital, meu relégio, meu celular, a chapinha... do
computador, T4?!

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.

Eu posso entrar na net para ver minha conta quantas vezes eu quiser, também pagar
minhas contas, fazer transferéncia, fazer DOC para 0s meus amigueinhos, para 0S 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 o Ingresso, déi! Déi que nem botar um
piercing, né?!

N3o que eu tenha botado nada, mas da para imaginar a dor, né? E que nem aquela
musica All right, ndo vou mais sofrer, a dor que me faz doer... né?!

Essa musica merece um like, coment, replay, urt, utt, wordwrite...\Wordwrite.

Mas agora deixa eu voltar pra net por que nesse tempo todo um monte de gente deve ter
me add no Face...

s2, s2 Um Beijo
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Transcricdo Fonética

[EojgaEIERIEewEsoUeEl>jEa)tSIklvoEseEdig«wEgum«Ekojz«EewE
na)wEsowEemUEta
EewEsoUEraSIEtaglplEsajEemUKIEEEbe)difeERe)tSIEtodUEmMu)d
UEEaEsi)aEgoR«EtRERitaplsko)EfoRs«toEtaw]
[faEla)nUi)teEtebRaEziwnEEotRUEdZi«EewEviu)EpostSInUtuEite
Rd«Emig
«Eba)d«favoERit«Eba)d«EmajskoloERid«d«siEdadIfaEla)nUklaEga
R«eEzistSIEum«Eko)t«diziEtawEaEiEko)t«dUEitaEuEkaRapiERej]
[PiERej]
[Ena)WEEpUREkewEsoUEfa)EnumeRUEZERUEpo)tUEu)EdellsEna)
WEEpUREkeEmewewEKuRtUEmezmUEEfiEkan«EnEtSIEve)dUEvid
ZjUdZIEba)d«sEewESoEKEdZiEzewmlemoEsjonUEsablEteEum«Eko
Yt«diziEtawEEpR«ke)EsablklUEmu)dUisEtamuEda)dU]
[n«<kEmig«Evid«poReze)plUEtudUdZizitawmewrelszjUmewselulaRa
Sapig«]

[dUko)putaEdoREta]
[n«iEko)t«voEsene)EvajnUEba)kUEseEfajsEtudUEpelUko)putaEdo
RseluElaRta
EbIEtSIEnas«pe)Esa)dUEbe)EisUmeEREsIU)Elajklu)Ekome)tSIu)E
SER]
[EewEposUe)EtRan«EnEtSIpr«EveEmig«Eko)t«Ekwa)t«sEvezlsewKki
EzEta)Ebei)paEkaEmig«sEko)t«sfaEzetRa)sfeERe)sl«faEzeEdakIpR
UsEmewzamiEgEgU]
[EpRUzZEmewskoEIEg«sdZIEfa)EclublEsablEewEna)wEpagUtaERif
«negu)m«]

[EpaosUEinUEkaSaeleEtRonlkUItSiERadiEgeRU]
[PUREkefiEkaEse)diEgeRUEvivUn«Eor«klaEge)tSIpRIEsiz«ko)EpR
aUi)EgREsoO]

[Edoj]

[Edojkine)botau)]

[u)EpiRse)EE]
[EnEEna)wklEewEteg«boEtadUEnad«EmajsEdapR«imagiEnaR«Edo
RENEEEKIEN e)aEKEI«Emuzlk«]
[EowREajtSIEna)wEvoUEmajsoEfRe«EdoRkImIEfajsdoEe]

[EnE]

[EEsaEmuzlk«meEREsIEu)Elajkl]

[Eu)Ekome)tSI]

[UriEplajUEErIEteUEteEteUEORdJZIUEajtSI]

[UEORAZIUEajtSI]
[EmajzaEgoR«EdeS«EewvowEtaEpRaENEtSIkIEnesIEte)pUEtodUEuU
YEmo)tSIdZIEZe)tSIZ«EdEVIEtemlaEdeEdenUEfejse]
[EEsIEdolzEEsIEdolzEu)EbejZU]
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(3)Marco Luque em Silas Simplesmente

Eai Galera, fimose?!

Meu nome é Silas Simplesmente, Eu sou taxista, santista, mas eu ndo sou um taxista
comum n&o, 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 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 ela caiu na risadinha hihihi

E falou que ndo, falou que estava no Itad, numa tal iConta, uma conta digital, que se
usasse pelo canal eletrdnico saia tudo de graga.

Mas no Vasco mesmo, no vargdo, onde?

Vasco.

Pagar alguma coisa?

N&o. No Vasco mesmo. Graga, Fira ()

Ok, ok ,Oka, 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, ta-rifas dos straw balls e que se o Ital aprovar eu posso pegar crédito e que é
rapidinho

Al eu duvidei.

Al eu meti 0 pé no freio ()
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Meu quitute de figado, e se eu tirar many times e varios extratos, eu entrar na minha
conta very muitas vezes e como é 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 quatro rodas, meu coragdo comecou a dar um ziriguidum.... até
dei aquela ajeitada na sobrancelha, joguei meu charme power pra cima dela e fui partir
para o abraco, s6 que o problema foi que quando olhei no retroviser, ela me olhou com
aqueles olhinhos de jabuticaba verde, ai eu estremeci (...)

Essa corrida vai sair no esquema iConta, pode descer que a gente se V& por ai, que 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.

Transcri¢cdo Fonética

[1a'iga'lerafi'mozi'mew'nomr'e'silosiplis'métfr'ew'sotaki'sistosd 'ti
sto'majs'ew'nisostaki'sistosko'musnawpu'kew'sa'levuse'lebritfis]
[ar'miposprefe'rido'sdw'esozar'tfistoz'dziri'alitfi'fow'saka'bdeniw
'aj]

['otru'dzis'ew'tavole'vanumoa'desoz'gerownu'mewka'rd gos]
[€'tawo'gerow'tavoistédzi'dziponu'baku'dzi'trajzi'elatfi'roda'bow
so'delou'desrtsis'tartfrs'fonrsifa'loki'ela'tavoase'sanu'bakura'fejkr'
elo'tavoase'sanu'bakudu'mew'takisiki'e'todudziferési'aduku'korud
3i'zebra'fikumope'gadoni'maw'tawsejke]

[1'eloka'iwnariza'dzino]

[ifa'loki'naw]

[fa'loki'erouvita'urki'tava'nimoa'tawdzi'ikdnto]
['umo'kdtodzizi'tawki'siu'zasi'tudu'peloska'najzele'trontkusa'ia'tu
dudzi'graso'majznu'vasku'memunuva'kaw]

[a'6d31'vasko]

[pa'gaw'gumoa'koizo'ndw]

['grasa'fira'vasku'memo]

['ewfa'lej'fla'elofa'lo'naw'va]

[fa'lejo'kejo'kao'ka]
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[1s'plika'esais'torroa'kinuovi'dzipudzi'silossiplis'métfi]
[1'elakome'soindtékipa'gata'rifodzitrasfe'résjota'rifaduduspa'’cotf
idusser'visuta'rifodusis'trabuow'i'ki'sivita'uapro'vasi'ew'posupe'g
a'kredzitu'i'ki'eropidzi'no]

['ai'ewduvi'dej]
[me'tfiv'penuv'frejuvi'rer'pra'mi'memukuv'migu'memo'bénuv'amu'na
z€'traposdu'mew'sef 'perd'i'silossiplis'métfi'vamupe'gd 'esomuli¢’
cetfisnd 'pulu]

['tfa]

[fa'lei'vé'ka'meki'flawers]

['mewki'tutfrdzi'figodui'sjewtfi'ra]

['ment'tajmrisi'varjusis tratus]
[i'ewé'trana'mipa'kéto'veri'mujtos'vezis]
[ko'meki'fiko'esasitu'ejfd]
[i'eloresp6'deuna'lata'kia'kelovo'ziparos'kipna]
[vo'se'pad3zi'silas'se'for'pelaiter'netfi'pelus'karfosele'tronikusvo's
e'podzru'zara'votfis'mewa' moy]

['a]

['ewga'mej]

[ari'eras'kwatru'roda]

['mewkora'siwkome'soa'datizirigi'dd]
['3a'dera'kelozej'tadoanassobrd'sel’ozo'ger'mew!' farmis'pawer'pra'si
mo'dela'i'furpar'tfiprua'braso]
['sokiupro'blemo'eki'kwadu'ewo'llernuretro'vajzer'elomrio'lo'kda’
kelizo'lipnudzizabutfi'kaba'verdsi]
[i'ew'der'umoga'mado'umoistreme'sida]
[a'i'ew([e'gerare'gerfa'ler'gerowfa'zea'si'esoko'rido'varsa'inurs'kem
o'’k ta]
['podzide'sekia'zétfisi'vepura'i'nesi'midu'biwrifowsdzi'silassipli
s'métfi]

[i'elofi'ko'toda'toda'ne]

['e'maj'frjédzini'gékd 'segirezis'tfira'silossiplis' métfr]
['muj]

['ew'falu'ligwos]

Legenda:

(...)- Incompreenséo de palavras ou segmentos.
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