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Resumo

O presente artigo tem o objetivo de descrever e analisar a cenografia
e a construgao do ethos discursivo na propaganda Fim de Ano 2021
/ Alice e Fernanda do Ital Unibanco, a partir da Andlise do Discurso
de Linha Francesa. Essa propaganda tem a participacao da pequena
Alice, conhecida do publico por seus videos na internet em que pro-
nuncia palavras dificeis, e da consagrada atriz Fernanda Montene-
gro. O corpus de analise é composto pelo comercial ja referenciado. A
fundamentacao tedrico-metodolégica adotada no artigo € da Analise
do Discurso em sua vertente enunciativo-discursiva, tal qual preconi-
zada por Maingueneau (2007, 2008a, 2008b, 2013 e 2015), para a utili-
zacao do conceito de cenografia e de ethos discursivo. Os resultados
do estudo apontam que a propaganda projeta a ideia de que existe
uma relacao proxima de empatia entre a instituicao bancaria e seus
coenunciadores. A aceitacao da campanha € demonstrada pelas mar-
cas expressivas de visualizacdes nas midias digitais. Os resultados do
estudo atestam que a cenografia se associa ao ethos discursivo e jun-
tos garantem adesdo do interlocutor ao discurso, que é elaborado com
vistas a alcancar a satisfacao, a fidelizacao e a lealdade dos clientes do
[tau Unibanco.

Palavras-chave

Cenografia. Ethos Discursivo. Discurso Publicitario. Construcao de
Marca.

Abstract

This article aims to describe and analyze the scenography and con-
struction of the discursive ethos in the Fim de Ano 2021/ Alice e Fer-
nanda do Itald Unibanco advertisement, based on French Discourse
Analysis (FDA). This advertisement features little Alice, known to the
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public for her videos on the internet in which she pronounces difficult words, and the renowned actress
Fernanda Montenegro. The analysis corpus is composed of the commercial already referenced. The theo-
retical-methodological foundation adopted in the article is Discourse Analysis in its enunciative-discursive
aspect, as recommended by Maingueneau (2007, 2008a, 2008b, 2013 and 2015), for the use of the concept of
scenography and discursive ethos. The results of the study indicate that the advertisement projects the idea
that there is a close relationship of empathy between the banking institution and its co-speakers. The accep-
tance of the campaign is demonstrated by the significant number of views on digital media. The results of
the study attest that the scenography is associated with the discursive ethos and together they guarantee
the interlocutor's adherence to the speech, which is prepared with a view to achieving satisfaction, loyalty
among Itad Unibanco customers.
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Introducao

Ha alguns anos, a instituicao bancaria brasileira Itau Unibanco busca
construir com suas propagandas uma imagem de que € um banco amigo, isto
€, Uma agéncia que se encontra sempre ao lado de seus clientes. Para alcangar
essa imagem e atrair e/ou fidelizar um publico-alvo, uma estratégia utilizada é a
de ressaltar que a instituicdo preserva uma postura empatica, a ponto de suge-
rir vantagens, como: baixar as taxas de juros nas movimentacdées monetarias de
seus clientes e garantir-lhes uma maior rentabilidade nos investimentos feitos no
referido banco. Ainda, nas campanhas publicitarias, a agéncia preza pelo empre-
go de uma linguagem acessivel, com mensagens inspiradoras e pela exploracao
imagética de sujeitos que conferem credibilidade e eficiéncia na comunicacao
com seus clientes. A estratégia de proximidade € bem-sucedida, prova disso, é
que, segundo o estudo produzido pela consultoria Kantar (2022), BrandZ Brasil
2021/22, o Ital Unibanco é a marca brasileira mais valiosa (com valor de mercado
estimado em US$ 8 bilhdes) do pais pela segunda vez consecutiva.

As engenhosas estratégias das propagandas, como as utilizadas pelo Itau
Unibanco, causam interesses de pesquisa em muitos estudiosos, em especial, na
area dos estudos linguisticos. Assim como algumas dessas investigacdes, retoma-
Mos e atualizamos conhecimentos sobre os conceitos de cenografia associados
ao conceito de ethos discursivo. Quer dizer, de acordo com Maingueneau (2015,
2008a), a primeira nocao permite a realizagao do discurso €, a mesma medida, é
0 seu produto; ja a segunda nocao, por sua vez, pode ser vista como um compor-
tamento socialmente avaliado, a partir de um ponto de vista sécio-discursivo, o
qual deve ser compreendido em determinada situagao de comunicagao, além
de se integrar numa conjuntura socio-histérica. Com a pretensao de demonstrar
como se dao essas estratégias em uma das pecas publicitarias do Itau Unibanco,
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empregamos a abordagem delineada por Maingueneau (2015, 2008a) na analise
sobre como os discursos midiaticos sao engendrados.

Dessa maneira, apoiados nas no¢cdes de cenografia e de ethos, de Main-
gueneau (2007, 2008a, 2008b, 2013 e 2015), descrevemos e analisamos a propa-
ganda Fim de Ano 2021/Alice e Fernanda, elaborada pela agéncia publicitaria
Africa, dirigida por Alexandre Peralta e Erico Braga e com redac¢ao assinada por
Alexandre Peralta'. A propaganda multimodal tem 30 segundos e € estrelada pe-
las personalidades Alice Secco Schiller, 2 anos, e Fernanda Montenegro, 92 anos.
Buscamos especialmente verificar como a cenografia se associa ao ethos discur-
sivo que esta ligado a imagem de enunciador e como esse relacionamento atua
no fortalecimento da construcao da marca do Banco Itau Unibanco, sobretudo,
por meio da relacdo entre empresa e cliente mediada pelos diversos canais/pla-
taformas midiaticas.

Para tanto, na primeira se¢cao deste artigo, abordamos os conceitos de
discurso, de cenas enunciativas e de cenografia. Na segunda secao, tratamos
do ethos discursivo, a partir do qual refletimos sobre alguns pontos como: ethos
pré-discursivo e ethos efetivo. Na terceira se¢cao, acentuamos a relevancia des-
ses construtos para a compreensao das posi¢cdes discursivas que emergem dos
discursos publicitarios. Na quarta secao, dedicamo-nos a descrever as condicdes
de producao do discurso publicitario, a analisar a propaganda da instituicao ban-
caria Itau Unibanco e a demonstrar como sao as construcdes subjetivas dela de-
correntes. Na sequéncia, apresentamos as consideracdes finais e as referéncias
bibliograficas deste estudo.

1 O discurso e as cenas enunciativas

Sobre a definicdo de discurso, Maingueneau (2015) destaca que é no dis-
Curso que o sentido é estabelecido socialmente, consequentemente, Nnao se trata
de algo dado, pronto, instantaneo, pois o discurso so6 significa dentro do inter-
discurso. Para Maingueneau (2007), o interdiscurso antecede o discurso. Assim,
compreender um enunciado implica estabelecer relagcdo com outros enunciados
que amparam a significacao.

Para uma melhor explicacao das ideias acima, vale destacar, entao, que o
discurso, segundo Foucault (1972), € um conjunto limitado de enunciados, que,

1 A ficha técnica completa da propaganda “2022 é feito com vocé/Alice e Fernanda”, disponivel no site:
https://mww.clubedecriacao.com.br/ultimas/2022-e-feito-com-voce/, é apresentada no ANEXO A.
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em suas formas de dispersao e regularidade, pertencem a uma mesma forma-
¢ao discursiva, e se ha uma funcao enunciativa que deve ser vista sempre como
um acontecimento em condi¢cdes concretas de existéncia no tempo e No espaco,
impossivel de ser esgotado pela lingua ou pela busca do sentido e significado
das palavras, ja que o discurso pressupde, necessariamente, a ideia de pratica
discursiva. De tal modo, o enunciado é sempre realizado “por um sujeito,em um
lugar institucional, determinado por regras sécio-histéricas que definem e pos-
sibilitem que ele seja enunciado” (Gregolin, 2004, p. 26). Foucault (1972) teoriza o
conceito de formacao discursiva (FD) a partir da descricdao dos enunciados em
sua dispersao e descontinuidade:

[n]o caso em que se puder descrever, entre um certo nidmero de enuncia-
dos, semelhante sistema de dispersao, e no caso em que entre os objetos,
os tipos de enunciacao, os conceitos, as escolhas tematicas, se puder defi-
nir uma regularidade (uma ordem, correlagdes, posi¢cdes e funcionamen-
tos, transformacdes), diremos, por convengao, que se trata de uma forma-
¢do discursiva [..] (Foucault, 1972, p. 43).

A unidade dos enunciados em dispersao € garantida pela FD, que possi-
bilita a passagem da dispersao para a regularidade. Foucault (1972) compreende
gue os discursos sao entendidos como elementos que nao estao atrelados por
nenhum principio de unidade a priori. Assim, ao descrever os discursos, deve-se
analisar o que Foucault (1972) designha como “regras de formacao”, as quais re-
gem a formacao dos discursos que se apresenta como um sistema de relagdes
entre objetos, tipos enunciativos, conceitos e estratégias.

No entanto, o interesse de Maingueneau (2015, p. 83) sobre a nogao de
FD recai em “[..] exatamente constituir corpora heterogéneos, reunir livremente
enunciados originarios de diversos tipos de unidades tépicas”. Isso porque Main-
gueneau (2015) compreende a FD em modos de alcance dos variados discursos
ecoados em um interdiscurso, ou seja, os sentidos se constituem em uma deter-
minada conjuntura e comunidade discursiva na interacao entre eles. Logo, a FD
nao retoma uma realidade uniforme, pois ela integra diversos textos, os quais, por
sua vez, podem integrar diferentes tipos de FDs (Maingueneau, 2015).

Dessa reformulacao do conceito de FD, € possivel discorrer sobre o termo
interdiscurso de maneira menos abrangente. Para tanto, Maingueneau (2007, p.
33) propde “[...] substitui-lo por uma triade: universo discursivo, campo discursivo,
espaco discursivo”. Por conseguinte, Maingueneau (2007, p. 38) destaca que a no-
cao de interdiscurso “nao se refere ao exterior do discurso, mas envolve um todo”.
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Segundo Maingueneau (2007, p. 33), o universo discursivo diz respeito ao
“[...] conjunto das (FDs) de todos os tipos que interagem numa conjuntura dada”.
Trata-se, entao, de algo muito amplo, ou seja, de complexa demarcacao, porém
isso nao permite dizer que nao ha um limite. Tal conceito é pouco produtivo para
utilizacdo em analises pela dificuldade de examina-lo em sua plenitude. Por cau-
sa disso, Maingueneau (2007) considera oportuno dividi-lo em campos discursi-
vos. Por sua vez, o campo discursivo € um “[...] conjunto de formacdes discursivas
gue se encontram em concorréncia, delimitam-se reciprocamente em uma re-
giao determinada do universo discursivo” (Maingueneau, 2007, p. 34). Logo, essa
concorréncia seja em variados campos; o politico e o religioso, por exemplo, per-
mite analisar os varios efeitos pautados a confrontacao entre esses camypos. Vale
ressaltar que Maingueneau (2015) compreende que esses conjuntos estao rela-
cionados aos géneros de discurso.

Como os campos discursivos estao sujeitos a uma légica de concorréncia,
a fim de alterar vantajosamente as relacdes de forca, nesse sentido, os géneros
de discurso sao estruturas dinamicas. No entanto, o campo discursivo agrupa
diversificadas formacgdes discursivas, de forma a dificultar qualquer estudo ana-
litico. Portanto, percebe-se que € preciso demarcar um espaco discursivo para
haver um aprimoramento das analises (Maingueneau, 2007).

Assim, espaco discursivo é definido como “[...] subconjuntos de formacdes
discursivas que o analista, diante de seu proposito, julga relevante por em rela-
¢ao” (Maingueneau, 2007, p. 34). Desse modo, o analista ira considerar as infor-
macdes levantadas sobre o campo e as suas hipdteses de pesquisa para definir o
espaco discursivo que sera recortado para constituicao de um corpus.

Fica evidenciado, entdao, que os discursos, em sua génese, sao interliga-
dos por uma relagao dialdgica de interdependéncia, emergem do interdiscurso
e estabelecem relagcdes coesas devido a uma zona de regularidade semantica.
(Maingueneau, 2007).

Sobre os conceitos tipo de discurso e género de discurso, Maingueneau
(2008b) estabelece algumas diferencas. O primeiro se distingue como “[..] seto-
res da atividade social (discurso politico, midiatico, literario etc.)” (Maingueneau,
2008b, p. 42). O segundo € visto como os dispositivos de comunicacao que se re-
ferem a um tipo de discurso e apresenta “[..] duas faces da mesma realidade: um
tipo de discurso é constituido de géneros, todo género se destaca sobre o fundo
de um tipo de discurso determinado.” (Maingueneau, 2008b, p. 42).

Resumidamente, os géneros de discurso sugerem: a) um contexto carac-
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teristico, b) papéis sociais, c) uma inscricao contextualizada no espaco e no tem-
PO, que pressupde um suporte ao qual adquire uma finalidade e apresenta uma
organizagao textual, bem como recursos linguisticos adequados (Maingueneau,
2008b). Por conseguinte, o discurso publicitario do banco Itad Unibanco é vei-
culado pela midia mediante o género de discurso peca publicitaria, o qual com-
porta interiormente uma cenografia organizada que produz um ethos discursivo
institucional.

Para compreensao do conceito de cenografia, é preciso entender o con-
ceito de cenas de enunciacao. Proveniente da alusao da cena de teatro, Main-
gueneau (2015) emprega o termo cenas de enunciacao para se referir a atividade
verbal, logo, o discurso ocorre mediante a uma cena. A utilizagcao dessa nomen-
clatura, segundo Maingueneau (2015), é pertinente, pois consegue abarcar o sen-
tido de processo que pode demarcar a interagcao na qual se considera: o tempo,
O espaco e um género discursivo. Em outras palavras, Maingueneau (2015, p. 117)
compreende que o discurso € subordinado as restricdes do género de discurso
e a cena, a qual é “ao mesmo tempo um quadro e um processo: ela €, a0 mesmo
tempo, o espaco bem delimitado no qual sao representadas as pecgas [...], € as se-
quéncias das ag¢des, verbais e nao verbais que habitam esse espaco”.

Para aprimorar o conceito cenas de enuncia¢cao, Maingueneau (2015) pro-
pde que a interacao pode ser representada em trés cenas: a cena englobante, a
cena genérica e a cenografia. A cena englobante refere-se ao campo discursivo,
“resulta do recorte de um setor da atividade social caracterizavel por uma rede
de géneros do discurso.” (Maingueneau, 2015, p.118). Por sua vez, a cena genérica
pode ser mais bem demarcada se comparada a cena englobante, porque a cena
genérica apresenta certa regularidade, assim como 0s géneros de discurso, que
implicam em

[..] um contexto especifico: papéis, circunstancias (em particular, um
modo de inscricdo No espago e no tempo), um suporte material, uma fina-
lidade etc. Cada género ou subgénero de discurso define o papel de seus
participantes [..] (Maingueneau, 2008b, p.116).

Dessa maneira, a cena genérica € onde o género de discurso se concreti-
za. No entanto, apesar de formar um quadro cénico, um “[...] 0 espaco estavel no
interior do qual o enunciado adquire sentido — 0 espago do tipo € do género de
discurso” (Maingueneau, 2015, p.116), ambos os conceitos ainda sao em certa me-
dida instaveis. Assim como os tipos, 0s géneros de discurso podem se apresentar
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inconstantes. Entdo, é preciso “passar a cena englobante e a cena genérica ao
segundo plano” (Maingueneau, 2008b, p. 117), as quais, assinala o referido autor,
constituem a cenografia.

Conforme Maingueneau (2008b), € com a cenografia que os coenuncia-
dores se deparam e ela é constituida por trés elementos relacionados aos co-
enunciadores, ao momento e ao local onde se situam. Maingueneau (2015, p. 122)
ainda salienta que “enunciar é construir sobre essa base uma encenacao singular
da enunciagao: uma cenografia”. Isso ocorre porque se trata da disposicao do ato
de fala do enunciador, logo, constitui a sua enunciagcao. Nesse sentido, o enuncia-
dor espera a concordancia/aderéncia dos coenunciadores.

Percebe-se, entdo, que a cenografia “[..] legitima um enunciado que, em
troca, deve legitima-la, deve estabelecer que essa cenografia, da qual a falavem, é
precisamente a cenografia requerida para enunciar como convém num ou Nou-
tro género de discurso.” (Maingueneau, 2015, p. 123). Dessa forma, a cenografia
depende da habilidade do enunciador em molda-Ila, ou seja, em como consegue
dominar todo o percurso enunciativo de maneira dinamica e criativa para conse-
guir a adesao do coenunciador a uma determinada formacao discursiva, logo, a
cenografia se associa ao ethos discursivo (Maingueneau, 2015).

2 Ethos discursivo: construcao de um conceito

Ao refletir sobre a nocao de ethos, Maingueneau (2008a) compreende
que € necessario buscar diretrizes em A Retorica de Aristoteles, primeiro estudio-
SO que elabora um conceito de ethos. Afirma Maingueneau (2008a) que, em A
Retorica, Aristoteles apresenta uma techné detentora das regras que permitem
produzir determinados resultados de boas impressdes, regras essas que partem
das configuracdes construidas pelo discurso. Essa techne, entao, permite atribuir
ao orador a condi¢cao de digno de fé e ndo deixa espacos para se questionar as
estratégias de persuasao.

Trata-se, dessa forma, de dar uma imagem de si capaz de possuir proprie-
dades de convencimento e de confian¢a do auditdrio. Sendo assim, o publico
deve conferir certos atributos ao que lhe é proposto como fonte do aconteci-
mento enunciativo. O orador se empenha em atribuir uma imagem positiva de si
mesmo. Para isso, ele deve considerar as trés qualidades principais: “a phronesis,
ou prudéncia, a areté, ou virtude, e a eunoia, ou benevoléncia” (Maingueneau,
200843, p. 13). A condicao de ser digno de fé nao envolve necessariamente atribu-
tos reais do orador, ainda que esteja associado a ele, ou seja, € uma composi¢cao
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de uma imagem de si que se alia a propria enunciagao.

Dessa maneira, a pronta confianca é efeito do discurso nao decorre de um
conhecimento extradiscursivo ou de uma presciéncia sobre o carater de quem
exercita a palavra publicamente pronunciada. Vale ressaltar que a prova pelo
ethos, além da elaboracao da fala, envolve tracos exteriores a ela, tom de voz, tra-
jes, gestos, postura, etc., a fim de contribuir com a imagem positiva de si. (Main-
gueneau, 2008a).

Ainda sobre o ethos retorico, Maingueneau (2008a) destaca que a hogao
Nao possui valor univoco no mundo grego, mesmo considerando apenas as obras
de Aristoteles, pois o ethos é objeto de diferentes tratamentos em A Politica e
em A Retorica, para mencionar duas obras de Aristoteles em que o ethos recebe
tratamentos diferentes. De acordo com Maingueneau (2008a), no ponto de vista
politico, Aristoteles insiste que € preciso que o orador modifique a argumenta-
¢ao considerando as constituicdes politicas do auditorio, sejam elas: aristocratica
ou democratica, por exemplo. Cada tipo de auditdrio exige certo tipo de ethos
caracteristico do grupo. Ja no ponto de vista da idade e fortuna, o orador deve
considerar tracos especificos do seu auditorio, se € composta por jovens, idosos,
nobres, ricos, poderosos, entre outras descricdes. Isso determinara qual a virtude
deve ser considerada na construcao da imagem que orador ira oferecer de si.
Dessa forma, a persuasao é eficiente quando o auditério pode se identificar com
tracos do ethos, ao ponto de achar que um dos seus esta ali discursando. (Main-
gueneuau, 2008a).

Maingueneau (2008a) observa que a estabilizacao da nogao de ethos
apresenta algumas dificuldades que podem ocorrer

[..] do fato de que, na elaboragcao do ethos, interagem fenémenos de or-
dens 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 percepgao complexa, mobilizadora da afetividade do in-
térprete, que tira suas informagdes do material linguistico e do ambiente
sucede do fato de que, na elaboracao 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 modulacgao [..] (Maingueneau, 20083, p.
16).

Além dessas dificuldades, outro obstaculo consideravel relaciona-se a
constatacao de que o ethos € um efeito de discurso, logo, € necessario demarcar
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O que nele provém do discurso; essa delimitacao dificulta a analise do ethos em
situacao de interacao oral. Isso ocorre porque alguns elementos eventuais num
ato de comunicacao sao dificeis de serem considerados como parte do discurso.
Todavia, sao elementos importantes na construcao do ethos pelo auditério. Main-
gueneau (2008a) ainda destaca como problema o ato de privilegiar na analise o
material propriamente verbal, pois sé se pode ter percepg¢ao do ethos ao integrar
o0 material verbal aos aspectos nao verbais que compdem o conjunto do quadro
da comunicacao. Esse conjunto evidencia que a hogao de ethos integra elemen-
tos de natureza distinta em virtude do ponto de vista considerado, seja o do locu-
tor ou do destinatario, ou seja, “[...] o ethos visado nao € necessariamente o ethos
produzido” (Maingueneau, 20083, p. 16).

Apesar disso, sem prejulgamentos quanto ao modo como podem ser ex-
plorados, Maingueneau (2008a, p. 17, grifos do autor) destaca que

[..] — o ethos € uma nogao discursiva, ele se constrdi através do discurso,
nao é uma “imagem” do locutor exterior a sua fala;

— o0 ethos é fundamentalmente um processo interativo de influéncia sobre
o outro;

— & uma nogao fundamentalmente hibrida (sécio-discursiva), um compor-
tamento socialmente avaliado, que ndo pode ser apreendido fora de uma
situagao de comunicagao precisa, integrada ela mesma numa determina-
da conjuntura sécio-histérica.

Dessa forma, o autor compreende a nocao de ethos a partir do ponto
de vista do discursivo, interativo, sécio-discursivo, além de também se integrar
NnuMa conjuntura soécio-histoérica. A nocao esta relacionada, segundo Maingue-
neau (2008a), a outras nogdes, tais como: ethos ‘pré-discursivo’, que esta ligado
as representacgodes prévias que o interlocutor possui do locutor; ethos dito e mos-
trado, o qual nao apresenta limite definido, pois reside em extremidades de uma
linha continua, em que se torna complicado determinar o que ¢ “dito” do que é
puramente “mostrado” pela enunciacao; e o ethos efetivo, que procede da inte-
racao dessas diferentes instancias.

Conforme Maingueneau (2008a), a publicidade explora o ethos de manei-
ra simples. Ja em outros tipos de discurso, como em obras filosoéficas, o ethos é
trabalhado de maneira mais complexa e sutil. Como exemplo desse uso comple-
X0, Maingueneau (2008a) cita a obra “O Capital”, de Althusser, na qual o autor cita
passagens em que registra como se utiliza de subterfugios para uma reflexao so-
bre o préprio ethos discursivo, demonstrando que uma analise do texto implica
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em ativar uma capacidade interpretativa peculiar de seus leitores. Trata-se ainda
de um ethos hibrido, pois se mescla com o ethé publicitario.

Como citamos anteriormente, os estudos de ethos tém ganhado relevan-
Cia na area dos estudos da linguistica, conforme demonstram os estudos que se
inserem nos discursos midiaticos, discursos esses que ganharam expressivo vigor
por causa das novidades audiovisuais e publicitarias, as quais incidem sobre os
sujeitos de maneira a tornar a vida social mais tecnoldgica e espetacularizada.
A construcao do ethos atrela-se a construcao da identidade das organizacdes e
também do publico-alvo das mensagens, por vezes repetidas a exaustao. Assim
sendo, discursivamente emergem posi¢coes que sao regidas pelas regras de cons-
tituicdo que podem mostrar como elas se veem, ou COmo querem ser vistas.

3 Analise da peca publicitaria: posi¢coes discursivas que emergem dos discur-
sos publicitarios

Nesta secdo, analisamos o corpus: a propaganda Fim de Ano 2021/ Alice
e Fernanda, esta criada pela agéncia de publicidade Africa. Vale salientar que,
segundo Maingueneau (2013, p. 173), “[...] a criacao de publicidades mobiliza um
conjunto de pessoas trabalhando para as agéncias, as quais nao aparecem: € a
marca que, em relacao ao publico, se apresenta como responsavel pela publici-
dade”. Dessa forma, compreendemos que o enunciador, neste caso, € a marca
ltau Unibanco.

Segundo Preciosa (2015), o Itau Unibanco Holding S.A. € uma instituicao
bancaria brasileira, também com atuacao internacional, foi fundada em 1943, em
Pocos de Caldas (MG). Em 2008, o banco Itau e o Unibanco concretizaram uma
fusao. Ha 50 anos, as agéncias Itau exibiam um letreiro preto, devido ao préprio
nome Itaud, gue em tupi-guarani quer dizer pedra preta. Todavia, para que as fa-
chadas do banco se sobressaissem em meio as paisagens urbanas, em 1980, adi-
cionou-se a destacavel cor laranja ao logotipo. Depois em 1992, foram adiciona-
das as cores: azul, para o fundo, e amarela, para as letras. A cor laranja passou a
ser reconhecida como a cor do Itay, tornou-se destaque como codigo de marca.

A propaganda analisada estreou em 13 de dezembro de 2021 e tem a parti-
cipacao da pequena Alice Secco Schiller, que naquele ano tinha 2 anos, e da reco-
Nnhecida e premiada atriz Fernanda Montenegro, que tinha 92 anos. A consagra-
da atriz ja havia participado de outras campanhas publicitarias do Itau Unibanco.
A enunciacao reconstroi a dinamica dos videos virais da menina que ensina as
palavras: "respeito", "esperanca" e "humanidade"; e Fernanda Montenegro as re-
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pete. A propaganda teve um consideravel numero de visualizacdes nas redes
sociais, sendo que, em apenas quatro dias, apos o seu lancamento, foram mais de
4.5 milhdes de acessos, além de 165 mil compartilhamentos. No primeiro més do
ano de 2022, no canal do YouTube, a referida propaganda ja contava com mais de
53 milhdes de visualizacoes.

Vale destacar o contexto de producao da referida propaganda, com intui-
to de aprofundar nossas analises, que, metodologicamente, alternam-se entre
as acoes de descrever e de interpretar a relacao entre os textos, considerando as
realizacdes audiovisuais e suas condi¢cdes de producao.

3.1 Contexto de producg¢do

O discurso publicitario € um campo discursivo em frequente reinvencao
e exerce significativa influéncia na sociedade, do mesmo modo que ele espelha
épocas e condicionamentos que influenciam nos modos de enxergar e de agir
das pessoas. Nesse sentido, o discurso publicitario em analise sofre interferén-
cias devido as condicdes socio-historicas, econdmicas e culturais de producao.
Assim, entender essas condicdes nos permite indagar: como os discursos, a partir
dos “modos de enunciar, em um posicionamento especifico e em dadas condi-
¢des socio-historicas, soam legitimos, isto €, alinhados as restricdes semanticas
de um discurso?” (Maingueneau, 2020, p. 13).

Dentre as condi¢cdes de producao, pode-se citar o surgimento da CO-
VID-192 que causou uma crise sanitaria mundial. A pandemia exigiu varias medi-
das sanitarias preventivas com intuito de aperfeicoar a organizag¢ao, o auxilio e a
solidariedade global, a fim de diminuir a propagac¢ao do virus. As medidas sani-
tarias desencadearam resultados positivos, mas também incertezas e crises em
varios setores de nossa sociedade (Silva Maciel et al., 2020). Em termos temporais,

2  Segundo Silva Maciel et al. (2020, p. 25) A COVID-19, causada pelo novo Coronavirus (SARS-CoV-2), foi
detectada em Wuhan, China, em dezembro de 2019. Na ocasiao, o Escritério da Organizagdo Mundial
de Saude foi informado sobre casos de pneumonia de etiologia desconhecida. Em 30 de janeiro de
2020, com o crescimento do numero de casos, Obitos e paises afetados, a Organizagdo Mundial da
Saude (OMS) anunciou que o evento constituia uma Emergéncia de Saude Publica de Importancia
Internacional (ESPII). Em 11 de mar¢o de 2020, a OMS declarou a pandemia do SARS-CoV-2 como um
dos maiores desafios sanitarios deste século em escala global. Nesse contexto, medidas para combater
e evitar a Covid-19 foram tomadas como base nas orientagcdes da OMS, visando inibir a transmissdo viral
entre humanos, desacelerar o espalhamento da doencga e, consequentemente, diminuir e postergar o
pico de ocorréncia das curvas da epidemia.
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salientamos que a propaganda em analise foi produzida no final do ano de 2021,
momento em que ainda era vigente a emergéncia sanitaria causada pela CO-
VID-19, mesmo depois de boa parte da populacao brasileira ja ter sido imunizada
com vacinas.

No entanto, antes mesmo da crise sanitaria, o pais ja sofria com a crise
financeira internacional iniciada em meados de 2007, que afetava consideravel-
mente o sistema capitalista neoliberal. Segundo Souza (2020), um dado consi-
deravel é que tal crise inicialmente se concentrou em paises centrais ao sistema,
como resultado, houve profundas consequéncias mundiais. Trata-se de um re-
torno, resguardadas as devidas proporc¢des, a crise financeira do capitalismo.

Nesse contexto, como resposta das atividades financeiras a crise sanitaria
e econdmica houve a intensificagcao do uso da tecnologia, mediante a digitaliza-
¢cao das operacdes por meio de canais on-line. Transcorreu, entao, uMm pProcesso
de energizacao da desmaterializacao e da digitalizagao da economia. Esse pro-
cesso sofreu influéncia e se integrou ao expressivo avango da cibercultura, na
qual se sugere a construcao de um laco social de cooperagcao em espacos Vvirtu-
ais. Tal laco social, conforme Lévy (1999, p. 130),

[...] ndo seria fundado nem sobre links territoriais, nem sobre relagdes insti-
tucionais, nem sobre as rela¢cdes de poder, mas sobre a reuniao em torno
de centros de interesses comuns, sobre o jogo, sobre o compartilhamento
do saber, sobre a aprendizagem cooperativa, sobre processos abertos de
colaboracgao. O apetite para as comunidades virtuais encontra um ideal de
relagdo humana desterritorializada, transversal, livre. As comunidades vir-
tuais sao os motores, os atores, a vida diversa e surpreendente do universal
por contato.

Trata-se, entao, de uma forma sociocultural que esta ligada as tecnologias
digitais e a sociedade em redes. Segundo Ferreira (2022), as interacdes humanas
virtuais, mediadas pelas tecnologias digitais, causaram impactos nos modos de
vida das pessoas no que se refere as relagdes sociais, bem como as relacdes de
consumo que incidiram diretamente nos modos de fazer negdcios. A insercao
digital vem se sobressaindo em muitos setores da sociedade, os quais tendem a
se comunicar por meio das midias digitais. Consequentemente, o discurso publi-
citario se faz presente de forma ampla e fulcral nesse campo discursivo da ciber-
cultura.

3.2 A composi¢cdo da cenografia e do ethos discursivo
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Seguimos alguns passos para demonstrar a composi¢cao da cenografia e
do ethos discursivo na propaganda Fim de Ano 2021/ Alice e Fernanda. Com o
intuito de considerar os pormenores da propaganda, apresentamos, a seguir, a
transcricao das falas das personagens em analise:

Alice: Respeito.

Fernanda: Respeito.

Alice: Espelanca.

Fernanda: Es-pe-ran-¢a!

Alice: Humanidade.

Fernanda: Humanidade.

Alice: Amor entre as pessoas.

Fernanda: Ah, isso muda o mundo... [pausa]. Quem te ensinou, minha
filha? Quem?

Alice: A vida.

Fernanda: E... [Expressao de concordancia e de admiracio].

[Em seguida, a pequena manda um beijo e surge o letreiro 2022 é feito
com vocé. No final, a tela fica laranja e aparece o logo do Itau]’.

Conforme a base tedrica suscitada neste artigo, o ethos discursivo deve
ampliar a analise para além do plano meramente de decodificagao. Isso se jus-
tifica porque as ideias propiciam adesao ao discurso pelo modo de dizer, o qual
atribui também uma maneira de ser. Nesse sentido, o coenunciador “participa
do mundo configurado pela enunciacao”, € constrangido a se identificar, a fim
de conferir adesao ao discurso. (Maingueneau, 2008c, p. 29).

Assim, as palavras pronunciadas pela pequena Alice e repetidas por Fer-
nanda Montenegro implicam em uma reflexao de como transformar o mundo.
Para alcancar essa reflexao, a propaganda sugere um ethos de positividade, me-
diante o sentimento de esperanca em relagcao ao ano que se iniciava, mesmo em
um contexto de pandemia. O cenario ainda se caracterizava como sendo cheio de
insegurancas, devido principalmente a instabilidade econdmica, a qual acentuou
o estado de vulnerabilidade social. Mesmo assim, é evidenciada a possibilidade
de enxergar um mundo transformado a partir do respeito, da filantropia e do
amor entre as pessoas. Essa gradacdo crescente, por meio da enumeracao de pa-

3 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=jj4YFR215ko.

Revista Linguagem em Foco Fortaleza, CE v.16n.3 ISSN 2674-8266



Cenografia e ethos discursivo na propaganda fim de ano 2021/ Alice e Fernanda ... 286

lavras, que sao sugeridas como pequenos ensinamentos, aciona a frase de efeito
ou o slogan conhecido nas propagandas da instituicdo bancaria: “Isso muda o
mundo”. Logo, pode causar a impressao de que, na construcao do novo ano, o
banco estara ao lado dos clientes. Impressao que se torna mais visivel mediante
a expressao: “2022 é feito com vocé”, a qual finaliza o comercial.

As personagens carismaticas, por sua vez, estabelecem uma conexao
emocional, visto que o discurso suscita no publico-alvo a¢des inspiradoras. Como
resultado, provoca a simpatia de seus coenunciadores, pois as palavras sao enun-
ciadas num ritmo, numa modulacao que conferem confiabilidade e assimilagao.
Dessa forma, produz um ethos emotivo, pois é estabelecido um vinculo emocio-
nal que guia boas acdes por causa de mensagens inspiradoras que sao valoriza-
das pelo publico-alvo.

Depois que algo atrai a atencao do coenunciador, é possivel que ele incor-
pore e legitime o ethos de confiabilidade da empresa que, no caso, Nao se preo-
cupa apenas em vender a marca. A poderosa estratégia € conquistar a confianca
do cliente, depois que se atinge o emocional do publico-alvo. Frequentemente,
a midia nos apresenta discursos e taticas argumentativo-persuasivas que adicio-
nam valores ao produto, ao servigco, ou a propria marca para que a adesao ocor-
ra a partir de uma imagem positiva de determinada agéncia ou empresa. Para
tanto, muitas vezes, é necessario extrapolar os objetivos puramente comerciais.
Dessa maneira, o enfoque publicitario de priorizar apenas aspectos que qualifi-
cam produtos/servicos torna-se insuficiente. Assim, é preciso apelar as emocdes
para provocar maior adesdo do consumidor aquilo que esta sendo anunciado/
enunciado, inclusive, porque, quase sempre, o produto vendido € simbdlico, pois
pode ser um ideal e/ou um desejo.

No que se refere as cenas da enunciagao, temos a cena englobante: o dis-
curso publicitario; cena genérica: a propaganda e midia social (peca publicitaria
para televisdao e para internet). Daremos énfase nas analises a composi¢cao da
cenografia e em como a enunciag¢ao valida o discurso.

Vejamos um print screen da propaganda:
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Figura 1- Elementos da cenografia

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=jj4YFR215ko.

A cenografia é elaborada a partir de cenario esteticamente harmonico,
porque ambas as personagens sao cativantes, lindas em suas respectivas idades;
num dialogo harmoénico entre as geracdes, entre a inocéncia € a maturidade,
entre a inesperada relacao de quem ensina e de quem aprende. As palavras pro-
feridas* emocionam e encantam a medida em que o coenunciador tem acesso
“ao discurso, ja que sao ao mesmo tempo fonte e aquilo que ele engendra” (Main-
gueneau, 2013, p. 87).

Ainda com base na cenografia dessa enunciacao, sao engendrados deta-
Ihes que evidenciam um discurso publicitario que busca a confiabilidade de seus
interlocutores pelo apelo emocional. Isso é intensificado pelo uso de linguagem
simples e pela composicao das cenas habilmente decoradas, pelo tom gradativo
de ternura, devido a posicao da bebé em ensinar as belas palavras a renomada
atriz. Um detalhe sutil na cabeca da bebé, um lacinho laranja, traz a cor identita-
ria da instituicao bancaria. Tudo foi bem organizado, fortemente persuasivo, para
gue cause impacto em seu coenunciador.

Além disso, o Itau Unibanco ao utilizar a hashtag - #feitocomvoce -, que se
integra ao discurso da campanha, ja comporta uma situacao dialdgica em que o
enunciador (o Banco) é feito com vocé (coenunciadores), logo, estao unidos por
uma relacdao de cooperacao para enfrentar diversos desafios relacionados aos
momentos de instabilidade. Ha evidéncia de que a propaganda investiu forte-
mente na construcao de um ethos de confiabilidade e de cooperacao. Essa con-
fiabilidade garante que o Itau Unibanco e os seus clientes fiéis estao juntos e em
plena colaboragao num cenario de crise pandémica e econémica.

4 \Ver o registro das falas no inicio da se¢ao 3.2, nas paginas anteriores.
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Além disso, o formato da cenografia evidencia um padrao préoprio de pro-
pagandas virais, pois ela tem exatos 30 segundos, extensao apropriada (aceita,
padronizada e normatizada) para veiculacao nas redes sociais. Alids, essa estraté-
gia é adequada para divulgacao em espaco virtual. Ainda, a escolha da bebé&, que
€ uma representante da cultura digital, acaba por ajustar a propaganda as redes.
A garotinha ja é conhecida do grande publico por causa de seus videos virais em
que pronuncia palavras dificeis com certa desenvoltura. A enunciacao reconstroi
a dindmica dos videos virais da menina, aliada a linguagem simples, que contem
poténcia comunicativa. Isso, de certa forma, explica o grande alcance da propa-
ganda que resultou em um numero consideravel de visualizagdes e, consequen-
temente, impulsionou a campanha nas midias sociais. Logo, também ressalta o
ethos moderno, tecnoldgico, inovador da empresa, pois ha a preocupagao de se
inserir no cenario tecnoldgico de comunicagao em redes sociais.

Consideracgodes Finais

Ao descrever e analisar a cenografia e a construcao do ethos discursivo na
propaganda Fim de Ano 2021/ Alice e Fernanda do Ital Unibanco, compreen-
demos que ela é eficiente meio de construcao de uma imagem positiva da em-
presa. A cenografia estabelecida no discurso reforca a impressao de que o Itau
Unibanco é uma empresa humanizada, amiga, e que constroi estreita relacao
com a sociedade para influencia-la, a fim de alcancar a fidelizacao dos clientes.
Toda cena reforca que o Banco podera auxiliar a sociedade a construir um novo
ano que rompa com todas as crises advindas da economia e da pandemia. Para
tanto, a propaganda em analise sugere que 0s servigcos da instituicao serao capa-
zes de fazer parte das praticas que podem encontrar éxito na nova oportunidade
de construcao de um ano melhor.

Sabe-se, entao, que o discurso publicitario sustenta e legitima a FD capi-
talista. No entanto, o discurso publicitario analisado ao longo do estudo em tela
camufla as FDs financeiras, ou seja, disfarca objetivos comerciais/financeiros da
publicidade. Para tanto, esforca-se na construcao da cenografia que busca validar
0 ethos emotivo, confiavel, coparticipativo, moderno e tecnolégico. H3, portanto,
um planejamento da construcao discursiva em que a enunciacao € composta de
cenografia elaborada; texto simples, engajado e inspirador; associado ainda aos
carismas das personalidades escolhidas para o comercial.

O enunciador demonstra que conhece os valores, a cultura, as formas
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de comunicagcao mais usadas pela comunidade na qual enuncia o discurso. No
discurso sugerido pelo Itau Unibanco, percebe-se que ha um trabalho continuo
com as formacdes discursivas que apreciam o reconhecimento da cultura digital
e da linguagem simples, divertida e terna. Desse modo, as cenas sao propensas a
validacao e se associam ao ethos discursivo, devido a condi¢ao de ele estabelecer
sentido, soar legitimo no discurso, entao, engendrado.
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ANEXO |

FICHA TECNICA DA CAMPANHA PUBLICITARIA: “2022 é feito com vocé/Alice e
Fernanda”

Ficha Técnica:

Titulo: FIM DE ANO 2021/ ALICE E FERNANDA

Agéncia: Africa

Anunciante: Itau-Unibanco

Produto: Institucional

CCO: Sergio Gordilho

Diretor Executivo de Criacdo: Alexandre Peralta / Erico Braga

Redator: Alexandre Peralta

Diretor de arte: Erico Braga / Cortez Pereira

Atendimento: Renato Broggin / Maria Eduarda Navarro / Isadora Charbel / Lia
Turato

Planejamento: Carla Sa / Renata Serafim / Guilherme Godinho

Midia: Aga Porada / Heloisa Lima / Erick Kaizawa / Henrigue do Monte / Aloysio
Lima / Fabio Vannucci/ Isabela Muniz / Marcus Pereira / Tamiris Cruz / Renato
Vidotti / Anderson Costa / Nicole Cardoso

Producdo Agéncia: Rodrigo Ferrari / Mariana Hermeto / Priscila Moscovich
Produtora: Boiler Filmes

Direcao: Dulcidio Caldeira

Produtor executivo: Marcella Feo

Direcao de fotografia: Nixon Freire

Direcao de fotografia unidade Alice: Yuri Sardenberg

Coordenacdo de Producdo: Marcella Feo / Rafaela Muniz / Juliana Salviano / Julia
Fontes

Atendimento: Mary Lacoleta / Carol Pivato / Babi Kosloff

Assistente de Direcao: Ana Rios

Direcao de Arte: Denis Souza Netto

Direcao de Producao: Fernanda Franco

Producao de Objeto: Bianca Portes

Make&Hair Fernanda Montenegro: Lu Moraes

Coordenacao de Pos-producao: Fezao Barbieri

Montagem: Ricardo Quintela

Finalizacao: Rafael Barao

Cor: Acauan Pastore

Po&s-Producao: Flow Effects

Operacao de Camera: Adinan Lopes

Produtora: Evil Twin Music

Producao Musical: Andre Namur

Direcdo Musical: Andre Faria / Murilo Faria

Sound Design e Mixagem: Rafael Vieira / Gustavo Boselli, /Andre d'Avila
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Atendimento/Coordenacédo: Juliana Tangary / Thais Becker / Rafaela Oliveira
Aprovacao/cliente: Eduardo Tracanella / Natalia Barreira / Caroline Pintarelli /
Maria Fernanda Candeloro / Victor Miranda Costa.
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