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RESUMO

O objetivo do presente trabalho € analisar as principais teorias que explicam
0 processo de construcdo do humor e o contetdo humoristico dos antincios publicitarios
televisivos produzidos no Brasil. Observamos a Comunicacdo a partir de referéncias
basicas que puderam fomentar o principio dos estudos do humor como elemento
presente e catalizador da publicidade. Pretendemos, por meio deste trabalho, fomentar
as bases de uma anédlise, introduzindo conceitos de consumo e humor, além de
apresentar um paradigma para orientar a nossa pesquisa. Buscamos mostrar a
importancia da publicidade para nosso contexto social, mercadoldégico, modo de
producdo econdbmico em nosso pais. Procuramos demonstrar, por meio de um
levantamento histdrico, a evolucao da publicidade brasileira e seu aspecto de influéncia
junto aos consumidores. Ao tencionar humor e comunicacdo publicitaria, partimos da
seguinte questdo: sera que o humor consegue atrair maior atencdo para a divulgacao de
produtos e servicos em um ambiente de extrema concorréncia, reforcando, pelo viés
cémico, estratégias persuasivas? Desta forma, buscamos compreender as bases tedricas
que fundamentam o estudo sobre o assunto, partindo de autores que se aprofundaram
em suas pesquisas, como Bergson, Freud, Pirandello, dentre outros. Analisamos as
amostras coletadas na midia televisiva de anuncios publicitarios em que prevalecem o
estilo humoristico em seus textos. Neste sentido, concluiu-se que o humor esté presente
e tem grande importancia para a publicidade televisiva, e 0 uso das técnicas de humor
correlacionam-se com a producgdo publicitéria brasileira e colaboram para a construcéo

da cidadania no pais.

Palavras-chave: Humor; Publicidade; Televisdo; Cidadania; Consumo.
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ABSTRACT

The objective of this study is to demonstrate the main theories that explain the process
of construction of humor and humorous content of television commercials produced in
Brazil. We note the Communication from basic references that might foster the
principle of humor studies as this element advertising. We intend, through this work,
encourage the basis of an analysis by introducing concepts of consumption and humor,
in addition to presenting a paradigm to guide our research. We seek to show the
importance of advertising to our social context, market, economic mode of production
in our country and around the world. We demonstrate, through a historical survey, the
evolution of Brazilian advertising and its appearance of influence with consumers.
Confronting humor and advertising communication, we start with the following
question: will that humor can attract more attention to the promotion of products and
services in an extremely competitive environment, reinforcing the comic bias,
persuasive strategies?. In this way, we seek to understand the theoretical foundations
that underlie the study of the subject, from authors who delved into his research, as
Bergson, Freud, Pirandello, among others analyzed samples collected in the television
media advertising in prevailing style humorous in his writings. In this sense, it was
concluded that humor is present and is of great importance to television advertising, and
using the techniques of humor correlate with the Brazilian advertising production and
collaborate for the construction of citizenship in the country.

Keywords: 1 Humor 2 Media 3 Television 4 Advertising
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INTRODUCAO

Pensar o humor ndo é algo facil. 1sso porque o humor, mesmo enquanto
tema de estudo, ndo é levado a sério. Recentemente, os estudos acerca do humor, de
forma um tanto quanto curiosa, citam um suposto crescimento das abordagens
académico-cientificas ao assunto. No entanto, ao iniciar as pesquisas sobre esse tema,
percebemos que, na verdade, ndo é tdo simples encontrar trabalhos atuais que discutam
0 humor como proposta de estudo a ser tratado cientificamente. Fato que,
provavelmente, se deve porque é dificil pensar em humor de maneira alijada do
propdsito primordial do mesmo, ou seja, fazer rir.

Mas por que entdo estudar o humor?

Rir, da forma como fazemos, € algo inerente ao homem, e envolve, como
tudo que diz respeito aos seres humanos, uma enorme quantidade de elementos e
representacdes simbolicas, riso este que € diferente do provocado pelo estimulo fisico
qguando nos fazem cocegas, por exemplo.

Diferente também do riso espontaneo, provocado pela felicidade de se
encontrar um ente querido que ha muito tempo ndo se vé, ou pela alegria do estudante
que acaba de ler seu nome na lista de aprovados a universidade.

O que desperta o interesse para este estudo é o humor, ou seja, a sensacdo de
prazer provocada por algo que nos pareca divertido, engracado, curioso, espontaneo e
que pode ou ndo necessariamente nos levar ao riso.

E importante fazer esse esclarecimento porque boa parte dos autores que se
dedicaram ao estudo abordaram o riso como seu tema principal. Aqui consideramos 0
humor como assunto de maior relevancia, considerando que nem sempre o objetivo dele
sera 0 de provocar a gargalhada de riso. Neste trabalho, partimos do principio de que,
como sugerem alguns autores, o humor é uma forma de ver o mundo e, por essa razéo,
pode nos trazer apenas a leveza da informalidade em vez de necessariamente nos

provocar a risada como é a intencdo da comédia, estilo teatral que se opunha as
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tragédias gregas e que ficaram marcadas pelas méascaras que as representavam pelo riso
e pelo choro.

Assim, ha varios motivos que nos levam a querer estudar especificamente o
humor. Outra questdo que surge acerca do nosso tema é: sera que rimos das mesmas
coisas?

De inicio, podemos perceber que o humor €é caracteristica muito propria do
ser humano e, principalmente, da sociedade. Deste modo, é na sociedade em que o
homem esta inserido que se desenvolverd o humor. Isso quer dizer que ele, o humor,
pode até ser universal, porém ele se adapta de acordo com o contexto em que esta
inserido, pois as pessoas ndo riem necessariamente das mesmas coisas em todos 0S
lugares do mundo. Com certeza, piadas sobre loiras, judeus ou negros, por exemplo,
podem ndo ser bem aceitas entre os referidos grupos porque, normalmente, as anedotas
sdo depreciativas para essas pessoas. Portanto, costumeiramente, sO ri dessas piadas
guem as conta e nao faz parte do grupo que esta sendo ofendido.

Sendo assim, podemos entender que cada sociedade tende a desenvolver
diferentes formas de apreciar aquilo que consideram engracado, em geral baseando-se
na identificacdo com a cultura a qual estdo vinculados. Por esse motivo, nem sempre 0
que parece divertido para determinados espectadores, pode ser tdo engracado quanto
para outros. Se ndo ha identificacdo, dificilmente serd possivel extrair o riso de
determinadas situaces que por vezes podem ser constrangedoras, desagradaveis ou até
mesmo ofensivas.

O que representa 0 humor para nos, brasileiros?

A primeira vista, a sociedade brasileira parece ser muito bem humorada. A
imagem que passamos € de um povo sempre alegre e festivo, 0 que nos propiciou o0
surgimento da ideologia, até hoje bastante prevalente, de sermos uma gente acolhedora,
gentil e um pais de onde emana a harmonia entre classes e etnias. Parte dessa lenda
pode ser atribuida as caracteristicas culturais do Brasil, que supostamente valoriza a
malandragem, o jeitinho, elementos tipicos dos personagens humoristicos, como as
figuras picarescas dos romances espanhois, os tipos malandros, que também se
encontram presentes na literatura e em toda a producéo artistica brasileira, como, por
exemplo, em Macunaima, heroi sem carater de nossa cultura, mentiroso, traidor, que
pratica varias safadezas e € extremamente preguicoso. Ressalta-se, no entanto, que esta
perspectiva da sociedade brasileira ja foi desconstruida em textos académicos e diversos

estudos culturais e sociol6gicos que demonstraram que esta dita harmonia e
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cordialidade é apenas um disfarce ideoldgico, algo que mascara o verdadeiro conflito
existente entre classes e etnias no pais e que contribuiu ao longo de seu
desenvolvimento para a perpetuacgdo de diferencas sociais, culturais e historicas.

Além de Macunaima, outros personagens humoristicos se caracterizaram por
serem tipos que viviam a base do improviso, gerando, a partir do drama da condi¢cdo em
que vive, a dose de humor que carregamos conosco, como é o caso, por exemplo, do
Jeca Tatu, de Mazzaropi, ou do personagem Didi Mocd, de Renato Aragao.

Visto sob esse aspecto € possivel considerar que o brasileiro é um povo que,
mesmo na adversidade, na dificuldade de sua vida, na qual muitas vezes lhe falta tudo,
como casa, comida, escola, busca na manutencdo do humor, a dignidade e a vontade de
sobreviver as conjunturas que tornam sua jornada mais atribulada.

Por isso, o brasileiro, aparentemente, leva a fama de ter um sorriso na boca,
mesmo diante de todos os dilemas do pais que sdo apresentados frequentemente nos
noticiarios televisivos, nos lares de sua populacéo cotidianamente.

E como costumeiramente se escuta nas falas das pessoas, desde os populares
até os intelectuais, “o Brasil ¢ o pais da piada pronta”.

Esta frase é atribuida ao fato de que em nosso pais, 0 que parece que deveria
ser feito de forma supostamente ébvia, normalmente toma o caminho mais dificil de ser
realizado, em especial, quando se trata de questfes que envolvem assuntos politicos.

Quando se fala em politica, este € o ponto de vista mais proficuo para o
agucado humor dos brasileiros. Diante da enorme quantidade de acdes inusitadas e,
muitas vezes, reprovaveis dos politicos que administram nosso pais, a populagdo, em
sua maioria, prejudicada pelos descalabros dos nossos representantes eleitos, consegue
fazer piada e extrair graca daquilo que acaba por tornar sua vida muito pior. Ndo por
acaso, muitos humoristas costumam dizer que fazer humor no Brasil ndo é nada féacil,
dada a enorme concorréncia com o0s governantes do pais que insistem em agir como se
ndo nos levassem a sério.

E mesmo assim, apesar dos mandos e desmandos proporcionados pelas
autoridades, da corrupgdo dos politicos, da violéncia dos policiais, do baixo salario dos
professores, da desvalorizacdo dos trabalhadores, do trénsito cada vez mais cadtico das
cidades, da falta de agua, dos apagdes de energia elétrica, da inseguranca em que
vivemos, ainda assim o brasileiro segue mantendo a fama de povo bem-humorado. E
melhor (ou pior, dependendo de como se Vé), seque fazendo piada de todos os temas
citados acima e que diretamente o afetam.
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Sendo assim, estando o humor tdo presente nas nossas vidas, do brasileiro
em especial, ndo ha como nédo se imaginar que também n&o esteja inserido na midia que
produzimos. Dado que a nossa midia reflete parcialmente a nossa sociedade, torna-se de
grande importancia observar se o tema em questdo esta realmente presente (e como esta
representando) nos produtos midiaticos.

H& sem davida uma notdria e marcante presenca de humor na produgédo
artistico-cultural brasileira. Grandes nomes de nossa literatura, a exemplo de Machado
de Assis, Fernando Sabino, Mario Quintana, Millor Fernandes, Stanislaw Ponte Preta e
muitos outros, trazem consigo, em seus textos, a marca da ironia, do sarcasmo ou do
mais puro escracho.

Desde ai, dos nossos maiores escritores literarios a producdo de
teledramaturgia, o humor estad sempre representado. Em seriados cémicos, nos ndcleos
especificos das novelas, nos programas de auditério e também nos programas
especificamente humoristicos.

Porém, ultimamente, o humor tem se espalhado ainda mais na programacéo
televisiva e ajudado a torna-la menos formal, obviamente, com o objetivo de alcangar e
aproximar-se da audiéncia cada vez mais distraida pela segunda tela que permanece
aberta nas méos e sob os olhos das pessoas, em tablets e smartphones, oferecendo
conteldo interativo e a possibilidade de producéo propria.

Portanto, apresentadas tantas observacdes acerca do humor e sua relacéo
com a sociedade brasileira, podemos partir para questionar sua relevancia como
elemento que influi no processo de comunicagdo do ser humano. Isso porque, como
sugerido, ele tem se disseminado na programacao da midia televisiva e em outros meios
de comunicacdo atualmente acessiveis.

E importante salientar que, do ponto de vista da cidadania, linha que orienta
este estudo, o humor tem relevancia pois, ao contrario do que se costuma afirmar
atualmente, h4 em seu conteudo e discurso uma imensa carga de representacoes
simbdlicas que colaboram para perpetuar ideias, estigmas, estereétipos acerca de povos,
géneros, etnias, sexo, enfim, temas que, inseridos em um texto ou situagdo humoristica,
induzem a reforgar linhas de pensamento.

Essa perspectiva, disseminada na midia e em seus produtos, reflete a forma
como a nossa sociedade percebe e expde certas ideologias, tornando-se, portanto,
importante a sua compreens&o.

E também de suma relevancia a analise deste tema no processo de
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comunicacdo midiatico, pois, a primeira vista, € possivel perceber que seu uso €
constante, 0 que nos leva a imaginar que para o brasileiro € um dos elementos que
melhor funcionam para comunicar as mensagens, sejam elas com qual objetivo seja.

Assim, feitas estas explicacdes, o tema deste trabalho deve restringir-se a
publicidade e ao uso do humor para comunicar ao consumidor a mensagem da melhor
forma possivel.

A publicidade esta presente em nosso dia a dia desde a chegada de D. Jodo
VI ao Brasil, e se faz cada vez mais em destaque com a rapida disseminacéo dos meios
de comunicacdo. E, gracas a sua influéncia que diversos produtos sdo divulgados e
consumidos mesmo ndo sendo propriamente necessarios.

Faz parte da roda econdmica que nos incentiva a consumir 0 que nao
precisamos, mas que, por essa razdo, colabora para estimular o modo de producao
globalizado que a sociedade vem desenvolvendo contemporaneamente.

Deste modo, a comunicacdo como um todo e, em especial a publicidade, tem
um papel determinante em todo o processo que faz com que a economia de um pais, e,
por conseguinte, do mundo todo, considerando o intenso processo de globalizacdo em
gue vivemos, cresca.

Tomando a sua relevancia em consideracdo, devemos, entdo, fazer um
estudo da publicidade como meio de comunicagéo, sua atuacdo na vida do consumidor.
Mais que isso, buscaremos perceber se ha na publicidade brasileira algum elemento que
faca com que se destaque e facilite a sua comunica¢do com o publico e atinja o seu
objetivo de forma mais efetiva. Ndo temos dlvidas de que o humor é marcante
caracteristica na publicidade produzida no Brasil, por esse motivo, encontramos no tema
a necessidade de analisa-lo em busca de respostas quanto a sua utilidade e eficacia no
processo de comunicagao.

Sendo assim, o foco principal deste trabalho sera responder a seguinte
questdo problema: o humor é um elemento que gera maior atencéo para a divulgacdo de
produtos e servigos por meio de andncios publicitarios de televisdo? Para responder esta
questdo foram estabelecidos entdo, os seguintes objetivos neste estudo:

Objetivo Geral: estudar o conteudo de humor nos andncios publicitarios
televisivos produzidos no Brasil.

Obijetivos Especificos:

- Analisar as principais teorias e técnicas que se propdem a tentar

explicar o processo de construcdo do humor;
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- Verificar os principais géneros humoristicos encontrados na publicidade
televisiva;

- Observar a relevancia do género humoristico a partir da analise
quantitativa de conteldo;

- Compreender a importancia do género como elemento de comunicacao

e para a cidadania.

Com o objetivo de estudar o humor infiltrado nos textos dos comerciais de
televisao veiculados no Brasil, dividimos a pesquisa em duas partes.

Primeiramente foi feito um levantamento bibliografico para encontrar um
material que pudesse embasar teoricamente o estudo de humor. Desta forma, iniciamos
o trabalho buscando os principais autores que abordam o tema, e descrevendo as teorias
desenvolvidas por Henri Bergson, Pirandello e Sigmund Freud. Neste momento
buscamos os pontos mais relevantes das teorias de cada um dos trés autores.

Aproveitamo-nos dos ensinamentos de Henri Bergson, filésofo francés que
realizou um dos estudos mais profundos e importantes acerca do tema, a ponto de ainda
se refletir até hoje nos trabalhos contemporaneos. Dada sua relevancia, descrevemos
como o humor é parte das caracteristicas intrinsecamente humanas, e por isso, possuidor
de funcéo social.

Além disso, as caracteristicas que Bergson enxerga como fundamentais para
o humor, como o fato de ndo existir individualmente e refletir uma auséncia de
sentimento, foram importantes na sequéncia das analises de temas, textos, desenhos e,
por fim, andncios publicitarios.

Posteriormente, abordamos a cidadania como elemento essencial na busca
por direitos, especialmente dos setores desfavorecidos na sociedade. Optou-se por
trabalhar com autores cuja abordagem teorica acerca da relacdo entre a cidadania e o
consumo fosse consistentemente articulada, de modo a contribuir na problematizacédo da
temética desenvolvida na presente dissertacao.

Dentro do campo da comunicagdo, abordamos também, de forma mais
especifica, a publicidade, ja que é este o0 objeto do estudo.

Aqui buscamos mostrar a importancia da publicidade para nosso contexto
social, mercadoldgico, modo de producdo econémico em nosso pais € em todo o
mundo. Procuramos demonstrar, por meio de um levantamento histérico, a evolucéo da

publicidade brasileira e seu aspecto de influéncia junto aos consumidores.
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Por fim, fizemos um estudo empirico em que se avaliou, por meio de analise
de conteudo, uma amostra de produtos publicitarios televisivos, com o objetivo de
encontrar a quantidade de anincios em que o humor estava presente e qual o tipo de
humor que mais se destaca de acordo com as grandes teorias acerca do assunto que
apresentamos nesta pesquisa.

Para a realizagdo deste estudo, buscamos ir além do levantamento
bibliografico para dar respaldo a pesquisa. Considerando que a observacdo empirica era
de suma importancia para a pesquisa, escolhemos fazé-la por meio de uma anélise de
conteddo de pecas publicitarias veiculadas na televisao brasileira recente.

Definiu-se que o material a ser estudado seria o de pecas publicitarias
televisivas participantes de alguma premiacdo da area no Brasil no Gltimo ano. Esta
escolha deveu-se ao fato de que os trabalhos participantes da premiagdo, ja teriam
passado por uma andlise prévia de especialistas acerca de sua qualidade e,
principalmente, j& teriam sido submetidos ao crivo do grande publico, sendo veiculadas
nas emissoras de televisdo, ou seja, tendo o respaldo que procuravamos como um dos
critérios de escolha, o sucesso ou ndo de publico. Assim sendo, escolheu-se como
referéncia para a escolha da amostra a premiacdo conhecida por “Profissionais do Ano”,
da Rede Globo de Televisao. Em virtude desses aspectos, o “Profissionais do Ano”
pode, talvez, ser considerada uma das premiagdes mais importantes para a publicidade
no Brasil. Em outubro de 2015 foi realizada sua 372 edicdo, quando premiou as
melhores cria¢6es da publicidade entre o0 ano de 2014 e 2015.

A forma escolhida como metodologia de estudo foi analisar o contetdo das
pecas publicitarias, a partir do método explicitado por Laurence Bardin. Como o
objetivo da pesquisa € em primeiro lugar responder a pergunta se 0 humor é um recurso
comunicacional utilizado na publicidade para seduzir o consumidor, a analise de
conteudo sera utilizada para que, nas amostras, seja possivel extrair se o contetdo
humoristico esta presente nas pecas publicitarias e categoriza-lo.

Por fim, detalhados os dados tedricos e categorizadas as amostras, a analise
busca encontrar as técnicas humoristicas presentes nas pecas publicitarias e verificar de

que forma o humor se insere na relacdo entre cidadania e consumo.
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1 — Rir para néo chorar: o humor presente em nossas vidas

A vida ¢é palhacada e tragédia,
inteligéncia e humor, e todas essas coisas
estdo misturadas em todos nds. Podemos
rir a beira de uma cova e chorar no
nascimento de uma crian¢a. Somos uma
mistura dessas coisas e podemos ir de
uma a outra em segundos, pelos motivos
mais emocionalmente  peculiares e
psicoldgicos. (Hugh Laurie, ator)

O homem é o Unico animal que ri e é
rindo que ele mostra o animal que
realmente é. (Mill6r Fernandes, escritor)

1.1 “Rindo por dentro” - Humor como aspecto humano

O humor, o riso, a graca, a comédia, a piada, o0 escarnio. Independentemente
de qual seja o sinbnimo utilizado para referir-se a este fenémeno, ele é de grande
importancia para estudo e compreensdao da historia, cultura, construcbes e
representacdes simbolicas dentre outros aspectos da cidadania em nossa sociedade. Para
George Minois (2003, p.15), autor de Historia do Riso e do Escéarnio, relevante obra
que se dedica a estudar o assunto, “o riso € um caso muito sério para ser deixado para os
comicos”. Assim sendo, todas as manifestagfes vinculadas ao humor tém sido tema de
interesse de diversos pensadores ao longo da histéria. Da antiguidade aos tempos
modernos. Desde Aristételes, passando por Freud, até autores como Vladimir Propp e
Henri Bergson, dentre muitos outros pensadores que trouxeram abordagens tedricas e
contribuic6es a analise do humor como aspecto do ser humano.

Diante do interesse pelo estudo do assunto por tantos autores significativos,
pode-se surgir uma surpresa, afinal, em se levar o humor a sério, a ponto de resultar em

trabalhos teoricos sobre tema que para a maioria € somente diversdo. Para George
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Minois, esse interesse por tudo que nos leva a rir ndo deveria ser surpreendente.

Segundo o autor:

De fato estamos imersos em uma “sociedade humoristica”, como bem
analisou Gilles Lipovetsky, em 1983, em A era do vazio. Uma sociedade que
se quer cool and fun, amavelmente malandra, em que 0s meios de
comunicacdo difundem modelos descontraidos, herdis cheios de humor e em
que se levar a sério é falta de correcdo. O riso é onipresente na publicidade,
nos jornais, nas transmissdes televisivas e, contudo, raramente é encontrado
na rua. Elogiamos seus méritos, suas virtudes terapéuticas, sua forca
corrosiva diante dos integrismos e dos fanatismos e entretanto, mal
conseguimos delimita-lo. Estudado com lupa ha séculos, por todas as
disciplinas, o riso esconde seu mistério. Alternadamente agressivo,
sarcastico, escarnecedor, amigavel, sardonico, angélico, tomando as formas
de ironia, do humor, do burlesco, do grotesco, ele é uniforme, ambivalente,
ambiguo. Pode expressar tanto a alegria pura, quanto o triunfo maldoso, o
orgulho ou a simpatia. (MINOIS, 2003, p. 15 e 16)

Como vemos, do que sugere o autor, ndo ha causa para estranhamento na
intencdo de estudar o tema. Isso porque estamos imersos em uma sociedade em que ha
humor observavel e estimulado, especialmente nos meios de comunicacdo, em que
fazem parte das mais populares novelas até os programas jornalisticos, que tém aberto
espaco para pitadas de humor que servem de alivio as tensdes da pauta factual. Para o
brasileiro, o humor ainda vem travestido da malandragem, caracteristica cultuada pela
nossa cultura. A forma de levar a vida driblando os percalgos, 0 famoso “jeitinho

> Assim, cultuam-se anti-herdis, irnicos, sarcasticos, de humor leve ou

brasileiro
agressivo, desde que humorado. O humor é quase obrigatdrio nesta sociedade da forma
como se construiu, e hoje se exige uma postura humorada até de quem é alvo do riso
dos outros.

Deste modo, percebendo a importancia do tema, partimos neste estudo para

observar a relacdo entre comunicacdo, humor e cidadania, vislumbrados como processo

. O “jeitinho” ¢ uma expressdo muito usada pelos brasileiros para definir a capacidade de resolver determinadas
tarefas, situacdes ou até mesmo problemas. Uma caracteristica bem brasileira. Sempre esteve associado ao sindnimo
de criatividade ou malandragem. O antropdlogo Roberto da Matta abordou tal tema em seu livro O que faz o brasil,
Brasil? Afirma o autor que “a malandragem, como outro nome para a forma de navegacdo social nacional, faz
precisamente o mesmo. O malandro, portanto, seria um profissional do “jeitinho” e da arte de sobreviver nas
situagBes mais dificeis. Por tudo isso, ndo ha no Brasil quem ndo conhega a malandragem, que ndo é s6 um tipo de
acdo concreta situada entre a lei e a plena desonestidade, mas também, e sobretudo, é uma possibilidade de proceder
socialmente, um modo tipicamente brasileiro de cumprir ordens absurdas, uma forma ou estilo de conciliar ordens
impossiveis de serem cumpridas com situagfes especificas, e — também — um modo ambiguo de burlar as leis e as
normas sociais mais gerais.” (MATTA, 1986, p. 64)
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e elemento intrinsecamente associados e, principalmente, fatores caracteristicamente
humanos e sociais.

De principio, partimos do desenvolvimento da teoria de Henri Bergson, o
Riso, que em sua obra composta de trés capitulos, busca determinar a origem e 0s
processos de producéo do cémico.

Para comecar nossa explanacdo, principiamos com um questionamento: sera
que existem outros animais que sorriem além do homem?

Essa mesma pergunta foi feita na revista Mundo Estranho, da editora Abril.
Baseando-se em pesquisas que vém sendo feitas por pesquisadores de areas diversas, a

resposta para a pergunta foi a seguinte:

Existem, sim, mas ndo se trata de uma expressdo de alegria, como 0 riso
humano. O sorriso animal se limita a movimentos da face e ruidos vocais
provocados por alguma atividade descontraida. "Os ratos, por exemplo,
emitem vocalizagbes ultra-sdnicas, inaudiveis para os ouvidos humanos,
quando estdo brincando de rolar no chao", diz a psicobiologista Silvia Helena
Cardoso, da Unicamp, especialista no assunto. Algumas pesquisas sugerem
que os cachorros também sdo capazes de algo parecido, produzindo um som
ofegante, diferente do seu estado normal ou de quando estdo atacando. Mas
s80 0s macacos - principalmente os chimpanzés - que tém um riso mais
parecido com o nosso, escancarando a boca e mostrando os dentes. O
objetivo da risada deles, entretanto, ndo é demonstrar alegria, mas amizade e
descontracdo. "Eles fazem isso quando estdo brincando ou em situacGes
relaxadas”, afirma o psicélogo César Ades, da USP, especializado em
comportamento animal. J& a hiena é incapaz de sorrir. Embora tenha se
tornado famosa por emitir um som parecido com uma gargalhada, ele nada
tem a ver com riso ou simpatia. Ao contrario, pode até ser uma forma de
intimidar o adversario.’

Como se V€, na matéria publicada pela revista citada acima, o riso nao é
caracteristica somente do ser humano. Os animais podem sorrir, emitindo ruidos e
fazendo movimentos com a face que por vezes podem ser semelhantes ao que faz o ser
humano. Isso se torna mais evidente em primatas como o chimpanzé, que fazem
expressoes faciais parecidas com a do homem, porém, mesmo em animais em que essa
manifestacdo pode nédo ser tdo perceptivel, por ndo ser muito proxima da forma como o0s

seres humanos demonstram, o sorriso se faz presente, como nos ratos e nos cdes. Em

2 Disponivel em: http:/mundoestranho.abril.com.br/materia/existem-outros-animais-que-sorriem-alem-
dohomem?utm_source=redesabril_jovem&utm_medium=twitter&utm_campaign=redesabril_mundoe
stranho. Acessado em 10 de julho de 2015.
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geral, explica a publicacdo, os animais sorriem demonstrando amizade e descontracao,

em atividades especificas.

7
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Figural

Usamos como exemplo a figura acima para demonstrar que 0s animais
podem, em determinadas situacdes, agir como se estivessem sorrindo, apresentando
expressdes similares as que o ser humano executa. Assim, a primeira vista, podemos
perceber certa proximidade entre os risos de ambos.

No entanto, podemos dizer que o que diferencia o riso do animal e o do ser
humano € que para este ndo somente a descontracao o leva a sorrir, mas principalmente
a presenca do humor. Deste modo, em contraposi¢do a ideia de que 0s animais poderiam

rir como os seres humanos, podemos nos utilizar da afirmacgéo de Bergson, que garante:

N&o ha comicidade fora daquilo que é propriamente humano. Uma paisagem
podera ser bela, graciosa, sublime, insignificante ou feia; nunca sera risivel.
Rimos de um animal, mas por termos surpreendido nele uma atitude humana
ou uma expressdo humana. Varios definiram o homem e como um “animal
que sabe rir”. Poderiam também té-lo definido como um animal que faz rir,
pois se algum outro animal ou objeto inanimado consegue fazer rir, € devido
a uma semelhanga com o homem, & marca que 0 homem imprime ou ao uso
que 0 homem lhe d&. (BERGSON, 1983, p.03)

Como é possivel notar, podemos inferir que, se rimos de algo que néo é
humano, apenas o fazemos se houver semelhanca com o humano, Ou seja, a presenca

de caracteristicas propriamente vinculadas ao homem €é que definirdo se algo pode ser
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considerado risivel ou néo.

Na figura 1, levantamos a similaridade das expressoes. Assim, neste caso, a
semelhanca da expresséo do animal no momento da foto, com o gestual de um humano
sorrindo, torna a foto cémica, como sugere a citacdo do autor. Essa afirmacdo pode ser

bem evidenciada ao se observar a imagem que se segue:

Figura 2

Da mesma forma, aplicam-se aqui as teorias de Bergson sobre o riso em
uma foto que ao ser observada torna-se cdmica por apresentar um chimpanzé em
postura tipicamente humana, com a méo sob o queixo, causando a impresséo de estar
refletindo sobre algo ou analisando determinada circunstancia, ou mesmo posando para
o fotografo que o focaliza, assim como faria qualquer ser humano. As situacfes acima
podem parecer cOmicas, pois as associamos com nossos proprios gestos.

Ratificando a assertiva bergsoniana, Vladimir Propp, autor de “Comicidade
e Riso” (1992), afirma que o animal ou o inanimado s6 provocam o risO €aso revelem
algum traco humano, pois s6 0 homem pode ser e perceber o que é o ridiculo, afirmagéo
que faz com que se diferencie o riso do animal do riso do ser humano.

Assim, estudado ao longo do tempo, desde Aristételes, e em todas as suas
variantes e contextos de interpretacdo, o humor atravessa a historia e continua ainda
inteiramente vinculado ao homem. Deste modo, o0 homem ri de si mesmo e de suas
proprias angustias, mazelas e idiossincrasias e do que soa ridiculo em si mesmo.

Tal é sua importancia para o homem que Jankélévich, autor francés

seguidor dos ensinamentos de Bergson, buscando propor uma defini¢cdo para o humor,
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afirmou que “o humor caminha sem alvo sobre a terra, nao tem tese, nao advoga, vai
sempre mais além, estd sempre a caminho; mesmo no fundo da infelicidade extrema e
da vergonha, o gracioso arabesco, o bizarro, faz emergir o sorriso do deslumbramento.”

[JANKELEVITCH apud SLAVUTZKY, 2005, p.208]

1.2 “Piada interna” - O humor como fator social

Se entendemos a relevancia do humor no sentido de caracteristica da
humanidade, devemos buscar a percepc¢do de sua posicao ante a sociedade, visto que é
nela em que se dao as relagdes humanas. Para Bergson, para compreender o humor é
preciso coloca-lo em seu habitat natural, o lugar de onde surge e se desenvolve, ou seja,

a sociedade:

Para compreender o riso, impde-se coloca-lo no seu ambiente natural, que é a
sociedade; impde-se sobretudo determinar-lhe a funcdo atil, que é uma
funcdo social. Digamo-lo desde ja: essa sera a ideia diretriz de todas as
nossas reflexdes. O riso deve corresponder a certas exigéncias da vida em
comum. O riso deve ter uma significacdo social. (BERGSON, 1983 p.05)

Sob esse aspecto podemos entender que o humor, para o autor, ndo esta
desvinculado de objetivo. O humor é construido a partir da observacdo da propria
sociedade e de fatos que podem ser cotidianos ou abrangentes, mas que em geral podem
ser identificados com o contexto social ao qual estamos inseridos. Sendo assim, para
melhor compreender de que se trata a teoria, tomemos como exemplo o desenho que se

segue:
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Figura 3

Este desenho, segundo colocado no Saldo de Humor de Piracicaba, do
desenhista Villan Zivicky, exemplifica bem a teoria bergsoniana. Aqui, para conferir o
efeito de comicidade ao desenho, o autor utilizou-se da semelhanca com a estrutura
hierarquica de classes de nossa sociedade. Os passaros que estdo dispostos em
estruturas de niveis podem ser interpretados como a hierarquia social do homem. Assim
como em nossa sociedade, quanto maior o nivel em que os passaros estdo posicionados,
menos excrementos eles estdo sujeitos. Os que estdo em niveis mais baixos acabam
recebendo os dejetos de todos 0s outros que estdo acima deles, em uma analogia com o
que acontece em nossa sociedade. A associacdo feita com o aspecto da sociedade
humana é o que torna a representacdo comica, mais do que o desenho em si. Explica

Elias Thomé Saliba, em Raizes do Riso (2008) que, para Bergson,

(...) o riso ganha funcdo social, pois rimos para restabelecer os elementos
vivos que compdem a prdpria sociedade. N&o se trata mais, como nas teorias
classicas, de descobrir a esséncia do risivel, pois, afinal é na sociedade que se
acha a resposta, e ndo na natureza humana. (BERGSON apud SALIBA, 2008,
p.22)

Para Sirio Possenti (2010), o contexto social do humor também guarda
relagdo com os fatos casuais. Para o autor, diversos textos humoristicos podem estar
relacionados com conceitos histéricos, em especial o de acontecimento. Segundo o

autor,
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Os “textos” humoristicos, embora evidentemente, ndo sejam sempre
“referenciais”, guardam algum tipo de relagdo (a ser explicitada, ja que
humor nao é Sociologia, nem Historia) com os diversos tipos de
acontecimento. As charges, por exemplo, sdo tipicamente relativas a fatos “do
dia”. Apenas eventualmente, e raramente, t€tm como pano de fundo
acontecimentos menos instantaneos, como uma campanha eleitoral. Textos
(piadas ou charges) ditos de humor negro sdo produzidos em grande
quantidade apds acontecimentos breves, além de tipicamente classificaveis no
rol das “desgracas” (morte de Ayrton Senna, ataque as torres) etc.). Outros
tipos de textos humoristicos recobrem espacos de média duracdo (um
governo, em regime, o tempo de destaque de uma personalidade — como um
mandato governamental etc.). Outros por fim, parecem imemoriais, quase
naturais, isto é, aparentemente ndo sdo relacionados a acontecimentos, como
piadas sobre corrupgdo politica, sobre certas profissfes, sobre aspectos da
sexualidade, ou relativos a questbes institucionais como a infidelidade
conjugal. (POSSENTI, 2010, p. 27 € 28)

Infere-se do trecho acima, a importancia que o autor atribui ao humor e a
producdo humoristica sob o aspecto de sua relagdo com a propria sociedade. Assim, ele
defende que o humor esté inserido na evolugédo e contextualiza¢do de seu meio. Embora
os textos humoristicos ndo sejam uma referéncia de tempo e da histéria do ponto de
vista formal, eles, sem davida, mantém relacdo com fatos da realidade. Para
exemplificar, citam-se as charges que sdo costumeiramente voltadas para eventos que
envolvem a politica, ou episodios do dia sendo essencialmente atuais, e, portanto mais
pereciveis ao tempo. Por outro lado, os cartuns também usam elementos do cotidiano,
porém, o foco costuma ser mais abrangente e ndo tdo factual, possibilitando que o
humor do cartum seja atemporal.

Por essa razdo, depreende-se do texto que o riso sO é possivel a partir de sua
contextualizacdo, ou seja, o humor faz-se inserido na sociedade, diante da associacdo
entre 0 ambiente, 0 acontecimento, e 0 grupo ao qual se encontram os interlocutores.
Isto ¢ de grande importancia a ser considerada. Para Bergson (1983, p. 04), “ndo seria
possivel desfrutar 0 comico se nos sentissemos isolados”. Segundo o autor, o riso
precisa de eco. Quando ndo estamos inseridos em um determinado grupo, ou sociedade,
é mais dificil compreender as nuances impostas pelas caracteristicas que s6 podem ser

entendidas por quem o integra. Assim, diz o autor:

O nosso riso é sempre o riso de um grupo. Ele talvez nos ocorra numa
conducdo ou mesa de bar, ao ouvir pessoas contando casos que devem ser
cdmicos para elas, pois riem a valer. Teriamos rido também se estivéssemos
naquele grupo. Nio estando ndo temos vontade alguma de rir. [...] Por outro
lado, ja ndo se notou que muitos efeitos cdmicos sdo intraduziveis de uma
lingua para outra, relativos pois, aos costumes e as ideias de certa sociedade?
(BERGSON, 1983, p. 04)
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Como é perceptivel pelo excerto acima, entendemos que pela teoria
bergsoniana, ndo ha riso individualizado. Ele se faz em meio a um contexto social, de
grupo, de comunidade, pois fora disto, ndo ha como nos provocar a vontade de rir, bem
como ndo é compreensivel o humor fora de seu ambiente. Entendimento este que é
compartilhado por Freud (1977), que diz que “para entender uma piada ¢ preciso ser da
paroquia” (an0l1977, p.13). Em outras palavras, o psicanalista entende que o humor néao
tem o mesmo efeito em todos os lugares, para todas as pessoas, sendo preciso que haja
referéncias especificas, um compartilhamento simbdlico, para que seja possivel captar o
sentido do humor.

Para o autor (1983, p. 04), “da incompreensdo da importancia deste duplo
fato enxergou-se no cémico, apenas a curiosidade na qual o espirito se diverte, e no riso
um fenomeno isolado, sem relagdo com o restante da atividade humana.” Assim, o riso
ndo pode ser compreendido de forma isolada, e para tanto vamos nos utilizar do
quadrinho abaixo, para melhor entendimento do que se tenta explicitar:

Vocé viu? .
Marcha da Familia . Nem comunistas,
contra o comunismo Estranho... Nao nem logica.
em Sdo Paulo. ha comunistas

no Brasil.

Figura 4

O personagem Rei Emir, do cartunista André Dahmer, é um ditador
facinora e corrupto de um pais ficticio que governa e trata seu povo de forma cruel e
impiedosa. Em suas tiras, faz uma analogia com diversas situacfes que se tornam
comicas por criticar de forma irdnica caracteristicas da sociedade brasileira.

Na tira acima, o Rei Emir I€ o jornal onde ha uma noticia sobre a Marcha da
Familia. Podemos notar que para o leitor, que desconhece as noticias recentes sobre as
manifestacdes politicas no Brasil, provavelmente o quadrinho ndo surtird o efeito
comico desejado. Além disso, hd uma informacdo acerca da Marcha da Familia, que

também exige certo nivel de conhecimento de Historia do Brasil que muitos leitores
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podem nao possuir. Deste modo, é possivel imaginar que caso um estrangeiro lesse o
quadrinho, muito possivelmente ndo conseguira assimilar o conteddo humoristico da
tira acima apresentada, o que corrobora com a ideia desenvolvida por Bergson. Ele diz
que o riso depende de identificacdo, ou seja, ele deve estar atrelado a um grupo, pois
ndo ha riso isolado. Ele depende de eco nos pares da sociedade, rimos somente daquilo
com o que nosso contexto social identifica como comico.

Como vemos, diante das afirmacg0es ratificadas pela teoria, podemos notar
que a caracteristica mais evidente no elemento humor, € este estar vinculado de forma
inexpugnavel ao homem, a expressdo humana, a sociedade, e ao grupo de
pertencimento, e que, portanto, ele é fator relevante de construcdo do processo

comunicacional. Assim, como descreve Martino,

[...] afirmar o homem como um ser simboélico € afirmar um ser que somente
se deixa apreender nas relagdes que estabelece com seus semelhantes. Em
outras palavras o ser humano € um ser da comunicagdo: consigo
(subjetividade) e com o mundo, ambos entendidos como o produto da
comunicagdo com outrem. [...] ndo podemos representar os elementos que
expressam a comunicacdo humana sendo atraves de relagfes, ou mais
exatamente, através de processos comunicativos. (MARTINO, 2001, p. 57)

A partir desta citacdo, podemos compreender 0 ser humano como ser que
busca na comunicacdo satisfazer sua necessidade de estabelecer relacdes, como animal
social que é. Neste contexto, 0 humor cria lagos sociais, aproxima os individuos, visto
que dentro do processo comunicacional pode ser o elemento de estimulo de que trata a
teoria da recepcao. Ao descrever que este elemento é qualquer evento que faca com que
o individuo seja provocado e com isso realize, ou aceite, a comunicagdo, expressa uma
relacdo circular, ou seja, em que ha envio de uma mensagem somada a um estimulo que
requer uma resposta especifica. Sob este aspecto entendemos a posi¢édo do ser humano
como ser da comunicagao consigo e com outrem.

Sendo assim, Bergson (1983) define que para compreender-se 0 riso ante a
sociedade, que é seu ambiente natural, deve-se determinar a sua funcéo social. Para ele,
“o riso deve corresponder a certas exigéncias da vida em comum. O riso deve ter uma
significagao social” (BERGSON, 1983, p.05).

Apos a constatagdo do humor como fator humano e social, passamos entéo

a busca de compreenséo dos fatores que influenciam em sua estruturacéo.
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1.3 “Esta rindo de qué?”- Compreendendo a construcdo do humor.

Desde Aristoteles que os filosofos tém se debrucado sobre os varios
significados e possibilidades de interpretacdo do humor. Tal é a importancia do tema
que, para Nietzsche, era possivel distinguir o filésofo segundo o escaldo de seu riso. O
autor acreditava que os pensadores ndo davam a relevancia devida ao humor, e entendia
que o tema deveria ser tratado com seriedade independentemente de seu carater ludico.
Como critica, Nietzsche afirmava que,

Rir sobre si mesmo, como se deveria rir para sair de toda a verdade, para isso
os melhores ndo tiveram até agora o suficiente sentido de verdade e 0s mais
capazes, muito pouco génio. (NIETZSCHE apud ALBERT]I, 2002, p. 5).

Dito isso, ingressaremos no estudo do humor, para a compreensao do que
ele é, e como ele se constroi a partir das teorias desenvolvidas por autores diversos.

Saliba (2008) destaca, em sua obra, a seguinte definigdo acerca do assunto:

O humor, que originalmente significava liquido em referéncia as substancias
liquidas que circulavam pelo corpo, foi definido como um tipo de estimulo
que tende a desencadear aquele reflexo motor, produzido pela contracdo
coordenada de quinze musculos faciais — acompanhados pela alteragdo da
respiracao e por certos ruidos irreprimiveis. (SALIBA, 2008, p. 19)

Segundo Saliba (2008), desta definicdo, que parece ter sido extraida de um
verbete enciclopédico, parece ser o Unico e trivial consenso a que chegaram inimeros
filésofos ao definirem uma esséncia do humor e do riso. O autor explica que, de
Aristoteles a Hobbes, de Platdo a Georges Bataille, houve inimeras tentativas de
conceituacgdo do humor. Para ele, nossa sociedade ocidental criou um grande patriménio
de reflexdes sobre 0 humor e o riso que tiveram como Unico mérito mostrar que se trata
de uma experiéncia humana muito imprecisa e na qual caberia quase tudo.

Saliba destaca que trés autores desenvolveram ensaios acerca do humor e,
para todos, trés elementos eram centrais de suas obras. Os autores eram Henri Bergson,
Freud e Pirandello, e os elementos que mereceram o destaque em seus trabalhos foram
0 contraste, 0 estranhamento e a ruptura de significados. Iniciemos, pois a descrigdo das
teorias de humor a partir das formulagdes de Henri Bergson.
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1.3.1 As teorias do humor

As teorias que mais sdo utilizadas para entender o humor séo as seguintes:
teoria da superioridade, teoria do alivio, teoria da incongruéncia. Partimos para a
explicacdo de cada uma delas para posteriormente compreender 0 modo de aplicagdo de
seus conceitos na anélise dos anuncios escolhidos.

1.3.1.1 O riso de Bergson

Henry Bergson foi um dos maiores pesquisadores do riso. Antes abordada
por filésofos como Kant e Schopenhauer, a teoria de Bergson influenciou a viséo sobre
0 riso até os tempos mais atuais. Schopenhauer considerou que o risivel seria uma
desproporcéo légica entre o objeto real e a ideia que temos dele. Ja para Kant o risivel é
uma subita reducdo de uma expectativa a nada.

Bergson contestou ambas as teorias. Porém as descobertas de pensadores
como Schopenhauer e Kant permitiram que Bergson atingisse a esséncia do humor,
causando um grande avanco para os estudos do tema.

Ainda hoje a teoria de Bergson é considerada mais completa, pois permite
apresentar um processo de construgdo daquilo que faz rir.

Como ja explicado anteriormente neste estudo, Bergson afirmava que nédo
era possivel algo ser risivel se ndo tivesse um cunho humano, ou seja, s6 ha comicidade
naquilo que é propriamente humano ou no que nos surpreende em atitude ou expressao
do ser humano.

Além disso, ele ainda afirma que o que caracteriza o riso é um exercicio de
inteligéncia, pois como bem diz o autor “O comico exige algo como certa anestesia
momentanea do coracdo para produzir todo o seu efeito. Ele se destina a inteligéncia
pura” (BERGSON, 1983, p.04).

O risivel, segundo Bergson, é ainda caracterizado por se espalhar com a
presenca de outras pessoas. I1sso quer dizer, o riso quando ocorre em um grupo permite
que outras pessoas se deixem contagiar pelo riso. Deste modo, 0 que antes ndo era

exatamente razao para rir, passa a ser, em uma forma de riso contagioso, deixando-se
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contaminar pelas outras inteligéncias. Assim, diz Bergson que:

Nédo desfrutariamos o comico se nos sentissemos isolados. O riso parece
precisar de eco. Ougamo-lo bem: néo se trata de um som articulado, nitido,
acabado, mas alguma coisa que se prolongasse repercutindo aqui e ali, algo
comecando por um estalo para continuar ribombando, como o trovao nas
montanhas. E, no entanto, essa repercussao ndo deve seguir ao infinito. Pode
caminhar no interior de um circulo tdo amplo quanto se queira, mas, ainda
assim, sempre fechado. O nosso riso é sempre 0 riso de um grupo.
(BERGSON, 1983, P. 04)

Para 0 autor o riso € uma arma que nos serve de defesa para tudo que a
sociedade nos impde, seja qual for a relacdo que esteja envolvida, desde nossos
costumes gerais as mais insignificantes idiossincrasias.

Passemos agora a descricdo dos cinco tipos de classificacdo desenvolvidos
por Bergson para melhor compreendermos sua teoria. Assim podemos identificar que o

autor classifica que € risivel a partir dos seguintes topicos:

a) Forma:

Segundo Henry Bergson, “pode vir a ser comica toda deformidade que uma
pessoa bem conformada consegue imitar” (BERGSON, 1983, p.11). O autor afirma que
“as fisionomias mais risiveis sdo aquelas que ddo a ideia de uma careta”, que se fixou de

forma Unica e que se recusa a voltar para a forma normal.

Mas uma expressdo cOmica da face nada promete além do que realmente
mostra. E uma careta peculiar e definitiva. Dir-se-ia que toda a vida moral da
pessoa cristalizou-se nesse sistema. E essa razdo pela qual um rosto é tanto
mais cdmico quanto melhor nos sugere a ideia de alguma acdo simples,
mecénica, na qual a personalidade esteja encarnada para sempre.
(BERGSON, 1983, p.12)

Extrai-se deste trecho que a comicidade esta no fato de que certos rostos
parecem estar fixos em determinada atividade como, chorar constantemente, rir ou

assoviar sem parar, e isto € o que estas faces mais comicas.

b) Movimentos:
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Um movimento humano se torna Risivel quando proporciona a sensacdo de
gestos mecanizados, repetitivos. Ao que parece Bergson considera que 0s tiques, ou
repeticdes de gestos, sdo comicos. Percebemos tal ideia no seguinte excerto:

Aceite que a lei fundamental da vida que é jamais se repetir! Mas eis que
certo movimento do brago ou da cabeca, sempre 0 mesmo, me parece voltar
periodicamente. Se o observo, se basta para me desviar, se espero a sua
passagem e se ele chega quando o espero, involuntariamente rirei. Por que
isso? Porque tenho agora diante de mim um mecanismo que funciona
automaticamente. J& ndo é mais a vida, mas automatismo instalado na vida e
imitando a vida. E a comicidade. (BERGSON, 1983, p.15)

Neste sentido, afirma Bergson: “As atitudes, gestos ¢ movimentos do corpo
humano sdo risiveis na exata medida em que esse corpo nos faz pensar num simples
mecanismo.” (BERGSON 1983, p.14). O autor sugere que as imitacdes feitas por
artistas revelam que aquele a quem se imita, tem algo dentro de si que parece o
transformar em um fantoche mecénico. Algo que se torna uma caracteristica peculiar
dessa determinada pessoa. E as pessoas apreciam e se divertem quando essas

caracteristicas sao mostradas por um angulo exagerado.

c) Caréter

A falta de flexibilidade com a vida social comum torna o carater do ser
humano cémico. Quanto menor for a capacidade de sociabilidade mais risivel se torna o
homem. Para Bergson, “ndo importa se o carater descrito € bom ou mau, o que o torna
comico ¢ o fato de ser insociavel.”

Depreende-se disso que a virtude ndo é motivo para riso. Para que a figura
se torne caracteristica de um tipo risivel, & necessario que se encontre nele a
imprudéncia, a grosseria, 0 excesso. Ou seja, deixa-se de lado a virtude e exaltam-se 0s

vicios do personagem.

1.1.d)  Aquilo que é dito:

Segundo Bergson, a algumas leis que se aplicam a este topico. A primeira
lei diz que , consegue-se extrair o riso se for utilizada uma frase conhecida, conservando

0 Seu som e ritmo, porém, mudando o conceito para um resultado de cunho Risivel.
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A segunda lei, a que se refere Bergson diz respeito ao que conhecemos por
trocadilho. Para ele, torna-se comico quando uma expressdo literal é empregada de
forma figurada (BERGSON, 1983).

Por fim, o filsofo determina como terceira lei, que o efeito cobmico pode ser

conseguido quando uma expressao natural € dita em tom diferente do que seria usual.

e) Risivel de Situacdes:

Podemos dizer que as situacBes vivenciadas no dia-a-dia das pessoas, por
serem dindmicas, fazem com que acontegcam diversos fatos rotineiros que podem vir a
originar o riso. Bergson diz, acerca disso que 0s acontecimentos repetitivos, e

frequentes gque sugerem atos mecanicos, sao efetivamente comicos. Segundo ele:

Numa repeticdo comica de palavras, existem geralmente dois termos em
presenca um do outro, um sentimento comprimido que reage como uma mola
e uma idéia que se diverte em comprimir de novo o sentimento. (BERGSON,
1983, p.33).

Salienta também que, “uma situagdo ¢ sempre comica quando pertence, ao
mesmo tempo, a duas séries de acontecimentos absolutamente independentes e que
possa ser interpretada simultaneamente em dois sentidos inteiramente diversos”
(BERGSON, 1983, p.43-44). Ou seja, o fato de que o didlogo entre personagens é
entendido de forma errada acarreta uma sequéncia de incongruéncias resultando em
algo comico.

Discorre Saliba (2008) que “a teoria do humor de Henri Bergson,
caracteristica do fim de século modernista, afirmava que a comicidade nascia em,
quaisquer situagbes, do contraste ou da antitese entre os elementos mecanicos e
elementos vivos.” Ele explica que Bergson pensou o riso no mesmo periodo em que se
intensificava a revolugdo tecnologica, e praticamente a mesma época em que 0S
Lumiére e Mélies ampliavam a experiéncia coletiva do tempo como simultaneidade.
Assim, diz Saliba que talvez, por essa razao, “Bergson tenha colocado como uma das
condicdes para a fabricacdo do cémico, a ruptura com o tempo cronoldgico e o
mergulho no tempo psicolégico.” Compreendemos aqui a desvinculagdo do tempo real
(cronologico) para a realizacdo do tempo comico (psicologico), que se estabelece

quando h& uma acdo sem que haja necessariamente um propdsito, em consequéncia de
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um ritmo ou habito adquirido. Para melhor esclarecimento acerca do assunto, citamos o

trecho do texto de Saliba:

A brincadeira do boneco de mola que sai da caixa de surpresas serviu de
metafora da famosa tese de Bergson: comprimimos o boneco e ele salta de
novo, quanto mais apertamos, mais alto ele pula. Bergson provavelmente ja
pensava, neste caso, naquelas primeiras cenas, comuns aos primeiros filmes,
da pessoa que se empenha em suas pequenas ocupacgdes cotidianas com uma
regularidade mecanica e cujos objetos privados foram embaralhados e
trocados de lugar: mete a pena no tinteiro e sai cola; acredita sentar-se na
cadeira sdlida e cai estatelado no chdo — enfim, age sem propésito, em
consequéncia de um ritmo ou habito adquirido. (SALIBA, 2008, p. 21-22)

Deste modo, Saliba (2008) explana que o comico, para Bergson, “nasceu do
processo psicoldgico de inversdo e sobreposicdo de dimensbes espago-temporais. |...]
Era engragado e fazia rir, qualquer situacédo , representacdo ou evocacao, qualquer fato
no qual 'o aspecto mecanico fosse calcado sobre o vivo'. E cdmico, dizia finalmente
Bergson, todo arranjo de atos e acontecimentos que nos dé, inseridas uma na outra, a
ilusdo da vida e a sensagdo nitida de uma montagem mecanica.”

Em seu estudo acerca do cdmico, Bergson (1983), além de afirmar que ndo
ha comicidade naquilo que ndo for propriamente humano, como ja dito anteriormente,
ele ainda observa um sintoma que considera digno de ser notado, a insensibilidade que
naturalmente acompanha o riso. O ambiente natural do cémico é de indiferenca. Deste
modo, ele ressalta que o0 maior inimigo do riso é a emoc¢do. No entanto, afirma ainda o
autor que a falta da emocéo na producdo do cémico, ndo quer dizer que seria impossivel
rir de alguém de quem o normal seria sentir piedade ou at¢ mesmo afeto, “apenas, no
caso, sera preciso esquecer por alguns instantes essa afei¢cdo, ou emudecer essa
piedade”. (Bergson, 1983, p.03) De seu pensamento, podemos extrair que
possivelmente ndo haveria que, numa sociedade em que “s6 houvesse puras
inteligéncias” ndo mais se choraria, porém, em contraponto, “almas invariavelmente
sensiveis”, que estivessem intrinsecamente afinadas & uma “sociedade onde tudo se
estendesse em ressonancia afetiva”, ndo se conheceria nem seria compreensivel o riso.

Assim, sugere o estudioso um exercicio de compreensdo do que ele tenta explanar.

Tente o leitor, por um momento, interessar-se por tudo o que se diz e se que
se faz, agindo, imaginariamente, com 0s que agem, sentindo com 0s que
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sentem, expandindo ao maximo a solidariedade: vera, como por um passe de
maégica, 0s objetos mais leves adquirirem peso, e tudo 0 mais assumir uma
coloracdo austera. Agora imagine-se afastado, assistindo a vida como
espectador neutro: muitos dramas se converterdo em comédia. Basta
taparmos 0s ouvidos ao som da musica num saldo de danca para que o0s
dancarinos logo parecam ridiculos. Quantas a¢fes humanas resistiriam a uma
prova desse género? Ndo veriamos muitas delas passarem imediatamente do
grave ao divertido se as isolassemos da musica de sentimento que as
acompanha? (BERGSON, 1983, p. 04)

Bergson entende que é necessario que haja distanciamento e supressao de
sensibilidade para que haja o riso. E facil imaginar uma situagio que uma pessoa que
vocé ndo conhece, caminhando pela rua, escorrega em uma casca de banana e cai. Ou
até mesmo lembrar de alguma “Video Cassetada” 3 que assistimos todos os domingos

~ %

no programa “Domingdo do Faustdo”. O riso sai espontaneo, pois ha distanciamento da
pessoa que passou pela situacdo. Rimos porque, conforme a técnica bergsoniana, ha
quebra do ato mecénico esperado e principalmente porque ndo nos identificamos com a
pessoa que passou por determinada situacdo. Com certeza se fossemos nds a escorregar
e cair no chdao e nos machucar, ndo ririamos. Também ndo ririamos se 0 mesmo
ocorresse com um parente proximo que se machucasse. E comum também que o riso
espontaneo provocado pela situacdo que foi vista no programa de TV, deixe de ter
graca, quando imaginamos que a pessoa que executou a acdo, em geral, atrapalhada,
pode ter se machucado. Quem nunca se pegou engolindo o riso ao ver uma queda muito
desajeitada em que aparentemente houve algo mais grave e que nao deveria ser somente
uma “Video Cassetada” de um programa de TV? Para Bergson, portanto, a compaixao é
0 maior entrave para o humor. N&o hé riso se ha sensibilidade quanto a dor do outro.

Sendo assim, o autor afirma que o cémico exige que haja uma certa
insensibilidade, mesmo que momentanea para que o efeito se produza. Para Bergson o
efeito comico se destina a “inteligéncia pura”.

Sustentando que para que seja compreendido o humor, deve-se coloca-lo
em seu ambiente natural, ou seja, a sociedade, Bergson entrega ao riso, a tarefa de
corretor da sociedade. Deste modo, ele sustenta que o riso possui uma funcdo social,

corrigindo as infracdes e revelando seus os defeitos:

% “Video Cassetada” é um dos quadros principais que hé anos encerra o programa de audit6rio
“Domingdo do Faustdo”, exigido aos domingos na Rede Globo de Televisio. Trata-se de um
compilado de videos amadores composto em quase sua totalidade de pequenos acidentes caseiros.
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O riso é, antes de tudo, um castigo. Feito para humilhar, deve causar a vitima
dele uma impressdo penosa. A sociedade vinga-se através do riso das
liberdades que se tomaram com ela. Ele ndo atingiria o seu objetivo se
carregasse a marca da solidariedade e da bondade. (BERGSON, 1983, p. 99-
100)

Para esse carater punitivo do riso, ha duas condi¢bes precipuas:
insociabilidade e insensibilidade. Podemos considerar que da teoria bergsoniana, o riso
torna-se ambivalente, a partir de seu perfil de correcdo. Seria 0 riso conservador e
subversivo. Pode ser conservador se defende a norma e a regra, e ridiculariza o estado
das coisas, ou seja, tudo que contraria a visdo de mundo do padrdo vigente. Pode ainda
ser progressista, a partir do momento em que critica padrdes retroégrados que ndo sejam
condizentes com as necessidades do momento.

Em resumo, Henry Bergson (1983), em seu livro O riso, busca uma
explicacdo, pelas ferramentas da I6gica, dos porqués do riso. O autor entende que, ao
fazer o humor, o humorista exime-se da preocupagdo com 0 outro, ou seja, para fazer
humor € preciso haver auséncia de sentimento para com o outro, objeto da piada, pois
de algum modo a piada o ira “ferir”.

E também importante ressaltar que para Bergson, ndo existe humor
individual ou humor entre duas pessoas. Para ele 0 humor depende de um grupo. S6 é
possivel rir de alguém diante de um grupo.

Considerando essa afirmativa, o humor tem, nesse caso, uma significacdo
social e, portanto, sera inserido na teoria do humor de superioridade.

A superioridade de uns sobre o0s outros € expressa desde 0s tempos mais
remotos do pensamento ocidental. A superioridade é exposta de maneira humorada para
que possa ser socialmente aceita. Esse recurso permite que a pessoa que tenta expor sua
suposta superioridade diminua perante as outras pessoas o potencial de empafia e
prepoténcia, que a afirmacdo possa impor, e evitando que cause nos demais uma
percepcao ruim. Desta forma, Figueiredo (2012) afirma que “O humor mascara o mal-

estar dessa afirmagdo e a torna socialmente aceitavel.”

1.3.1.2 Teoria da superioridade

Como diziamos acima, 0 tema superioridade esta presente ha tempos no
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pensamento acerca do humor. Platdo e Aristoteles ja argumentavam que as pessoas
baseiam seu humor nas enfermidades, fraquezas, sofrimentos e desditas alheios e que o
riso € uma expressdo de escarnio dirigida aos menos afortunados.

Figueiredo (2012) sugere que € possivel observar o comportamento de
superioridade no mundo animal que usualmente submete o inferior ao superior na
organizacdo hierarquica de um bando. Para ele isso pode ser transportado ao mundo dos
signos e das significagdes complexas da civilizagdo humana, para o sistema de humor.
Assim, o superior ndo submete o inferior do grupo de forma fisica ou moral, pois este
comportamento ndo é aceitavel. O superior o faz por meio do humor, ou seja, de
maneira que pode ser aceita socialmente.

Wolff (apud FIGUEIREDO, 2012) desenvolve uma variagdo desta ideia,
envolvendo o sentimento de pertenca. Para o autor, uma rica fonte de piadas de
superioridade seria 0 universo dos grupos sociais, e seus codigos ndo ditos de pertenca e
exclusdo, ideia que se aproxima da teoria bergsoniana de que o humor se faz em grupo.
Por este motivo ha inimeras piadas que enxovalham negros, nordestinos, loiras, judeus,
portugueses, caipiras e assim por diante.

H& ainda os grupos que se criam nos colégios ou entre amigos que tem
interesses comuns.

Figueiredo esclarece que:

A questdo da superioridade, nesse tipo de situacdo, expressa-se de maneira
covarde, pois diante da “piada privada”, da qual a pessoa objeto da piada ndo
tem como se defender ou reagir, o agressor, o humorista, coloca-se na
confortavel situacdo de “atirar das trincheiras™; pode atacar sem correr o risco
de ser atacado. Piadas com minorias — negros, loiras, portugueses, nordestinos
— sdo cléssicos do repertorio de piadas “de saldo”, ou seja, daquelas piadas
consideradas inofensivas entre aqueles que, claro, ndo pertencem ao grupo dos
gozados. E comum, inclusive, ver uma mesma piada transformada, tendo o
grupo a ser agredido modificado para preservar 0s presentes em uma
determinada situacdo social ou para certos fins comerciais, como é o caso da
publicidade. (FIGUEIREDO, 2012, p.181)

Infere-se deste excerto que o humor de superioridade funciona muito bem
em grupos especificos, porém, pode ndo funcionar em determinados contextos e, por
essa razdo, ndo ser um elemento agregador no processo de comunicacdo, pois pode
gerar um mau entendimento e ndo comunicar da forma como deveria.

Por essa razdo, o uso na publicidade € temeroso e deve ser utilizado de

forma cuidadosa nos andncios publicitarios. Este tipo de humor, como pudemos
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perceber anteriormente, gera desconforto no espectador e deve-se cuidar para que nao
ocorra, sem que seja pretendido, o efeito contrario ao que se gostaria com a mensagem

transmitida.

1.3.1.3 A percepcéo de Freud

Freud dedicou uma obra (Witz) — “O chiste ¢ suas relagdes com o
inconsciente” —, no qual aborda mais profundamente a piada, o chiste ou a palavra
espirituosa e as técnicas de producdo do chiste. O termo Witz tem suas raizes no
Romantismo alemé&o, e é uma palavra de grande dificuldade para a adaptacdo de seu
sentido literal para o portugués Em portugués a palavra alema foi traduzida para chiste
ou piada.

Para Freud, o riso funcionava como um liberador de emogdes reprimidas.
Ele entendia que o riso era um compensador do constante “dispéndio de energia que se
exigia para mante as proibicGes que a sociedade impde e que os individuos
internalizam”. A dissertacd0 de Freud sugeria semelhancas entre o trabalho do chiste e
o trabalho do sonho. Freud também refletiu sobre os efeitos tranquilizadores e
“positivos” das técnicas humoristicas. De fato, ele reconhecia que um comediante,
“quando conta uma anedota, comeca deliberadamente com a intencdo de criar nos
ouvintes certa tensdo, que aumenta até um desfecho do tipo “guilhotina verbal”, que
reverte drasticamente as expectativas da plateia.” (SALIBA, 2008, p. 23) Portanto, se o
maével do humor é a repentina transformacdo de uma expectativa tensa em nada, ha o
que Freud chamou de “ruptura de determinismo”, que s6 chega ao riso se esta ruptura

levar a uma previséo tranquilizadora.

Assim, interessado em refletir sobre as relagdes humanas do humor com o
inconsciente e seus desdobramentos nos diversos niveis de representagdo
cbmica, Freud apontava o riso como resultado geral de uma ruptura de
determinismo. (SALIBA, 2008, p. 23)

Ou seja, para o psicanalista, 0 humor surge no momento preciso em que se
estd diante de uma situacao especifica e, subitamente, ocorre uma quebra, uma criacao

3

repentina de um novo contexto simbodlico que proporciona “um pequeno ganho de

prazer”.
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Desta ruptura de determinismo, extrai-se a teoria do alivio, que relaciona,
portanto, a elaboracdo de uma situacdo de tensdo para em seguida ocorrer uma quebra
no que era esperado e finalmente tem-se o alivio, provocando o riso.

Para Freud (1927), haveria entdo duas formas pelas quais seria possivel ser
construido o humor. Em primeiro lugar, quando a pessoa adota a atitude humoristica, ao
passo que para outra pessoa, neste caso 0 espectador, deriva-se o prazer. Isso quer dizer
que, enquanto alguém faz o papel do humorista, outro transforma-se em espectador,
tornando a vida do espectador mais prazerosa, pois é dele que se origina o prazer nesta
situacdo. ). O humor pode aparecer misturado a um chiste ou a alguma espécie de
comico;

Em segundo, pode ocorrer entre duas pessoas, sendo que uma delas se torna
objeto de contemplacdo humoristica da outra. Freud complementa dizendo que o humor
é o principio do prazer, amenizando o impacto da realidade. Diante do mundo que
parece conturbado, o humor representa o inibidor de possiveis lamentacfes e

sofrimentos, servindo como encorajador.

Olhem! Aqui estd 0 mundo que parece tdo perigoso! N&o passa de um jogo de
criangas, digno apenas de que sobre ele se faca uma pilhéria (FREUD, 1927,
p. 193)

Percebemos também, a partir do trecho destacado que ha na compreensao
do autor uma diferenciacdo entre o que ele entende ser o humor, o chiste e o comico.
Especificamente sobre o humor podemos depreender que na citagdo acima, ele fala
sobre algo como uma visdo humorada a respeito do mundo. Uma forma de olhar para a
vida e refleti-la sob o aspecto do humoristico. E o que poderiamos chamar de senso de
humor ou entender que aquele que o possui é humorado ou espirituoso. Por essa razéo
inspira atitude encorajadora e expulsa o sofrimento.

Além disso, ha um entendimento de que o humor possui um grau

diferenciado a sua volta. Ha segundo Freud algo que o torna grandioso:

Como os chistes e o cdmico, o humor tem algo de libertador a seu respeito,
mas possui também qualquer coisa de grandeza e elevacdo, que faltam as
outras duas maneiras de obter prazer da atividade intelectual. Essa grandeza
reside claramente no triunfo do narcisismo, na afirmacdo vitoriosa da
invulnerabilidade do “ego”. (FREUD, 1927, p. 190)
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Quando ha senso de humor, ou seja, a percepcdo humorada da vida, ha a
capacidade de interferir sobre a realidade e de a superar e vencer suas adversidades,
preservando o individuo de ser abatido psicologicamente. Deste modo, se a dor e 0
sofrimento eram aguardados em uma situacdo mundana, o ser humorado consegue
extrair daquele momento o riso. Assim, diferencia-se 0 humor da piada, nessa
possibilidade de modificar a relagdo com a dor e o sofrimento, dado que o chiste é um
momento singular em que h& um repente estimulado para a obtencdo do prazer
ocasional. Por outro lado, o humor é presenca constante, e por isso tem a grandeza de
tornar o ego impenetravel as agruras da vida, como poderemos ver mais adiante ao
abordarmos o humor do povo brasileiro.

Por fim, podemos dizer que para Freud o riso é proveniente da
compreensdo imediata da ruptura e de seu sentido. Essa quebra de sentido pode ser um
acontecimento, uma acdo real ou um trocadilho. Para exemplificar a quebra de sentido

transcrevo a piada abaixo:

Uma loira esta deitada na praia com um bronzeado espetacular, a ponto de
chamar a atencdo. Uma mulher interessada chega perto e pergunta:

- Por favor, qual seu protetor?

- S&o Francisco de Assis. (CASSETA E PLANETA, 2001, p.51)

Como € possivel perceber no texto, assim como explicou Freud, justamente
da quebra de sentido, proporcionada pela resposta completamente incoerente da
personagem € que se provoca o chiste. Desta compreensdo imediata do mais puro
nonsense, gera-se o riso. Para Freud, o chiste é como se houvesse um estalo, que
proporciona 0 momento de prazer. Dessa descricdo depreende-se a teoria fruto do

pensamento freudiano a respeito de humor, a Teoria do Alivio.

1.3.1.4 A Teoria do Alivio

A teoria do alivio é baseada no trabalho de Freud. Figueiredo (2012)
explica que segundo o pai da psicanélise, as relagdes humanas envolvem certo nivel de
tensdo, pois ndo ha& apenas a troca de informacGes, mas também uma competicao.
Assim, a piada ou as outras formas de humor funcionam como uma espécie de valvula

de escape para a tensdo que se forma entre os interlocutores.
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Deste modo para Freud (apud FIGUEIREDO, 2012) humor ¢é alivio da
tensdo. Tanto do didlogo, quanto das narrativas. Piadas sdo construidas na base da
tenséo crescente que serd desfeita por um desfecho inesperado. O riso ser& proporcional
a tensdo gerada e ao inesperado da solucéo.

O autor ainda afirma que segundo Freud (apud FIGUEIREDO, 2012) as
pessoas ndo se contentam em fazer a piada apenas para si mesmos, em ideia que remete
a teoria bergsoniana, que diz que ndo ha humor individual. Para Freud, explica
Figueiredo (2012) um chiste deve ser contado a alguém mais. Segundo Freud, o
processo psiquico da construcdo do chiste ndo se conclui sem que se transmita-o para
alguém. Desta afirmacdo do psicanalista, Figueiredo (2012) interpreta que ha a
necessidade de contar o chiste, para aliviar a propria tensdo na risada do interlocutor.

Deste modo, como explica Freud que:

... embora a elaboracéo do chiste seja um excelente método de derivar prazer
dos processos psiquicos, €, ndo obstante, evidente que nem todas as pessoas
sejam capazes de utilizar tal método: a elaboragdo do chiste ndo estd ao
dispor de todos e apenas alguns dispdem dela consideravelmente; estes
ultimos séo distinguidos como tendo “espirito” [Witz]. O “espirito” aparece
nessa conexao como uma capacidade especial — mais do que como uma das
velhas “faculdades” mentais; parece emergir inteiramente independente das
outras, tais como inteligéncia, imaginacdo, memoria etc. (FREUD apud
FIGUEIREDO 2012, p. 184).)

Por essa razao, quando falta a uma pessoa o “espirito” a que se refere Freud,
sugere-se que o falante busca na repeticdo do chiste, tomar para si a inteligéncia e
imaginacédo, ou de outro modo, a “espirituosidade” daquele que criou o chiste.

Sendo assim, Figueiredo (2012) garante que podemos afirmar que a

segunda linha tedrica sobre humor possui dois eixos basicos:

(1) o alivio da tensdo proprio do “duelo de egos” da conversagao e (2) a piada
é vista como um modo de chamar a atengdo: ao tomar emprestado o witz
alheio, o individuo consegue dragar a atencdo da audiéncia para si e, mesmo
que ele proprio nao tenha o “espirito” para criar “sacadas” no momento, fard
uso de piadas prontas para promover-se em seu grupo social. (FIGUEIREDO,
2012, p. 184)

Podemos perceber, portanto, com fundamento na explicagéo freudiana, que
héa justificativa psicanalitica para as afirmagdes contidas na teoria bergsoniana, quando

afirma a inexisténcia de humor solitario, sendo necessaria uma terceira pessoa para o0
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humor.

1.3.1.5 A visdo de Pirandello

Da mesma forma que os dois pensamentos expostos anteriormente, a
reflexdo proposta por Luigi Pirandello foi buscando situar aquilo que pode ser

considerado risivel nas rupturas da realidade que marcavam o cenario de sua epoca.

Segundo Pirandello (apud Saliba 2008, p. 24), “o cOdmico nasce de uma
percepcdo do contrario, como no famoso exemplo de uma velha ja decrépita que se
cobre de maquiagem, veste-se como uma moga e pinta os cabelos”. Ou seja, notando-se
que a senhora descrita € o contréario do que uma senhora idosa supostamente deveria ser,
produz-se o riso, proveniente da quebra de expectativa, mas, sobretudo, “do sentimento
de superioridade”. Desta forma, a percep¢ao do contrario, pode transformar-se em um
“sentimento do contrario”, diz o autor, “quando aquele que ri procura entender as razdes
pelas quais a velha se mascara na ilusdo de reconquistar a juventude perdida.”
(SALIBA, 2008, p. 24) A velha senhora descrita na piada ndo estaria mais distante do
sujeito que percebe, ja que neste momento ele reflete, colocando-se no lugar da
personagem da anedota. Seu riso entdo se confunde com a compreensdo piedosa e se
transforma num sorriso.

Neste ponto da teoria de Pirandello, ha uma diferenciacdo entre o cémico do
humoristico. Para o autor, para passar de uma atitude cémica para a atitude humoristica
é preciso renunciar ao distanciamento e a superioridade:

Entre os inimeros exemplos literarios indicados por Pirandello o mais
notavel é o de Cervantes: tudo o que o Quixote faz é cdmico — mas Cervantes
ndo se limita a rir de um cavaleiro insano que confunde um moinho de vento
com um gigante. Cervantes deixa entrever que também ele, Cervantes,
poderia ser um Dom Quixote. Como seu personagem, Cervantes combateu
contra os turcos acreditando num ideal que depois colocou em duvida, perdeu
uma mao, sua prépria liberdade e ndo encontrou a gléria. Na concepg¢do de
Pirandello, o Quixote é o grande romance humoristico do Ocidente.
(SALIBA, 2008, p.25)

Sendo assim, conforme Pirandello definiu, o humorismo é o sentimento do
contrario provocado pela reflexdo. Ele afirma que “o humorismo seria a reflexao que se

exercita antes ou depois do fato cdmico, conservando a possibilidade do contrario, mas
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eliminado o nosso distanciamento e a nossa superioridade.” (PIRANDELLO apud
SALIBA, 2008, p. 25).

Buscando ampliar seu trabalho para conseguir revelar as possibilidades
cognitivas do humor, Pirandello, mais do que Bergson e Freud, pensava no espetaculo.
Seu objetivo era que o publico se tornasse mais consciente de suas proprias premissas,
diferengas ou preconceitos culturais. Para isso Pirandello procurava colocar tudo o que
fosse familiar em um contexto desconhecido ou estranho, onde 0 senso comum fosse

rompido e o inesperado viesse a tona:

Esse procedimento notavel, que Brecht chamaria mais tarde de estranhamento
ou desfamiliarizacdo, é a base da definicdo pirandelliana do humorismo: eu
devo demonstrar 0 que me acontece como se ndo acontecesse comigo, ou
como se ndo fosse verdade, ou como se acontecesse verdadeiramente com 0s
outros. (SALIBA, 2008, p. 26)

Pirandello, com isso, dava outra forma de interpretar o paradigma cémico da
superioridade e do distanciamento. Ao possibilitar ao individuo que o mundo fosse
representado como se estivesse representando a si mesmo, o humorismo transformava-
se na mais importante atitude estética. Para Elias Thomé Saliba, Pirandello foi o Unico

autor que destacou as func@es desmistificadoras da atitude humoristica:

O humorista ndo reconhece herdis; ou melhor, deixa que 0s outros o
representem; ele por, seu turno, sabe o que é lenda e como se forma, o que é
histéria e como se forma: composi¢des todas elas, mais ou menos ideais, e
talvez tanto mais ideais quanto mais pretensdes de realidade mostram:
composicdes que ele se diverte decompondo, ainda que ndo se possa dizer que
seja uma diversdo agradavel. O mundo, se ndo propriamente nu, ele o vé, por
assim dizer, em mangas de camisa: em mangas de camisa o rei, ue vos causa
tdo bela impressdo quando a gente o v& composto na majestade de um trono
com o cetro e o manto de purpura e de arminho [...] ( PIRANDELLO apud
SALIBA, 2008, p. 27)

Saliba (2008) explica que o humorista sabe que a vida é um fluxo continuo e
todas as formas de logica sdo tentativas inuteis de deter esse fluxo. Para o autor a
atitude humoristica € desmistificadora porque no momento que as formas logicas
tentam impedir e paralisar esse fluxo, o humorista mostra que elas ndo se sustentam e
revelam que elas sdo tdo somente mascaras. Por essa razdo, diz Thomé Saliba, que o
pensamento do humorista busca apreender todos os lados da realidade, exercitando ao
méaximo, e chegando ao limite a percepcao e o sentimento do contrario.
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No entanto, ele diz, que se esta atitude de estranhamento permite ao
humorista o ato desmitificador, também o leva ao terreno ambiguo e de instabilidade da
fragmentacéo e da impermanéncia. Como exemplo desta instabilidade, Pirandello usa a
atitude diante do espelho de imitar gestos vazios,

[...] como quando algamos uma mao e o gesto nos queda suspenso, porque
lembramos aquela estatua de um orador antigo saindo pela escalinata do
Quirinal. Vemo-nos viver. N6s vemos a nés mesmos na vida e a vida em si
mesma... A mais auténtica atitude humoristica revela-se neste momento
fugidio: Foi um atimo; mas dura longamente em nos a impressao disso, como
da vertigem, com a qual contrasta a estabilidade, ainda que v&, das coisas:
ambiciosas ou miseras aparéncias. (PIRANDELLO apud SALIBA, 2008,
p.27-8)

A atitude humoristica se revela neste atimo de tempo, no instante da emogéo
e do estranhamento, conforme esclarece Saliba em seu livro.

As trés reflexBes explanadas neste capitulo compde a indicacdo
representativa da importancia naquele momento da histéria chamado de Belle Epoque,
no livro de Saliba (2008). Segundo ele, os trés autores anteriormente descritos,
procuraram revelar o lado escondido e obscuro do humorismo, associando-o ao
inconsciente. Puderam perceber o quanto o humor situava-se no Vvértice da
fragmentacdo da representacdo e da linguagem, dos seus usos e de sua destinacdo

publica.

Ao contrario das concepgdes “classicas” e de todos os inimeros filésofos que
se dedicaram a explicar a esséncia do riso ou o “ enigma” do risivel, as trés
reflexGes aqui apresentadas buscaram, cada uma a sua maneira, relativizar e
historicizar as formas de representacdo humoristica. Eles mostraram que
todas producéo humoristica, assim como as atitudes em relagdo ao comico, a
maneira como é praticado, seus alvos e suas formas ndo sdo constantes, mas
mutaveis, historicamente ndmades e culturalmente inventadas. (SALIBA,
2008, p. 28)

Todas essas reflexdes acerca do assunto forneceram preciosos dados para a
compreensdo do humor, ndo apenas como forma de sua concepg¢do naquela época, mas
também para representar e expressar toda historia do século que estava iniciando. Para
Saliba, “ as representagdes humoristicas, nas suas inumeras formas e procedimentos,
forjam-se nos fluxos e refluxos da vida, no tecido historico e social — j& que cada

sociedade cria e inventa seus proprios espacos de repressao e transgressdo.” Por fim, o
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autor conclui que, “além de colocar-se como uma invencao historica e social, a atitude
humoristica e vista como parte indistinta dos processos cognitivos, pois ela partilha,
como 0 jogo, a arte e o inconsciente, 0 espaco do indizivel, do ndo-dito e até do
impensado”. (SALIBA, 2008, p. 28)

Em resumo, os estudos de Pirandello diferem do posicionamento de Bergson
e também de Freud. O autor francés entendia que o humor sé seria possivel se houvesse
distanciamento do autor para aquilo de que se pretende rir. J& para o italiano, o
distanciamento ndo se faz necessario. Na verdade ele diz ser preciso que haja uma
renuncia a este distanciamento, pois, oposto do que afirma o outro escritor, o humor é
proveniente do sentimento de contrario, que surge da reflexdo anterior ao fato comico.

Portanto, dada o entendimento que podemos extrair a partir desta
explanacdo, o humor, segundo este autor, apesar de ser construido historica e
socialmente, e estar por essa razdo, inserido em um contexto de sociedade, também é
parte insepardvel do processo cognitivo, ou em outras palavras do processo
comunicacional, visto que ele compartilha de toda simbologia transmitida e também da
ndo expressada, ou seja, aquilo que é falado e também o que ndo ¢ dito, traz consigo
uma carga simbdlica onde estd contido o humor. Esta compreensdo nos conduz ao
desenvolvimento da teoria de humor a partir da visdo de Pirandello, que é a Teoria da

Incongruéncia ou Teoria Cognitiva.

1.3.1.6 A Teoria da incongruéncia ou cognitiva

A mais ampla teoria do humor é a da incongruéncia, também chamada de
cognitiva. Diz-se ser a mais ampla porque ela abrange praticamente todas as situacdes
humoristicas. “O sistema humoristico pode ser descrito como o resultado de uma
dissonancia cognitiva, isto ¢é, o humor surgird da quebra da expectativa.”
(FIGUEIREDO, 2012, p. 185)

Portanto,

a dissonancia cognitiva funcionara como um anzol mental, causando
estranhamento, certo ruido, uma desagradavel incompreensdo que forgara o
consumidor a decodificar aquela situagdo por meio de substituicdo cognitiva
ou adaptacdo semantica, utilizando os outros sentidos dos termos ou imagens
empregados, até que aquela “provocagdo” faga sentido. (FIGUEIREDO,
2012, p. 185)
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Sendo assim, ha uma grande variedade de sentidos estranhos que podem ser
abrangidos pelo significado de “incongruéncia” e que podem ser estimulo ao o humor.

Deste modo, essa linha tedrica é fundamentalmente baseada na quebra de
expectativa, que em geral causa uma surpresa rapida e imediata e por isso costuma ser

bastante utilizada na publicidade.
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2 “Com um sorriso no rosto” — O humor como expressao comunicativa

2.1 Humor e expressao da identidade nacional

Diferente em cada época, o humor se revela de formas diversas, e cada povo
possui seu estilo e maneira de rir. O humor esta contido no individuo e no coletivo.
Sendo assim, na identidade cultural brasileira hd um lugar de importancia na forma de
expressao de nosso povo atraves do humor.

Segundo Elias Thomé Saliba (2008), as dificuldades em produzir uma
identificacdo nacional podem ser inferidas das anedotas que, em geral, somente
adquirem sentido a partir do reconhecimento das diferencas.

Para exemplificar, vamos a reproducdo da anedota abaixo:

Um francés, um inglés e um alemao foram encarregados de um estudo sobre
0 camelo. O francés foi ao jardim botanico, la ficou uma meia-hora,
interrogou o guarda, jogou pdo ao camelo, aticou-o com a ponta de seu
guarda-chuva e, voltando para casa, escreveu para seu jornal, um folhetim
cheio de observacBes picantes e espirituosas. O inglés, levando suas
provisBes e um confortdvel material de acampamento, instalou sua tenda nos
paises do Oriente e trouxe, depois de uma estada de dois ou trés anos, um
grande volume repleto de fatos, sem ordem nem conclusdo, mas de um real
valor documental. Quanto ao aleméo, cheio de desprezo pela frivolidade do
francés e pela falta de ideias gerais do inglés, trancou-se no seu quarto para
redigir uma obra em varios volumes, intitulada A ideia do camelo deduzida
da concepcdo do Eu. (SALIBA, 2008, p. 15)

Na anedota transcrita, evidencia-se as caracteristicas de cada nacionalidade
buscando produzir o efeito humoristico. No texto cada um dos personagens tem a
incumbéncia de elaborar um estudo sobre 0 mesmo animal, e para tanto agem de formas
diferentes. Nota-se que o0 objetivo aqui € gerar uma identificacdo de grupo em relagéo
ao estrangeiro. O chiste pode nédo funcionar caso ndo haja essa identificagdo. Neste caso,

somente se a mesma piada fosse contada em locais diversos, € possivel que nem sempre
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ela teria 0 mesmo efeito. Isso porque lida com representacdes nacionais que podem nao
ter reconhecimento.

Saliba explica que as caracteristicas grosseiramente simplificadas entre os
povos citados na piada, nos leva a notar as diferencas de comportamento entre as
nacionalidades mencionadas, pelas reac@es diferentes diante da tarefa comum que cada
um deles deveria executar. Ao que sugere, a piada nos leva a entender que é inutil falar
em nacgdes e identidades nacionais que ndo sejam definidas em suas diferencas. No
entanto, ha algo que define a condicao para que a piada possa ser compreendida, que € a
necessidade ndo-dita que faz com que cada um se imagine como uma daquelas pessoas

e sinta-se parte daquela comunidade chamada de nacéo. (SALIBA, 2008)

Se para Ernest Renan (apud SALIBA, 2008, p. 29), a” esséncia de uma
nacdo é que os individuos tenham muitas coisas em comum e, também, que todos
tenham esquecido muitas coisas”. Saliba esclarece que esta frase era uma referéncia a
invencdo e construcdo cultural contidas neste fenbmeno que acompanha o surgimento
da modernidade conhecido por nacao.

Benedict Anderson também foi um dos autores que procuraram compreender
todo o imaginario ligado a nagdo colocando-a lado a lado, ndo com as
ideologias politicas abragadas conscientemente, mas com os sistemas amplos
que as precederam, a partir dos quais — bem como contra 0s quais — a nacao
passou a existir. Foi esse carater transcendente de nacdo que gerou o que
esse autor chamou de “magica do nacionalismo”: sua capacidade de
transformar o acaso em destino, a fatalidade em continuidade, a contingéncia
em significado. Homi K. Bhabha levou mais longe a anélise dos imaginarios
nacionalistas, discutindo-os na perspectiva das teorias da linguagem; neste
caso, as proprias nagBes constituem-se como narrativas e 0 imaginario
nacional nasceu do poder de narrar, articular ou impedir que se formassem
outras narrativas. (SALIBA, 2008, p. 30)

Estes dois ultimos autores exemplificam, com maior énfase, os dilemas de
representacdo cultural dessa ambivaléncia da sociedade moderna chamada nacdo. Pois
foi particularmente no periodo da Belle Epoque que, expressando aquela crise geral de
representacdo, ndo apenas 0 nacionalismo avancou dramaticamente — com a
consequente transformacéo do seu contetdo politico e ideoldgico até a Primeira Guerra
Mundial — como, no mesmo periodo, aprofundou-se a nova tendéncia “para definir uma
nacdo em termos éetnicos e especialmente em termos de linguagem. (SALIBA, 2008, p.
30)

Para o autor,

o1



a representacdo humoristica, mais do que mera percepcdo e sentimento da
ruptura e da contrariedade, define-se de forma ambigua, como uma epifania
da emogdo, ela também pode ser uma forma privilegiada de representar a
histdria, pois se mostrou pouco suscetivel de enquadrar-se numa narrativa.
Portanto, analisar a representagcdo humoristica da nacionalidade é explorar a
enorme ambivaléncia da linguagem, em todas as suas formas, na construcéo
de um discurso alternativo e de outras possiveis narrativas das
nacionalidades. (SALIBA, 2008, p. 31)

No trecho o autor (2008) sugere que o humor é mais que somente uma
percepcdo do real, de acontecimento. E, além disso, um posicionamento, uma expressao
que pode ser de contrariedade e, portanto, demonstra emocdo, gera um embate,
confronto. E, no entanto, ndo somente a percepcdo, mas também a representacdo da
realidade. Uma forma de observar certos elementos presentes na narrativa da historia.
Ideia esta que se choca com a perspectiva ja relatada anteriormente por Possenti (2010),
mas que, no entanto, embora note-se posi¢Oes diferentes, ndo desconstrdi o
entendimento da relevancia do humor sob o aspecto de representacdo e identidade. 1sso
porque € possivel observar o humor e o que nele se representa como construcao
narrativa da historia. Além disso, a identidade e a representatividade também estdo
expressas na linguagem e na construcdo de um discurso que sugere significados
diversos de acordo com o contexto que se assume.

Deste modo, Saliba (2008, p. 31) conclui, que “cada imaginacdo nacional,
da mesma forma que produz a sua prépria narrativa, produz também sua peculiar
representacdo humoristica; cada uma forja suas peculiares linguas e falas comicas, que
se expressam, como na anedota do camelo, naqueles estere6tipos concisos, sintéticos e
rapidamente inteligiveis, mas também cheios de subentendido, de omissdes, de siléncios
e de “nao-ditos”.

E, portanto, neste sentido que a compreensdo de que o humor expressa as
caracteristicas culturais e identitarias dos povos retratados, invocando suas
peculiaridades na forma de falar, portar-se, enfim, evidenciando seus atributos e, mais
frequentemente, destacando seus defeitos. O humor é fonte de criacdo de representacoes
simbdlicas que habitualmente deformam a identidade do outro, daquele que é sujeito

nas anedotas.

2.2 O uso do estere6tipo no texto humoristico
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A piada descrita no item anterior, sobre os estudiosos de diferentes
nacionalidades, assim como a maioria das anedotas, ndo se conhece quando foi criada
nem a sua autoria. No entanto, nela se exemplificam alguns procedimentos técnicos para
produzir o efeito de comédia, como a concisdo a antitese e 0 uso de estereétipos. A
histéria que € contada é bastante representativa do impacto que as simplificacbes
exerceram no pensamento coletivo. A anedota descreve um francés intuitivo, um inglés
empirista e naturalista e um alemao de caracteristicas de abstracao e introspecgao.

Segundo Saliba (2008), para se chegar aos estereétipos sugeridos pela
anedota citada, foi necessario uma concentracdo de significados historicos acumulados
numa brutal reducdo. O autor diz que a compreensao decorre de um acordo prévio de
memoria coletiva, que sintetiza todo o efeito da representacdo nas rapidas
simplificagdes da anedota. Para ele o “esteredtipo ¢ uma espécie de prét-a-porter do
humorismo, que, por sua vez, se alimenta desta sua intrinseca vocacdo de juntar
fragmentos do passado e concentra-los naquele instante rapido e fugidio da anedota.”
(SALIBA, 2008, p.16)

Sugerindo que ha nas representacdes estereotipadas certa pobreza de
aspectos culturais relativos a quem se quer representar e baseando-se na leitura de
inimeras piadas brasileiras das primeiras décadas do século passado, o autor cria ele
mesmo uma hipotese de conclusdo da anedota, tomando como referéncia, como seria

caso entre 0s personagens da mesma, houvesse um brasileiro:

O brasileiro adia indefinidamente seu estudo, vai para a praia, se encontra
com os amigos, conversa com eles sobre os camelos e, depois de varios dias
de praia e conversas informais com os amigos comp6e um samba-enredo, “
Eu ndo sou camelo ndo”, que depois serd tema de uma escola de samba no
Carnaval. (SALIBA, 2008, p. 16)

Assim, diz ele que tanto a piada quanto a continuacgdo da historia revelam
pobreza de representacdes e clichés, e, alem disso, uma cultura discreta e tacita de
imagens simplistas que sdo reproduzidas e chamam de fato a atencdo de estudiosos por
exercerem forte fascinio sobre o pensamento coletivo.

Prosseguindo sua analise da anedota utilizada para exemplificar as
representacdes e esteredtipos humoristicos, Saliba vem entdo a levantar a seguinte

questao: “afinal, por que um camelo, este animal tdo bizarro para franceses, ingleses,
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alemé@es ou brasileiros? Um &rabe ndo seria mais apropriado para a descricdo de um
camelo?” A resposta, sugere ele que pode ser essencial para o entendimento do humor

no século XX. Assim, ele cita a passagem de Jorge Luis Borges:

Gibbon observa que no Alcoréo, livro arabe por exceléncia, ndo ha camelos;
crei 0 que se houvesse alguma duvida sobre a autenticidade do Alcordo,
bastaria esta auséncia de camelos para provar que ele é arabe. Foi escrito por
Maomé, e Maomé, como arabe, ndo tinha por que saber que os camelos eram
especialmente arabes; para ele eram parte da realidade, ndo tinha por que
distingui-los; em compensacdo, a primeira coisa que um falsario, um turista,
um nacionalista arabe teria feito seria povoar de camelos, de caravanas de
camelos, cada pagina; mas Maomé, como arabe, estava tranquilo: sabia que
poderia ser arabe sem camelos. (SALIBA, 2008, p. 17)

Dizendo isso ele destaca o que de mais importante ha no argumento de Jose
Luis Borges, afirmando que para Maomé, os camelos sdo parte da realidade e portanto
ndo havia porque distingui-los, por serem absolutamente familiares aos seus olhos. Ou
seja, ndo haveria graca nenhuma em acrescentar um arabe na historia porque, conforme
Saliba (2008, p.17), “o humor brota exatamente do contraste, da estranheza e da cria¢ao
de novos significados”.

Essa estranheza de que faldvamos, resulta, em complemento & ideia
explicitada acerca da representacdo humoristica e dos esteredtipos, que Sirio Possenti,
em sua obra “Humor, lingua e discurso”, analisa sob diversos aspectos do humor. Para

abordar os esteredtipos e a identidade representada nos textos humoristicos em forma de
anedotas, o0 autor principia dizendo que:

Ainda mais relevante do que explorar a associagéo entre humor e identidade
é, a meu ver, a hipotese de que tal identidade esteja representada sempre nas
piadas através de esteredtipos. Ja constatei em meus trabalhos anteriores, que
as piadas operam com estere6tipos. Este parece um traco 6bvio desde sempre.
(POSSENTI, 2010, p. 40)

Em principio, comecando sua abordagem acerca do assunto, Possenti
(2010) parte de duas assungfes. Primeiramente ele nos explica que a identidade é
social, imaginaria e representada. Porém, ele assume em seu texto que se a identidade é
uma representacdo imaginaria, ndo quer dizer que ndo esteja amparada na realidade,
mas sim que ndo € uma copia. Em segundo lugar, o autor nos afirma que como
consequéncia da representacéo ndo real, o estereétipo também deve ser concebido como

social, imaginério e construido, e se caracteriza por ser uma reducdo (com frequéncia
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negativa).

Assim, o simulacro é uma espécie de identidade pelo avesso — digamos, uma
identidade que um grupo em principio ndo assume, mas que lhe é atribuida
de um outro lugar, eventualmente pelo seu Outro. (POSSENTI, 2010, p. 40)

Possenti entende que as piadas e as anedotas sdo uma excelente forma de se
abordar a questdo da identidade estereotipada. Segundo ele, estes textos ‘“‘sempre
retomam discursos profundamente arraigados e cujos temas sdo sempre cruciais para
uma sociedade”. Assim reproduzimos aqui algumas piadas utilizadas em seu livro para
exemplificar a utilizacdo de esteredtipos nos textos humoristicos:

O baiano é preguicoso

- Mainha, ainda tem ai aquela inje¢&o pra veneno de cobra?
Por que meu filho? A cobra te mordeu?

- N&o mainha, mas ela j& ta chegando perto.

O argentino é arrogante:

- Como é que um argentino se suicida?
_ 277

- Pulando do proprio ego.

A loira é burra;
A loira estava feliz porque tinha completado em seis meses um jogo de armar
em cuja caixa estava escrito “2 a 3 anos”. (POSSENTI, 2010, p. 40 e 41)

Percebemos que as piadas citadas sempre se referem a caracteristicas que
podem ser consideradas ofensivas ao personagem do texto humoristico. Possenti (2010),
acerca disso, cita Freud e, utilizando de um termo de classificacdo do psicanalista,
lembra que os chistes que se fundam em esteredtipos sdo sempre agressivos, e, portanto
0 autor sugere que possivelmente devem ter se originado em alguma diferenca
construida historicamente em alguma condicdo de disputa. Para o autor, ha nas piadas
um sintoma de oposicéo, e confronto dicotdmico:

Uma das caracteristicas das piadas é que elas opdem dois discursos que
podem ser caracterizados como positivo/negativo [...]. Assim, considerando-
se a hipotese deste ensaio, as piadas fazem aparecer, ao lado de um
esteredtipo basico, assumido pelo préprio grupo um traco de identidade, o
esteredtipo oposto. (POSSENTI, 2010, p. 42)

O que o autor quer dizer com isso é que se um grupo, por exemplo, se

55



representa como “macho”, as piadas sobre este grupo dirdo o oposto da forma mais
rebaixada possivel. Neste sentido, o autor prop8e que o esteredtipo talvez seja um

simulacro.

2.3 Brasil e sua relacdo com o humor

Quanto mais dificil é a luta pela vida, e
mais é sentida nesta luta a prépria
fraqueza, tanto maior se faz portanto, a
necessidade do engano reciproco. A
simulacéo de forca, de honestidade, de
simpatia, de prudéncia, em suma, de cada
maxima virtude de veracidade, é uma
forma de adaptacdo, um  habil
instrumento de luta. O humorista extrai
rapidamente estas varias simulacdes para
a luta da vida: diverte-se em mascara-las;
ndo se indigna — é assim! (Luigi
Pirandello, escritor)

Principiamos este item com essa observacdo de Pirandello acerca da fragil

humanidade do humorista, que tem como recurso no humor aquilo que ira apaziguar a
propria dor. Sob esse aspecto, percebemos que o humor guarda lugar de destaque no
ambito da identidade expressa pelo povo brasileiro. Diante das dificuldades enfrentadas
na vida, o brasileiro, certamente se utiliza de uma visdao bem humorada dos préprios
fatos existenciais para conseguir amenizar a dureza de lidar com a sobrevivéncia.

Essa percepc¢do sobre o humor no Brasil era compartilhada nos primordios

por um humorista, Mendes Fradique, que considerava que ndo era possivel fazer humor

no Brasil em razdo da caracteristica do pais, como nos reproduz em texto, Saliba (2008),
a fala do citado humorista.

O humorismo tem objeto no contraste direto entre o que é e o que devera ser.
Ora, no Brasil, como em todas as na¢Bes de sua idade mental, tudo é
precisamente como ndo deverd ser, de modo que se torna impossivel este
contraste e, portanto, igualmente impossivel o humorismo. (FRADIQUE,

apud SALIBA, 2008, p. 32)

A constatacdo do humorista é curiosa, pois o Brasil, sob este aspecto por ele

sugerido, seria o “pais da piada pronta”, como muitas vezes escutamos falar. Isso

porque, segundo Saliba explica, Fradique considerava que o humor era impossivel no
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Brasil pela auséncia de contraste entre “o que € € o que devera ser”, porque o humor faz
parte da vida do brasileiro, sendo, portanto indistinguivel.

Em nosso pais, de cultura subdesenvolvida e construida sob as bases
colonialistas, as pessoas buscam no humor um meio para suavizar e contornar seus
problemas. A capacidade do brasileiro de fazer humor pode ser vista desde os tempos
coloniais até a atualidade.

O humor do brasileiro expressa-se também na malandragem, ou naquilo que
nos acostumamos chamar de “jeitinho” brasileiro, e tem sua origem na historia do pais.
E um senso de humor, ou seja, forma de ver a vida e contorna-la de forma adaptéavel,
mas sempre de uma maneira a dela tirar alguma vantagem. A identidade do brasileiro é
vinculada a um carater dubio, entre o malandro e o honesto (ou quase) e que se
imprimiu também na producéo cultural, ou seja, nas artes, na literatura, cinema, e meios
de comunicacdo em geral. Para nds o heroi € o anti-herdi, aquele que nédo enfrenta os
dilemas da vida, mas que os envolve, adapta, da um “jeito”. Como o Macunaima, heréi
sem carater, que tinha uma enorme preguica e representava a diversidade étnica do povo
brasileiro.

Assim, fazendo piada com nossas acentuadas diferencas, em vez de atenuar
as relacBes e diminuir as tensdes dos problemas, como ja sugerido neste mesmo estudo,
0 humor acentua nossas piores caracteristicas de identidade como povo. E com isso,
acaba por criar novas tensdes, observaveis nas relacdes sociais diferenciadas, em que ha
privilégios para alguns poucos, pertencentes normalmente a classes sociais mais
abastadas, e deveres e normas que 0s outros devem cumprir.

O brasileiro, ao contrario de outros povos, parece rir das normas. Como diz
Roberto da Matta (1986), em paises como Estados Unidos, Franca ou Inglaterra,
possuem leis para serem cumpridas, ou elas simplesmente ndo existem. Nestes paises
ndo se criam leis com o objetivo de contrariar 0 bom senso e as regras sociais. Deste
modo, ndo ha nenhuma surpresa em se parar diante de uma placa que manda parar, ou
ndo fumar em local em que esteja sinalizada a proibicéo, coisas que para o brasileiro
soam curioso, dada tamanha disciplina. Isso porque o brasileiro acha que pode contorna
as situacdes de proibi¢do ou de desrespeito as normas com seu “jeitinho” e levar tudo no
bom humor. E exige para si um tratamento diferenciado, especialmente se tiver diante
de alguma autoridade que “ndo saiba com quem se esta falando”.

A capacidade humoristica do brasileiro comega na coloniza¢do quando as

metaforas nos folclores e lendas indigenas provocavam riso no homem branco.
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Comecava desde esses tempos a acostumar-se a rir do outro.

Talvez por essa razdo, uma das principais formas de se fazer humor no
Brasil é a parddia e a caricatura. E por meio destas duas formas de humorismo que irdo
surgir importantes representacfes do povo brasileiro, como o Jeca Tatu e 0 Mané
Xiquexique. Dois caipiras bem caracteristicos que irdo representar a miséria do povo
que tem que lidar com as adversidades da vida e da natureza. Mas que, no entanto, eram
representados de forma caricata, com um humor que parodiava o sofrimento do povo,
mas buscava atenuar o cenario de vida do homem do campo. O brasileiro aprende entdo
a rir de si préprio, mesmo nos momentos mais dificeis.

As parodias brasileiras ndo deixam de discutir a realidade de maneira sutil e
popular. Mas ndo somente nas parddias e caricaturas, mas também nos sambas de Noel
Rosa e de Lamartine Babo, nas chanchadas também se vé o jeito brasileiro de fazer
humor. Durante o periodo da ditadura militar, sob forte pressdo e vigilia, 0 humor
refinou-se e tornou-se uma forma de critica ao governo, ndo somente no Brasil, mas em
outras culturas também.

Assim, o brasileiro gosta de rir de si mesmo porque o humor permite se ver
livre dos problemas mais dificeis com irreveréncia, dando a sensac¢do de alivio, mesmo

gue momentanea.

2.4 O uso do humor como estratégia de publicidade

Pensando no mundo em que vivemos atualmente, de grande competicéo
entre todos, especialmente entre as empresas, podemos afirmar que a comunicagdo
desempenha papel de significativo relevo neste momento. Isso se deve ao fato de que
qguem melhor transmite suas mensagens, servi¢os ou produtos, tendem a conseguir um
melhor desempenho no mercado aguerrido em que se posicionam as empresas. Em meio
a uma intensa concorréncia estas empresas buscam os meios mais eficientes de
divulgacdo de seus itens ao consumidor que se encontra acostumado a estar em meio as
inimeras marcas, produtos, signos, que oferecem a solucdo de todos os problemas
enfrentados em nossas vidas, dos mais corriqueiros aos mais complexos.

Na sociedade em que nos inserimos, 0 meio mais oportuno para atingir o
propdésito de conquistar o consumidor € a publicidade. Quanto mais pessoas forem

expostas aos produtos, maior a chance de serem consumidos, portanto, a divulgacédo €
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necessaria e deve ser atrativa. E o0 que torna uma campanha publicitaria atraente?

Para o desenvolvimento de uma publicidade eficiente, é preciso que se
defina o perfil psicolégico do puablico-alvo. Isso se faz por meio de estudos que
oferecerdo dados sobre 0 que deseja e qual é o estilo de vida deste consumidor. Busca-
se também vincular a vida do consumidor aquilo que se esta divulgando. E preciso que
haja para o consumidor a ideia de que o item que esta sendo divulgado € ou sera
necessario para sua vida. Além disso, nas propagandas, os produtos estdo imbuidos de
sentimentos e valores emocionais que induzem as percepcdes que tera o consumidor a
respeito daquilo que esta sendo veiculado. O objetivo € o de se fixar a marca que esta
sendo divulgada de modo que esta remeta positivamente a valores emocionais na mente
do consumidor. Ou seja, a publicidade colabora para que o consumidor associe
sensacOes positivas ao que esta procurando anunciar. Desta forma, a publicidade
consegue persuadir o consumidor a consumir sem que perceba que foi levado, a fazer
determinada escolha. Sendo assim, podemos pensar que a eficacia do discurso
publicitério reside justamente na combinacdo de elementos persuasivos. Por isso, € um
dos discursos mais fascinantes, agindo de maneira agil e sedutora.

Deste modo, podemos pensar que 0 humor é constantemente usado como
ingrediente de persuasdo para aproximar o consumidor dos produtos divulgados, com o
objetivo de chamar a atencdo do publico e buscando fixar no espectador a mensagem do
anunciante.

O humor ¢é tdo préprio da natureza intelectual humana e tdo presente em
nossa cultura, que ndo é dificil imaginar sua presenca nas mais variadas formas de
expressdao do homem, em especial nos meios de comunicacdo e especificamente na
publicidade. Sendo assim, o recurso humoristico € utilizado como meio de interacdo
humana, promovendo o didlogo e a reflexdo e retratando inimeras situacdes relevantes
ou ndo de nossa sociedade.

Na publicidade o objetivo é dbvio: vender o produto do anunciante. Assim,
na publicidade o uso do humor vincula-se ao estimulo de desejos humanos
fundamentais. Quando usamos 0 humor em uma campanha publicitaria, demonstramos
proximidade com o publico-alvo, fazendo com que a mensagem seja entendida e
memorizada mais facilmente.

Para Fedrizzi:
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O humor na publicidade funciona porque é generoso. Ele da alguma coisa a
pessoa que esta la na outra ponta da comunicacéo. Respeita a sua inteligéncia
e permite que ela possa interagir com a mensagem, completando o circulo da
informacdo. Como em tudo na vida o humor sinaliza e mostra que ha uma
pessoa real no ponto de onde a mensagem esta sendo emitida (FEDRIZZI,
2003, p. 78).

N&o ha, portanto, como negar que o humor diverte, e ao conseguir
emocionar e provocar o riso, seduz o consumidor. Por isso, quando adequado a situacéo
e ao publico-alvo, atinge o seu objetivo, e ndo € possivel desprezar um elemento que
cumpra tdo bem com seu papel, como dizemos antes, em um mundo de intensa
competicéo.

E ao utilizar o humor, a publicidade nos aproxima do ludico, sem nos
distanciar da realidade, de maneira reflexiva. Habitualmente, em tempos de crise, 0
humor ganha forca, com mais intensidade, também no discurso publicitario, cumprindo
uma funcdo de alivio das tensdes e gerando grande empatia entre o publico e o
anunciante.

O humor na propaganda pode, além de provocar riso, seduzir o consumidor.
Assim, o envolvimento do consumidor em um comercial, ocorre apenas mediante a
apresentacdo de algum mecanismo de compensacdo ou gratificacdo. Entre estas
alternativas estad o humor, que, bem construido, pode provocar alegria €, na sequéncia, a
sensacdo de bem estar.

Considerando a intensidade da vida em sociedade, marcada pelo excesso de
trabalho, tempo escasso para o lazer e inUmeras preocupa¢des com o dia a dia, fica facil
perceber, portanto, a importancia do humor como elemento persuasivo utilizado pela
publicidade para comunicar melhor com o publico-alvo. O humor é a valvula de escape

dos problemas e frustra¢des cotidianos.

2.5 Publicidade e humor: pensando em sucesso

A publicidade brasileira reflete 0 sucesso que o humor faz em nossa cultura
e, por conseguinte, traz para 0s meios de comunica¢do. Como foi possivel observar nos
itens anteriores, nossa sociedade aproveita e se utiliza do humor como forma de

apaziguar as tensdes do dia a dia. O riso serve como uma particula que alivia e ameniza
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0s problemas vividos no cotidiano. Por isso, 0 humor tem a funcdo de servir como
valvula de escape, oferecendo leveza a realidade, e extraindo o peso que a vida nos
impde. Porém, apesar de diminuir a carga da realidade, o humor néo se distancia dela,
ao contrario, como diz Maria Dias Castro (2001), o humor aumenta, exagera, destaca e
por vezes torna desproporcional, mas ndo inventa a partir do nada, pois sua base é a
nossa vida, ou seja, a propria realidade. Em outras palavras, € uma maneira de trazer a
tona as inverdades e descobrir a realidade de forma surpreendente.

Justamente por essa caracteristica que o humor invade a publicidade com
éxito, ao ser uma expressdo dos anseios do consumidor, mas em um aspecto marcado de
leveza.

Sabendo-se que a publicidade é exemplo de discurso persuasivo, podemos
dizer que a sua finalidade € a de fazer o espectador notar as melhores caracteristicas de
um produto/servico que esta sendo divulgado. Sua intencdo precipua vai além de
informar, mas principalmente persuadir. Sabemos, no entanto, que a publicidade dispde
de tempo e espacos exiguos para conseguir divulgar a mensagem e, por esta razao,
necessita buscar meios para capturar a atencdo do consumidor, e persuadi-lo da
mensagem que naquele momento esta sendo transmitida. O publicitario Washington
Olivetto (apud FEDRIZZI, 2003) afirma que o humor passou a ser utilizado na
publicidade quando ela deixou de ser meramente informativa, como ocorre nos
classificados, e passou a ser persuasiva.

Independentemente de qual seja o estilo humoristico utilizado, sua presenca
é quase certa, porém, nem sempre é garantia de sucesso, ou seja, de que 0 seu uso como
elemento de comunicagdo cumprird o seu papel.

Por essa razdo, buscaremos, utilizando o método de andlise de contetdo,
analisar as amostras escolhidas de anincios publicitarios presentes na midia brasileira,
identificar o elemento humor como parte do texto e aplicando as teorias acerca do tema,
encontrar quais sao 0s géneros humoristicos mais presentes nestas amostras.

O objetivo com isso € investigar se ha de fato a predominéancia de conteido
humoristico presente na publicidade e buscar concluir a partir desta analise se ele € fator
de relevancia neste processo comunicacional. Por fim, buscamos também o objetivo de
verificar, na possibilidade de encontrar a presenca de humor, se ele se constitui em
elemento que possa ser considerado agregador ou, ndo, posicionando-se como condutor

no trajeto histérico que associa cidadania e consumo.
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3 O longo trajeto em busca da cidadania

O ultimo reflgio do oprimido é a ironia, e
nenhum tirano, por mais violento que
seja, escapa a ela. O tirano pode evitar
uma fotografia, ndo pode impedir uma
caricatura. A mordaga aumenta a
mordacidade. (Millér Fernandes,escritor)

Em principio buscamos uma definicéo precisa e coerente acerca do conceito
de cidadania. Isto porque a compreensdo do modo de evolucdo deste pensamento sera
de suma importancia para estabelecer o elo priméario para o correto desenvolvimento da

linha l6gica deste texto.
O conceito de cidadania mudou muito ao longo de toda a histéria da

civilizacdo humana, adquirindo diferentes entendimentos de acordo com o contexto ao
qual a humanidade tentava se inserir na vida em sociedade. No entanto, a busca por
direitos iguais para todos permaneceu como um interesse comum nessa busca historica.
Fugir da opressdo, libertar-se das tiranias e subjugacdes e adquirir direitos as satisfaces
mais basicas para a vida do ser humano, e, posteriormente, a possibilidade de atender e
usufruir de seus desejos humanos e com isso ser mais feliz. Essa luta contra as
condicBes de subordinacdo a que o homem, muitas vezes esteve sujeito, estimulou a
medida que conquistas foram sendo feitas, a possibilidade de se criticar o poder, o
sofrimento, a nobreza e o desabonado.

Nos primordios da humanidade, a cidadania era simplesmente o consumo
daquilo que poderia ser considerado essencial para a manutencdo da vida humana. Ao
longo do tempo, os seres humanos superaram essa busca simploria pelo que era o basico
para sua sobrevivéncia. Partiu entdo para buscar satisfazer as suas vontades de consumo,
aquilo que talvez ndo fosse o necessario ou essencial, mas um consumo que também
trouxesse a sensagédo de felicidade.

O conceito de cidadania veio a comegar a desenvolver-se na Grécia, quando
se buscou uma forma de redefinicdo do modo de pensar a sociedade. Na Grécia antiga, a
ideia de exercicio da condicdo de cidaddo condizia com a participacdo nas discusses
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realizadas na &gora, ou, em outras palavras, no ambiente publico onde ocorriam as
reunibes politicas que tinham como objetivo buscar o0 bem comum da pdlis, a cidade
grega.

Ao longo do desenvolvimento da histéria da humanidade varios
entendimentos acerca de cidadania apareceram em diferentes momentos, desde a Grécia
e Roma da Idade Antiga e a Europa da ldade Média. No entanto, o conceito de
cidadania como atualmente é entendido, esta inserido no contexto do surgimento da
Modernidade e da conformacéo do Estado como parte de um entendimento de insercao,
ou melhor, de juncdo a Nacao.

3.1 As diferentes concepcdes do termo

Sob o aspecto do estudo feito nas Ciéncias Humanas como a Politica ou a
Sociologia, o termo cidadania vem a adquirir um sentido muito mais amplo. Desta
forma, a cidadania sob o aspecto de sua acepcao substantiva, sera definida pela posse e
exercicio dos direitos civis, politicos e sociais.

E justamente esse aspecto apontado pela forma de cidadania substantiva é
que nos cabe o desenvolvimento deste texto.

O conceito de cidadania inicia uma fase mais evidente de desenvolvimento a
partir do classico estudo de T.H. Marshall — “Cidadania, classe social e status”, de 1950
— que descreve o incremento de direitos civis, politicos e sociais, ampliados a toda a
populagéo. Esses direitos comecaram a se tornar mais estabelecidos de forma efetiva,
com o término da Segunda Guerra Mundial, em especial, com o visivel aumento dos
direitos sociais, e 0 surgimento do que veio a se chamar Estado de Bem-Estar Social,
estabelecendo principios de igualdade e coletividade.

A organizacdo dos movimentos sociais e a participacdo da populacdo em
geral foram fundamentais para que fossem ampliados, significativamente, os direitos
politicos, sociais e civis a um nivel que pudesse ser suficientemente considerado como
sendo de bem-estar econémico, lazer, educacéo e politico.

Em nosso pais ainda h4 um longo caminho a se percorrer quando se aborda
a questdo da cidadania, mesmo ap6s 0s inUmeros avancos, em especial ao que se refere
as garantias e liberdades civis com o fim do regime militar no Brasil. Ainda assim,
podemos dizer que em relacdo a cidadania, os brasileiros estdo longe de té-la em
plenitude, pois apesar de conquistados direitos politicos, sociais e civis, a situacao de
pais em desenvolvimento revela, ainda com grande evidéncia, que milhdes de pessoas
estdo em situacdo de miséria, ha indices de desemprego consideraveis, e uma taxa
significativa de analfabetos e semianalfabetos. Além disso, ha no Brasil uma imensa
preocupacdo com a violéncia, que fere diretamente a liberdade individual, de
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locomogéo, de propriedade, e gera medo e inseguranga nos habitantes das cidades.
3.2 A cidadania composta por direitos

Conforme sustenta o historiador José Murilo de Carvalho, no Brasil, a
trajetoria dos direitos seguiu logica inversa daquela descrita por T.H. Marshall, o que
pode explicar as dificuldades enfrentadas para sedimentacdo da cidadania no Brasil.
Segundo Carvalho,

primeiro vieram os direitos sociais, implantados em periodo de supressdo
dos direitos politicos e de reducdo dos direitos civis por um ditador que se
tornou popular [Getdlio Vargas]. Depois vieram os direitos politicos de
maneira também bizarra. A maior expansdo do direito do voto deu-se em
outro periodo ditatorial, em que os 6rgdos de representacdo politica foram
transformados em peca decorativa do regime [militar]. Finalmente, ainda
hoje muitos direitos civis, a base da sequéncia de Marshall, continuam
inacessiveis & populagdo. A piramide dos direitos [no Brasil] foi colocada de
cabeca para baixo (CARVALHO, 2008, p.219-220).

O autor (2008) lembra que a historia do Brasil privilegiou o surgimento de
certos direitos em detrimento de outros. Se a evolucdo da cidadania no mundo indica
um caminho, aqui o trajeto foi feito de maneira inversa. Historicamente, os direitos
civis, ou seja, os individuais, aqueles que garantem a liberdade de cada um, foram os
que primeiro se tornaram alvo de luta, e a partir de sua conquista € que houve uma
compreensdo de sua representatividade e, por isso, a busca por outros direitos. Em
nosso pais, nos acostumamos a uma relacdo paternalista, que nos restringia a plena
liberdade e oferecia em troca outras benesses. Razdo essa pela qual hd uma perspectiva
diversa sobre os direitos do individuo e por isso, uma grande dificuldade no
estabelecimento de uma cidadania fundamentada e concreta no pais.

Para Carvalho (2008), a cidadania é um fenbmeno complexo e muito bem
definido historicamente. E possivel distinguir, por toda a histéria, quais foram os
direitos pelos quais se lutou em nome da afirmacéo da cidadania. No entanto, entende-
se que a cidadania plena, “que combine liberdade, participacdo e igualdade para todos, ¢
um ideal desenvolvido no Ocidente e talvez inatingivel.” Porém, apesar dessa afirmagao
tdo emblematica do referido autor, devemos lembrar que nem por isso as lutas foram
deixadas ao abandono e a compreensdo da cidadania tem servido de parametro para a
analise de sua qualidade em cada local, originando assim novos interesses e busca de
novas conquistas.

Segundo Carvalho (2008), foi T.A Marshall quem desenvolveu as distin¢bes
de cidadania, que se habituou a utilizar e que, além disso, nos paises ocidentais, este
conceito moderno se constituiu por etapas. T. A Marshall afirma que a cidadania s6 é
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plena se dotada de todos os trés tipos de direito:

Tornou-se costume desdobrar a cidadania em direitos civis, politicos e
sociais. O cidaddo pleno seria aquele titular dos trés direitos. Cidad&os
incompletos seriam 0s que possuissem apenas alguns direitos. Os que ndo se
beneficiassem de nenhum dos direitos seriam ndo cidaddos. (CARVALHO,
2008, p.09)

E relevante que neste momento possamos colocar atencdo a evolucdo do
conceito, pois estas distingdes seriam de suma importancia para as conclusdes
vindouras dentro desta dissertacdo. Sendo assim, nos utilizamos mais uma vez do autor
para colaborar na descricdo da definicdo dos direitos que como dito, passam a ser
fundamentais como componentes da cidadania. Deste modo, Carvalho (2008) define
cada um dos trés direitos da seguinte forma: ele considera que os direitos civis sdo 0s
direitos fundamentais a vida, a liberdade, a propriedade, a igualdade perante a lei.
Direitos politicos sdo os que se referem a participacdo do cidaddo no governo, na
sociedade. Seu exercicio é limitado a parcela da populagdo e consiste na capacidade de
fazer demonstracGes politicas, de organizar partidos, de votar, de ser votado. Os
direitos sociais garantem a participacdo na riqueza coletiva, ou seja, incluem a
educacdo, o trabalho, saude, salario justo, aposentadoria.

Assim, como afirmado que tais elementos se constituiram por etapas,
podemos perceber que os direitos civis sdo os inerentes a liberdade individual, liberdade
de expressdo e de pensamento; direito de propriedade e de conclusdo de contratos;
direito a justica; que foi instituida no século 18. Os direitos politicos representam de
participacdo no exercicio do poder politico, como eleito ou eleitor, no conjunto das
instituicbes de autoridade publica, constituida no século 19. Os direitos sociais sao
conjunto de direitos relativos ao bem-estar econdémico e social, desde a seguranca até ao
direito de partilhar do nivel de vida, segundo os padrdes prevalecentes na sociedade,
que sdo conquistas do século 20.

Portanto em vista da constatacdo acima, concordamos que 0 surgimento
praticamente em sequéncia dos direitos conduz a ideia de que os proprios direitos e, por
conseguinte, da cidadania, “sdo fendmenos histéricos” (CARVALHO, 2008).

Em virtude de tal relevo, partimos entdo para a analise dos fatores historicos
que condicionaram a evolucdo social e as transformac6es do conceito de cidadania em
algumas das mais importantes comunidades humanas, desde os tempos mais remotos,

quando tal ideia comecou a ser difundida, até os tempos mais atuais.
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3.3 Compreendendo o desenvolvimento da Histéria da Cidadania

Ao longo da Histdria da humanidade, desde seus tempos mais remotos, ha
sinais de lutas que em muito se identificam com o que entendemos por uma persecugéo
pela cidadania. Essa busca se reflete nos escritos de profetas nas primeiras eras do ser
humano, ainda vinculadas as falas supostamente provenientes dos deuses, ou no caso
mais especificamente nas palavras divinas que se disseminavam, em especial com a
sedimentacdo do monoteismo. Diz Pinsky (2013) que os profetas tinham de inicio uma
origem semantica no hebraico, que significava um tipo de pessoa em quem n&o se
deveria confiar e que diziam poder predizer o futuro. Eram figuras que percorriam
reinos levando as suas palavras e buscando ser ouvidos. Porém, apesar de serem,
durante muito tempo conhecidos e populares, ndo eram levados a sério e, portanto, ndo
tinham muita relevancia histdrica.

Ocorre que em determinado momento, alguns profetas passaram a adquirir
importancia. Afirma Pinsky (2013) que, alguns desses profetas, conceberam “uma nova
forma de pensar o mundo, a divindade e, mais do que isso, a relag@o entre as pessoas.”
Esses grandes profetas se utilizaram de uma nova maneira de exteriorizar seu
pensamento, de uma forma de ser ja existente e praticada pelo vidente, para dar um
novo contetdo a ela. Eles buscaram, a partir de um formato que ja era familiar ao
ambiente em que atuavam, porém, deram-lhe uma nova dimensédo que os fez alcancar a
relevancia que outros ndo tiveram, tanto em seu momento de vida quanto
posteriormente sob 0 aspecto historico.

Dentre esses profetas aos quais nos referimos no paragrafo anterior, Isaias
foi um dos mais importantes. Era um homem de origem social elevada, vivia na cidade
e se referia a um deus universal mas que se preocupava em discutira temas referentes a
realidade de Juda e que costumava tecer criticas duras quanto as praticas e costumas que
vigiam a época. O discurso de Isaias ndo era somente de reclamacgdo da divindade,
acerca de quem ele dizia falar, mas era comumente um enunciado de defesa do povo e
em desfavor daqueles que os oprimiam, como pode ser extraido do trecho, “cessai de
fazer o mal, aprendei a fazer o bem. Respeitai o direito, protegei o oprimido. Fazei
justica ao 6rfao, defendei a viava”. (PINSKY, 2013)
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Amds, outro profeta que merece ser destacado em virtude da relevancia de
seu discurso, era um homem de origem humilde, de quem ndo se esperava qualquer tipo
de ritualismo e transmitia em seus textos um forte sentimento de justiga. Ele evidencia
que seu discurso ndo é proprio, mas em nome de Deus. Sua fala deixa claro que a
divindade ndo esta feliz com seu povo, e sem meios termos, aviso sobre o destino que

espera pelos poderosos:

No dia em que eu comecar a punir as transgressdes de Israel, visitarei
também os altares de Betel, e as pontas do altar serdo cortadas e cairdo por
terra. E deitarei abaixo o palécio de inverno com o palé4cio de verdo; e as
casas ornadas de marfim ruirdo, e uma grande multiddao de edificios sera
destruida. (PINSKY, 2013, p.)

O trecho demonstra a ira que esta sendo destinada aos ricos e poderosos que
deleitam-se em suas propriedades as custas do sacrificio do povo, e o desagrado que
ISso tem provocado na divindade de quem o profeta leva a palavra. Pinsky (2013) diz
que “o deus que Amos dissemina, insiste na preservagdo dos direitos sociais e
individuais de todos”, fato esse que se torna uma das passagens mais importantes,
existentes na Biblia, pois exige dos seguidores de Deus um comportamento apoiado na
ética, algo que podemos considerar como um respeito literalmente cidadao.

Portanto, ja que explorais o pobre e lhe exigis tributo de trigo, edificareis
casas de pedra, porém ndo habitareis nelas, plantareis as mais excelentes
vinhas, porém ndo bebereis do seu vinho. Porque eu conheco as vossas
inimeras transgressdes e 0s vossos grandes pecados: atacais o justo, aceitais
subornos e rejeitais 0s pobres a sua porta. Por isso, o que for prudente se
calara, porque o tempo é mau. Buscai o bem, e ndo o mal, para que vivais, e
0 Senhor, Deus de todo o poder, estara convosco, como VvOs afirmais
(PINSKY, 2013, p.)

Podemaos extrair do trecho biblico citado acima que ha no discurso de Amos
da palavra de Deus, um forte senso de justi¢a contra aqueles que se aproveitam de seu
poder para explorar os que menos tem. Desta forma, percebemos que ha em sua fala,
uma luta, um embate que se nota constante deste os tempos primordiais entre diferentes
posicdes dentro da sociedade, onde alguns tém muito e outros sdo explorados no
trabalho, no esforgo, no pagamento de impostos, garantindo o poder de outros. Portanto,
deste esse principio, ha busca por igualdade de direitos, um dos pilares de quem busca

cidadania.
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3.3.1 A cidadania na ldade Moderna

Ao final da Idade Média e o fim do feudalismo inicia-se a formacdo dos
Estados nacionais. A sociedade, ainda mantinha-se formada e organizada em clero,
nobreza e povo, porém, o poder volta a estar centralizado nas maos do rei. Sua
autoridade estendia-se por todo o territdrio e era legitimada pelo povo.

O cenario que se formou no periodo acentuou o crescimento do capitalismo
ao longo de muitos séculos e, por consequéncia, a necessidade de redefinir uma tela
institucional que se moldasse ao novo modo de produgé&o.

Deste modo, o povo compreendeu que O rei era 0 personagem que poderia
trazer a unidade politica necessaria a tornar os outros poderes descentralizados menos
importantes e influentes, pois estes, possivelmente ainda vinculados ao poder feudal,
Ihes subtraiam os direitos mais elementares. Portanto, apenas a fuga do feudo ou o
investimento em defesa das cidades fortalezas que comecavam a povoar a Europa néo
era o bastante para que houvesse uma mudanca de situacdo, Era necessario também o
Estado, a Sociedade e o Povo a partir de outros aspectos. Algo que fez com que
renascessem conceitos mais antigos que andavam esquecidos por muito tempo em razao
de conjunturas que aparentavam ndo ser favoraveis historicamente.

Todos as distor¢des que garantiam ao clero e a nobreza os seus privilégios
passam a ser questionados, pois a burguesia, ainda inserida na ideia de uma classe que
se mesclava ao povo, ndo estava mais satisfeita com o Estado Absolutista. Por essa
razdo, e também em virtude de que o0s conceitos mais essenciais de liberdade e
igualdade se tornam mais salutares, € que se desenvolve de forma mais sedimentada, a
cidadania.

Fugindo da concepcao de que os regimes absolutistas estabeleciam que os
direitos dos individuos eram outorgados por dadiva dos soberanos, ou seja, em razéo do
direito divino, o Estado Hobbesiano, o Leviatd, nasce como uma solucdo para evitar
anarquia social. Deste modo, o direito natural, também chamado de jusnaturalismo
surge como fator de essencial relevancia no contexto de fornecer a base juridica que
propiciara as revolugdes burguesas. 1sso porque, com base no direito natural, antes do
surgimento do Estado, ja existia um estado de natureza onde se compartilhava da
liberdade e igualdade, e os individuos podiam decidir com liberdade, por meio de um
acordo abstrato entre os individuos, o qual Rousseau ira designar como um contrato
social, que institui o Estado fazendo com que este passe a ser o representante a vontade
de todos.
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No século XVIII, comegam a surgir as bases da moderna cidadania, gracas
ao periodo do Renascimento, e que veio a contribuir para que ocorressem as
Revolugdes, Americana, em 1776 e a Francesa, em 1789. Em razdo de ndo parecerem
compativeis os conceitos de monarquia absoluta e de cidadania, os pensadores
modernos sao levados a buscar novas defini¢oes a cidadania.

Sob esse aspecto, Rousseau idealiza a transferéncia da soberania para as
maos do povo ja que o0 monarca ndo mais seria ou poderia ser confundido com o Estado.
No contrato social descrito por Rousseau, ndo cabe mais a democracia indireta, pois a
soberania € a vontade geral, que é a vontade do povo, e esta vontade ndo pode ser
representada. Os direitos civis passam a ser vistos como direitos naturais na Republica
Moderna, e por esse motivo, séo direitos destinados a todos.

Podemos perceber ao longo dessa explanagdo que esse processo de
pensamento do mundo e a evolugdo que se da no conceito de cidadania, ao longo da
Historia, trouxe consequéncias que nos conduzem para a forma contemporanea de se
pensar o Direito Civil, assim como desta mesma forma, traz para o debate a questdo
sobre quem possui direitos politicos e a quem é possivel o seu exercicio.

Sob esse aspecto, vemos que da andlise da cidadania, emerge um traco de
diferenciacéo entre povo e burguesia, agora ndo mais englobados. Neste embate acerca
dos direitos, podemos observar que, em especial quanto aos direitos politicos, 0s
burgueses terdo prevaléncia de seus interesses.

Assim, ndo por acaso, a sociedade ideal no Estado liberal demonstra uma
enormidade de desigualdades sociais, que ndo serdo superadas facilmente, e, por
consequéncia, a cidadania quase que abstrata da Idade Média, chega ao periodo da
Idade Moderna aparentando um novo modelo, porém, demonstrando ndo estar muito
distante do que era. Adquirir a cidadania ndo mais estava fincada na ideia de pertencer a
comunidade, como na Grécia antiga, sua concessdo significava que o exercicio dos
direitos ndo esta ao alcance de todos que os possuem. Dessa forma, a diferenciacdo das
classes é o elemento formatador da amplitude dessa cidadania, limitando ou nao os
direitos do cidaddo. Esta peculiar situacdo cidadd, quanto a sua evolucdo historica,
conduzira autores do materialismo historico, pensadores liberais do “século das luzes” e
até mesmo pesquisadores atuais a problematica central das limitacbes que s@o sua
pratica no presente.

Portanto, ja no final da Idade Moderna, observa-se um sério questionamento
das distorgdes e privilégios que a nobreza e clero insistiam em manter sobre o povo. E
ai que comecam a despontar figuras que marcariam a Histéria da cidadania, como
Rousseau, Montesquieu, Diderot, Voltaire e outros. Esses pensadores passam a defender
um governo democratico, com ampla participacdo popular e fim de privilégios de classe
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e ideais de liberdade e igualdade como direitos fundamentais do homem e triparticéo de
poder. Essas ideias ddo o suporte definitivo para a estruturagdo do Estado Moderno.
Lembrando que alguns desses ideais ja teriam sido objeto de discussdo quando do inicio
do constitucionalismo inglés em 1215, quando o rei Jod&o Sem Terra foi forcado a
assinar a Magna Carta.

As modernas nacgdes, governos e instituicdes nacionais surgiram a partir de
monarquias nacionais formadas pela centralizacdo ocorrida no desenrolar da Idade
Moderna. A partir do momento em que o Estado moderno comega a se organizar, surge
a preocupacao de definir quais sdo os membros deste Estado, e, dessa forma, a ideia
atual de nacionalidade e de cidadania s6 serd realmente fixada a partir da ldade
Contemporanea.

3.3.2 As Revolugdes burguesas e as conquistas obtidas para a cidadania

A divisdo de classes quase sempre esteve presente nas sociedades, e na
Europa, j& no principio dos era moderna era evidente a diferenciacdo dos grupos sociais,
entre os séculos XVII e XVIII. A divisdo da sociedade em classes lembrava a antiga
divisdo existente em Roma. Os privilégios pertenciam a nobreza que possuia grandes
extensbes de terra e ndo pagavam impostos. Além disso, eram eles 0s ocupantes dos
cargos politicos mais relevantes. Junto a eles haviam os comuns. Entre estas pessoas
havia diferenca entre os que eram ricos, que compunham a burguesia, e 0s outros que,
por ndo terem riqueza, viviam de seu trabalho, no campo ou na cidade. Esta é a fase
conhecida por Absolutismo, pois, neste periodo da histéria da humanidade ha a
identificacdo dos reis que governavam com poderes imensos absolutos, sem nenhum
limite.

Cansados de todas as arbitrariedades que os reis absolutistas vinham
praticando durante muito tempo, e os privilégios mantidos pelos poucos na sociedade
que detinham titulos de nobreza, em determinado momento historico os burgueses e os
trabalhadores rebelaram-se e unidos se voltaram contra os nobres e reis, implementando
uma série de revolugdes.

Assim, iniciou-se a primeira das revolugdes burguesas de que trataremos
neste texto, por volta de 1688, a Revolugdo Inglesa. Deu-se com a perda dos poderes
que detinha o rei e com o dominio do Parlamento pelos burgueses, relegando a nobreza,
os chamados lordes a um nivel secundario.

Nesse momento havia na América do Norte treze colonias inglesas que sob
a influéncia do que vinha acontecendo na Inglaterra também comecaram a se
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movimentar e uma revolucdo feita pelas pessoas mais abastadas como donos de terras e
comerciantes. Essa movimentacdo gerou o que ficou conhecida por Revolugéo
Americana ou Guerra da Independéncia, que resultou como bem sugere o nome, na
independéncia das colénias americanas do julgo inglés. Dez anos ap6s a guerra da
independéncia, em 1787, as antigas colonias se uniram e criaram um novo Estado, que
recebeu 0 nome de Estados Unidos da América.

Outra movimentagdo ocorreu na Franca e levou a Revolugdo Francesa, com
caracteristicas semelhantes, dois anos depois, em 1789. Essa Revolugdo teve imensa
importancia pois influenciou o modelo de sociedade que passou a ser adotado em boa
parte do mundo ocidental. A partir da Revolugdo Francesa é que se inicia 0 pensamento
acerca concep¢do moderna de cidadania, com o objetivo de acabar com os privilégios
detidos por grupos especificos.

O marco da Revolucdo Francesa é o episddio que ficou conhecido por
“Tomada da Bastilha”. O povo invadiu a prisdo da Bastilha, na cidade de Paris em 14 de
julho de 1789, onde estavam presos os acusados de serem inimigos do regime politico
absolutista. Essa invasdo foi determinante para o come¢o de uma série de importantes
transformacdes na organizacdo social da Franca e no seu sistema de governo. Dentre
essas modificagdes, a principal foi a eliminagdo dos privilégios mantidos pela nobreza,
motivo de imensa insatisfagdo dos outros setores da sociedade francesa. Por essa razdo a
“Tomada da Bastilha” passou a ser comemorada como o dia da Revolucao Francesa,
mas a revolucdo em si se caracteriza por uma série de outros fatores que tem inicio bem
antes daquela data.

Foi algumas décadas antes da Tomada da Bastilha que se iniciou o uso do
termo cidaddo. Simbolicamente essa atitude representou um passo importante para a
evolucdo dos direitos e da igualdade entre os individuos. Era o que os burgueses
defendiam e consequentemente havia a vontade de que pudessem ter o direito de
participar do governo, para ndo ficarem mais sujeitos a regras que s6 convinham ao rei e
aos nobres. Além disso, também o povo assalariado e trabalhador queria
reconhecimento da igualdade, achando que, se todos fossem iguais, as pessoas mais
humildes também poderiam participar do governo e desse modo as leis seriam mais
justas.

3.3.3 Cidadania: luta por igualdade, conquista da desigualdade

Ao contrario do que se esperava, as conquistas de direitos e da cidadania
ndo foram imediatamente estabelecidas apds o episddio descrito anteriormente. J& no
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ano de 1791, apenas dois anos ap6s a Tomada da Bastilha, uma reunido em assembleia
feita por aqueles que haviam liderado a chamada revolucdo, fizeram aprovar a primeira
Constituicdo da Franca. Neste documento, ficaram estabelecidas novas normas que, ja
neste momento, deformavam completamente a ideia que estavam tentando se
sedimentar acerca de cidadania. Assim, os membros da assembleia e, posteriormente,
0s novos legisladores, definiram que a cidadania ativa precisava de requisitos
especificos. Isso quer dizer que, para a participar da vida politica da sociedade, e poder
votar e exercer mandato e também para ter acesso aos altos cargos da administracdo
publica ndo bastava ser cidaddo era necessario. Deste modo, logo em seguida a
Revolucdo Francesa que buscava entre outras coisas a conquista por uma cidadania mais
igualitaria, seus lideres trataram de recuperar a antiga diferenciacdo romana entre
cidadania e cidadania ativa, criando novamente duas categorias de privilégios.

Desde entdo, a cidadania continuou a indicar na sociedade moderna quais
eram os grupos de pessoas com direito de participacdo politica. Se era esse 0 objetivos
que se buscava, logo a cidadania deixou de ser um simbolo de igualdade de todos e a
derrubada dos privilégios da nobreza deu lugar ao aparecimento de uma nova classe de
privilegiados.

Logo apds a Declaragdo de Direitos de 1789, a Constituicdo francesa,
promulgada dois anos depois, manteve os privilégios especiais reservados a monarquia,
ou seja, tornando uma familia especial. Estabeleceu também que para a Assembleia
Nacional, somente poderiam ser eleitos aqueles que tivessem capacidade de exercer a
cidadania ativa, determinando que mais esse privilégio fosse destinado especificamente
aos franceses do sexo masculino e proprietarios de bens imdéveis, além de possuir uma
alta renda anual. A igualdade de todos ficava, assim, somente no plano da ideologia, j&
que de fato, isso ndo ocorria.

Por fim, podemos notar que apesar dos avangos, diversos grupos ainda
permanecem excluidos da cidadania ativa, como as mulheres, os trabalhadores, e as
camadas mais pobres da sociedade, e esses ainda continuam em luta, desde o comeco de
século dezenove, para obterem a totalidade dos direitos {a cidadania. Apesar, de todo
esse tempo que ja proporcionou inumeras conquistas ainda faltam muitos passos para
serem percorridos para que a cidadania seja finalmente expresséo dos direitos de todos e
ndo privilégio dos setores mais favorecidos da sociedade.

3.3.4 A perspectiva historica da cidadania no Brasil
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Historicamente, no Brasil, a cidadania esta diretamente ligada ao estudo da
forma como ocorreu a evolugdo da norma constitucional do Pais. A expressao cidadania
ja estava presente na Constituicdo de 1824, outorgada durante o império por dom Pedro
I, bem como na primeira Constituicdo do periodo republicano, decretada e promulgada
em 1891, pelo Marechal Deodoro da Fonseca.

No entanto, a partir de 1930, os conceitos de cidadania, nacionalidade e
naturalidade passam a sofrer nitidamente uma distingdo. Deste momento adiante,
naturalidade passa a designar o local de nascimento do individuo, a nacionalidade é a
qualidade de quem ¢ membro do Estado brasileiro, ¢ o termo “cidadania” passa a ser
utilizado para definir a condicdo daqueles que podem exercer direitos politicos.

N& h& como pensar a cidadania no Brasil, sem associa-la as lutas
individuais por direitos fundamentais. Em nosso pais 0s mais basicos direitos sempre
foram deixados de lado desde os tempos da coldnia, e violéncia, agressoes e a excluséo
marcaram a nossa historia. Essa percepcdo é facil de ser feita. Basta olhar para as
necessidades ainda inerentes aos povos indigenas, a quem nao possui terra ou moradia,
e a imensa concentracdo de renda que gera exclusao desigualdades, desemprego.

Certamente que a cidadania, diante dos referidos aspectos, ainda da passos
curtos em nosso pais. Felizmente, no entanto, a partir da metade do século passado, o
Brasil passou por um importante processo de evolucdo e abertura politica que trouxe
consigo grandes avancgos sociais, gracas a volta da democracia, das elei¢des diretas e a
promulgacéo daquela que foi oportunamente chamada de Constituicdo cidada em 1988,
assim “batizada” pelo entdo presidente da constituinte Ulysses Guimarées.

Apesar da evolucdo e da excessiva empolgacdo contida no apelido dado a
norma constitucional promulgada no Brasil em 1988, ainda h4 muito o que se exigir no
que diz respeito ao exercicio da cidadania em nosso pais. Afinal, a cidadania ndo pode
ficar restrita a conceitos e teorias, que muitas vezes estdo longe da realidade pratica. A
consciéncia € importante, mas ndo € nada se ndo for colocada em pratica na luta pelos
direitos dos cidadaos.

N&o hd como duvidar de que a sociedade brasileira é muito desigual e
injusta. As diferencas entre ricos e pobres cresce em razdo progressiva, mesmo apesar
das conquistas sociais dos ultimos anos.

Cabe a nos pensar a razdo de essa situacdo permanecer existindo até hoje.
H& uma preocupacédo constante com a realidade, porém, por vezes nos parece distante
de quem deveria se incomodar com tal realidade. Por isso, faltam agdes efetivas que
possam trazer efeitos e serem capazes de mudar os aspectos que ainda afligem a
populacgéo brasileira.
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Acerca da constante busca por cidadania, muitas séo as questdes que devem
ser trazidas a discussdo de forma aprofundada, e as solugdes requerem esmiugamento
com muita sabedoria. N&o bastam as a¢des populistas, carregadas de emogdo em busca
de respostas rapidas e imediatas, que visam a trazer a populacdo algum alento, mas que
ao apagar das luzes, logo deixam a populagédo ainda mais frustrada, mais descrente, pois
ndo atendem aos seus anseios. Por cidadania devemos pensar em algo profundo e
verdadeiro e que possa gerar frutos reais, trazendo para a sociedade a igualdade de
direitos, acesso ao consumo e pratica cidada.

3.4 A cidadania na sociedade da midia e do consumo

Atualmente, o conceito de cidadania vem sendo muito utilizado, e de
maneiras diversas, acentuando diferentes entendimentos que divergem de acordo com o
que esta sendo associado.

Em razdo disso, é de imensa relevancia o entendimento do que é ser cidaddo
na atualidade, em um mundo regido sob os signos difundidos por meio da comunicacao.

Maria de Lourde Manzini Covre ensina que “a origem da palavra cidadania
é atribuida em principio a cidade ou pélis grega. A polis era composta de homens livres,
com participacdo politica continua numa democracia direta, em que o conjunto de suas
vidas em coletividade era debatido em funcdo de direitos e deveres. A cidadania esta
relacionada ao surgimento da vida na cidade, a capacidade de os homens exercerem
direitos e deveres de cidaddo. Na atuacdo de cada individuo ha uma esfera privada (que
diz respeito ao particular) e uma esfera publica (que diz respeito a tudo que é comum a
todos os cidaddos). Embora fossem escravistas, as sociedades grega e romana
promoveram em suas cidades certo exercicio de cidadania.”

Temer, Tondato e Tuzzo (2012) explicam que 0 conceito greco-romano
estd mais relacionado a questéo social na perspectiva grega, e na vertente romana, mais
relacionada aos aspectos politicos.

Ja na Grécia antiga depreende-se o conceito de organizagdo social com
Cidades-Estados. Os individuos estavam sujeitos as normas politicas da polis. A
cidadania na Grecia era restrita a determinadas pessoas que podiam participar das
decisbes politicas da comunidade. Essas decisdes eram realizadas em discussdes em
praca publica — agora. Dali se excluiam os jovens, as mulheres, 0s escravos e 0S

miseraveis.
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Para Tuzzo (2013), “o termo cidadania € historico-social e depende do
ambiente e das condi¢bes sociais em que uma pessoa estd inserida, por isso a
necessidade de também pensarmos a questdo da sociabilidade que naturalmente torna
um ser humano capaz de conviver em sociedade por meio da socializacdo, ou seja, a
integracdo dos individuos em um grupo marcado por habitos, costumes e regras

especificas. Por conseguinte, um processo de conquistas e sempre em construcao!”

A questdo a respeito da cidadania é relevante e recorrente porque nao €
acessivel a todos. A cidadania é um status alcancado somente por aquelas pessoas que
sdo membros integrais de uma comunidade. Sob este prisma, Marshall estabeleceu que
a cidadania se baseia na conquista dos direitos civis, politicos e sociais, ou seja,

...uma parte civil, relativa aos direitos necessarios a liberdade individual;
uma parte politica, referente ao direito de participar no exercicio do poder
politico; e uma parte social, que diz respeito a tudo o que envolva desde o
direito a um minimo bem-estar econdmico e seguranca até o direito de
participar, por completo do que o autor chama de ‘heranga social’
(DUARTE, 2009, p.103).

Carvalho, aplicando a definicdo de Marshall ao contexto brasileiro, explica:

Os direitos civis garantem a vida em sociedade. Sdo direitos cuja garantia se
baseia na existéncia de uma justica independente, eficiente, barata e acessivel
a todos), politicos (se referem & participacdo do cidaddo no governo da
sociedade. Seu exercicio é limitado a parcela da populagdo e consiste na
capacidade de fazer demonstracfes politicas, de organizar partidos, de votar,
de ser votado) e sociais (direitos que garantem a participacdo na riqueza
coletiva. Incluem os direitos a educacdo, ao trabalho, ao salério justo, a
salde, a aposentadoria. A idéia central em que baseiam é a da justica social) e
os cidadaos em plenos (titulares dos 3 direitos), incompletos (possuidores de
apenas alguns dos direitos) e ndo-cidaddos (os que ndo se beneficiassem de
nenhum dos direitos).

Mais do que beneficios que o Estado concede, é a cidadania fruto de um
processo historico construido a partir da luta e reivindicacdo dos cidad&os.

O entendimento que se faz da concepgdo romana extrai-se que so ha cidade
se houver cidadaos, e o conjunto dos cidaddos forma a cidade, a coletividade. Da raiz
latina da palavra cidadania, ciuis, descobrimos que o significado é ser livre e, portanto,
a palavra sugere o direito a liberdade.

Para Medeiros:
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A luz dos legados histéricos, principalmente romano, o conceito moderno de cidadania
remete as concepcdes forjadas por ocasido das revolucbes burguesas do século XIII.
Assim, na era moderna, quando afirmamos que uma dada sociedade luta pela
construcdo da cidadania, estamos pressupondo a luta pelos ideais de liberdade,
igualdade, fraternidade, dentre outros direitos civis, politicos e sociais. (MEDEIROS,
2013, p. 6)

Se, no entanto, estamos trabalhando com o conceito de cidadania, devemos
buscar o entendimento do que torna o individuo cidaddo, no contexto historico para,
posteriormente, inseri-lo no &mbito da sociedade midiatizada.

Carvalho (2008) compreende a cidadania como a posse de trés direitos: 0s
Civis, os politicos e os sociais. Desta forma, como bem afirma Pinsky:

Ser cidaddo é ter direito a vida, a liberdade, a propriedade, a igualdade
perante a lei: €, em resumo, ter direitos civis. E também participar no destino
da sociedade, votar, ser votado, ter direitos politicos. Os direitos civis e
politicos ndo asseguram a democracia sem os direitos sociais, aqueles que
garantem a participacdo do individuo na riqueza coletiva: o direito a
educacdo, ao trabalho, ao salério justo, & salde, a uma velhice tranquila.
Exercer a cidadania plena é ter direitos civis, politicos e sociais, fruto de um
longo processo histérico que levou a sociedade ocidental a conquistar parte
desses direitos. (PINSKY, 2003, p. 32)

No entanto, Paiva e Sodré (2013) discutem este conceito refletindo sobre o
significado de cidadania que fazia referéncia ao bem-estar coletivo. Segundo os autores,
este significado perdeu-se na atualidade e chegou hoje a percepcdo do consumidor
como novo sujeito social e, portanto, oposto a questdo do cidaddo como coletivo.
Assim, eles dizem que: “enfraquece-se, ai, a ficcdo historica da cidadania [...] e emerge

~

a figura do consumidor como novo sujeito social [...] o contrario do cidadao” (PAIVA e
SODRE, 2013, p. 53).

Para os autores (2013), o consumo redefine o cidaddo moderno, sobretudo
por ser um consumo de aparéncia, em que 0 objetivo é enaltecer o consumidor, e
impressionar o outro. Uma relacdo que apesar de ter nascido com os grupos de elite, tem
se recriado, atualmente, nas classes sociais mais baixas. Desta forma, a midia vai se
colocar como a substituta de uma relagéo que, antes, existia diretamente entre cidadéo e
Estado e assim vai se firmar como a interlocutora do processo de inter-relagdo entre
cidaddo e sociedade. Para Paiva e Sodré (2013, p. 54), “se funda a cidadania no
consumo”. O consumo ¢ direito civil que propicia direitos sociais, como educagdo,
salde, moradia, dentre outros. Assim, quem pode consumir € que pode ser cidadao.
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3.4.1 O papel do consumo para o homem

O consumo é parte de nossa vivéncia desde sempre. A partir do momento
em que comegamos a existir, consumimos, rotineiramente e de forma ininterrupta, sem
pensar e mesmo sem intencdo, desde o exato momento em que despertamos até a hora
em que vamos dormir. Desde o principio de nossas vidas até o fim, quando morrermos,
Somos e seremos consumidores.

No entanto, apesar de reconhecer que somos eternos consumidores, hd uma
diferenciacdo bastante relevante que devemos estabelecer sobre esta questdo. Um lado é
perceber que somos obrigados em razdo de nossa existéncia ao consumo de diversos
bens necessarios e realmente indispensaveis a nossa vida e ao bem estar e conforto. Por
outro lado devemos diferenciar nossas necessidades de consumo, daquilo que tem se
tornado habito da sociedade atual, que é o consumismo.

Em nosso mundo atual submetido a forca produtiva do capital e sua
imperativa urgéncia de fazer circular mercadorias e com isso mover a economia,
estamos, nés 0s consumidores, cada vez mais estimulados a um consumo que excede a
nossa real necessidade. Em razdo disso, a sociedade atual dissemina um consumo
desenfreado, culminando em uma profusdo de mercadorias, ndo Uteis, que por vezes
servem apenas para a ostenta¢do do luxo e terminam gerando uma espantosa producéo
de lixo.

Sendo assim, observar esse fendmeno do consumo em nossa sociedade e da
producdo do de excedente de consumo € de essencial importancia para que possamos
entender esse aspecto do momento e do mundo em que vivemos e desta forma seja
visivel a associagdo existente entre a evolucdo do conceito de cidadania e o consumo até

os dias de hoje.

3.4.2 Cultura do consumo

Buscando primeiramente compreender o que € 0 consumo, podemos dizer
que aqui estamos refletindo acerca do tema como sendo um ato de adquirir algo, passar
a ter a posse e o utilizar de bens ou entdo servigos. Abordamos dessa forma para que se

entenda claramente que estamos tratando o assunto a partir da sua relacdo com a
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sociedade em que estamos inseridos no momento, sem nos distanciarmos para outros
aspectos do consumo. Podemos dizer também que ndo se trata apenas de um consumo
material, mas também de um consumo de simbolos, portanto, um consumo cultural e
social.

Consideramos que ha a presenca em toda a sociedade de uma cultura do
consumo, algo que nos predispde a consumir. Para Marx (1967), os valores de uso
atendem a necessidades humanas, sejam elas do estbmago ou da fantasia.

Ao analisarmos o consumo e a cidadania, podemos em um primeiro
momento, perceber que em nossa sociedade atual, prevalece a visdo de que ambas
mantém relacBes antagbnicas. No entanto, entende-se que ha aqui uma relacdo mais
complexa onde consumo e cidadania podem se opor ou podem se reforcar de forma
equivalente.

Deste modo, podemos tanto pensar que os consumidores podem ser tdo
profundamente absorvidos pela cultura do consumo e pela industria cultural e de
entretenimento que ndo conseguem mais perceber a realidade muito além de sua
superficie, ou seja do que esta imediatamente aparente, assim como afirmam Adorno e
Horkheimer (1973). Mas podemos também considerar que a forma como a cultura do
consumo atinge a sociedade ndo é feita de forma igual para todos, logo, as relacdes

possiveis entre consumo e cidadania ndo se definem a primeira vista.

3.4.3 A evolucdo para o modelo de producéo consumerista

O ser humano tem se confrontado com inimeras novidades trazidas pela
tecnologia e pela ciéncia em todos os setores da sociedade. Um ritmo de avango muito
forte e acelerado que influi para que novos modos de relacionamento e comportamento
surjam também muito rapidamente e criando novas relagcdes de consumo que Sdo mais
ageis e voluaveis.

Porém, as inovagOes incorporadas pela tecnologia a nossa vida nos
trouxeram diversos desafios. Ao longo de sua historia, as civilizagdes humanas sempre
precisaram se adaptar as novas situagdes impostas pela propria sociedade. Em principio
as adaptacOes eram feitas em virtude das necessidades primarias do ser humano, que
surgiam em virtude de sua exposi¢do a propria natureza. Assim o0 homem buscava
adaptar-se para poder ter como se aquecer ou alimentar-se, tudo em razdo da

sobrevivéncia. Os primeiros humanos adaptaram seus corpos, ferramentas, enfim
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desenvolveram tecnologia para facilitar sua relacdo com a natureza e 0 consumo desta
para a sua subsisténcia.

As adaptacdes pela sobrevivéncia ficavam sujeitas as grandes mudancas
climaticas, pois 0s recursos naturais variam conforme as condi¢fes de temperatura ao
longo do ano e também em razdo da variacdo ocorrida no planeta. As alteraces do
clima, deixavam 0s recursos mais ou menos escassos, obrigando o ser humano a novos
comportamentos e a criar estratégias para poder habituar-se as novas condices.

Foi assim que ele percebeu a necessidade de comecar a mudar de local,
buscar novos ambientes que pudessem ser mais agradaveis e que propiciassem
melhores condicdes de se satisfazer e sobreviver. Tantas necessidades geraram grandes
mudangas, inclusive corporais, e 0 ser humano foi-se adaptando a todas as condig¢des de
acordo com 0 ambiente e a natureza.

Podemos notar que foi em virtude de ter que saciar suas necessidades
essenciais de consumo que ocorreram as exploragcbes de novos espagos e por
consequéncia o desenvolvimento de ferramentas, e tecnologias que pudessem facilitar a
vida humana. Ao longo do processo de transformacéo, comecou a haver a necessidade
de buscar e provimentos que nao estivessem a disposicao, e posteriormente armazena-
los. Neste momento, inicia-se um pensamento acerca do tempo, de ter com 0 que se
prover em situacdes de grande escassez ou da falta de condigbes de se buscar o
alimento. Ou seja, surge uma nocdo de consequéncia, temporalidade, causa e efeito.
Com isso, inicia-se a pensar em fabricar ferramentas e utensilios que possam ser usados
forma vantajosa de explorar lugares menos amigaveis.

Por meio da descoberta de que, por exemplo, uma pedra pode ser utilizada
como uma ferramenta simples foi possivel ampliar e proteger o corpo humano para
exploracdo da natureza. Assim, o corpo humano que era antes adaptado ao que a
natureza oferecia sofreu mudangas porque ndo mais consumia somente frutas e plantas,
mas tambeém tudo o que precisava competir para se alimentar e aquilo que também
podia guardar.

A partir do momento que as necessidades basicas puderam ser
completamente saciadas, outras surgiram. Certamente que foram as antigas e novas
necessidades que foram, ao longo dos tempos, determinando e construindo os modos de
producdo que vieram a garantir que o ser humano desenvolvesse sua civilizacdo

adquirindo para si uma imensa amplitude.
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3.4.5 A transformacé&o do consumo pelo excedente

O desenvolvimento e utilizag&o das novas ferramentas revolucionou a forma
do homem se relacionar com a natureza e modificou o seu trabalho no campo, pois
permitiu que aquilo que Ihe era oferecido para extracdo passasse a ser por ele
estimulado e produzido. Desta forma, a producdo passa a ser feita em escalas muito
maiores que as que ele estava acostumado e podia armazenar. Com isso, 0 que era
muito além do que era necessario virou excedente, e essa sobra possibilitava que os
produtos fossem trocados com outros individuos e comunidades. Além de trocas, o
homem passou a manipular e adaptar os recursos transformando-os em novos produtos.
Essa manipulagéo era realizada de forma artesanal, processo em que o homem criava e
produzia em sua totalidade. Com o tempo, a troca de mercadorias cedeu lugar a troca
por forca de trabalho.

O trabalho seguiu mudando, e avangou para um novo modelo de producgéo
em que se caracterizava pela segmentacao e pela cooperacao nas atividades, sendo que
cada processo estava dividido e executado por fases. Dessa forma tornou-se mais
especializado e criou divisdes e subdivisbes, exigindo em cada fase, mais qualificacao.
Por conseguinte, ao praticar a mesma funcdo de maneira repetida por longo tempo,
possibilitou que a forga produtiva do trabalho aumentasse, produzindo mais, em maior
quantidade, em menor tempo e 0 operario se aperfeicoasse na técnica que executava
com rotina. Com essa possibilidade de incremento na produtividade, a tecnologia
desenvolvendo-se, ha a insercdo das maquinas nas atividades de producdo. A producéo
com magquinario reduziu o custo com mao de obra e tornou os produtos mais baratos e
melhor executados j& que as maquinas executam com maior precisdo durante a
fabricacdo das mercadorias.

Todo esse processo de producdo que se evidenciava mais &gil, bem
executado e barato, tornou possivel o incremento cada vez maior da producao e sendo
assim, novos meios de estimular o consumo foram sendo necessarios para atender a
oferta em larga escala de mercadorias e que em muito se tornavam excedentes.

A transformacdo veio com o modo de producdo, afinal quanto mais se
produzia, isso impulsionava mais consumo, e vice-versa, criando gerando um

movimento sem fim. Por volta dos anos 60 ndo somente as indUstrias mas também a
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estrutura do mercado de trabalho sofria mudancas, em virtude das novas necessidades
sociais. Essas mudangas decorriam da necessidade de tornar o sistema produtivo mais
flexivel.

Assim, os modos de producdo foram se transformando conforme as
sociedades foram se adaptando as suas necessidades. Acabada a perspectiva légica de
busca pelos suprimentos de essenciais a sobrevivéncia, as necessidades voltaram-se para
a geracao de consumo e busca pelo acumulo de lucro.

Por fim, podemos dizer que o0s processos que mudaram a forma de
producdo, transformaram-se acompanhando o surgimento das novas tecnologias
trazendo agilidade, facilidade, especializacdo e um ritmo inteiramente diferente e

progressivo, a producdo e ao consumo.

3.4.6 O cidadao é um consumidor

Como parte dessa relacdo entre consumo e cidadania que pretendemos
estabelecer, entendemos que o consumo é um recurso de socializacdo. Afirma-se isso
porque certos itens sdo especificamente relacionados com grupos, classes ou categorias
distintos. Portanto, a posse de determinados produtos e 0 acesso a certos Servicos
acabam por ser tornar elementos que constroem e ratificam essas identidades sociais.
Por conseguinte, a identidade do individuo como cidaddo se estabelece neste aspecto.
Neste sentido, a cidadania é compreendida como pertencimento a um determinado
grupo. Esse processo que sugere aceitacdo como membro de uma comunidade denota
uma relacdo de congruéncia entre consumo e cidadania.

Em tempos remotos, esse aspecto de consumo era utilizado usado como
meio de ostentacdo por membros privilegiados de diversas sociedades. Aliés,
atualmente o consumo também adquiriu esse aspecto de forma mais evidente. Isso se da
porque o consumo sempre foi e ainda é expressao de poder e de privilégios econdbmicos
carregando, portanto, uma dimensao simbdlica .

Apos a Revolugdo Industrial, houve em diversos paises uma
democratizacdo do acesso aos bens de consumo, ndo sO 0s essenciais. Certamente que
esse acesso nao se fez de forma igualitaria para todos os segmentos sociais. Muitas das
diferencas que distinguiam grupos, classes e hierarquias permaneceram. No entanto,

podemos dizer que o reconhecimento como membro da sociedade comecou a depender
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da capacidade de consumo e ndo simplesmente da posi¢do na producédo ou da insercédo
familiar no espaco social.

Desta forma, ostentar  certos géneros de bens ou o consumo de
determinados servicos, ou seja 0 acesso, a estilos de vida especificos passou a
determinar e categorizar, expressando uma diferenciacdo entre as classes e os individuos
entre os diversos segmentos da sociedade contemporanea. Consequentemente, a
importancia de um individuo inserido a uma determinada comunidade, bem como o
nivel de reconhecimento de sua humanidade e dignidade, passou a ter como requisito a
sua capacidade consumerista, ou mais especificamente a possibilidade de estar situado
e manter-se acima de uma linha minima de consumo.

Diante dessa nova condicdo, pode-se dizer que a identidade dos individuos,
seja ela real ou objetivada, passou a ser construida e determinada a partir da forma de
consumo. Isso se deu devido ao fato de que as instituicdes tradicionais passaram a
perder importancia inseridas dentro da amplitude das cidades e 0 modo de produgéo que
evoluia. Assim, essas comunidades familiares tradicionais que eram o modelo de
identidade e de sua escala social, foram se perdendo e dando lugar a possibilidade do
individuo ascender pelo consumo.

Com o tempo as camadas sociais mais altas da sociedade e seu também alto
padrdo de consumo comecou a Se tornar popular, por meio de adaptagédo e uso de
produtos mais simples, até alcancar as camadas mais baixas da sociedade. Desta forma,
produtos que eventualmente sdo feitos de materiais nobres, com manufatura requintada
e acabamentos cuidadosos, feitos para pessoas que desejam exclusividade e s&o
pertencentes a elite, e que com o objetivo de se distinguir socialmente, posteriormente
vao ser executados por pessoas de camadas sociais mais baixas com materiais mais
simples e acessiveis.

Esse processo vai continuar descendo as camadas mais simples da sociedade
que independente de sua posicdo social, também querem consumir os produtos do
momento. Assim, cada grupo adapta os itens mais acessiveis do padrdo de consumo
percebido no grupo imediatamente superior na hierarquia social, na busca de
reconhecimento e valorizagao social.

Certamente nesse processo 0s itens que surgem como simbolos de distingéo
perdem essa capacidade na propria medida em que se popularizam, por isso sdo
substituidos por outros simbolos de distingdo em um processo que parece nunca ter fim.

Assim, a mesma cultura do consumo que leva ao consumismo e pode ser
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vista como empecilho para o exercicio de praticas politicas conscientes, também gera
praticas de consumo que, em dimensdo simbolica, adquirem contornos de integracdo
social e acesso a cidadania, no sentido de reconhecimento de individuos ou grupos

como membros legitimos de uma comunidade.

3.4.7 A eclosdo da sociedade de consumo

“Quando comegou a comprar almas, o
diabo inventou a sociedade de consumo.”
(Millér Fernandes, escritor)

Como podemos perceber ao longo desta explanacdo, ndo é preciso grande
experiéncia para que seja possivel observar as transformacgdes que ocorreram nos
ultimos séculos, em especial na civilizacdo ocidental, em razdo do consumo. Estamos
rumando ao consumismo em velocidade rapida. Passamos do consumo necessario em
virtude da natural necessidade de alimentacdo, seguranca, conforto e, até sobrevivéncia,
a um momento que tem impulsionado a sociedade a um ritmo intenso de consumismo.

O fenbmeno do consumo € parte permanente e integral de todas as formas de
vida. Porém, enquanto o consumo constitui uma caracteristica e ocupacdo de todos 0s
seres humanos enquanto individuos, o consumismo, tem se tornado uma caracteristica
da nossa sociedade.

O consumismo se tornou o propésito de nossa existéncia quando nossa
capacidade de ‘querer’, ‘desejar’, ‘ansiar por’, passou a sustentar a economia mediando
0 convivio humano. Na obra Vida para consumo (2005), de Zygmunt Bauman, o autor
afirma que o consumismo é um arranjo social resultante da reciclagem de vontades,
desejos e anseios humanos rotineiros, transformando-os na principal forca propulsora e
operativa da sociedade.

Para o autor (2005) o consumismo toma forma, quando 0 consumo assume o
papel-chave que na sociedade de produtores era exercido pelo trabalho. Assim, ele passa
a ter mais potencial de atrair a atengdo quando “a capacidade profundamente individual
de querer, desejar e almejar deve ser, tal como era a capacidade de trabalho na
sociedade de produtores.

Esta obra do socidlogo Zygmunt Bauman trata de uma analise de como a

sociedade de consumidores eclodiu nas Ultimas décadas como decorréncia da sociedade
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de produtores. Para o autor, as proprias pessoas se transformaram em mercadorias no
intuito de serem aceitas no espago social por meio das relagdes humanas e, assim,
garantirem sua visibilidade numa sociedade onde, cada vez mais, tudo se torna efémero.

Para Bauman, na década de 1920 iniciou-se a transformacdo da sociedade
de produtores em sociedade de consumidores, concluida nos anos 1970 e condicionada
pela comodificagdo e recomodificacdo do capital e do trabalho, envolvendo
desregulamentacdes e privatizagbes continuas e profundas. Para o autor, a sociedade de
consumo é o encontro de potenciais consumidores com potenciais objetos de consumo
numa rede de relacdes e interacdes humanas e € no bojo destas relacbes que o espaco
social configura-se em espaco de contatos e de segregacdo. Por isso 0 consumo torna-se
espaco de soberania, quando se faz valer de virtudes, de raciocinios e de autonomia,
além da alienacao.

Bauman diferencia os termos consumismo e consumo, que, de forma geral,
séo tratados e usados como similares pelo senso comum. Para ele, consumismo designa
estilo de vida que fixa padrdes de relagdes “inter-humanas”, enquanto o consumo ¢ um
ato vital para a natureza humana, sempre presente nas sociedades.

Assim, o0 consumismo ndo € algo natural, mas determinado por instituicdes
que o desenvolveram até chegar ao nivel em que se encontra atualmente e, se na
sociedade de produtores o trabalho tornou-se alienado, na sociedade de consumidores o
consumismo recebe esta classificacdo. O consumismo associa felicidade a satisfacdo de
necessidades criadas pelo sistema capitalista, em volume e intensidades crescentes.

Nesta perspectiva, as pessoas organizam suas vidas de acordo com
significados que querem alcangar, num movimento que envolve compra descarte-
substituicdo, alimentando-se de bens e de capitais que sdo instigados pelo signo presente
em cada mercadoria.

Assim, a critica de Bauman recai sobre o fato da sociedade de consumo
oferecer ou ndo a felicidade para as pessoas por meio deste processo. No final deste
capitulo o autor faz, mais uma vez, uma analogia entre a sociedade de trabalhadores e a
de consumidores onde, na primeira, os trabalhadores eram féaceis de lidar devido a
alienacdo e, na atualidade, assim o sdo os consumidores que ndo percebem os afagos
que o mercado lhes faz para estimular o consumo exacerbado. Em poucas palavras, a
sociedade de consumo depende da ndo-satisfacdo dos consumidores, onde a atracdo por
novas compras significa novo comeco de um processo que ndo tem fim.

No segundo capitulo “Sociedade de consumidores” o autor aborda a cultura
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consumista, caminho pela qual os consumidores se comportam de forma “irrefletida”.
Bauman reforca a ideia de que esta sociedade vé seus integrantes na condicao bésica de
consumidores, reforcando estilos de vida pautados em estratégias consumistas e
rejeitando a formacéo cultural.

Assim, se na maior parte da histéria os homens foram vistos e treinados
como forga-de-trabalho, agora o séo para serem consumidores e frequentarem espacos
como shoppings e ruas comerciais, agindo como que por vocacdo, ndo distinguindo
classes, géneros ou etariedade, onde todos consomem pelo status, e os ricos ratificam
sua hegemonia e os pobres lutam para ndo serem humilhados totalmente. Portanto,
consumir significa investir na auto-afiliacdo social, almejando obter qualidades para ser
pretendido, mesmo que isso seja um ato inconsciente.

Na sociedade de consumo as pessoas escolhem quem querem ser, mas
somente se tiverem condicBes financeiras para isto, o que é referenciado como uma
espécie de liberdade e uma emancipacgdo soberana; mas na verdade, € o0 inverso, pois 0
homem ¢é destituido de sua subjetividade, enfraquecido e solapado de suas raizes.

Bauman, em “Cultura consumista”, enfatiza a relagdo existente entre o
individuo e a mercadoria, numa relacdo onde o primeiro depende do segundo,
oferecendo uma espécie de seguranca ao sujeito.

No consumismo o tempo da mercadoria e sua duragdo sao condicOes para a
manutencdo das economias das empresas, tornando o tempo volatil, inclusive sendo
favorecido pela virtualidade como modo de vida e engajamento politico. Neste sentido,
ressalta Bauman, as pessoas desejam se exibir como uma necessidade, mudando sua
identidade conforme as demandas sociais, ou seja, as pessoas assumem a forma de
mercadorias, numa busca constante de encontrar o seu eu estabelecido pela sociedade
numa fuga da incerteza.

Por fim, o autor trata das “baixas colaterais do consumo”. E um texto onde
0s interesses econdmicos, as relagcdes de poder e as lutas politicas trazem como uma de
suas consequéncias esta comodificacdo, transformando a vida das pessoas em
mercadorias.

Assim, esta baixa colateral da sociedade de consumo deve-se a televisédo e
ao marketing que instigam as pessoas a comprarem o que Ihes € proposto, mesmo que
paguem o prego de ter que trabalhar mais e estar fora de casa, “materializando o amor”,
levando o didlogo, o contato e o entendimento entre amigos e familiares ao

comprometimento.
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O consumismo sugere o fim da solidariedade, solapada pelas mercadorias.
Na sociedade de consumo as pessoas sdao admitidas como consumidoras e sua
importancia se resume a isso, ficando o papel de produtores para segundo plano.

Neste sentido, a classe menos favorecida é uma baixa colateral do consumo,
uma amolacao e inutilidade enquanto, por outro lado, o alto padrdo de consumo torna-se
sinal de sucesso, caminho para uma possivel felicidade que nunca sera alcangada, mas
sempre pretendida.

(13

Desta forma, o autor conclui enfatizando que, hoje, tornar-se
consumidor exige um nivel que dificilmente deixa tempo para as atividades que tornar-

se cidaddo demanda.” (BAUMAN, ano, p.188).

3.4.8 A publicidade na sociedade de consumo

Vivemos em uma sociedade de consumo, e esta tem por objetivo satisfazer
0s anseios humanos de modo que ndo se viu anteriormente em nenhuma sociedade do
passado. Ocorre que a promessa eterna de satisfacdo que esta sociedade oferece,
somente pode persistir enquanto o anseio permanecer sem ser satisfeito. Caso os desejos
fossem faceis de serem realizados, os bens fossem alcancados e ndo houvessem limites
na conquista dos objetivos, a sociedade de consumo, sem ddvida pereceria.

A sociedade de consumo consegue tornar permanente a insatisfacao, pois é
a ndo-satisfacdo dos desejos que possibilita sua continuidade. Uma das formas de causar
esse efeito é depreciar e desvalorizar os produtos de consumo logo depois de terem sido
alcados ao universo dos desejos do consumidor. (BAUMAN, 2005)

Mas ha outra forma, ainda mais eficaz, que é buscar satisfazer toda
necessidade/desejo/vontade de uma forma que ndo pode deixar de provocar novas
necessidades/desejos/vontades. Desta forma, o que comega como necessidade deve
terminar como compulsdo ou vicio. E € isso que ocorre, j& que o impulso de buscar nas
lojas, e sO nelas, solucbes para os problemas e alivio para as dores e a ansiedade é
apenas um aspecto do comportamento que ndo apenas recebe a permissdo de se
condensar num habito, mas é avidamente estimulado a fazé-lo. (BAUMAN, 2005)

A publicidade pode ser considerada como o principal meio para a sociedade
de consumo atingir seu objetivo de estimular e provocar novos desejos/necessidades. O

método mais eficaz para atingir os consumidores, mais lucrativo para as empresas
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anunciantes. O tempo, nos meios de comunicacgdo custa muito dinheiro, porém, se torna
uma quantia desprezivel se comparada ao efeito que esta trard em retorno.

Para que a busca de realizagcdo possa continuar e novas promessas possam
mostrar-se atraentes e cativantes, as promessas ndo podem ser inteiramente cumpridas, e
as esperancas de realiza-las, frustradas. Para Bauman (2005) as promessas devem ser
enganosas, ou pelo menos exageradas. Se ndo ha uma continua frustracdo dos desejos,
a demanda pelo consumo se esvaziaria, e a economia voltada para estimular o
consumismo perderia a forca.

Por esse motivo, acredita o escritor (BAUMAN, 2005) que o consumismo é
uma economia da enganagéo, do excesso, termos néo sinalizam um mau funcionamento,
mas constituem uma garantia da salde do sistema e o Unico regime sob o qual uma
sociedade de consumidores pode assegurar sua sobrevivéncia.

Assim, diz o autor:

A pilha de expectativas malogradas tem um paralelo nas crescentes
montanhas de ofertas descartadas das quais se esperava (pois prometiam) que
satisfariam os desejos dos consumidores. A taxa de mortalidade das
expectativas é elevada, e, numa sociedade de consumo funcionando
adequadamente, espera-se que cresca continuamente. A expectativa de vida
das esperancas é minuscula, e s6 uma taxa de fecundidade
extraordinariamente elevada pode salva-las da diluigdo e da extincdo. Para
que as expectativas se mantenham vivas e novas esperangas preencham o
vazio deixado por aquelas ja desacreditadas e descartadas, o caminho da loja
a lata de lixo deve ser curto, e a passagem, rapida. (BAUMAN, 2005, p.108)

Disto extrai-se que a sociedade consumista deve ser estimulada ao descarte
para que outros produtos, ndo somente materiais, mas envoltos em valores de desejo e
anseios sejam colocados em seu lugar, para logo em seguida serem novamente
descartados. O movimento ciclico desta sociedade mantém em permanente sensacéo de
frustracdo dos consumidores para que seja possivel manter a roda econémica.

Neste contexto, a publicidade tem papel principal para colaborar com a
sociedade de consumo, estimulando nos consumidores 0s anseios, desejos e falsas
necessidades, vendendo valores em vez de produtos, emocdes e sentimentos
representados por produtos materiais, mas que substituem verdadeiras necessidades.

Sabendo disso, a publicidade desenvolveu-se muito ao longo do tempo para
melhor buscar atingir sua meta principal de convencer o consumidor com seus anuincios.

Deixou, desta forma de ser meramente informativa, como era nos primoérdios dos
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anuncios de jornal, no inicio do seculo 18, para tornar-se persuasiva, e neste momento
houve uma grande revolucéo, agregando elementos a sua linguagem e tornando-se mais

sofisticada e eficiente.

3.5 A publicidade impulsionando o consumo

E necessario que se crie um entendimento acerca do conceito mais usual do
assunto que é razdo deste estudo. No caso da publicidade, varias sdo as acepc¢des que
definem o termo. Lembra Guimardes que nos meios publicitarios utilizam-se os
conceitos dados pela Associacdo Americana de Agéncias de Publicidade, que diz que
publicidade é qualquer forma paga de apresentacdo impessoal e promocdo tanto de
ideias, como de bens e servigcos, por um patrocinador identificado. J& o Cédigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitéria define como toda atividade destinada a
estimular o consumo de bens ou servi¢os, bem como a promover instituicdes, conceitos
ou ideias. (GUIMARAES, 2001)

No entanto, Carvalho diz que o Cdédigo de Defesa do Consumidor — CDC
adotou o termo publicidade enquanto meio de incentivar a aquisi¢do de produtos ou
servicos. Registre-se, porém, o erro de técnica legislativa quando se empregou a
expressao contrapropaganda (art. 56, XII, CDC), em vez de contra-publicidade. Ele faz
essa ressalva porque a doutrina diferencia propaganda, de publicidade, onde a primeira
n&o visaria o lucro, mas sim a disseminacao de ideias. (CARVALHO, 2008)

Considerando essa dificuldade de entendimento, cabe aqui buscar alguns
conceitos que possam nortear o estudo a respeito do assunto.

H& uma certa confusdo com as palavras "propaganda” e "publicidade™ e por
vezes alguns costumam usa-las como se fossem sindnimos.

Segundo a Associacdo Americana de Propaganda: “Propaganda ¢ a
mensagem divulgada em veiculos de grande penetracdo (TV, radio, revistas, jornais,
etc.) que tem por objetivo criar ou reforcar imagens ou preferéncias na mente do
consumidor, predispondo-o favoravelmente em relacdo ao produto, servico ou empresa
patrocinadora”.

Segundo Sant”Anna (2009), publicidade deriva de publico e significa tornar
conhecido um fato, uma ideia. J& a propaganda pode ser entendida como propagacéo de

principios e teorias.
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Assim podemos dizer que ambas as defini¢bes possuem carater informativo
e capacidade persuasiva, mas enquanto a publicidade atua no ambito comercial, a
propaganda tem maior atuacdo no aspecto ideoldgico. Portanto, a publicidade é definida
como atividade em que servicos e produtos sdo conhecidos e onde se tenta convencer o
consumidor de adquiri-los.

Entendemos entdo que a diferenca entre os dois termos se encontra no que
estd sendo vendido, ou seja, enquanto na publicidade se anuncia um produto ou servigo
que estd a venda, a propaganda promove uma ideia associada a um produto ou
instituicao.

H& outro aspecto que as diferencia mais seriamente. Enquanto na
publicidade o anunciante é apresentado, a propaganda pode vir entremeada em
reportagens, filmes, no discurso do professor em sala de aula, ou em qualquer outro
material ou meio de comunicacédo, sem ser identificada.

Feito este esclarecimento, partimos entéo para o estudo da publicidade, pois
é esta uma ferramenta de persuasdo em nossa sociedade de consumo que é melhor
utilizada para atingir os espectadores/consumidores e convencé-los de adquirir os bens

de consumo que produzimos.

3.5.1 O poder da publicidade

No momento de elaborar uma mensagem publicitaria ha um imenso esforco,
com o objetivo de aliar novidade e criatividade, para o anlncio, 0 que exige uma boa
bagagem de conhecimento, do profissional do comunicador. Para atingir o seu objetivo
mercadologico, buscam-se, continuamente, novas maneiras de persuadir o consumidor.

A propaganda publicitaria, com efeito persuasivo, surgiu na Gra- Bretanha,
no inicio do século XVIII. Segundo Leotti, com o advento da inddstria e seu
crescimento, iniciou a producdo em escala industrial que acarretou um grande
desenvolvimento econémico da populacdo que deu origem a classe média. Esse
ambiente industrial e econdmico se revelou bastante favoravel as condicbes para a
existéncia da propaganda, que oportunamente se estabeleceram na sociedade. (LEOTTI,
2007)

No entanto, foi no século XX que a propaganda ganhou grande forca

comercial. Surgiu entdo, uma expansdo em massa da producédo. Isso ocorreu em fungéo
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do desenvolvimento tecnoldgico da televisdo, do radio, de jornais e revistas. Assim,
desenvolveu-se a publicidade que abrange a divulgacdo desde os produtos mais
necessarios até os mais superfluos. Observando-se que o texto publicitario utiliza-se de
recursos para criar no outro a necessidade do ter, nos restringiremos a analise da
capacidade persuasiva como um desses recursos. A linguagem publicitaria tornou-se
fortemente persuasiva, isso evidentemente, em fungdo da necessidade de levar o
consumidor a agir de forma compulsiva e inconsciente. Diariamente, nos vemos
"bombardeados” por propagandas, que sdo veiculadas em revistas, jornais, televisao,
internet ou outdoors.

Assim, o grande objetivo da publicidade é fazer com que o consumidor
compre cada vez mais. Para alcangarem esse objetivo primordial, as industrias fazem
altos investimentos na publicidade. Os publicitarios, por sua vez, apostam na utilizacédo
de uma linguagem verbal e ndo-verbal que venha a persuadir os consumidores.

Dessa forma, quanto maior for o poder de persuasdo, certamente maior sera
a lucratividade. Para compreendermos isso, temos de ter clareza sobre o que é a
persuasdo. Segundo Citelli, o conceito de persuasdo ja foi associado a mentira, engodo,
manipulacdo, falsidade. Hoje, tende-se a vé-lo como um procedimento que resulta de
exercicios da linguagem, cujo objetivo é formar atitudes, comportamentos, ideias. Desse
modo, desde que garantido o principio democratico da circulacdo social do discurso,
persuadir passa a ser uma instancia legitima de convencimento, de afirmacéo de valores
e de construcdo de consensos. (CITELLI, 2007)

Celso L. Pagnan (2006) afirma que, nesse sentido, é que persuadir também é
uma estratégia de poder através da linguagem e uma maneira de garantir determinada
ideologia. Segundo o autor, pode-se concluir que a publicidade é eminentemente
persuasiva, pois procura levar um interlocutor a praticar um determinado ato. O discurso
publicitario quase sempre apela mais a subjetividade do que ao julgamento “frio” do
publico; portanto a adesdo do publico-alvo ao argumento do texto publicitario é
resultado de um conjunto de elementos que ndo depende apenas da qualidade inerente
de um produto.

Para a construgdo do discurso persuasivo, os textos publicitarios utilizam-se
de diferentes estratégias argumentativas. Pagnan (2006) descreve algumas estratégias.
Segundo ele, é bastante frequente o uso da estratégia das provas concretas em pecas
publicitarias. Ele diz que a venda de um produto adquire mais validade quando
devidamente demonstrada, através de imagens, de dados estatisticos, de descri¢do de
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detalhes do produto ou servico, de imagens comparativas entre uma dada situacdo antes
e outra depois. Como exemplo, o autor cita os comerciais de produtos emagrecedores ou
de combate a calvicie em que sempre aparece uma pessoa obesa €, na sequencia, essa
mesma pessoa surge com um corpo de fazer inveja a qualquer um. Salienta Pagnan que
a estratégia se revela interessante, considerando o poder comprobatorio apresentado em
tais comparacGes. Ele também lembra que tipos de comerciais, adotam estratégia
semelhante, como os de sabdo em p6, em que € comum mostrar uma primeira cena com
criangas sujando a roupa, e uma outra cena em que as mesmas criangas aparecem com a
roupa limpa gracas ao poder de limpeza do sabdo em pé em questdo. (PAGNAN, 2006).

O autor lembra uma situagdo em 2001, que o Governo de Goiés teria se
utilizado, em uma propaganda sobre um programa de erradicacdo do analfabetismo, de
dados numeéricos para comprovar a eficacia do tal programa. Ele observa que na
ocasido, os dados destacados foram usados como argumento para a ideia de eficécia.
Segundo ele, esses recursos, sdo relevantes, pois, mesmo que o percentual fosse baixo
em relacdo ao numero total de analfabetos, o dado seria bastante chamativo para quem
dispusesse unicamente do texto da propaganda para ter uma ideia do alcance do
“Programa Escreve Goias”. Pagnan diz ainda que empresas de automoveis, em suas
pecas publicitérias, se utilizam largamente dessa estratégia argumentativa porque, além
de revelar os veiculos pelas imagens, também procedem a uma descricdo detalhada do
que é possivel encontrar como itens de série e opcionais no veiculo, o que funciona
como argumentacdo do texto. (PAGNAN, 2006)

Diz ainda o autor que em algumas situagdes, a evocacao do concreto ocorre
pela narracdo de fatos ou descricdo de lugares, pessoas ou coisas. Considerando que o
recurso a abstracdo e a nogbes genéricas dificulta o uso da imaginacdo por parte do
ouvinte/leitor (consumidor), se torna muitas vezes necessérias tanto para a narragdo
quanto a descricdo remetendo o texto a algo concreto, que exemplifica aquilo que se
esta afirmando.

Pagnan também aborda a estratégia do argumento de autoridade. Essa
estratégia seria utilizada quando se recorre a um especialista em determinada area para
ajudar a vender um produto, um servigo ou uma ideia. Assim, se para vender uma
escova ou pasta dental, o anunciante afirma tratar-se de um produto recomendado pelos
odontologos, ou se um fabricante de racfes para animais domésticos diz ser o produto
dele o preferido por veterinarios e por criadores/tratadores de animais, teriamos

argumentos de autoridade. Da mesma forma, quando em um anincio de sabdo em pé
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afirma-se ter sido o produto testado por laboratorios renomados mais uma vez haveria a
presenca da estratégia argumentativa baseada na fala de uma autoridade intelectual.

Por dltimo, o autor aborda o testemunho autorizado. Segundo ele, ha uma
semelhanca com a estratégia anterior, pois em ambas temos uma declaracdo de alguém
que diz ter utilizado o produto anunciado. Neste caso, porém, os depoimentos sdo dados
por pessoas comuns, ndo necessariamente especialistas em determinada area do
conhecimento. Assim, quando uma dona de casa declara ter utilizado uma marca de
sabdo em po especifica ou servido um produto alimenticio qualquer a prépria familia,
seu testemunho ganha em autenticidade, € autorizado pelo uso, pela experiéncia com o
produto em questdo. Esse recurso argumentativo seria verificavel também quando um
anunciante recorre a pessoas famosas, artistas, esportistas entre outros. Nesta situagédo
especifica, seria possivel mesclar a estratégia a anterior, quando, por exemplo, um
tenista anuncia uma determinada marca de raquete. Seria evidente que faria isso pela
experiéncia, mas também por ser um especialista. A Idgica de se recorrer a uma pessoa
famosa é levar o consumidor comum a agir conforme as acdes daquele por quem se
nutre uma admiracdo, ou daquele a quem se desejaria seguir 0s passos. Ha também um
outro raciocinio: seria como se dissesse 0 seguinte: ela, que é uma pessoa famosa e ndo
quer nem pode manchar a imagem publica, usa nosso produto, vocé, que €
desconhecido, pode usar sem susto. (PAGNAN,2006)

Conhecendo todas as possibilidades de variacfes de linguagem e estratégias
para elaboracdo de anuncios, os publicitarios, obviamente, aproveitam-se do humor
como um elemento a mais para ultrapassar as barreiras individuais e fazer com que a
mensagem alcance o consumidor. Sem duvida, um andncio bem-humorado tem maior
poder de persuasdo por conseguir criar uma identidade e transmitir simpatia ao produto

0u servigo que se pretende divulgar.
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4 Descobrindo o humor na publicidade de TV

“A televisdo é a maior maravilha da
ciéncia a servico da imbecilidade

humana.” (Barao de ltararg, escritor)

4.1 Organizando a analise

Para iniciar a pesquisa, primeiramente foi feito um levantamento
bibliografico sobre o assunto. Percebeu-se neste primeiro momento que o humor é
usado como ferramenta humana de dialogo que retrata varias situacGes de nossas vidas.
Assim, considerando-se que o humor é levado para a publicidade como uma estratégia
para chamar a atencéo do publico-alvo e convencé-lo, o estudo procura identificar quais
0s tipos de humor mais presentes na publicidade televisiva.

Como base para a analise sdo utilizados os autores mais relevantes a
abordarem o tema, como Henry Bergson, Pirandello, Freud. Para a anéalise teorica o
trabalho de Bergson, ganhou mais importancia por ser ele o autor que desenvolveu o
estudo mais influente até hoje. O autor traz algumas proposi¢fes que nos interessam, e
que por essa razdo serdo aqui utilizadas, no entanto, outras tantas ndo serdo tema deste
estudo, por serem mais especificas do trabalho dos atores e menos aplicaveis a
publicidade. No entanto, o filosofo faz colocacbes que podemos utilizar como
introducdo a questdo do humor. Como caracteristicas principais do humor, Bergson
afirma: o fato de ele ser caracteristica humana; a necessidade de que para que haja
humor deve haver também ‘“‘auséncia de sentimento”; e, por fim, o fato do humor ser
uma experiéncia que ocorre dentro de um grupo (BERGSON, 1983).

Portanto, feita essa consideracao, esclarecemos que para fazer a abordagem
empirica usamos também, as teorias de humor ja aqui explanadas anteriormente neste

estudo que nos ajudam a compreender porgque rimos.
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Deste modo, o trabalho tem o objetivo de identificar se ha prevaléncia de
humor nas pegas publicitarias, quais os tipos de humor mais utilizados na publicidade
televisiva e o grau de importancia que este humor teve no processo de comunicagao dos
anuncios e marcas escolhidos.

Para a realizacdo deste estudo, buscamos ir além do levantamento
bibliogréfico para dar respaldo a pesquisa. Considerando que a observacdo empirica era
de suma importancia para a pesquisa, escolnemos fazé-la por meio de uma anélise de
conteddo de pecas publicitarias veiculadas na televisao brasileira recente.

Na escolha do material para a amostra foi pensada tomando-se em
consideracdo que a producdo publicitaria no Brasil € imensa, de forma que se tornaria
impossivel para a pesquisa analisar todo o material veiculado na televisdo brasileira.
Essa dificuldade estendeu-se ao pensar qual seria o periodo ideal para a analise da
amostra que deveria ser escolhida para contemplar o estudo. Diante dessas ddvidas
bastante pertinentes, decidiu-se por pautar a escolha do material produzido para a
televisdo, que ainda fosse bastante recente e na memdria do espectador. O sucesso das
pecas publicitarias também era importante na fase de escolha, e certamente influenciou
no processo, Visto que seria uma grande medida do objetivo que se pretendeu estudar
nesta dissertacao.

Deste modo, definiu-se que o material a ser estudado seria 0 de pecas
publicitarias televisivas participantes de alguma premiacao da area no Brasil no ano de
2014 e 2015. Esta escolha deveu-se ao fato de que os trabalhos participantes da
premiacdo, ja teriam passado por uma andlise prévia de especialistas acerca de sua
qualidade e, principalmente, ja teriam sido submetidos ao crivo do grande publico,
sendo veiculadas nas emissoras de televisdo, ou seja, tendo o respaldo que
procurdvamos como um dos critérios de escolha, o sucesso ou ndo de publico.

Assim sendo, escolheu-se como referéncia para a escolha da amostra a
premiacdo conhecida por “Profissionais do Ano”, da Rede Globo de Televisdo. Esta
premiacdo acontece todos 0s anos e é promovida pela referida emissora, 0 que acabou
sendo o parametro ideal para esta pesquisa. A Rede Globo de Televisdo é atualmente a
maior emissora do pais, uma das maiores do mundo, lider de audiéncia em praticamente
todas as faixas de horario no pais, e expande sua programacdo para todo o mundo
através de canais internacionais. E também, em razdo desta imensa popularidade, alvo
de grandes polémicas, discussdes e estudos sobre a sua influéncia no Brasil. E, portanto,
em virtude de sua audiéncia e amplitude de puablico, interesse certo e maior de todas as
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agéncias de publicidade e dos anunciantes que querem divulgar sua marca e seus
produtos a maior quantidade de pessoas possivel.

Em virtude desses aspectos, o “Profissionais do Ano” pode, talvez, ser
considerado uma das premiacGes mais importantes para a publicidade no Brasil. Em
outubro de 2015 foi realizada sua 372 edicdo, quando premiou as melhores criacdes da
publicidade entre 0 ano de 2014 e 2015.

4.2 A escolha da metodologia para a anélise

A forma escolhida como metodologia de estudo foi analisar o contetdo das
pecas publicitarias, a partir do método explicitado por Laurence Bardin. Como o
objetivo da pesquisa é em primeiro lugar responder a pergunta se 0 humor ¢ um recurso
comunicacional utilizado na publicidade para seduzir o consumidor, a analise de
conteddo sera utilizada para que, nas amostras, seja possivel extrair se o contetdo
humoristico esta presente nas pecas publicitarias.

Obviamente que para a analise das amostras ndo somente a Anélise de
Conteido pode ser utilizada como metodologia, pois ela somente ndo é capaz de
identificar a presenca de elementos humoristicos no material escolhido.

Desta forma, como base codificadora usada para complementar a
metodologia de estudo citada acima, foram utilizadas as Teorias do Riso a partir dos
conceitos formulados por Henri Bergson (1983), e desenvolvidos por outros autores
como Freud e Pirandello. Para tanto, descrevemos as técnicas de criacdo do riso, para
posteriormente, durante a analise de contetdo, ser possivel identificar se ha a presenca
de elementos de humor, qual o tipo utilizado de técnica humoristica e, por fim,
conforme a metodologia empregada em Analise de Conteldo, categorizar as técnicas

em tabelas que irdo nos fornecer uma base de dados.

4.3 Decifrando a Analise de Conteuido

Muito utilizada nos estudos de Comunicacéo, a analise de conteddo é uma
metodologia que parte de uma abordagem quantitativa dos dados, fazendo uma anélise
numérica acerca da quantidade de vezes que 0 objeto de estudo € encontrado na midia

que se pretende avaliar.
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Na pesquisa, a analise de contetdo pode ser utilizada sobre diversos tipos de
mensagens, de obras literdrias, musicas e imagens até fonogramas e entrevistas
audiovisuais. O pesquisador busca, através da observacdo e andlise do discurso do
pesquisado, desenvolver um conjunto de dados acerca de seu objeto de estudo.

A escolha dos métodos e técnicas para a analise de dados deve
obrigatoriamente proporcionar uma ampla e variada perspectiva sobre todas as
caracteristicas das informacGes que foram reunidas ao longo do prazo de pesquisa da
amostra escolhida. Isso é devido ao carater de polissemia relativo aos dados coletados,
ou seja, ao fato de que na abordagem, tais dados podem ter variados significados.

Por essa razdo, a Analise de Conteldo é bastante utilizada na anélise
qualitativa dos dados, pois compreende um conjunto de técnicas de pesquisa cujo
objetivo € a busca do sentido ou dos sentidos de um documento.

Definida por meio da demonstracdo da estrutura e dos elementos do
contetdo para esclarecer diferentes caracteristicas e extrair sua significacdo, a Anélise
de Conteldo nédo precisa obedecer a etapas rigidas, mas a uma reconstrucao simultanea
com as percepg¢des do pesquisador.

Considerando estes aspectos, podemos definir que a Anélise de Contetdo é
orientada a partir de uma perspectiva da ocorréncia do fenémeno e de como ele se
manifesta e implica o objeto estudado. No caso da Comunicacéo, destina-se a estudar as
ocorréncias de fenbmenos ou conteldos especificos em midias, tradicionais ou novas.
Deste modo, admite-se que a realidade ndo exista no vacuo, mas é um produto social.
Portanto, entende-se que o objeto de estudo, sendo eles individuos ou textuais, contidos,
neste caso especifico, nas midias, expressas em suas falas e sub textos as suas
concepcBes de mundo. Deste modo, compreende-se a metodologia de Andlise de
Conteudo como uma ferramenta para elaboragdo e entendimento dos significados
gerados pelos personagens sociais que venham a manifestar-se por meio de seu
discurso. Ressaltamos que aqui nos referimos a este discurso, como sendo um contetdo
que pode estar sendo contido e utilizado nos meios de comunicacdo com diferentes
midias e linguagens.

Historicamente, as tentativas iniciais de interpretacdo de antigas escrituras,
podem ser consideradas os elementos fundadores daquilo que seria conhecido, tempos
depois, por analise de Conteudo.

Muito tempo se passou e um longo caminho foi trilhado até que a anélise de

conteldo viesse a ser usada como forma de interpretacdo dos meios de comunicag&o.
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Neste caso a época em que se configurou esse principio de sistematizacdo, os objetos de
pesquisa eram 0s artigos da imprensa, sobretudo nos Estados Unidos no inicio do século
XX. Ali, naquele momento havia um maior desenvolvimento dessas técnicas, que de
principio buscavam avaliar o impacto do material sensacionalista presente na imprensa,
procurando obter um rigor quantitativo quanto ao tamanho dos titulos, artigos e niUmero

de péginas.

4.4 A Analise de Contelido segundo Laurence Bardin

A Anadlise de Contetdo, segundo Bardin (2010), compreende a explicitagéo,
sistematizacdo e expressao do conteldo de mensagens, com o objetivo de extrair
deducbes que em sua légica sejam justificAveis.  Portanto, ela € um conjunto de
técnicas que buscam sistematizar uma descri¢cdo do conteudo de mensagens de forma
quantitativa ou ndo. Essa sistematizacdo devera possibilitar a inferéncia de informacdes
que levem ao conhecimento dos objetivos e condigfes de producdo ou recepcdo das
mensagens.

Assim, Bardin (2010), apresenta a utilizacdo da Analise de Conteido em
trés fases fundamentais:

A pré-andlise é a fase de organizacdo de todos os materiais que serdo
utilizados para a coleta dos dados, bem como de outros materiais que possam ajudar a
entender melhor o fenémeno e fixar o que o autor define como corpus da investigacao,
que seria a especificacdo do campo que o pesquisador deve centrar a atencao.

A descrigdo analitica é a etapa em que o material reunido que constitui o
corpus da pesquisa € mais bem aprofundado, sendo orientado em principio pelas
hipbteses e pelo referencial tedrico, surgindo desta analise quadros de referéncias,
buscando sinteses coincidentes e divergentes de ideias.

Interpretacéo referencial é a fase de analise propriamente dita. A reflexdo, a
intuicdo, com embasamento em materiais empiricos, estabelecem relacbes com a
realidade aprofundando as conexdes das ideias, chegando-se a proposta béasica de
transformacoes nos limites das estruturas especificas e gerais.

A Anélise de Conteudo € costumeiramente usada em pesquisas baseadas em
textos escritos, para a investigacdo por meio de transcricdes de entrevistas ou para

outras finalidades caso dos textos de jornais, no exame dos quais a Analise de Contetdo
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consagrou-se como técnica de pesquisa. No entanto, neste trabalho, usaremos o a
Anélise de Contetdo como método aplicado a um objeto audiovisual, que s&o as pecas
publicitérias televisivas, que concentram outros elementos de linguagem como a textual,

a visual e a sonora.

4.5 Elementos de pré-analise

4.5.1 Principais caracteristicas do prémio “Profissionais do Ano”

Para melhor compreensdo da escolha desta premiacdo como parametro de
amostra e entendimento das pecas selecionadas para estudo, faz-se necessario um
detalhamento do que se trata 0 evento e de como ele se estrutura. Desta forma, ficara
mais perceptivel que a estruturacdo ja criada pela premiagdo coaduna com a escolha de
metodologia que foi utilizada nesta dissertacdo. Passemos entdo a uma descricdo da
referida premiacéao.

O prémio “Profissionais do Ano” ocorre todos os anos, desde sua criagdo
em 1978, sendo promovido pela Rede Globo de Televisdo. O objetivo deste evento é
escolher dentre as pecas publicitarias veiculadas na televisao (especificamente na TV
Globo) em um periodo compreendido em um ano, e premiar 0s criadores e agéncias
responsaveis pelos trabalhos.

Em 2015 foi realizada a 372 Edicdo e a cerimOnia de premiacdo dos
melhores do ano em publicidade foi realizada em S&o Paulo. Concorreram ao prémio 0s
escolhidos entre os melhores antncios veiculados na Globo de 2014 a 2015.

Para participar do “Profissionais do Ano”, o comercial deveria ter sido
veiculado pela primeira vez - nas multiplas plataformas da Globo.com ou em ambito
local, regional ou nacional nas emissoras componentes da Rede Globo no periodo de
abril de 2014 e marco de 2015.

A disputa da premiacdo € dividida em categorias, onde participam de
selecBes primeiramente regionais e posteriormente da competicdo principal e final a
qual estd sendo a que descrita neste texto. Desta forma, para que a disputa seja feita de
forma mais justa e visando o enquadramento dos materiais recebidos séo definidas

categorias de distribuicdo das pecas. A divisao é feita da seguinte forma:
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CATEGORIAS
S&o quatro as categorias da premiacao:

* MERCADO - dedicada aos comerciais de produtos ou servigos;

« CAMPANHA — descrita como sendo dedicada ao conjunto de comerciais
de produto ou servigo, assinado por um mesmo anunciante, e que tenha tema e/ou
outros elementos em comum;

* INSTITUCIONAL - a categoria institucional é descrita como sendo
destinada a comerciais ou campanhas de propaganda de causa, ideia, instituicdo ou
servico de utilidade publica; nesta categoria ndo sdo permitidos a inclusdo de pecas que
possuam intuitos econébmicos, ou seja, ndo se permite conter apelo de compra ou
consumo nem se enquadrar em uma das categorias acima A categoria Institucional
abriga comerciais e campanhas veiculados na Globo em ambito local, regional ou

nacional;

« CAMPANHA INTEGRADA - por ultimo, esta categoria exige, para
participacdo que seja um conjunto de pecas comerciais de produtos ou servigos,
assinado por um mesmo anunciante, que tenha tema e/ou outros elementos em comum e
obrigatoriamente utilize mdltiplas plataformas da Globo incluindo a TV e a Globo.com
(video pre roll 15, 30” e 60, branded content, rich media display, rich media mobile e
rich media video para display.) S6 serdo consideradas integradas as campanhas com o
minimo de 2 pecas, uma para cada plataforma (Globo e Globo.com). A categoria
Campanha Integrada abriga comerciais e campanhas veiculados na Globo e Globo.com

em ambito local, regional ou nacional..

Cada uma das categorias concorre em classes diferentes, que sdo divisdes

por regides do pais. Deste modo, a segmentacao é feita do seguinte modo:

CLASSES

NACIONAL — compreende-se como Nacional as pecas veiculadas em todas

as emissoras componentes da Globo;
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REGIONAL - é Regional a veiculacdo de publicidade em pelo menos uma
das emissoras baseadas na regido de inscricdo, sendo que as regides estdo constituidas
desta forma:

* Norte-Nordeste: AC, AL, AP, AM, BA, CE, MA, PA, PB, PE, PI, RN,
RO, RR e SE.

* Leste-Oeste: DF, ES, GO, MT, MS, MG e TO.

e Sul: PR, RS e SC.

* Sudeste Interior: Interior RJ ¢ Interior SP.

* Sudeste Capitais: Rio de Janeiro e Sao Paulo.

Por fim, destaco alguns requisitos que constituem o regulamento da
premiacao.

- As categorias Campanha e Mercado serdo disputadas nas classes Nacional
ou Regional, conforme tenha sido a veiculagéo.

- A campanha ou comercial poderdo ser inscritos em uma Unica categoria e
classe com exce¢do da Campanha Integrada.

O comercial inscrito na classe Regional devera, necessariamente, ter sido
criado por profissional (ais) estabelecido(s) na mesma regido em que estiver (em)
concorrendo. O comercial que tenha tido veiculagdo Nacional ndo poderad disputar a

classe Regional.

4.6 Os elementos de analise

Ao todo foram analisados na amostra escolhida quinze comerciais, nos
quais foi possivel perceber que em sua maioria hd a presenca de elementos de humor
como conteudo.

Para o estudo selecionou-se os finalistas das nacionais, compreendendo as
categorias mercado e campanha.

Optou-se pela classe nacional em virtude de sua abrangéncia, sendo que 0s
comerciais aqui foram veiculados em todo o pais, o que da a medida do sucesso ou
insucesso dos mesmos.

Ja em relacdo as categorias, foram escolhidas campanha e mercado, em
virtude do objetivo do estudo ser a relagéo entre cidadania e consumo. No caso destas

duas categorias, ambas contemplam pecas publicitarias que possuem intuitos
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econdmicos.

A falta de destinacdo para o apelo de compra ou consumo da categoria
“Institucional” foi o fato que levou a exclui-la da analise de seu conteldo nesta
pesquisa.

Por ultimo, ficou de fora da analise também a categoria “Campanha
Integrada”, pelo motivo de que, apesar de possuir finalidade econdmica, ou seja, visar a
estimular a compra e o consumo de produtos ou servicos, as pecgas produzidas para este
segmento ndo eram destinadas somente a televisdo, tornando mais amplo o objeto
especifico deste estudo, 0 que para a pesquisa ndo € conveniente.

Desta forma foram selecionadas dentro da premiagdo “Profissionais do
ano”, para a analise de contetdo, as pecas publicitarias da Classe Nacional — Categoria
Mercado e Classe Nacional — Categoria Campanha, sendo assim, as seguintes finalistas

da competicéo:

Classe Nacional - Categoria Campanha

Nome da Anunciante Agéncia
Campanha
Publicitaria
Copa Hinos Ambev/Skol F/Nazca Saatchi & Saatchi (Sdo
Paulo);
Lugar Completo Ipiranga Talent (Séo Paulo)
Vivo Tudo 4G Telefonica/Vivo Y &R (Séo Paulo)

Classe Nacional - Categoria Mercado

Nome da Peca Anunciante Agéncia
Publicitaria
A mée de 1000 Johnson & Johnson, DMO9DDB (Séao Paulo)
filhos
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Dupla

Bom Negdcio/OLX

NBS (Rio de Janeiro)

Eternamente Tigre Talent (Séo Paulo)
Grato
Morcegos Ambev / Skol F/Nazca Saatchi & Saatchi (S&o
Paulo)
Reunido De Tigre Talent (S&o Paulo)
Condominio
Underwater Ambev / Skol F/Nazca Saatchi & Saatchi (Sdo
Paulo)
Viradinha Alpargatas Almap BBDO (S&o Paulo)
Marina Ruy Telefonica Vivo Y &R Brasil (Sao Paulo)
Barbosa
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4.6.1 Analise da amostragem: as pecas publicitarias

Categoria/Classe — Campanha Nacional

Anunciante: SKOL — Titulo: Bem-vindo a nossa redondeza: Franceses

VIDEO

DESCRICAO

Interior, dia. A campanha da cerveja
Skol tem como mote principal brincar
com o0 senso comum de que O0S
brasileiros séo acolhedores e recebem
bem os estrangeiros que vém visitar o
pais. Aproveitando-se dessa ideia, e da
realizacdo da Copa do Mundo de futebol
no pais, em 2014, os criadores
desenvolveram uma campanha em que
0s torcedores brasileiros recebem os
torcedores das selecBes estrangeiras que
vieram para assistir a competicdo
esportiva. Nas propagandas, um grupo
de brasileiros sempre cantam uma letra
bem-humorada e ao ritmo do Hino
Nacional do pais, fazendo graga com
caracteristicas da selecdo que seria
enfrentada pela selecéo brasileira.

Neste, comercial um grupo de
brasileiros chega a um bar, cantando ao
ritmo do hino nacional da Franca, onde
torcedores franceses estdo em uma mesa
se confraternizando.

A letra da musica diz que a selecdo
brasileira sempre perde para o0s
franceses.

Neste quadro os brasileiros se
aproximam da mesa onde estdo os
franceses, complementando a mudsica,
dizendo que “entdo quem manda é o
fregués”. Fregués ¢ uma giria de futebol
usada para designar um time que sempre
perde para outro, neste caso, a sele¢do
brasileira. No comercial, se ‘“quem
manda ¢ o fregués”, isso quer dizer que
0s torcedores franceses serdo alvo de
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varias brincadeiras e devem obedecer
aos brasileiros, ou seja, os fregueses.

Assim, se iniciam uma série de “ordens”
dos fregueses brasileiros aos torcedores
franceses que seguem cumprindo, como
servir “baguete, croquete ¢ fois gras”,
alimentos tipicos da Franca.

Na sequéncia, eles seguem sendo
submetidos as  brincadeiras  dos
brasileiros, como obrigar os torcedores
homens a ter que usar soutien.

E dancam o cancan, que também é uma
danca famosa e tipicamente francesa,
com saias  caracteristicas  dessas
dancarinas.

Enquanto os franceses dangam o
cancan no palco, todos os presentes no
bar cantam em coro o refrdo da mdsica
que finaliza o comercial e que diz:
“Gargom, gar¢om, Skol pro meson, isso
é revolucion, Vive la France!”.

Por fim, um dos brasileiros conclui
rimando forgosamente, com a frase
acima, dizendo “E la vingance!”,
sugerindo que os fregueses brasileiros
se vingaram dos franceses, e termina
puxando o elastico do soutien que um
dos franceses que serve de gargom esta
usando, que faz um barulho e todos
riem. Segue a assinatura do comercial:
“Skol, Bem-vindo a nossa redondeza”.
H& um trocadilho final nesta frase, visto
que, a referida cerveja ficou conhecida
por utilizar o slogan, “A que desce
redondo”.
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Anunciante: SKOL - Titulo: Bem-vindo a nossa redondeza: Ingleses

VIDEO

DESCRICAO

Interior, dia.  Vaérios  torcedores
brasileiros estdo reunidos de pé como se
estivessem em um pub, um bar com
caracteristicas idénticas aos
estabelecimentos da Inglaterra. Todos
estdo com canecas cheias de cerveja,
como é o costume dos ingleses.

Eles estdo cantando para alguns outros
torcedores que aparentam ser ingleses ao
ritmo do Hino Nacional da Inglaterra,
uma letra que comega dizendo: “Bigode,
serve the queen”. A frase remete a
contida no hino inglés que diz “God
save the Queen”, em portugués, “Deus
salve a Rainha”

No quadro seguinte explica-se o
trocadilho ao surgir o gargom, que tem
um grande bigode.

O garcom Bigode surge cantando e a
letra faz referéncia a uma das primeiras
frases que se aprende quando se inicia
um curso de inglés. “The Skol is on the
table”. A frase que ¢ basica e faz parte
do senso comum ¢ “The book is on the
table”, ou em portugués “O livro estd
sobre a mesa”. O quadro apresenta a
marca que estd sendo anunciada,
mostrando a garrafa de cerveja e a
caneca em destaque sobre a mesa.

O comercial segue fazendo mencfes a
cultura inglesa. Uma senhora em trajes
elegantes e de chapéu, aparentando a
rainha inglesa, acena ao gargom, como
faria a nobre daquele pais.
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Um brasileiro, que canta ao lado do
torcedor inglés, da um beijo na cabeca
calva do inglés. Esse contato excessivo
entre as pessoas, tdo costumeiro no
Brasil, ndo € algo comum aos ingleses,
conhecidos por serem frios e
fleugmaticos. O inglés faz uma careta ao
receber o beijo.

Na sequéncia, o inglés sorri com uma
cara de orgulho quando a letra da
musica diz que os ingleses “inventaram
o futebol”.

E saludam, levantando as canecas para o
alto, em uma atitude que induz a algo
praticado pelos prdprios ingleses, em
comemoracdes, gritando  “England,
England!”

H& uma pequena pausa na musica, todos
olham para o inglés, cria-se uma rapida
expectativa.

A musica termina com a frase: “E nao
ganham nada desde 66”. Esse foi o ano
do primeiro e Unico titulo da Inglaterra
na Copa do Mundo de futebol.

Como ndo poderia deixar de ser, o
comercial termina, usando a ideia de que
os brasileiros gostam de se divertir as
custas dos outros, e segue a assinatura
da campanha.
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Anunciante: SKOL - Titulo: Bem-vindo a nossa redondeza: ltalianos

VIDEO

DESCRICAO

Exterior, dia. Nesta peca, um grupo de
torcedores italianos com camisetas polo
em tons azuis chega a uma grande festa,
repleta de brasileiros.

E sdo recebidos por todos, festivamente,
como pelo senso comum, se espera que
sejam os italianos, que cantam ao ritmo
do hino do pais. A letra, uma mistura de
italiano e portugués, diz “Italianos, tutti
da famiglia, tutti bonna gente,
cantando mamma mia”.

Muitas pessoas reunidas, todos juntos
cantando alto, recebendo os italianos e
dizendo que sdo como se fossem da
familia. Essa caracteristica € um modelo
do que dizem ser as familias e as festas
do povo italiano.

Seguindo o0 mote da campanha, a letra
sugere as influéncias que trouxeram 0s
italianos para o Brasil. Em especial na
culinria, que é uma tradicdo mais
conhecida no pais. Assim, um dos
anfitribes da festa canta e diz que eles
nos deram o “macarrone”.

Na sequéncia, outro pessoa mostra um
prato com ‘“canelone”, outra comida
tipicamente italiana e muito apreciada
no Brasil.

107




E conclui a rima com as iguarias da
culinaria, com outra comida bastante
conhecida dos brasileiros, o panetone.

Na sequéncia, em que a letra da masica
diz apenas “etcetera”, duas figuras
associadas a Italia aparecem em cena.
Primeiramente, um senhor sentado
segurando um gato, que lembra a figura
do mafioso interpretado por Marlon
Brando, no filme “O Poderoso Chefao”.
A mafia é bastante associada a Italia.

A figura seguinte é uma mulher loura,
de vestido branco e uma guirlanda de
flores na cabeca, cercada por quatro
homens sem camisa. Provavelmente
uma referéncia sutil a atriz de filmes
eroticos Cicciolina, muito conhecida
nos anos 1980 naquele pais.

Ao final do comercial, os brasileiros
lembram que, apesar de tudo de “bom”
que os italianos deram para 0 mundo, 0
melhor de tudo foi que eles “nos deram
o tetra”. O Brasil venceu a Italia na final
da Copa do Mundo de 1994,
conquistando o tetracampeonato gracgas
ao pénalti perdido pelo jogador italiano
Roberto Baggio. Fato que é reproduzido
na propaganda por um homem vestido
com a camisa azul, numero dez nas
costas e rabo de cavalo, assim como o
jogador citado acima.

Como de costume nessa campanha, 0
comercial acaba com a assinatura e
slogan Skol “bem-vindo a nossa
redondeza”, e os brasileiros rindo muito
dos italianos.

A campanha da cerveja Skol foi lancada pouco antes da Copa do Mundo de

Futebol, realizada no Brasil em 2014. O objetivo era aproveitar o periodo de
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empolgacdo com 0 evento e associar a marca ao evento esportivo, um dos maiores do
mundo.

O mote principal da campanha € a suposta receptividade e simpatia dos
brasileiros. Como a campanha foi exibida durante o periodo da Copa do Mundo, quando
milhares de turistas estrangeiros vieram visitar o pais, a proposta da propaganda era de
brincar com a ideia de que o povo brasileiro é acolhedor e sempre recebe bem as
pessoas que vém visitar o pais.

Por outro lado, além de acolhedor, o brasileiro, ao menos entre nés mesmos,
temos fama de ser despojados e brincalhdes, por vezes excessivamente.

Essa suposta caracteristica pode vir a contrastar com os aspectos culturais de
outros povos. Como em toda situagcdo em que um estrangeiro chega a um novo pais, que
ele ndo conhece, ha o estranhamento gerado pelo conflito de costumes e tradicdes.

Partindo desse principio, e baseando-se especialmente nos estereotipos de
cada nacionalidade, a campanha da Skol aproveita todas as caracteristicas que
costumeiramente associamos com diferentes paises, para fazer uma campanha bem-
humorada, em que os brasileiros debocham de torcedores de diferentes nacionalidades,
gue aqui estiveram para acompanhar o torneio esportivo.

Assim, na propaganda da cerveja, italianos, ingleses e franceses sofrem com
as brincadeiras dos torcedores brasileiros.

Desta forma, podemos perceber que na campanha da Skol prevalece a
Teoria de Humor de Superioridade. Apesar dos riscos de se usar este tipo de humor na
publicidade, o anunciante optou por recorrer a no¢do de superioridade para brincar com
as caracteristicas estereotipadas dos torcedores estrangeiros e seus pais.

Nota-se nesta campanha dois aspectos tedricos aos gquais ja nos reportamos.
Em primeiro lugar a campanha se utiliza do que Wolff (apud FIGUEIREDO, 2012)
descreveu como sendo uma variagéo da ideia de superioridade simplesmente. Ha aqui o
desenvolvimento do sentimento de pertenca, ou seja, de que um mesmo grupo social
estd envolvido na situacdo, os brasileiros. Isto por si s, ja contribui para gerar
identificacdo com o publico espectador. Além disso, outros fatores sdo bastante
evidenciados, como é caracteristico da publicidade e do humor, como uma suposta
cordialidade e alegria do brasileiro, 0 que busca em um andncio, conseguir simpatia de
quem o assiste.

Por outro lado, se ha o sentimento de pertencimento a um grupo, uma rica

fonte de piadas de superioridade é o universo dos grupos sociais e seus codigos ndo
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ditos de pertenca e exclusdo. Essa € uma ideia que se aproxima da teoria bergsoniana de
que o humor se faz em grupo. Ha ainda os grupos que se criam nos colégios ou entre
amigos que tem interesses comuns. Por este motivo ha inimeras piadas que enxovalham
negros, nordestinos, loiras, judeus, portugueses, caipiras e assim por diante. Levando
esta ideia de forma literal, a campanha da Skol inclui grupos de amigos em todas as
situagdes para que se reforce ainda mais o tom de zombaria de uns para com 0s outros.
O alvo de tal zombaria s&o os estrangeiros, caracterizados de forma exagerada para que
facilmente haja uma identificacdo de sua origem. Para Possenti (2010) para o efeito
humoristico dentro do anuncio publicitario, é ainda mais importante do que a relacdo
que se cria entre humor e identidade, esta a hipotese de que a referida identidade seja
representada nas piadas por meio de estereotipos.

Assim, com os estere6tipos bem definidos de cada um dos estrangeiros no
anuncio, e com o devido cuidado de ndo extrapolar em uma caracterizacdo que possa
tornar-se ofensiva, o efeito produzido de tom humoristico pode ser bem assimilado.

H&, por fim, além do esteredtipo usado de forma eficaz pelas pecas
publicitarias, o que Bergson descreveu como Risivel de Ditos. Isso porque, em todos 0s
comerciais se usa o ritmo dos hinos nacionais dos paises, modificados por letras que
brincam com a prondncia, o sotaque, além de fazerem inimeros trocadilhos entre as
palavras em portugués e nas outras linguas. O efeito comico é extraido da dindmica
sonora entre as palavras e 0 proprio ritmo das versdes de cada hino dos paises. Assim,
no comercial se abusa dos trocadilhos e malabarismos com as palavras em portugués e

na lingua de origem dos torcedores estrangeiros.
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Anunciante: IPIRANGA - Titulo: Lugar Completo: Metaleiros

VIDEO

DESCRICAO

Exterior, noite. Um grupo de homens
de cabelos longos e vestidos, fas de
rock, ouvindo som alto, chegam a
noite de carro até uma loja de beira de
estrada, onde um homem esta fazendo
um cesto de palha. Os ocupantes do
carro estdo ouvindo a mausica e
balangando a cabeca para frente e para
tras da forma que os fds de heavy
metal costumam entrar em sintonia
com o estilo musical.

O motorista do carro, com cara de
poucos amigos, para em frente a loja
onde esta 0 homem, personagem da
série de propagandas da marca, e
pergunta a ele:

- Onde rola ingressos com vantagens
para 0 Rock in Rio?

1 A 1ingresso
+ Taxa de Resgate

de RS 29900

A resposta € a que caracteriza a
campanha publicitaria do posto: - L&
no Posto Ipiranga.

Os homens dentro do carro balangam
a cabeca para frente e para tras e
dizem:

- Yeah.

O motorista pergunta novamente:

- E crédito no celular para selfie no
show?

O personagem simbolo da marca
responde novamente apontando em
direcdo ao local onde fica o Posto
Ipiranga.
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Os ocupantes do carro mais uma vez
balangam a cabeca para frente e para
tras e dizem:

- Yeah.

O motorista pergunta novamente:

- E o lanchinho?

E obtém pronta resposta:

- Posto Ipiranga!l

Os ocupantes novamente comemoram
todos juntos sorrindo e balangando a
cabeca para frente e para tras dizendo
“Yeah”.

Mais em: ipiranga.com.br

Dessa vez 0 homem com o cesto no
colo é que pergunta para eles:

# - Vocés querem comprar um cesto?

Eles ndo respondem, apenas seguem
balancando a cabeca para frente e para
tras seguindo o ritmo da musica, como
se dissessem sim.

Mais em: ipiranga.com.br

O vendedor dos cestos pergunta se
querem comprar todos 0s cestos e 0s
ocupantes do  carro  seguem
balancando a cabega.

Ele sorri e diz para si mesmo:

- E lasquéra, se dei bem, entendendo
que eles comprariam todos 0s cestos.

Segue a assinatura do comercial com o
slogan:

Quer um lugar completo? Pergunta no
Posto Ipiranga!

112




Anunciante: IPIRANGA - Titulo: Lugar Completo: Cebolinha

VIDEO

DESCRICAO

Exterior, dia. Em uma loja de beira de
estrada um homem faz cestos de
palha. Ouve-se um chiado como se
algo se aproximasse. Surge o0
personagem Cebolinha, de bicicleta,
chamando a atencdo do homem e
pedindo uma informagao.

Ele pergunta ao homem:

- Mogo, tem AmPm “polaqui?”
“quelo” levar um “X-flango” “pala”
minha amiga.

Obs: AmPm é a marca das lojas de
conveniéncia do Posto Ipiranga. O
personagem Cebolinha, da Turma da
Mbonica, criado por Mauricio de
Souza, tem como caracteristica trocar
a letra “R” pelo “L” na pronlncia das
palavras.

O vendedor faz o0 seu gesto habitual
apontando em determinada direcdo e
dizendo a frase ja conhecida na série
de comerciais:

- L& no Posto Ipiranga.

il | Cebolinha mais uma vez pergunta:

- E “intelnet glatis” “pala” avisar meu
amigo que vai chover?
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A resposta ndo poderia ser outra sendo
a habitual:

- L& no Posto Ipiranga.

Cebolinha ainda questiona:

- E “clédito” no celular “pala” falar
com a “tulma?”

Mas antes de obter a resposta ja se
adianta e diz:

- Ja sei, ja sei, la no Posto “Ipilanga!”

Ao que € prontamente corrigido, do
seu erro costumeiro dos quadrinhos,
pelo vendedor de cestos, que diz,
dando énfase ao R: “Ipiranga”

Cebolinha responde:
- Foi o que eu disse “Ipilanga’.

E apesar da insisténcia, ndo consegue
repetir o nome corretamente. O
vendedor desiste de corrigi-lo, diz que
estd tudo bem e que ele poderia ir
embora.

No fim entram a marca com a
assinatura e o slogan da campanha.
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Anunciante: IPIRANGA - Titulo: Lugar Completo: Extraterrestres

VIDEO

DESCRICAO

Exterior, noite: O tradicional vendedor
de cestos esta na frente da loja quando
uma luz muito forte do céu ofusca
seus olhos e ele tenta proteger sua
vista com o braco. Surge uma pequena
nave espacial que pousa em frente a
loja de beira de estrada com trés
extraterrestres, que pedem uma
informagéo.

Um deles diz:
- Dizem que neste planeta tem uma

L | gasolina muito evoluida, uma tal de

Original.

Como sempre, a resposta do vendedor
repete 0 gesto que ele sempre faz,
apontando em direcdo ao lado
esquerdo e dizendo com cara de
surpresa:

- E no Posto Ipiranga.

O extraterrestre entdo pergunta:

- E Original aditivada para melhorar o
motor da nave?

O vendedor prontamente responde:

- Posto Ipiranga
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Mais uma vez o E.T. pergunta:

- E o tal connect car, que passa reto
nas cancelas espaciais?

Sem pestanejar o vendedor de cesto
diz:

- Posto Ipiranga.

Por fim, o extraterrestre fala algo em
uma lingua supostamente de outro
planeta, ndo compreensivel, enquanto
os outros olham para ele e seguram o
riso.

A pergunta que ndo € nem um pouco
compreensivel deixa 0 vendedor
confuso, e sem entender o que havia
sido dito, pergunta ao E.T:

- “Ha!?”

E a resposta do extraterrestre € um
som feito com a lingua, remetendo a
uma tipica brincadeira infantil dos
seres humanos.

Entram assinatura e slogan da
campanha:

- Quer um lugar completo? Pergunta
no Posto Ipiranga.
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Anunciante: IPIRANGA - Titulo: Lugar Completo: Ventriloquo

VIDEO

DESCRICAO

s Exterior, dia. Um homem chega

1| dirigindo um carro e para em frente a
#* lojinha do vendedor de cestos para

pedir uma informacdo. Subitamente
um boneco se levanta do banco e
pergunta para o vendedor:

- O amigo, onde por aqui tem o
melhor lubrificante para o motor do
carro?

A resposta é rapida e marcante como
sempre. Apontando para o lado
esquerdo, o vendedor diz:

- L& no Posto Ipiranga.

A conversa entre 0 vendedor e o
boneco segue quando ele pergunta:
- E lubrificante que ajuda a natureza?

Obtendo mais uma vez a resposta
tradicional:
- No posto Ipiranga.
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O boneco pergunta de novo:

- Jet Oil para trocar o 6leo com toda a
confianca?

A resposta € ainda mais répida e curta:
- Posto Ipiranga.

Isso faz com que o boneco resolva
perguntar ao vendedor se ele ndo sabe
falar outra coisa. E da risada.

Neste momento o vendedor de cestos
levanta um boneco de ventriloguo,
fisicamente semelhante a ele.

Isso causa grande surpresa naqueles
que tinham parado para pedir
informacao.

E o boneco do vendedor responde por
ele:

- Isso ai eu ndo sei, € melhor perguntar
la no Posto Ipiranga.

Fecha com o slogan da campanha.

A campanha dos Postos Ipiranga ja esta no ar desde 2014, e continua sendo
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exibida até a data de realizacdo deste estudo. Por essa razdo, selecionamos para a
amostra a ser estudada somente 0os comerciais que estavam no ar e de acordo com 0
critério de participacdo na premiacdo usada como referéncia para este trabalho. Sendo
assim, os comerciais compreendem o meio do ano de 2014 ate 2015.

Apesar de ter passado por algumas modificacdes, ainda assim se preservou
0 personagem principal, que é o vendedor de cestos que fica a beira da estrada dando
informagdes.

Alguns elementos podem ser observados nos filmes que denotam
caracteristicas descritas como sendo humoristicas. Novamente ha o uso de esteredtipos
de diversos tipos. O personagem principal é um tipo caracteristico do interior do pais,
homem simplério na forma de se vestir, de falar e se portar. O mesmo vale para as
caracteristicas enfatizadas no caso dos personagens fas de rock, os alienigenas e o
ventriloquo. Isso se da porque o comercial é um filme bastante curto e que deve
comunicar rapidamente e da forma mais eficiente possivel. Essa facilidade de
comunicacdo também é exigida pelo humor. Se houver algo que atrapalhe a mensagem,
a piada ndo é compreendida e, portanto, a publicidade ndo funciona por ndo comunicar
eficientemente. Assim, 0 uso de esteredtipos é bastante comum, em virtude de facilitar a
identificacdo dos personagens pelo publico.

No comercial em que aparece o Cebolinha, a expectativa € que a maioria
dos espectadores ird reconhecer o personagem, que ¢ muito famoso e faz parte “Turma
da Monica”, historias em quadrinhos que fazem parte da infancia de boa parte dos
brasileiros.

Aléem de esteredtipos e ditos, outra caracteristica também definida por
Bergson e que ¢ utilizada como recurso humoristico deste antncio, ¢ o “risivel de
movimentos”, que se caracteriza pela repeti¢ao sistematica de gestos, que podem tornar-
se cOmicos e caricatos pela constancia que se repetem. E o caso do personagem
principal do comercial, o vendedor de cestos, que esta sempre na mesma posi¢cao em
todos os comerciais. Quando perguntado por algo, sempre repete a mesma frase, e faz o
mesmo gesto, apontando para o lado esquerdo e dizendo a frase que marca o comercial.

Eventualmente, como podemos perceber nestes comerciais, encontramos
varias caracteristicas humoristicas associadas. Nesta campanha podemos perceber que
ha elementos da Teoria Cognitiva, em virtude da quebra de expectativas, por exemplo,
no comercial em que o vendedor de cestos surpreende um ventrilogquo, tirando de dentro

de um de seus cestos um boneco de ventriloquismo. Ou aspectos em que o que vale
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mais é a situacdo inusitada em que estd submetido o personagem, tendo que passar
informacgdes a trés extraterrestres, ou a um grupo de fas de rock, que obviamente ndo
fazem parte do universo ao qual ele est4 acostumado.

Em verdade, o aspecto de cognicdo, ou melhor explicando de rompimento
da compreensao é comumente utilizado como base de efeito humoristico. Diante de um
ato, frase, ou situacdo qualquer que dificulte o entendimento daquilo que se espera, ou
seja, da expectativa, isso gera o chiste, ou seja, 0 ponto que leva ao riso. O humor se faz
com a conjugacédo de métodos diferentes, e ndo ha que se falar em apenas um aspecto do

qual decorre a piada.
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Anunciante: Vivo — Titulo: Tudo 4G/Telefonica Vivo: Entrevista

DESCRICAO

Interior, noite: o cenario € de um
programa de entrevistas, com banda,

Y bem ao estilo de talk-show, formato
1| bastante conhecido em todo o mundo.

O apresentador anuncia que o0
convidado é o piloto Rubens

Y| Barrichello. Ele é recebido pelo
1| apresentador do programa enquanto a

banda toca.

Ja sentados, a entrevista comeca e 0
apresentador pergunta a Rubinho se
ele se lembra quando foi a sua
primeira vitoria na carreira.

W O entrevistado fica em divida, titubeia

@ e tenta se lembrar, mas fica pensando.

A expressdo sugere que ele ndo
conseguiria se lembrar da data correta
em que venceu pela primeira vez.
Quando parece desistir, uma voz da

|| plateia diz:

“Foi em 89”

Na plateia aparece 0 Ruivo,
personagem das campanhas da Vivo
Tudo 4G. Ele levanta o brago e uma
luz foca no local onde ele esta
sentado. @) apresentador se
surpreende, dizendo que havia um fa
do piloto no auditorio.
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O Ruivo responde que ndo era fa, mas
sabia a informagdo porque havia
olhado na internet, porque tinha Vivo
Tudo 4G, que tem ligacdo, SMS,
internet e é muito rapido.

O apresentador entdo pergunta se é
rapido como o convidado do
programa.

A resposta do Ruivo é:

“Nao, rapido mesmo.”

Rubinho, o convidado que parecia
feliz com a participacdo do Ruivo na
plateia, perde o sorriso com a
afirmacéo feita pelo espectador.

VvivOTUDO

LIGAGAO + INTERNET + SMS

aG>>

SOR$6,90 POR SEMANA. E MENOS DE R$1 POR DIA

> CADASTRE-SE GRATIS -

Encerra com a assinatura do comercial
Vivo Tudo: ligagdo, internet e SMS
4G.
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Anunciante: Vivo — Titulo: Tudo 4G/Telefénica Vivo: Encontro na praia

VIDEO

DESCRICAO

Exterior, dia: Rubinho estd descendo
do carro quando o Ruivo, personagem
da campanha da Vivo passa de
bicicleta e o reconhece. Ele para a
bicicleta e pede para tirar uma foto
com o piloto.

Enquanto ele desce do carro, 0 Ruivo
para a bicicleta e pega o telefone e se
prepara para tirar a foto.

Os dois se posicionam e rapidamente
0 Ruivo tira a foto e posta na rede
social agradecendo ao piloto.

Rubinho fica surpreso com a rapidez e
pergunta:

- Ué, mas espera ai, ja postou?

O garoto entdo explica que é Vivo
Tudo, pacote que contempla ligagéo,
SMS e internet 4G, e é muito rapido.
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Nesse ~momento o0 garoto €
reconhecido  por Rubinho, que
pergunta:

- Vocé ndo é o Ruivo da propaganda
da Vivo?

Ao dizer que sim, o piloto entdo pede
para tirar uma foto com ele também.

Barrichelo tira seu celular e ambos se
posicionam e fazem uma selfie juntos.

Quando o piloto tenta postar sua foto
com o garoto propaganda, 0 arquivo
demora a carregar e ele reclama que a
sua internet € muito lenta.

O Ruivo responde que para 0 Rubinho
achar a internet lenta € porque era
muito lenta mesmo, criando um
constrangimento para ele. O piloto
olha para o Ruivo com cara de quem
ndo gostou do comentario.

VvivOTUDO

LIGAGAO + INTERNET + SMS

aG>>

SOR$6,90 POR SEMANA. E MENOS DERS1 POR DIA

> CADASTRE-SE GRATIS _

Cartela final assina comercial.

A campanha da empresa telefonica Vivo, enquanto esteve no ar, focou no

uso de um que o personagem principal que gerasse uma identidade para a marca. O
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garoto propaganda, conhecido por “Ruivo” transmitia muita simpatia, e por algum
motivo conseguiu gerar identificacdo com o publico, se tornando bastante conhecido.
Esse recurso de se criar um personagem para vincular a marca é bastante utilizado no
Brasil e consegue conquistar o0 espectador em muitos casos, deixando marcados 0s
atores que interpretavam os personagens.

Também neste caso, respeitamos os critérios que foram estabelecidos pela
premiacdo usada como pardmetro para este estudo, avaliamos somente as pecas que
estavam no ar no periodo de participacdo no prémio, que compreendia um ano entre
2014 e 2015.

No caso desta campanha especifica, 0 personagem Ruivo estava sempre em
situacGes comuns do dia a dia, quando encontrava alguma celebridade com quem vinha
a contracenar.

Como explicado anteriormente por Bergson, o elemento principal de humor
aqui reside na situacdo criada, nos ditos e na quebra da expectativa. O personagem em
meio a casualidade de encontrar uma celebridade em situacdo cotidiana, habitualmente
dizia algo que o colocava em uma situa¢do constrangedora para si mesmo e, por
consequéncia, desagradavel para o outro. Isso sempre ocorre de forma ndo intencional,
pelo que é dito pelo Ruivo. Para Bergson, este é um atributo do humor de carater, ou
seja, quanto mais desambientado dos traquejos sociais é o personagem, mais engracado
ele é. Fato esse pelo qual o Ruivo, sempre diz algo que demonstra que a ele falta um
pouco de instinto de sociabilidade quando emite alguma frase que desconstréi o
ambiente ali criado.

Assim, prevalecem como elementos humoristicos aquilo que é dito, a
quebra de expectativa em relacdo ao que supostamente se esperaria que ocorresse
guando se lida com uma celebridade, que € o fato de ndo estarem sujeitos as constancias
do dia a dia. Principalmente, ndo se espera que uma pessoa comum, aqui representada
pelo Ruivo, esteja em uma situacdo melhor que a celebridade e se posicione em um
patamar de poder até mesmo dispensar conselhos ou, ainda, como costumava acontecer
no comercial, o seu aparelho celular.

Deste modo, além dos elementos ja citados acima, caracteriza-se também a
superioridade, pois, 0 personagem da empresa termina sempre por levar vantagem sobre
as celebridades com quem ele contracena, mesmo né&o sendo essa a sua intencao.

Ao se utilizar o mesmo personagem em uma campanha, 0 anunciante

elimina a surpresa que o humor também exige para si. No entanto, pode-se perceber que
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h& como caracteristica dessa campanha elementos do riso de situacdes, que se da em
contextos em que supostamente ndo had a intengdo cbmica. O riso de situacdes é
costumeiramente visto nos seriados norte-americanos, também conhecidos como
sitcoms, onde se vé pessoas que levam suas vidas aparentemente normais mas sob uma
Otica bem humorada. No comercial em questdo, se propde que 0 personagem Ruivo esta
sempre em situacao corriqueira, gerando uma expectativa que é rompida, normalmente
por algo que é dito fora de contexto. Mais uma vez, independentemente de haver uma
base para 0 método humoristico que sera utilizado, outros elementos devem compor a

construcdo do chiste.
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Categoria/Classe — Mercado Nacional

Anunciante: Bom Negdcio — Titulo: OLX/Dupla

VIDEO DESCRICAO

Interior. O cenario € de um quarto
onde um casal estd deitado. A mulher
estd com um livro nas mdos e o
homem se aproxima dela, toma o livro
de suas maos e faz menc&o de beija-la.
Ela sorri.

Neste momento a cabeca do cantor
Rio Negro aparece no criado mudo, ao
lado da cama.

Ele diz:

- O lasquéra!

O casal se assusta. Do outro lado
aparece a cabeca do cantor Solimdes,
posicionado em outro criado-mudo.

Solimdes diz:

- O casalzinho estd mais aceso que
rabico de vaga-lume.

Ao que Rio Negro responde:

- Bora colocar essa pixilica pra cantar.
Segue o diélogo:

- Mode qué parou?

- Essa viola ai eu tocava até amanha.
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Por fim, Solimdes, fazendo cara de
espanto, pergunta
- Sera que vai ter nudez?

E ambos dizem ao mesmo tempo:

- Melhor nudez do que no nosso!

E de repente desaparecem, em meio a
uma fumaca branca que sobe no local
onde estavam os dois criado. A mulher
se espanta, olha para o marido. Ele
mostra o celular e diz o mote do
comercial,

- Fiz um bom negdécio”

O casal aparece cumprimentando uma
mulher, dando a entender que ela teria
comprado os mdveis que o casal
vendeu.

A CADA 1 MINUTO,

4 COISAS VENDEM.

Entra o jingle:

|“A cada um minuto quatro coisas
vendem”

< ”
'353 bomnegocio..om

8 BAIXA O APLICATIVO

Encerra com assinatura da empresa
bomnegdcio.com

O comercial da empresa Bom Negdcio/OLX gerou outras versdes com a
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mesma ideia de que € possivel passar adiante objetos que ndo se usa mais por meio do
aplicativo de anuncios classificados para o celular.

Na peca pessoas comuns executavam situacdes comuns de seus dia a dia,
quando de repente eram surpreendidas por objetos falantes que comecavam a interagir
com os donos.

Em todas essas situagdes ndo eram exatamente os objetos que falavam e
interagiam com as pessoas, mas sim, celebridades bastante conhecidas dos espectadores.
Eles surgiam, sempre, somente a cabeca, e comecavam a falar sem parar, usando termos
e linguajar comuns e corriqueiros para eles.

No caso especifico deste comercial em andlise, um casal esta deitado na
cama e séo surpreendidos pelas cabecas da dupla sertaneja Rio Negro e Solimdes, que
aparecem como se fossem os moveis criados-mudos do quarto do casal. Eles comecam a
falar uma série de impropérios e frases de duplo sentido, a partir de termos usados pelos
sertanejos.

Nesta peca encontramos como elementos humoristicos a situacdo
completamente inesperada que ocorre. Além disso, os termos usados pela dupla com o
casal sdo muito caracteristicos das pessoas do interior do pais, que utilizam um linguajar
simplério, muitas vezes fora do padrdo normal da lingua formal e por meio de
expressoes bastante peculiares, tornando a cena inusitada e por isso engracada.

Desta forma, prevalece, como podemos perceber, a Teoria Cognitiva,
também chamada de Teoria da Incongruéncia, pois, como se nota, ha uma total falta de
sentido no que ocorre no quarto do casal, algo que causa completo estranhamento pelo
absurdo da situacao.

Mais uma vez, o inusitado, o absurdo, sdo 0s elementos que cooperam para
dar aspectos de humor ao comercial. Aqui, no entanto, ndo ha construgdo de
expectativa. O anuncio é assumidamente exagerado e parte do fantastico, do elemento
impensavel, que € o fato dos personagens serem incomodados pelos préprios objetos de
uso, que assumem a cabeca de personalidades. Neste caso, Bergson diz que somente
rimos daquilo com que nos identificamos, aquilo que nos parece humano. Portanto, a
situacdo em que objetos inanimados surgem como se fossem humanos, sob a ética de

Bergson, por certo que gera o elemento humoristico que o anuncio se propde
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Anunciante: Tigre — Titulo: Eternamente Grato

VIDEO

DESCRICAO

Interior, dia. Em uma loja de materiais de
construcdo o atendente Adalto estd parado
atras do balcdo quando chega um cliente
CoOm um SOrriso no rosto e o cumprimenta,
com grande satisfacdo. Ele diz ter acabado
de fazer uma reforma em casa.

Assim que o cliente chega, ocorre o
seguinte dialogo:

- Adalto, lembra que vocé recomendou
Tigre para a parte elétrica 14 de casa? Ficou
tudo organizado, tudo funcionando. Olha,
VOou ser eternamente grato por isso.

- Eternamente?

Ao indagar, Adalto, o atendente da loja,
esboca um rosto pensativo. A partir deste
momento, surgem algumas situagdes que
sugerem que haveria uma relacdo de
gratiddo entre ambos, para sempre.

Na cena seguinte, os dois personagens
aparecem envelhecidos, sentados em
cadeiras de balanco em uma varanda. Um
dos senhores ergue uma xicara de cha e diz:
- Obrigado, Adalto.

- Ora, que iss0?, responde o0 outro senhor.

Em uma cama, deitado esta um homem
bem envelhecido, ha uma janela ao fundo e
algumas pessoas que estdo ao redor da
cama observando o homem, que parece
moribundo.
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Ele chama a mulher que esta ao lado direito
da tela. Vai dizer provavelmente suas
Gltimas palavras. Ela se abaixa, e aproxima
a orelha bem préximo ao rosto do homem.

- Maria, diga ao Adalto, que eu agradeco.

A imagem de uma l&pide aparece em um
cemitério. Nela esta escrito o nome Pedro
Antoénio, Eternamente Grato. De repente, a
méao de alguém sai da terra com um sinal de
positivo e uma voz ecoa das profundezas da
terra:

- Obrigado, Adalto.

Adalto continua sentado em sua cadeira de
balango na varanda. A outra esta vazia. Ele
sorri e faz um gesto com a mao como se
dissesse: “Ora, que iss0?”

Encerra com a assinatura da empresa Tigre
e o0 slogan “é tigre pra toda obra”.
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Anunciante: Tigre — Titulo: Reunido de condominio

VIDEO

DESCRICAO

Interior, dia. Um quadro na parede é
atingido por um sapato feminino de salto
alto. A cena abre e é mostrada uma sala
onde vérias pessoas estdo em uma briga
generalizada. Uma senhora da uma
cabecada em um homem

Vérias pessoas aparecem se esmurrando e
quebrando coisas. Uma mulher vira uma
mesa. Um cachorro aparece mordendo a
perna de alguém. No canto da tela um
homem estrangula outro ao fundo, em
primeiro plano uma senhora esgana uma
velhinha no chao por tras.

Uma senhora aparece em primeiro plano
chamando a atencéo de todos e dizendo:

- Parou, vamos continuar a reunido de
condominio. Atencdo, proximo assunto,
caixa d’agua. Vamos trocar a nossa por
Tigre, que tem fechamento seguro e
mantém a dgua mais limpa.

Enquanto a senhora — aparentemente a
sindica do prédio — fala, um homem ¢é
arremessado sobre uma mesa. E a briga
continua.

- Todos de acordo?
H& um homem caido no chéo, que balanga
a cabeca concordando.
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Um homem, que aparece em primeiro
plano estrangulando o outro, diz:

- Sim, a senhora falou, esta falado.

O outro homem, mesmo imobilizado por
uma “chave de brago”, concorda:

- E Tigre, né?

A sindica resolve seguir em frente:

- Vamos, entdo, agora as vagas de
garagem.

Neste momento, uma mulher ensandecida
chega correndo, pega uma cadeira e atinge
outra senhora, que estava de pé com o
movel.

A briga segue, enquanto a mulher atingida
pela cadeira leva as mdos as costas. Um
simbolo de xerife aparece na tela em
primeiro plano. Locugdo: “Quem usa tigre
¢ autoridade no assunto”.

Encerra com a marca e o slogan da
empresa Tigre.

A Tigre fez um comercial em que ressalta que nada € mais garantido que o

uso de seus produtos e que quem usa é porgue entende mesmo o que esta fazendo.

No comercial, um cliente volta a loja em que comprou os produtos para

uma reforma, para agradecer ao vendedor que recomendou que ele utilizasse o0s

produtos da marca na obra. Por causa da referida recomendacdo, a obra correu muito

bem e sem problemas para o cliente.

Por essa razdo, eles se tornam amigos e o cliente fica eternamente

agradecido pelo conselho que recebeu.

Até este momento tudo aparenta ser uma situagao corriqueira, no entanto ha

a narrativa transcorre para poder gerar o chiste humoristico, a quebra de expectativa e o

Deste modo, a peca mostra que a gratiddo eterna do cliente pelo vendedor e
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amigo ¢ levada ao “pé da letra”. O cliente envelhece, fica moribundo em uma cama e
morre. Mas ndo deixa de agradecer em nenhum momento, mesmo apds sua morte, do
timulo em que estava enterrado, com um gesto de agradecimento.

Sem nenhuma duvida, nesta peca publicitaria o que garante a situacdo de
riso € a incongruéncia existente no completo absurdo da situacéo.

No segundo andncio a Tigre utiliza como subterfagio o fantéstico, para criar
outra peca publicitaria em que o absurdo é tratado como corriqueiro, e por isso, gerando
o chiste humoristico.

Neste caso, a situacdo se passa em uma reunido de condominio, em que
todos os participantes estdo em meio a uma briga generalizada. Briga esta que somente
¢ interrompida no momento em que a sindica, que conduzia a reunido, afirma que
utilizardo o produto da empresa em seu condominio, pois essa era garantia de qualidade
e de que ndo teriam preocupacdes vindouras.

No entanto, além do absurdo visto na cena em que todos brigam, e em que
ha dois elementos que criam o humor neste comercial.

Desta forma, incluimos essa peca da Tigre na categoria de analise da Teoria
do Alivio, explanada por Freud, em virtude de seu movimento de narrativa “circular”,
ou seja, em que ha um desenvolvimento narrativo com uma quebra brusca de tensdo e
retorno a situacao anterior.

Apesar de neste comercial da Tigre o absurdo também ser um elemento
primordial, ha caracteristicas diferentes na constru¢cdo do humor. A narrativa, neste
caso, tem uma crescente, apesar de curta, para enquadrar-se no tempo necessario de um
comercial de televisdo, que em geral tem 30 segundos. Esta narrativa € quase que em
sua totalidade motivada pelo visual, ou seja, por meio de elementos vistos em cena que
sugerem uma situagdo de total descontrole. Ou seja, cria-se uma expectativa e 0 humor é

extraido primordialmente do clima de tenséo e do absurdo.
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Anunciante: Skol — Titulo: Morcegos

VIDEO

DESCRICAO

Exterior, noite. Com a visdo do
espectador posicionada de dentro de
um carro que circula pela cidade, ao
passar por baixo de uma ponte, é
possivel ver um homem pendurado
pelos pés, de cabeca para baixo no
local.

Dentro de uma casa, a cdmera mostra
na parede a sombra projetada de um
homem, aparentemente pendurado ao
teto, de cabeca para baixo.

Na cena seguinte h& outro homem,
pendurado de cabeca para baixo
dentro de seu apartamento. As cenas
seguem mostrando varias pessoas por
toda a cidade, em casas, apartamentos,
Onibus, pontes. Em todos os lugares ha
gente pendurada pelos pés de cabeca
para baixo. Comeca a tocar uma
mausica eletrénica que vai aumentando
em fade in.

Subitamente, a cdmera mostra alguém
com uma garrafa de cerveja Skol
Beats sendo aberta. Ao girar o lacre,
ouve-se o barulho caracteristico do gas
escapando.
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Em um corte seco, uma pessoa abre 0s
olhos exatamente ap6s a abertura da
garrafa. Varias outras pessoas que
estavam penduradas de cabeca para
baixo abrem os olhos imediatamente,
em sequéncia.

Entra locucdo: “Skol Beats, para
criaturas da noite”. A garrafa de
cerveja € mostrada de cabeca para
baixo. Encerra com assinatura da
marca.

CRIATURAS SKQL
BEATS

Mais um comercial da cerveja Skol, mas desta vez de uma edic¢do especial
da bebida, a Skol Beats.

Nesta peca, vemos Vvarias pessoas em uma situacdo completamente
inusitada. Por onde a camera passa aparecem pessoas de cabeca para baixo, em
inimeros locais espalhados pela cidade, e até mesmo em suas casas.

H& um clima de suspense na peca, gera-se uma expectativa sobre o que é
aquilo. Na narrativa eleva-se a tensdo a medida que se passeia pela cidade e vemos as
pessoas dependuradas em varios lugares e quando se inicia uma musica em tom baixo
que vai aumentando aos poucos e mostrando que em diversas parte da cidade ha pessoas
penduradas, como se fossem vampiros. Subitamente, rompe-se o clima criado e a
revelacdo do final causa sensacao de alivio.

Neste comercial, 0 suspense talvez seja mais relevante, porém, os elementos
humoristicos estdo presentes, como o0 inusitado, a elevacdo da emocéo, o absurdo e o
rompimento de expectativa. Por essa razao, mesmo considerando que o objetivo deste
comercial e a compreensdo por parte do espectador, pode ser interpretado de outras
formas, decidiu-se defini-lo dentro da Teoria do Alivio, que parece ser a mais pertinente
ao caso e em virtude de todos os elementos humoristicos técnicos que podem ser

identificados nesta peca.
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Anunciante: Havaianas — Titulo: Viradinha

VIDEO

DESCRICAO

Letreiro preenche a tela com a frase
“Todo mundo tem uma historia com
Havaianas.”

Exterior, dia. Um garoto loiro estd em
uma praia conversando em direcdo a
camera:

- Tem coisa que mais entrega a idade
do que falar: eu sou do tempo que...
Pois é, minha mée adora falar isso.

- | Corta para imagem de varias sandalias
' |Havaianas coloridas na areia. Voz do

garoto:

- Toda vez que a gente vai comprar
uma Havaianas colorida, tipo essas
aqui, sabe?

- Ela fala: eu sou do tempo que
existiam Havaianas branca com solado
azul e a gente virava pra ficar
colorido. Eu falo: mée, para com isso,
sabe, tem que parar de falar essas
coisas, parece uma velhinha gagé.
Nesse momento ouve-se a voz da mae
dizendo:

- Oi, filho!
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Corta para a atriz Leticia Spiller,
usando um biquini pequeno, saindo do
mar e caminhando de forma sensual,
enquanto acena com uma Havaianas
em uma das maos. E caminha em
direcdo ao filho.

Corta de novo para o garoto, que,
olhando para a camera, aponta para ela
com cara de conformado e diz:

- Ai, 6, ndo parece?

Entra a assinatura e o0 slogan
“Havaianas, todo mundo usa”.

#minha

Encerra com a atriz Leticia Spiller
abragada ao filho e dizendo:

- Essa é a minha, qual é a sua?

No pé da pagina, estd a hashtag
#minhahavaianas.

A propaganda das sandélias Havaianas comega com um garoto que da um

depoimento sobre o produto. A marca costuma usar celebridades em seus comerciais, 0

que de certa forma ja cria uma expectativa sobre quem seria aquele garoto que esta

falando sobre as sandalias, e quem é a mae dele a quem se refere durante sua fala.

A construcdo de seu texto € bem simples, ndo incidindo nenhum elemento

humoristico nele. O que causa o efeito de humor na propaganda é justamente a
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revelacdo da mae do garoto.

H& neste caso, portanto, dois elementos: a expectativa de se ver a mée do
garoto, que, de acordo com a fala do mesmo, se parece com uma senhorinha, bem
envelhecida.

H4&, com efeito, o segundo elemento que € o alivio da tensdo provocada pela
revelacdo de que a suposta senhora é, na verdade, a atriz Leticia Spiller, que caminha de
forma sensual pela praia. Mais uma vez, constroi-se a narrativa criando uma expectativa
que é quebrada logo em seguida por uma revelacdo. A construcdo narrativa € um
recurso de dificil uso para a publicidade em virtude de seu tempo escasso, apenas 30
segundos para se contar uma historia e conseguir fazer a ruptura que gerara o efeito
humoristico. Apesar disso, € uma técnica eficiente, e por essa razdo, fica claro que o

recurso do Alivio é prevalente neste comercial.
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Anunciante: Telefénica Vivo — Titulo: Marina Ruy Barbosa

VIDEO

DESCRICAO

-‘

Interior, dia. A atriz Marina Ruy
Barbosa esta sentada em uma mesa em
um local que parece ser um
restaurante ou uma lanchonete. O
personagem simbolo da campanha da
Vivo, 0 Ruivo, aproxima-se e pergunta
se pode se sentar ali. Ela sorri e,
simpaticamente, diz que sim.

O Ruivo coloca seu prato sobre a mesa
e ajeita-se na cadeira, enquanto ela
mexe no celular e reclama que a
internet esta lenta de novo.

Prontamente, ele oferece o0 seu
aparelho a ela dizendo:
- Se quiser pode usar o meu, é Vivo

/| Tudo, ligacdo, SMS, internet € 4G.

Ela pega o aparelho, agradece e diz:
- Obrigada, vou s6 dar uma olhada
rapidinho aqui.

Ela mexe no aparelho dele, enquanto
ele pega o sanduiche. Ela olha o
aparelho como se ndo acreditasse em
algo que viu. Olha pela janela e diz,
irritada:

- Nao acredito, esses paparazzo nao
perdem tempo mesmo, olha isso!
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=" Oftimas__
e ———————

Lo
Marina Ruy Barbosa

tem novo amor.
E ele também € ruivo.

Ela mostra o celular a ele. Na tela do
aparelho, lé-se o seguinte: “Marina
Ruy Barbosa tem novo amor e ele
também ¢ ruivo”. O rapaz Ié a noticia
e ri ao ver a foto dos dois naguele
exato momento.

Ela, irritada, questiona:

- E agora, 0 que € que vao pensar de
mim?

O Ruivo, com sua costumeira falta de
sensibilidade, responde:

- Olha de vocé eu nao sei, mas de
mim, so coisa boa, né!

E olha para ela com a cara sem graca,
percebendo que havia criado um
constrangimento para ele proprio.

Corta para ela, que olha para o Ruivo
nitidamente como quem ndo gostou
nem um pouco do que o rapaz disse.
Encerra com assinatura da Vivo.

Por fim, falamos da propaganda da empresa Vivo, em que utiliza mais uma

vez 0 personagem Ruivo em sua peca comercial.

Desta vez o garoto encontra a atriz Marina Ruy Barbosa em uma lanchonete

e ambos contracenam. Como sempre, uma situagéo corriqueira do cotidiano.

Mais uma vez o personagem coloca-se em situacéo de superioridade perante

a celebridade que faz parte do comercial, oferecendo o seu aparelho de celular e dando

dicas sobre a operadora. Como ja dito anteriormente, 0 personagem em meio a

casualidade de encontrar uma celebridade em situacdo cotidiana, se coloca em uma
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situacdo constrangedora para si mesmo e por consequéncia, desagradavel para a atriz, de
forma ndo intencional, mas pela falta de percepcao do que esta dizendo.

Mais uma vez, o elemento principal de humor aqui reside na situacéo criada,
nos ditos e na quebra da expectativa. A campanha da Vivo assim, ganha adquire
aspectos de um seriado, e 0 personagem repete-se em meio a casualidade de encontrar
uma celebridade em situacdo cotidiana. Com o tempo, outros elementos de humor sé&o
inseridos ao comercial, como a repeticdo. Assim, repetem-se como elementos
humoristicos aquilo que € dito, a quebra de expectativa em relacdo ao que supostamente
se esperaria que ocorresse quando se lida com uma celebridade, que é o fato de nédo
estarem sujeitos as constancias do dia a dia.

Portanto, além dos elementos j& citados acima, caracteriza-se também a
superioridade, pois, 0 personagem da empresa termina sempre por levar vantagem sobre

as celebridades com quem ele contracena, mesmo nédo sendo essa a sua intencao.

4.6.2 Exposicdo de dados

A partir das amostras analisadas acima foram observados entre as pecas as
seguintes disposi¢cdes de dados. Na categoria campanha ha um tema comum a Vvarias
pecas publicitarias, sendo que, em virtude disso, 0 nimero de pecas € bem maior, apesar
de consideradas apenas trés campanhas concorrentes. Na categoria mercado nacional as
pecas foram analisadas individualmente.

Da amostra selecionada a partir dos finalistas da premiacao escolhida como
parametro da pesquisa pudemos encontrar os seguintes dados: Foram analisadas 17
pecas publicitarias em duas categorias: campanha nacional e mercado nacional. A
disposicao dos comerciais revela que destas pegas analisadas somente duas delas néo
podem ser categorizadas como contendo elementos humoristicos. Ou seja, da amostra

escolhida, 88 por cento sdo pecgas que se baseiam em humor para comunicar.

Amostras extraidas da premiacéo:

Nome da Anunciante Pecas Analisadas
Campanha
Publicitaria
Copa Hinos Ambev/Skol - Italianos
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— Franceses
- Ingleses

Lugar Completo Ipiranga - Metaleiros
- Extraterrestres
- Cebolinha
- Ventriloquo

Vivo Tudo 4G Telefonica/Vivo - Rubinho no programa de
entrevistas
- Encontro com Rubinho

Nome da Peca Anunciante
Publicitaria
Dupla Bom Neg6cio/OLX
Eternamente Grato Tigre
Morcegos Ambeyv / Skol
Reunido De Tigre
Condominio
No Viradinha Alpargatas
Marina Ruy Barbosa Telefonica Vivo

Dados Percentuais:
Dentre as 15 pecas humoristicas:

Pecas Humoristicas

M Superioridade
M Alivio

M Incongruéncia
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a) Teoria de Superioridade — 6 (seis) pecas - 40%
b) Teoria do Alivio — 2 (duas) - 13,33%
¢) Teoria da Incongruéncia — 7 (sete) - 46,66%

A utilizacdo de humor para atrair o consumidor tem sido, nos ultimos anos,
ainda mais frequente. A partir desses dados podemos observar que, mesmo que em
algumas pecas seja possivel identificar mais de um tipo descrito nas teorias
humoristicas, percebe-se que ha uma pequena prevaléncia da Incongruéncia como
elemento mais utilizado como recurso de humor, na maioria dos comerciais de TV.
Verifica-se que ha uma tendéncia em se usar o incongruente e isso se deve ao fato de
que as pessoas preferem as situacdes inesperadas, absurdas e inimaginaveis (nonsense).

Observa-se que em segundo lugar estd o humor de superioridade.
Curiosamente, as pecas publicitarias ainda se utilizam deste tipo de humor de forma a
manter o espectador apenas na observacdo da situacao, garantindo, desta forma, que nao
gere uma sensac¢do de desconforto no publico. O humor de superioridade aparece como
0 segundo recurso mais utilizado (40%), especialmente pelo fato da contagem estatistica
ter sido feita somando-se as pecas publicitarias que fazem parte da campanha da cerveja
Skol. N&o fosse este fato, provavelmente néo teria uma porcentagem téo significativa
quanto nesta amostra. Deste modo, um olhar menos atento ao percentual aqui estimado
pode levar a uma conclusdo equivocada. 1sso porque como salientado anteriormente, o
humor de superioridade deve ser utilizado com parcimonia, sob o risco de causar um
mal estar no espectador em virtude de sua tendéncia a ser depreciativo. No estudo em
questdo, as pecas publicitarias que deste género se utilizaram, fizeram de forma
cautelosa, desde o escracho da campanha da Skol, que tinha um tom de “brincadeira
entre amigos” até a extrema sutileza dos antincios da VIVO, que sugeriam a vantagem
de seu produto sobre outros. Dados quantitativos, no entanto, revelam a prevaléncia em
uma campanha especifica (Skol) dentro da amostra, 0 que ndo revela que seja esta a
tendéncia na publicidade brasileira. No entanto, o estere6tipo € usual no humor e
também na propaganda que se utiliza do humor, em raz&o de possibilitar a identificacéo
rapida ao espectador. Busca-se atualmente, evitar esses recursos, pois, como foi dito, ha
sempre 0 risco de ndo se obter a comunicacao correta com grupos sociais especificos.

Como bem afirmado, nas diversas pecas analisadas, 0 humor esta presente e
utiliza-se de técnicas diferentes para atingir o0 mesmo objetivo. Percebe-se que ha em

praticamente todos 0s anuncios a convergéncia de métodos. Isso se deve ao fato de que
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as teorias ndo sdo completamente isoladas. A sua categorizacdo serve para facilitar o
estudo e encontrar de forma prudente e cientifica as técnicas que sdo usadas na busca do
elemento humoristico.

Deste modo, depreende-se a partir das assertivas dos autores usados neste
estudo, que ha nas propagandas um meétodo que forma a base, porém, varios outros
elementos que colaboram para a construgéo do humor.

Assim, podemos citar como exemplo a campanha da VIVO que tem na
narrativa uma situacdo corriqueira onde € construida uma acdo que ndo remete a humor.
O personagem estd em um ambiente onde cria-se uma expectativa que é quebrada pela
atitude do personagem principal que ndo age como o esperado. Ha elementos de humor
no que € dito, na quebra de expectativa e na incapacidade pontual de socializacdo do
ator, como bem descreve Bergson. Pode-se perceber que ha como caracteristica dessa
campanha elementos do riso de situacfes, que se da em contextos em que supostamente
ndo hé a intengdo comica.

Sendo assim, a convergéncia de técnicas é costumeira, pois, dessa forma
ajuda-se a construir a narrativa humoristica,

Por vezes os espectadores também se agradam de temas com duplo sentido,
pois isso estimula a associacdo de ideias e obriga a quem assiste a pensar acerca do
filme e interagir com a mensagem.

Outro aspecto observado se refere ao fato da publicidade ndo utilizar com
frequéncia o recurso do alivio (13,33%). Na verdade, esse recurso por vezes pode
confundir-se com a incongruéncia. Podemos também entender que a construcdo
narrativa neste tipo de humor ndo é tdo simples quanto os outros géneros,
principalmente levando-se em conta o tempo exiguo destinado ao comercial de
televisdo, que em média tem cerca de 30 segundos.

No entanto, no que pese os diferentes géneros de recursos humoristicos
estudados, foi possivel perceber que o humor realmente faz parte da publicidade na
televisdao, mais do que isso, é de grande relevancia para essa midia, sendo prevalente e
determinante elemento comunicacional utilizado para conquistar o publico.

Do ponto de vista da cidadania, um dos objetivos do estudo era analisar a
possibilidade de haver na publicidade, um ambiente em que o consumidor pudesse se
sentir excluido em virtude do recurso humoristico utilizado nos comerciais.

Quando se trata de produzir para um publico diverso, em especial nos meios

de comunicacdo, deve-se em uma peca publicitaria ter o cuidado com o0 assunto em
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questdo. Ainda gque o objetivo seja fazer com que o puablico ria, o tema deve estar bem
relacionado com a mensagem para que esta seja bem compreendida além de provocar o
riso, e isso somente ocorrera se o espectador se sentir bem com o chiste, ou seja, sem se
sentir incomodado ou ofendido. Esse aspecto torna-se bastante relevante nesta
observacao, ao constatar-se a na amostra, a constancia do humor de superioridade nas
pecas analisadas. Percebe-se também que apesar da frequéncia da superioridade nas
pecas, ndo é somente um elemento que compde as narrativas. Deduz-se que, além de
colaborarem na construcdo da narrativa em uma peca publicitaria, que exige um tempo
muito curto para a expressao da mensagem, essa convergéncia de teorias de humor se da
também como forma de fazer funcionar melhor o proprio processo de comunicagao.
Desta maneira, a integragdo de teorias colabora para que a mensagem seja transmitida
de forma mais eficaz e atinja ambos os objetivos, de vender e fazer rir. Em outras
palavras, as narrativas publicitarias, por vezes converge técnicas de humor para melhor
transmitir suas mensagens, em especial quando é necessario amenizar algo que pode
gerar um mau-entendimento. As pecas do anunciante OLX/Bom Negdcio, por exemplo,
se utilizam de esteredtipos nos comerciais, como a dupla sertaneja e as expressoes
“caipiras” e exageradas. No entanto, a propaganda ¢ feita claramente com proposito
humoristico, para a qual é dado um tom de absurdo caracteristico da incongruéncia.
Assim, nota-se que ndo basta que haja humor na propaganda, deve-se ter o cuidado com
0 grau de humor desta. Ao se optar por uma peca divertida o ideal € encontrar o
equilibrio. Sendo possivel buscar a ousadia, visto que o humor é sem duvida,
transgressor, porém, sem que essa ousadia incorra em algo que seja ofensivo.

Deste modo, a publicidade deve transmitir a mensagem, € 0 humor deve ser
um elemento que facilite esse objetivo, e se 0 consumidor tem a expectativa de ver uma
publicidade divertida e ndo encontrar o que espera, além de ndo gerar o impacto que o
humor pretende, pode causar uma impressdo ruim para a marca que esta sendo

divulgada.
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Consideracoes Finais

O conceito de cidadania é um termo mutante, e, como tal, transformou-se ao
longo da histdria & medida que novas composi¢oes historicas, produtivas, econdémicas e
sociais, influenciaram as lutas dos individuos na sociedade.

Apesar das mudancas que a referida palavra sofreu, de modo geral, se
buscou que a cidadania abarcasse os direitos para todos os individuos e ndo somente
para alguns poucos grupos privilegiados que podiam dela usufruir.

Deste modo, ao longo deste estudo, foi possivel perceber que a evolucdo do
conceito de cidadania veio a fazé-lo aproximar-se na sociedade atual do significado de
consumo.

Isso se da nitidamente quando notamos que a cidadania, do ponto de vista
historico, sempre foi distintiva, ou seja, destinada a privilegiados, normalmente aqueles
individuos na sociedade, que possuiam titulos de nobreza, proprietarios de terras e bens,
ou, em outras palavras, os que eram “bem-nascidos”, pessoas que herdavam os
privilégios de ser cidaddo de seus familiares. Os outros, aqueles que ndo tinham a sorte
de descenderem de uma linhagem de pessoas que ja tivessem os privilégios, ou seja,
fossem abastadas e, portanto, ndo se encaixavam nas caracteristicas que eram exigidas
para a definicdo de ser cidad&o, esses tiveram que lutar em busca de seus direitos.

Esses a quem nos referimos eram a maioria da populacdo, como mulheres,
escravos, estrangeiros, simples trabalhadores ou pessoas com dividas, ou seja, todos 0s
que ficavam de fora do ambito de privilegiados pela cidadania sempre foram nas
sociedades da civilizagdo ocidental, os menos favorecidos.

E se assim eram, ao longo da histdria, os despossuidos de cidadania, ja que
esta destinou-se a grupos sociais especificos, assim segue sendo em nossa sociedade
atual. A cidadania continua sendo ofertada a poucos. E em nossa sociedade atual essa
situacdo ainda se mantém.

Além disso, considerando que vivemos em uma sociedade de consumo,
como chamada por Bauman, podemos perceber que ambos os conceitos (cidadania e
consumo) adquiriram aspectos que o tornam bastante préximos, sendo possivel

estabelecer uma relacdo entre eles.
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Ocorre que o consumo ¢é algo vital para o ser humano, ja que consumimos
porque tal atividade é essencial para nossa subsisténcia. E o consumo € também a base
de nosso mundo capitalista, € ele que faz mover a economia e garante a existéncia e
manutencdo do mundo contemporaneo.

Deste modo, cabe a sociedade proporcionar aos seus individuos,
independentemente da posicdo social que ocupa, acesso ao consumo, sob risco de néo
conseguir prover a existéncia dos consumidores/cidadaos e, por consequéncia, a propria
subsisténcia da sociedade.

No entanto, esta sociedade ndo consegue propiciar acesso a0 consumo a
todos os seus individuos e, neste ponto, se iguala ao conceito descrito de cidadania,
quando cria duas categorias de individuos, os que podem usufruir de todas as benesses
do consumo e 0s que nao podem.

Mais uma vez € preciso lembrar que a cidadania descrita por T. A. Marshall,
como direitos civis, politicos e sociais, ¢ facilitada atualmente para quem tem recursos e
pode exercé-los por intermédio do consumo. Isso porque, para quem tem condi¢Bes
financeiras, os direitos sdo mais visivelmente praticaveis, pois € possivel garantir o
acesso a educacdo, saude, moradia, expressdo, ter voz ativa na vida politica, enfim,
praticar a cidadania.

Ou seja, como podemos perceber, o conceito de cidadania evoluiu sem sair
do lugar. Continua restrita para poucos. Por certo que a cidadania ndo advém
exclusivamente das condi¢bes de consumo, como pode ser explicitado ao longo deste
estudo. Porém, é perceptivel que ha em nossa sociedade atual uma relagdo entre ambos
0S conceitos.

Porém, devido ao ritmo acelerado do modo de producdo, em especial, de
grande parte do mundo ocidental, produzimos muito mais, e, pior, produzimos em
excesso, sem garantir que todos consigam consumir.

Deve entdo a sociedade, ndo somente prover acesso ao CONsSUMo,
principalmente considerando que ha excedente, ou seja, que ha muito e de coisas que
n&do necessitamos.

Como fazer entdo para estimular o consumo? Um dos meios é a
publicidade, e esta se utiliza com frequéncia do humor para conseguir convencer de que
€ necessario consumir 0 que ndo Se precisa.

Feitas estas ponderagdes, consideramos que, para este estudo, foi necessario

que houvesse uma compreensdo da cidadania, sua evolugdo em diregdo ao consumo, e
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atrelar ambos os conceitos ao humor, que é o tema principal de interesse do trabalho.

Para a andlise, definimos que os autores para serem utilizados, fossem os
mais relevantes a abordarem o tema, como Henry Bergson, Pirandello, Freud. Ao longo
da analise teorica, o trabalho de Bergson revelou-se mais importante por ter
desenvolvido um estudo mais completo e, por essa razao, de maior influéncia até hoje.
As afirmagfes de Bergson foram usadas como introducdo a questdo do humor e de
forma técnica, na anélise dos conteldos como codigo para decifra-los e identifica-los.
Deste modo, ap6s formar a base tedrica do estudo de humor, e dada a sua importancia
ao ser humano, foi possivel questionar se 0 humor é um elemento que esta presente na
publicidade como uma estratégia para chamar a atencdo do espectador e atrai-lo para o
consumo.

No segundo capitulo da dissertacdo buscamos uma definicdo para o conceito
atual de cidadania. A compreensdo do modo de evolucdo deste pensamento foi de
importancia primordial para estabelecer o elo primério para o correto desenvolvimento
da linha légica deste texto.

Falamos de buscar um conceito atual, pois 0 mesmo mudou muito ao longo
de toda a histdria. Na exposicdo percebeu-se que ele adquiriu diferentes entendimentos
de acordo com o contexto ao qual se inseria na sociedade. Porém, nunca deixou se
representar a busca por direitos iguais para todos. Sendo assim, procurou-se fazer uma
construcdo semantica e historica do conceito apresentando suas transformacdes e a
guem esteve associado ao longo do processo. Por fim, sua evolucdo nos levou a associa-
lo a0 consumo, e por isso, passamos a descrever também este conceito.

Além de fazer um detalhamento acerca do que significa 0 consumo e sua
importancia para o ser humano, demonstrou-se como este esta ligado a nossa sociedade
atual, a tal ponto de ser o objetivo para o qual vivemos. Sabe-se que 0 consumo € parte
de nossa vida. No entanto, se sempre consumimos para viver, atualmente vivemos para
consumir. O problema é que a sociedade estimula o consumo, porém nao atende a todos
que querem consumir. Desta forma, encontramos a relacdo que procuravamos entre
cidadania e consumo.

Feitos os devidos esclarecimentos, na ultima parte desta dissertacdo,
partimos para o estudo empirico que pudesse estabelecer a relagcdo entre os conceitos
apresentados e respondesse a pergunta, se 0 humor é caracteristica tdo humana quanto o
consumo, estaria ele presente na midia como elemento de atragdo para o consumo?

Desta forma, o trabalho tinha o objetivo de identificar se ha prevaléncia de
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humor nas pecas publicitarias, quais os tipos de humor mais utilizados na publicidade
televisiva e o grau de importancia que este humor teve no processo de comunicagdo dos
anancios e marcas escolhidos.

Para a realizacdo deste estudo, buscamos ir além do levantamento
bibliografico para dar respaldo a pesquisa. Considerando que a observagdo empirica era
de suma importancia para a pesquisa, escolnemos fazé-la por meio de uma anélise de
contetido de pecas publicitarias veiculadas na televisdo brasileira recente.

Devido a imensa producdo publicitaria no Brasil a escolha foi de analisar o
material veiculado na televisdo brasileira. Diante de duvidas bastante pertinentes,
decidiu-se por pautar a escolha do material produzido para a televiséo, que ainda fosse
bastante recente e na memoria do espectador. O sucesso das pecas publicitarias também
era importante na fase de escolha, e certamente influenciou no processo, visto que seria
uma grande medida do objetivo que se pretendeu estudar nesta dissertacdo. Assim,
definiu-se que o material a ser estudado seria 0 de pecas publicitarias televisivas
participantes de alguma premiacdo da area no Brasil no ultimo ano.

Assim sendo, escolheu-se como referéncia para a escolha da amostra a
premiagdo conhecida por “Profissionais do Ano”, da Rede Globo de Televisdo, por ser
um evento frequente e de grande importancia em razao de varios fatores ja explicitados
anteriormente. A escolha a partir deste parametro foi importante para evitar que o
pesquisador influenciado por seus objetivos de pesquisa selecionasse pecas somente
com caracteristicas humoristicas caso fosse feita a selecdo dentro de um periodo de
tempo.

Disso, podemos extrair a resposta de nossa primeira pergunta. Sim, o humor
esta presente e € de enorme relevancia, dada a frequéncia dentre outros géneros filmicos
que poderiam ser usados para estabelecer a conexao com o espectador.

Das técnicas humoristicas presentes nas amostras, notou-se a maior
consténcia da incongruéncia, teoria que surge do conceito de que atraves dos aspectos
socioculturais do publico se estabelece relagdes inusitadas criadas de associa¢Oes de
ideias inicialmente distantes. Deste modo, é o estranhamento, a desconstrucdo da légica
que gera o0 humor. Nas propagandas da OLX/Bom Negdcio, a racionalidade perde para
0 absurdo, quando os moveis de uma casa passam a conversar com 0s seus donos. Ja em
um dos comerciais da Tigre, um cliente mantém-se grato até apos a morte. O método de
salientar alguma incongruéncia em uma situacao é bastante usual, e, em geral, atinge o

seu objetivo resultando em riso. Percebe-se que mesmo nos comerciais em que
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prevalece o rompimento ldgico, ou da situacdo fora de contexto, o que por si sé ja seria
um elemento de humor, o estereotipo também foi utilizado para salientar de forma mais
marcada e comunicar mais rapidamente. Estereétipos sdo habituais no humor e na
publicidade porque remetem a generalizacdo e, deste modo, geram associagdo mais
rapida e facilitam a comunicacao. No entanto, incorrem no risco de se aproveitar de um
reducionismo e serem ofensivos.

A teoria de superioridade surpreendeu ao ser analisada com tanta frequéncia
nas amostras escolhidas. 1sso ocorreu devido a campanha da cerveja SKOL, ter se
baseado quase que inteiramente neste tipo de humor. As pecas se basearam em
esteredtipos de estrangeiros que vieram visitar o Brasil em virtude da Copa do Mundo
de 2014, e que ao chegarem aqui eram recebidos e zombados pelos brasileiros.

A operadora VIVO também escolheu divulgar seu produto de forma
divertida. Neste caso optou por criar um personagem inserido em situac@es corriqueiras
e que concluiam com um desfecho de humor. A intengdo era demonstrar as vantagens
do produto da marca sobre as outras, sem cita-las.

No caso das marcas Ipiranga, Bom Negocio, o objetivo das pecas era de
apresentar um produto novo. No caso da primeira, a loja de conveniéncia e a ideia de
tudo o que se precisa, se encontra no posto. J& a segunda marca buscava insercdo no
mercado apresentando sua forma de negdécios por meio de um aplicativo, e ali esta o
humor ajudando a divulgar o produto e a reforcar a identificacéo.

Por fim, duas marcas bastante tradicionais e conhecidas, Tigre e Havaianas,
que buscavam reposicionar-se no mercado e reforcar a confianga na marca, no caso da
primeira, e atingir um publico jovem no caso da segunda. Ambas com o uso do humor.

Observando cada um dos casos citados acima, estabelece-se a relacdo entre
consumo e cidadania e dela extraimos, como conclusdo, que a posi¢cdo de Bauman
apresenta-se de forma significativa. Vivemos em uma sociedade de consumo, e
podemos perceber uma busca constante por uma necessidade de se incentivar o
consumo.

A publicidade tem contribuido para uma geracéo de consumidores que estdo
eternamente insatisfeitos e frustrados com o que tem e com aquilo que pensam que sao.
E 0 que estaria causando este desconforto no consumidor? A partir das amostras desta
pesquisa, podemos deduzir que talvez seja o fato de que o consumidor ndo se reconheca
e falte a ele um sentimento de pertencimento na publicidade.

Durante muito tempo, a propaganda se utilizou de todos 0s recursos
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possiveis para persuadir o consumidor, a ponto de ser necessaria a criagdo de um 6rgao
regulador para tentar conter os exageros contidos na publicidade brasileira. Atualmente,
a comunicagdo publicitéaria valoriza grupos sociais especificos em uma sociedade em
que prevalece a diversidade, como € a brasileira. Assim, o consumidor segue querendo
alcancar um ideal de perfeicdo ou de padréo de vida.

A grande questdo na publicidade atual parece ser a forma de fugir do senso
comum e fazer um comercial que utilize humor sem precisar recorrer a estere6tipos
depreciativos. De que forma € possivel criar um comercial de cerveja que nédo tenha
uma mulher em trajes minimos sensualizando na praia? Sera possivel deixar de associar
caracteristicas étnicas a atividades e profissdes especificas? E preciso que para chamar a
atencdo sobre um produto, seja preciso que se estimule sentimentos ruins, como inveja e
vaidade? Por tras do riso que um curto filme comercial proporciona, hd um produto e
uma marca que estdo sendo promovidos. Cabe a publicidade tratar o consumidor como
um cidaddo, pensando, ndo somente na especificidade, mas também na inclusdo. Em
abranger a diversidade e evitar o humor apenas pela graga.

Portanto, ressalta-se que o humor € um recurso presente e de grande
relevancia para a comunicacdo das mensagens publicitarias, se situando em grande
quantidade producdo brasileira. No entanto, 0 humor é um elemento de conflito ao ser
levado em consideracdo no entendimento que se faz entre a cidadania e o consumo.

Por fim, conclui-se que, se respeitados os cuidados sob o aspecto da
cidadania, o humor pode ser utilizado na publicidade, e, desta forma, o consumidor
criara uma relacdo de emocao e simbdlica com o produto, atingindo de modo ainda mais

eficiente o objetivo do processo de comunicacéo publicitéria.
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