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RESUMO

O humor como fonte de inspiracdo para a publicidade tem seu lugar de destagque nos
comerciais veiculados nas televisdes brasileiras. Seu uso como alternativa de discurso
criativo vem sendo analisado e estudado desde a Antiglidade. Neste sentido, esta
monografia apresentada como Projeto Experimental de conclusdo de curso propds-se a
verificar o uso do humor utilizado nos comercias das TV s brasileiras partindo-se da andlise
dos contedidos dos mesmos. Para tal buscou se nas teorias bergsonianas caracteristicas que
possibilitassem um melhor entendimento do uso do Risivel e suas similariedades com os
discursos das propagandas, utilizando-se de amostra de filmes publicitarios que obtiveram
destaque nos principais veiculos e meios de comunicacdo do final dos anos 70 até a
atualidade.
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ABSTRACT

The humour as an inspiration source to the publicity has its place focused on commercials
linked on the brazilian television network. Its usage as an aternative of creative speech has
been analysed and studied since ancient time. On this way, this monograph is presented as
an experimental project to end the course itself is proposed to verify the usage of humour
adapted to the brazilian televison commercials starting with the analysis of their contents.
It has been looked for bersegonians characteristics which enable a better understanding of
the smiley and its similarities with the speeches of the propagandas, using publicist films
events which have gained too much attention in the main communication vehicles from the
end of the 70's until now.
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1. Introducdo

Embora pouco se tenha tratado sobre o assunto, sabe-se que o humor € bastante
utilizado nos comerciais de TV, influenciando de forma divertida a propaganda.

E consenso entre os estudiosos de comunicagio que a publicidade é um exemplo
notavel de discurso persuasivo, com finalidade de chamar a atencdo do publico para as
qualidades do produto/servigo. Seu objetivo principal ndo éapenas o de informar, mas
informar e persuadir. Contudo, sabe-se que o discurso publicitério, em via de regra, tem
pouco tempo e pouco espago para veicular a mensagem e precisa encontrar ferramentas
para arair a atencdo do consumidor, convencendo-o da informagdo que estd sendo
transmitida.

No estudo da inguagem publicitaria, encontra-se 0 humor como um dos recursos
mais importantes e mais eficazes para criar esse diferencial. Neste sentido, Fedrizzi
(2003:17) vem afirmar que 0 humor nasce de situagcbes @muns ligeiramente distorcidas,
faz relagbes inusitadas, transgride, € irreverente, brinca com a vida e com qualquer situacéo
OU pessoa, perpassando varias manifestacOes culturais e sociais, provocando, assim, O riso
espontaneo e possibilitando que as pesas relaxem diante das situacfes mais tensas.

Mas nem sempre a histria vem mostrar que o uso do humor com bons olhos.
Alguns filésofos contribuiram em muito neste sentido como filésofo Socrates, que
recomendava cautela quanto a seu uso. Outros, como Pitagras e seus seguidores, chegaram
mesmo a odiar 0 seu uso, discriminando-o. Por um longo periodo, mais precisamente na
Idade Média, o Cristianismo veio a proibr seu uso, por considerar um pecado.
Posteriormente, 0 Renascimento trouxe consigo a liberac&o do riso.

Em 1928, Sigmund Freud vinha a afirmar que “o humor ndo s6 tem ago de
libertador, sendo analogo nisso ao chiste e a0 cdmico, mas ainda algo de sublime e
elevado” (FEDRIZZI, 2003:16).

Sabe-se, no entanto, que os grandes criadores e pensadores, como Dante,
Montaigne, Shakespeare, Voltaire e Nietzsche, utilizaram-se do humor para transmitir suas
idéias mais complexas. Nietzsche chegou a afirmar que deveria se desconfiar de qual quer

verdade que ndo contivesse uma gargal hada.



Na atualidade, a linguagem humoristica vem sendo sempre avo de comentarios,
como do consultor Jordan Ayan (1998:136) que, associa Seu uso a criatividade, com a
finalidade de solucionar problemas, adém de utilizala para cura e a melhoria da salde.
Segundo o consultor, muitos livros reconhecidos de autores como Norman Cousins, Dr.
Bernie Seigel e Dr. Carl Simonton documentaram extensivamente como o humor os gjudou
a curar e diviar o sofrimento de pacientes com cancer e, até mesmo, a livrarem-se da
doenca.

Mulitas pesquisas atuais associam o humor a salde, nostrando que alegria, risadas
e brincadeiras estimulam a liberacdo de substancias quimicas como endorfina e adrenalina,
gue aumentam a sensacdo de bemestar e a energia.

Em matéria publicada narevista Veja, intitulada“ A seducédo do humor”, edicéo de
12 de outubro de 2005, é apresentada uma pesquisa conduzida pelo psicoldgo Eric Bresder,
da Universidade McMaster, de Hilton, no Canadad. A mesma parte a campo para saber o que
€ o tal “senso de humor” que homens e mulheres tanto buscam em seus parceiros,
concluindo que as mulheres procuram um homem que as faga rir e que os homens querem
mulheres que riam das piadas deles.

Associando a linguagem cinematogréfica, o diretor e roteirista de cinema e
televisdo Jorge Furtado (FURTADO apud FEDRIZZI, 2003:121) afirma que, o humor é
uma das mais sofisticadas e interessantes caracteristicas da inteligéncia humana, € um dos
caminhos mais criativos e de eficacia comprovada, porque as pessoas apreciam o humor,
venha de onde vier. O senso de humor € préprio daqueles que enxergam de forma diferente
0s problemas e soluces.

Neste sentido, seu uso na publicidade possibilita uma maior interacdo entre o
produto e os consumidores, conseguindo assim a simpatia do produto e conseq Uentemente
suapopularidade e sucesso.

O que se confirma quando o publicitério Fedrizzi (2003:17) afirma que as marcas
anunciadas com humor sdo as mais lembradas, havendo preferéncia por comerciais bem-
humorados.

De acordo com o publicit&rio Washington Olivetto (FEDRIZZI, 2003:29), “o
humor na propaganda cresce mundialmente, comega a ganhar brilho, visibilidade e a ser

percebido como essencia quando a propaganda deixar de ser sO informagdo e ganha



necessidade de ser persuasao”. Porém, o publicitario afirma que “ndo é o humor que esta
crescendo, é que a propaganda est4 sendo menos formal e mais préxima da vida real, e
consegiientemente, do consumidor”.

Afirma ainda que, 0 humor esta presente em todos os campos da propaganda. E
simpético, diverte, ganha prémios e marca. Ha, segundo o publicité&rio, na publicidade
brasileira varias pecas televisivas com o0 uso do humor, exemplificando como o mais
representativo o “Garoto Bombril” de 1978, que implantou um humor cotidiano, com uma
conotacdo de cumplicidade, utilizando-se do mondlogo. O ator do referido comercial,
Carlos Moreno — o Garoto Bombril - coloca que “o fundamento principal do humor é lidar

com o imprevisivel, com o inesperado”.

Figura 1 — Comercial da Bombril (1980)

Olivetto acrescenta ainda que, a propaganda € intromissdo. Afirma que ninguém
ligaa TV para ver comerciais, ndo compra revista para olhar os anincios, ndo sai na rua
para ver outdoors, supondo que, a partir do momento que propaganda € intromissdo, o
intrometido € um invasor e que 0 mesmo tem que ser agradavel.

Ainda coloca que as primeiras pegas persuasivas eram as que ganhavam maior
conotacdo de demonstracdo do produto. Pode-se comprovar isso ao analisar o primeiro
comercial que mostrou, o filme da Volkswagen. Debaixo de muita neve, o personagem ao
pegar o trator pra limpar o lugar, que é intransitavel, vé um Volkswagen. Isso é
demonstracéo de produto, com alguns momentos da conotagdo emocional buscando ser
mais persuasiva (FEDRIZZI, 2003:30).

O vice-presidente de criagdo da Propeg/BA, Mauricio Carvalho é mais enfatico ao
explanar que “usar o humor na propaganda deveria ser uma obrigacdo de todo publicitéario”.
Afirmando ainda que é preciso entender que humor ndo significa apenas ser engragado.
“Humor € aquilo que faz bem, que faz sorrir, mas ndo necessariamente gargalhar. E mais

fécil vender qualquer coisa com bom-humor, com inteligéncia’, ressalta



Ha comerciais marcantes com uso do humor na publicidade brasileira como a
campanha da Bombril. Outro exemplo € a campanha Mexa-se, da TV Globo, onde o ator
Nuno Lea Maia, conhecido por sempre interpretar papéis acentuadamente masculos,
confessava gjudar a mulher a lavar lougas, desmistificando a concepgdo do “machad” num
comercial de TV brasileiro. O casal Unibanco foi outro grande sucesso criado em 1989 e
gue até hoje é lembrado.

Outras propagandas memoraveis e conhecidas do publico sGo as séries de
comerciais para a Brastemp, com o borddo “N&o é assim nenhuma Brastemp” e das camisas
US TOP com o “Bonita camisa Fernandinho!”. Os mesmos tiveram grande influéncia na
hora da compra de ta maneira que acabaram se tornando um fendémeno cultural,
incorporando-se as figuras de linguagem usadas no dia a-dia da popul acéo.

FIGURA 2 — Comercial da Brastemp (1991)

Por essas questdes, analisar o humor na propaganda € de fato relevante, visto que
ha uma predominancia do seu uso nas publicidades veiculadas na TV e quase ndo ha
referencial e estudos dirigidos sobre 0 mesmo. Neste estudo, pretendeuse entender o uso
do humor na publicidade contextualizando-o na teoria do Risivel, segundo filésofo Henry
Bergson, partindo-se da hipotese de que existe similariedade entre o humor utilizado nas
propagandas televisivas e as categorias estéticas do Risivel.

Utilizou se para tanto a metodologia da analise de contetido, que € um conjunto de
instrumentos metodologicos que se aplicam em discursos e conteldos continentes e

diversificados de comunicagdo. Utilizando-se de uma abordagem qualitativa buscouse



analisar o conjunto de caracteristicas humoristicas presentes ou ausentes num determinado

fragmento da mensagem, neste caso as pegas publicitarias veiculadas na TV brasileira dos
anos 70 até a atualidade.

A teoria Begsoniana do Risivel

O tedrico Henry Bergson, fil6sofo e estudioso da estética do risivel, foi um dos
grandes estudiosos do tema, tendo sua teoria revolucionado bastante toda uma visdo sobre o
Risivel, tratada antes por outros tedricos como Kant e Schopenhauer.

Para o tedrico Schopenhauer o Risivel seria a desproporcéo 10gica entre o objeto
real e a idéia que temos dele. Kant ja relaciona o Risivel a subita reducdo de uma
expectativa a nada.

A teoria de Kant foi contestada por Bergson ao analisar que uma expectativa nem
sempre pode ser objeto do risivel e sim do trégico. Semelhante contestacdo fez a
Schopenhauer.

As descobertas dos grandes pensadores como Schopenhauer, Kant ou até mesmo
Hobbes possibilitou a Bergson atingir a esséncia do Risivel, possibilitando assim um
avanco na Estética e na Filosofia.

Considerada a teoria mais completa surgida até hoje, a teoria bergsoniana tem
fundamento nas idéias de liberdade de Schelling e Hegel, possibilitando assim apresentar
um processo de fabricacdo do Risivel.

O mesmo afirmava que era impossivel algo ser risivel se ndo tivesse um cunho

humano. Neste sentido afirmava n&o existir Risivel fora do campo humano.

“Né&o ha comico fora daquilo que é propriamente humano.
Uma paissgen poded sar bela, graciosa, sublime,
insignificante ou felaa ndo sera, nunca, Risivel. Noés
poderemos rir de um animal, mas porque se tera surpreendido
nele uma atitude de homem ou uma expressdo humana’.
(BERGSON apud SUASSUNA, 2002:143).

Ariano Suassuna trata sobre o tema no livro Introducdo a Estética (2002),
sdientado que, sobre o ponto de vista psicolégico, 0 Risivel se caracteriza em “um

exercicio puro dainteligéreia’. Neste sentido, acrescenta Bergson: “O comico exige... para



produzir todo o seu efeito, alguma coisa como uma anestesia momentanea do coracéo. Ele
se endereca puramente ainteligéncia’. (BERGSON apud SUASSUNA, 2002:144).

Do ponto de vista psicoldgico-social, o risivel definido por Bergson também é
caracterizado pelo contagio. Neste sentido, o riso em grupo possibilita que outras pessoas
se deixem contagiar pelo riso, fazendo com que 0 que ndo era motivo de riso passe a Ser.

Do ponto de vista social, Bergson afirma ser o riso uma defesa para a censura
imposta pela sociedade, sgja ela relacionada as roupas utilizadas, objetos ou costumes.
Torna-se motivo de riso as pessoas que querem viver no presente, como se estivessem no
passado. Para melhor compreerder a teoria bergsoniana, 0 mesmo classificouaem cinco

tipos, a saber:

a) Risivel de Forma:

Para Bergson, ndo existe um limite para que uma forma humana segja Risivel.
“Pode vir a ser comica toda deformidade que uma pessoa bem conformada consegue
imitar” (BERGSON apud SUASSUNA, 2002:147).

Afirma que “as fisionomias mais risivels sGo aguelas que ddo a idéia de uma
careta’, que se fixou de forma Unica e que se recusa a voltar para a forma normal. Por
exemplo, um gordinho ou um magro, alguém com uma parte b corpo mais exagerada
(nariz, orelhas, os pés, etc.), os desenhos exagerados. Algo que saia do padréo definido pela
sociedade.

b) Risivel de M ovimentos:
Um movimento humano se torna Risivel quando proporciona a sensacéo de gestos
mecanizados, repetitivos. Para Suassuna (2002:148), “é por este motivo que os tiques

nervosos sdo comicos’. Neste sentido, afirma Bergson:

“As dtitudes, gestos e movimentos do corpo humano séo
risiveis na exata medida em que tal corpo nos faz pensar em
uma simples mecanica... E necessario que esta sugestio sgja
nitida e que nds percebamos claramente, como que por
transparéncia, um mecanismo desmontavel no interior da
pessoa’. (BERGSON apud SUASSUNA, 2002:148).



As imitagOes feitas por artistas revelam que a pessoa imitada tem algo de
mecanico nos seus movimentos. 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.

Na publicidade ha muitos exemplos caracteristicos deste tipo de Risivel, como o

comercial produzido pela TIM em 1999, onde é salientada a gagueira de um personagem.

) Risivel de Caracteres:

O carater humano sera Risivel quando der a idéia de que a pessoa ndo tem
flexibilidade com a vida social comum, que tém uma caracteristica que foge do normal
(sociavel). Para Bergson, “um cardter pode ser bom ou mau, pouco importa: se ele é
insociavel, pode se tornar comico”.

Segundo Suassuna (2002:149), ndo € a virtude que torna o personagem comico, € a
imprudéncia, 0 excesso, a grosseria no uso da franqueza, ndo sendo mais uma virtude e sm
um vicio.

Na publicidade brasileira temse como exemplo um comercial de automovel,
marca Corsa, da Chevrolet, veiculado no ano de 1993, onde o protagonista, um “velho
ranzinza’, reclamava de tudo, principamente das inovages e mudancas utilizadas no carro.
Possibilitando assim um carater cOmico ao comercial.

d) Risivel deDitos:

De acordo com Suassuna (2002:150), “o Risivel que se obtém por meio de ditos €
aguele de natureza intelectual, causado por sugestdo de idéias (...). E entdo aguele tipo
especial de Risivel ao qual se reserva 0 nome de Espirituoso”.

Segundo Bergson, nesse campo a criagdo do Risivel é inspirada por algumas leis.

A primeira afirma que “obter-se-& um dito cdmico sempre que se consiga inserir
uma idéia absurda num molde de frase consagrada’ (SUASSUNA apud BERGSON,
2002:150). Ou sgja, se for utilizada uma frase conhecida, conservando 0 seu som e ritmo,
mudando o conceito para um resultado de cunho Risivel.

Na segunda lei, “obtémse um efeito Risivel sempre que se finge entender uma

expressdo no sentido literal, quando ela € empregada no sentido figurado” (BERGSON



apud SUASSUNA, 2002:150), por exemplo, o uso de uma metafora sobre um significado
intelectual, popularmente conhecido como “trocadilho”.

Com relacdo a terceira lei, Bergson acredita que, “obtémse um efeito cdmico
guando se transpde a expressao natural de umaidéia para outro toni' . Um exemplo descrito
por Ariano Suassuna, na obra Introducéo a Estética (2002), refere-se a frase do personagem
de uma comédia de Gogol que, no tom professoral e hipdcrita dos falsos moralistas,
reclama contra um funcionario: “Vocé rouba demais para um simples funcionério de sua
categorial”.

Para Suassuna (2002:150), outras duas leis podem ser acrescentadas no Risivel de
ditos espirituosos. A primeira seria que “é Risivel todo dito ou qualquer incidente que
chama atencdo para o fisico de uma pessoa quando o moral é que estd sem causa’. E a
segunda que, “torna-se Risivel todo dito que faz com que uma pessoa dé aimpressao de ser

umacoisa’.

€) Risivel de Situacdes:

Para Suassuna (2002:151), o fato de que as situagOes da vida cotidiana do ser
humano sdo dinamicas possibilita que acontecam freqlientemente acdes que desencadeiam
0 riso. Neste sentido, acredita como Bergson que os acontecimentos repetitivos, num ritmo
mais ou menos freguiente e partindo para uma mecanizacdo, sdo efetivamente comicos.

E o que conclui Bergson: “E comico todo arranjo de atos e de acontecimertos que
nos d4, insertas uma na outra, a ilusdo da vida e a sensacdo nitida de um comportamento
mecanico” (BERGSON apud SUASSUNA, 2002:151). Segundo ele:

“Numa repeticdo cdmica de paavras, existem geramente
dois termos em presenca um do outro, um sentimento
comprimido que reage como uma mola e uma idéa que se
diverte em comprimir de novo o sentimento’. (BERGSON
apud SUASSUNA, 2002:151).

Afirma ainda que “pode-se obter uma cena comica fazendo com que a situagéo se
volte e que os papéis sgam mutuamente trocados’ (BERGSON apud SUASSUNA,
2002:152).



Salienta também que, “uma situacéo é sempre comica quando pertence, a0 mesmo
tempo, a duas séries de acontecimentos absolutamente independentes e pode ser
interpretada ao mesmo tempo em dois sentidos diferentes” (BERGSON apud SUASSUNA,
2002:152). Ou sgja, o fato de que o didlogo entre personagens € entendido de forma errada

acarreta uma sequiéncia de incongruéncias resultando em algo cémico.

Outras contribuicdes sobre o risivel

Parareforgar e ter uma melhor compreensdo sobre o estudo em quest&o, a pesquisa
buscou outras referéncias sobre o riso. Dessa forma encontrou algumas categorias de
comicidade nos estudos de Propp (1992) e Freud (1977), que ser&o descritas a seguir.

Satira/Zombaria - Os estudos propostos por Propp (1992) revelam que a satiraou
zombaria sdo0 tipos comuns de riso, afirmando que apenas este aspecto do riso esta
permanentemente ligado a esfera do cdmico. Neste sentido, a sétira se assemelha as
proposi¢oes do estudo bergsoniano, mais precisamente, ao Risivel de Formas, Movimentos

e Ditos.

Caricatura - Este € outro recurso da comicidade destacado por Propp. A sua
criacdo acontece quando "toma-se um pormenor, um detalhe; esse detalhe € exagerado de
modo a atrair parasi uma atencdo exclusiva' (PROPP, 1992:88). Assemelha-se aos tipos de
Risivel de Bergson nas caracteristicas do Risivel de Formas, Movimentos ou de Caracteres.

Na publicidade também constatase ser a caricatura um atribuidos bastante
utilizado, incorporando exageros em formato de objetos, partes do corpo humano ou de
seres ou situagoes até entdo inimaginavels.

Condensacao - E descrita por Freud (1977) como uma mistura de duas ou mais
palavras ou letras, com sentidos diferentes, proporcionando uma maior quantidade de

significados, diminuindo a quantidade de caracteres gréficos para a transmissdo e



entendimento da mensagem. Comparando com os tipos de Risivel de Bergson, a

condensacao se encaixa no Risivel de Situacdes.

Duplo sentido - Freud ainda destaca que o duplo sentido também corresponde ao
que se denominou de "jogo de palavras' e que tal técnica corresponderia ao “caso ided de
multiplo uso. Nenhuma violéncia é feita as palavras. ndo se as segmenta em silabas
Sseparadas, ndo € preciso sujeitd-las a modificagdes... Exatamerte como figuram na
sentenca, é possivel, gracas a certas circunstancias favoraveis, fazé-las expressar dois
significados diferentes’ (1977:52). Remetendo aos tipos de Risivel de Bergson, o duplo
sentido é empregado no Risivel de Ditos e de Situagoes.

A propaganda brasileira é caracterizada por utilizar bastante o duplo sentido.
Como exemplo se tém os comerciais de cervejas onde geralmente usam a palavra “loira”’
remetendo a mulher ou a prépria cerveja. Ou ainda no comercial da Ambev veiculado em

2004 para a cerveja Antarctica, onde se faz um “trocadilho” com a expressdo “a BOA”

referindo-se a cerveja em questdo e a atriz Juliana Paes.

Nonsense (sentido absurdo) - Segundo Sigmund Freud é entendido como uma
forma de raciocinio falho, apesar de mostrar-se 16gico, que torna absurda a proposicéo a
ditude frente ao determinado contexto em questdo. Afirma ainda que “.. se exibe
impressionante aarde de raciocinio 16gico; descobrimos ao andisalo que a logica foi
utilizada para ocultar um ato de raciocinio falho — a saber, um deslocamento do curso de
pensamento” (1977:72).

Dessa forma, o nonsense é utilizado como uma forma de quebrar a logica do
pensamento, ocasionando assim uma Situacdo inesperada ou inusitada, pois o receptor, ao
acompanhar o curso das idéias, naturamente estard preparado para ouvir solucbes e
afirmagdes convencionais (impostas pela sociedade) para um determinado problema ou
guestdo. Ha uma identificacdo como o que Bergson denomina Risivel de ditos.

E evidenciado na publicidade o nonsense quando a imaginacio se sobrepde a fatos
reais, pois de acordo com Freud (1977:81) “no raciocinio falho exalta- se indevidamente o
valor da fantasia em comparacdo a realidade’. Identifica-se, como exemplo na propaganda

da cerveja Brahma veiculada em 2001, onde uma tartaruga apresenta-se mais veloz do que



um homem, sabendo-se que este animal é caracterizado por ser lento. Outro exemplo a ser
citado € a campanha publicitaria “Todos falamos futebol”, da Coca-Cola, veiculada em
2005, onde apresenta no quarto uma mulher e o marido assistindo futebol e ao se concluir
um gol o marido grita de alegria e sai do armario o que veio a se denominar como
“Ricarddo”, ou sga, ha de fato uma traicdo, porém como o futebol se configura uma
paix&o, acabam esquecendo as diferencas e os dois — 0 marido e 0 outro — se abracam em

nome da mesma paixao que é o futebol e, é claro, a Coca-Cola.

O estudo proposto

A andlise de contetido proposta neste estudo foi realizada através dainferéncia em
pecas publicitarias veiculadas na TV. A escolha do material pautou-se nos anuarios do
Clube de Criagdo de Séo Paulo, referente aos anos de 1979 a 2004. Também comerciais
evidenciados no livro de Rafael Sampaio “Propagandade A aZ” (1999), em andlise dafita
VHS dos 70 anos da agéncia McCann-Erickson (SP), nas melhores propagandas com
humor da agéncia italo Bianchi (PE), no resultado do Recall de Marcas 2005 produzido
pelo Jorna do Commercio (Recife/PE), na Revista da Criagdo da editora Meio &
Mensagem, em pegas premiadas no Festival de Cannes 2005, entre outros.

Como codificador, foram utilizados os cinco tipos de Risivel, segundo o tedrico

Bergson. Ao todo foram analisados 85 comerciais, chegarto- se aos seguintes resultados:

a) Risivel de Ditos (62%) - 53 pecas

b) Risivel de Situacdes (30%) - 26 pegas

c) Risivel de Formas (18%) - 16 pecas

d) Risivel de Caracteres (13%) - 11 pecas
€) Risivel de Movimentos (12%) - 10 pecas

Mesmo observando-se em algumas pecas, maisde um tipo de Risivel, percebeuse
gue, se encontra o Risivel de Ditos como um tipo potencia que € facilmente utilizado pela
maioria dos comerciais de TV, na utilizacdo de humor para atrair o consumidor e que isto,

nos ultimos anos, vem sendo ainda mais frequente. Essa tendéncia em utilizar o Risivel de



Ditos se deve ao fato de que as pessoas preferem as situacOes inesperadas, absurdas e
inimaginaveis (nonsensg), as pitadas de malicia, o duplo sentido, pois isso as fazem pensar
e interagir com a mensagem, que seduz e prende a atencéo das mesmas.

Porém, a grande utilizacdo do Risivel de ditos tem como suporte 0 uso da
tecnologia e animagdes. Pode-se entdo imaginar uma tartaruga jogando futebol, um
caranguejo fazer brincadeiras com um ser humano ou ainda uma esponja de ago dancar
diante da sua TV, isso tudo gragas a computadores de ata poténcia, a tecnologia 3D e,
obviamente, a mente criativa dos idealizadores destas pegas.

Observouse, no entanto, que uma das razbes pela qual o tipo “Risivel de
SituagOes’ aparece como 0 segundo recurso mais utilizado (30%) € o fato de que a criacdo
nas situagdes do cotidiano sdo féceis de serem produzidas, uma vez que ha muitas situacdes
onde o humano se encontra diante de um ato mecanizado. Uma queda pode se tornar
Risivel se ocorrer por mais de uma vez. As situacdes do cotidiano tém uma grande
identificagdo com as pessoas, que recebem a mensagem de forma natural.

Outro aspecto observado se refere a0 fato da publicidade n&o utilizar
freglientemente o Risivel de Movimentos (12%) e o de Formas (18%), que sd0
caracterizados pelas imitacOes, exposicoes de imperfei¢cdes ou tiques nervosos das pessoas.
Constatou-se que seu uso € mais fregliente em programas humoristicos e ndo em comercias
de TV, poisasociedade hoje mais exigente, busca mais qualidade na TV. Isso ndo invalida

Seu uso, pois encontrouse algumas pecas utilizando esses tipos de Risivel.

Consider agOes finais

A utilizacdo do humor nos comerciais de TV, se utilizado de forma inteligente,
pode gerar um diferencial para a propaganda, pois, como o estudo comprova, o riso, aém
de gerar um momento de descontracdo para quem O assiste, torna a propaganda mais
agradavel. Uma vez adquirida a empatia, ela se torna vantgjosa para 0 anunciante porque
estabel ece uma relacéo com o consumidor, fazendo com que ele seja seduzido pelo produto

anunciado ou, pelo menos, o indique para alguém



A pesquisa aponta ainda através dateoria Bergsoniana evidéncias de que o tipo de
humor proposto na publicidade brasileira se identifica com a mesma, onde o humano
guando posto em processo de mecanizagdo provoca uma situacdo de humor. Neste sentido,
a hipbtese proposta de que ha similaridade entre a teoria bergsoniana do Risivel e a
publicidade brasileira de fato se comprova.

Contudo a pesguisa ndo Se encerra, uma vez que espera despertar em outros
pesquisadores o0 desgjo de encontrar novos caminhos que conduzam a outros estudos, ainda
mais aprofundados. Sendo a ferramenta humor inerente ao humano, espera-se que o estudo

possibilite seu uso de forma mais inteligente, conduzindo ao chamado “tiro certeiro”.



Refer éncia Bibliogr afica

AYAN, Jordan. AHA! 10 maneiras de libertar seu espirito criativo e encontrar grandes
idéias. Ed. Negocio, So Paulo, 3° ed., 1998.

BERGSON, Henry. O Riso - Ensaio sobre a significagdo do comico. Rio de Janeiro. Zahar,
1987.

CARRASCOZA, Jodo Anzanello. A evolucdo do texto publicitario.Sdo Paulo: Futura, 2003.

CARVALHO, Nelly de. Publicidade — A linguagem da seduc&o. S&o Paulo: Atica, 1996.

COCHOFEL, Jodo José. Iniciacdo estética seguido de criticas e cronicas. Rio de Janeiro: Ed.
Caminho: 1992.

FEDRIZZI, Alfredo. O humor abr e coragdes. E bolsos. Editora Campus/ Elsevier, 2003.

FERRENTINE, Armando. O merchandising na televisio brasileira. Marketing. S&o Paulo, n°
165, jul., 1987. p. 37.

FILHO, Jodo Freire. Histéria da televisdo: teoria e prética. In: Intercom (site). Acessado em:
15.08.2005.

FREUD, Sigmund. Os chistes e sua relagdo com o inconsciente. Obras psicol 6gicas compl etas,
Vol VI, Rio de Janeiro. Imago, 1977.

LANGE, Talvani. O humor na publicidade comparativa. Dissertacdo de Mestrado. S&o
Bernardo do Campo, UNESP, 1998.

LAURENCE, Dardin. Analise de conteiido. S&o Paulo: Lisboa Edigdes, 2004.

MORAIS, Fernando. Na toca dos ledes. S&o Paulo: Editora Planeta, 2005.

PROPP, Vladimir. Comicidade e Riso. Trad. Aurora F. Bernardini e Homero F. de Andrade.
S50 Paulo. Atica, 1992.

SUASSUNA, Ariano. Iniciacdo a Estética. 52 Edicdo, Recife: Ed. Universitaria da UFPE, 2002.

Revistase Jornais
RevistaVega. A seducdo do humor. Edicdo 1926, ano 38, n° 41, 12 de outubro de 2005.

Jornal do Commercio. Dragao joga com o humor nas pegas. Recife, Especial Recall. 10 de
outubro de 2005, p. 39.

15



