Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

Porque Rimos: Um Estudo do Funcionamento do Humor na Publicidade’

Celso Figueiredo Neto®
Universidade Presbiteriana Mackenzie — UPM — Docente pesquisador

Resumo

z

O objetivo do presente trabalho € apresentar as principais teorias que explicam a
mecanica do humor, quais sejam, a teoria da superioridade, na qual o humor é um
mecanismo de afirmac¢do social de um individuo sobre outro, ou de um grupo sobre
outro; a teoria do humor por alivio que explica o humor como uma espécie de véalvula
de escape para a tensdo das relacoes humanas; a teoria da incongruéncia, na qual o
humor surge de uma dissonancia cognitiva resultado de uma incongruéncia entre o
esperado e o efetivo e a teoria conceitual na qual o humor nasce da solucio, ou ndo de
um paradoxo. Neste estudo, iremos verificar de que maneira as teorias do humor se
correlacionam com as préticas da criagdo publicitdria para verificar que existe um tipo
preferencial de um humor utilizado no contexto da comunicacao publicitaria.
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Introducao - Por que estudar o Humor

O riso, o sorriso, a gargalhada e o esgar de sobrancelhas resultado da troca, do gracejo,
da satira, da parddia, da repeticdo e das diversas outras formas de humor que habitam
nosso cotidiano sdao temas tdo comuns quao pouco estudados. Fato curioso, ja que o
humor habita nosso cotidiano de uma maneira total. Ele ndo se restringe a piada ou ao
programa humoristico na TV.

O humor estd presente nos minimos comentdrios satiricos ou ironicos do chefe, do
colega do trabalho ou mesmo do subordinado. Sim, porque o humor tem também sua
funcdo de reacdo ao poder. Por essa mesma razdo o humor estd presente na critica ao
Estado e aos mandantes da nacdo. Nao existe tema, assunto, pessoa publica por mais
querida que seja que nao tenha sido objeto de piada, imitacdo, parddia, caricatura...

O humor perpassa nosso dia a dia de maneira tdo natural que, por vezes, nos

esquecemos de sua presenca, ou nos acostumamos a ela, ou ainda, o consideramos tao
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natural que ndo pensamos nele como objeto sério de investigagdo cientifica. Assim
pensam muitos que se associam a posicdo defendida pela Igreja Catdlica na Alta Idade
Média, tdo bem representada no cldssico romance do grande semioticista italiano
Umberto Eco, O Nome da Rosa.” Ainda hoje muitos grupos sociais de fundo religioso
ou nao entendem que o humor, o risivel, € uma espécie de ‘fraqueza’ do ser humano que
deve ser combatida, que a postura correta que o ser humano deve adotar deve ser séria,
contrita, solene.

Em nosso ponto de vista o humor € proprio da natureza humana, in facto, é a expressao
da inteligéncia que diferencia o homem do animal. A capacidade maravilhosa de tirar a
realidade do plano do concreto e tratd-la em suas multiplas leituras, ambigiiidades e
inesperadas diferencas é que constroem o universo do humor e, em tltima instancia,
denotam a inteligéncia e a capacidade critica do ser humano. Essa linha de pensamento,
assentada em Bergson (2005), e referenciada em grandes pensadores de todos os
tempos, das mais variadas correntes filoséficas, entre os quais Aristoteles, Kant e Freud
além, naturalmente, de grandes autores como Cervantes, Shakespeare, Moliere, Swift,
Twain e Machado de Assis que foram useiros e vezeiros do humor como recurso
narrativo em suas obras.

Humor é, portanto, em nosso entender, matéria da maior importancia tanto da alta
cultura, quanto da cultura do dia a dia, do universo pop, do ambiente de comunicacao de
massa e do nosso objeto especifico, a comunicagdo publicitdria. Mas que, naturalmente,
ndo se restringe a ela. Por esse motivo, o presente artigo propde-se a investigar as raizes
do humor, compreender as razdes por que rimos e correlaciond-las com a pratica da
producdo publicitaria nacional e internacional para verificar, em que medida, nossos
publicitarios se utilizam do humor em toda sua amplitude. Verificar também se haveria
um modo ‘preferencial’ de fazer humor em publicidade ou se qualquer caminho seria

igualmente eficiente para fins publicitarios.

3 0 livro mostra que na época, o humor era tratado como uma atividade menor, tipica do povo mitdo, indigna de
elevada consideracdo académica. A trama do romance se tece em torno da investigacio do monge Willian de
Baskerville (numa citacdo ao primeiro livro de Conan Doyle, criador de Sherlock Holmes), em um monastério que
contém uma das maiores bibliotecas da humanidade, onde estd em discussdo se a Igreja considerard o humor pio. E o
mais importante argumento desse debate é o livro sobre comédia que teria sido deixado por Aristételes e que se
perdera no tempo. A trama do romance se constréi exatamente acerca da caga por um derradeiro volume dessa obra.
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Fundamentacao Teérica — As quatro grandes teorias

Como todo assunto adrede estudado, muitos autores jd propuseram variadas teorias,
com propostas diversas de explicacdo sobre o funcionamento do humor. Berger (1993)
fez um amplo estudo das diferentes propostas e consolidou-as em quatro grandes teorias
que passaram entdo a ser adotadas pela maior parte dos pesquisadores ligados a
comunicacdo de massa, literatura e psicologia do consumidor desde entdo. Antes,
porém, é necessdrio considerar dois autores que nao cativaram Berger com seus
pensamentos, mas que sao referéncias importantes entre os pensadores brasileiros, sem
0s quais, uma revisao tedrica sobre o tema ficaria incompleta: Bergson e Hobbes.

Henry Bergson (2005) em seu famoso livro O Riso, faz uma aproximacao filos6fica do
tema buscando uma explicacdo, pelas ferramentas da légica, dos porqués do riso. O
autor traz algumas proposi¢des que nos interessam, que reproduziremos em seguida, e
outras tantas que ndo sao objeto da presente pesquisa, que tratam da mecanica do ‘fazer
rir’ bastante apropriadas ao trabalho do ator em cena no teatro, tendo em vista a
comédia bufa, ou slapstick termo que designa o humor ‘torta na cara’, tipo de humor
que caiu em desuso, em especial quando se trata de publicidade, razdo pela qual, ndao
trataremos aprofundadamente do tema nesse estudo.

O filésofo, contudo, faz colocacdes da maior importincia que nos servem bem a uma
introducdo a questdo do humor. Ele coloca como caracteristicas primarias do humor: o
fato dele ser humano, como mencionado acima; a necessidade de certa ‘auséncia de
sentimento’; e o fato deste ser grupal. (Bergson 2005, p. 3-5). Por auséncia de
sentimento o autor entende que ao fazer o humor, o autor passa a preocupar-se menos
com o outro, ou melhor, para fazer-se humor, € preciso haver descaso para com o outro,
objeto da piada, pois de algum modo a piada o ira ‘ferir’. A terceira caracteristica digna
de nota € o fato do humor ser grupal. Para Bergson, ndo existe humor individual, ou
humor entre duas pessoas, mas humor perante um grupo. Ri-se de alguém perante um
grupo. O humor tem, nesse caso, uma significacdo social e ird se inserir na teoria do
humor de superioridade como veremos adiante. Trata-se de uma visdo apoiada
principalmente no teatro, com a qual tendemos a discordar. A maioria dos exemplos

apresentados pelo filésofo relacionam o humor ao personagem clumsy, atrapalhado,
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desajeitado e as gracas sdo, entdo, baseadas nesse personagem que tropega e cai, se
esborracha, um tipo de humor categorizado por Berger (1993) como slapstick.”
Bergson construiu sua teoria do humor a partir de uma espécie de palhaco; uma de suas
méximas € que o humor surgird da relacdo tensdo X elasticidade e que tdo mais
engracado serd o personagem quanto mais mecanico, repetitivo e exagerado ele parecer.
Essa vis@o do humor baseado em um ‘“palhaco mecanizado” pode ser eficiente para
apoiar o trabalho de um ator circense mas € bastante incompleta quando se observa o
cendrio do humor contemporaneo, mais amplo, rico em referéncias culturais, mais sutil.
Outro filésofo de renome, um dos pensadores que fundaram o conceito de Contrato
Social, Thomas Hobbes, dedicou poucas linhas ao tema mas, ao abord4-lo em um livro
fundador da sociedade moderna, Leviatd, passou a ser frequentemente referido como
uma das fontes fundamentais no estudo do humor. Em realidade, o que pode ser
encontrado na obra do pensador politico nada mais é que
Sudden Glory, is the passion which maketh those Grimaces called LAUGHTER;
and is caused either by some sudden act of their own, that pleaseth them; or by
the apprehension of some deformed thing in another, by comparison whereof
they suddenly applaud themselves® (Hobbles 1996 p. 43)
A interpretagdo mais aceita dessa passagem remete a idéia de que o autor estaria ligando
0 riso, 0 humor, ao egoismo, ao egocentrismo uma vez que o personagem ri do outro
porque o outro se encontra em situacdo pior que ele, por uma queda ou por um defeito
fisico. Mais uma vez, poderemos enquadrar a visdo de Hobbes acerca do humor no que
se convencionou chamar Humor de Superioridade, que serd tratado adiante.
Ambos os autores considerados ‘“fundamentais” sdo, em nosso entender, tangenciais.
N3ao obstante o fato de serem grandes pensadores em suas dreas, sua produ¢do no campo
do humor € limitada e, ndo raro, preconceituosa. Poderemos notar também que as
teorias rapidamente aqui expostas poderao ser facilmente enquadradas nos pensamentos
sobre humor que passamos agora a expor € que, a nosso ver, dao conta do tema de modo

mais completo e atual.

* O termo slapstick ndo encontra similar na lingua portuguesa. Em traducfo literal, slap seria a onomatopéia que
remete ao barulho da pancada feita com o stick, o bastdo. O “bastéio barulhento” € a origem do termo, que remete ao
teatro popular, um tanto circense, no qual o vildo € surrado em cena para deleite da platéia. Essa surra era dada com o
slapstick que garantiria mais barulho e a impressdo de pancadas mais violentas no personagem. Se nido temos um
termo que o designe, referéncias para esse tipo de humor € o que néo faltam. Desde C. Chaplin, Gordo e o Magro,
Trés Patetas até mais recentemente Os Trapalhdes, A Pragca é Nossa e mesmo alguns quadros de Panico na TV se
utilizam desse tipo de humor “torta na cara” embora, a nosso ver, esse tipo de graca parega ter saido de moda.

5 Gléria sibita,é a paixdo que faz as caretas chamadas riso; e é causada porum ato repentino desi proprios,
que agrada aeles, oua apreensdo de alguma coisa deformada em outros, por comparacio da qual, de repente,

eles aplaudem a si mesmos [trad nossa]
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S@o quatro as teorias mais aceitas para explicar o humor: teoria da Superioridade,
teoria do Alivio, teoria da Incongruéncia e teoria Conceitual. Depois de dedicar boas
horas ao estudo de cada uma em separado e do conjunto chegamos a conclusio de que
elas sdo variacdoes de ponto de vista, de ataques ao assunto. Que todas podem, a seu
modo, com certo esforco, dar conta do tema, mas que, numa visdo plural e
interdisciplinar, poderiamos trabalhar com as quatro juntas entendendo-as ndo como
caminhos exclusivos, mas como diferentes temperos que se ddo a um prato. Assim
podemos ter uma comida que seja predominantemente salgada, ainda que leve actcar,
limdo e pimenta, outra predominantemente doce ainda que, também contenha todos os
outros ingredientes em diferentes propor¢des. Pensando dessa maneira, considerando as
teorias como ingredientes analiticos desse delicioso prato chamado humor, adentremos
pois a degustacdo comegando por cada um de seus sabores, digo, teorias.

Iniciaremos pela Teoria da Superioridade porque € aquela em que se pode encontrar
raizes mais antigas. Datam da fundacao da civiliza¢do ocidental: Atenas circa 330 a.C.
Platdo e Aristételes j4 abordaram o tema do humor. Platdo teria dito que achamos
ridiculo aquele que ndo tem auto conhecimento (Ferguson e Ford 2004). Dai deriva-
se diversdes a partir de tais infortinios ou absurdos. Da mesma maneira, em sua alusao

ao humor na Poética, Aristoteles sugeria que as pessoas derivam diversdes dos pontos

fracos ou desgracas alheias, enquanto eles ndo sdo muito doloroso ou destrutivos®.

Atkinsons (2007, p. 31) brinca com a ideia de que “The Athenians may have had jokes
about how many Spartans it takes to light a torch”. Desde os fundadores do
pensamento ocidental, portanto, temos a expressao da superioridade de uns sobre outros
externada de maneira humorada, para que possa ser socialmente aceita, diminuindo o
potencial de empdfia e prepoténcia daquele que verbaliza sua condicdo superior. A
expressdo da propria superioridade costuma ser mal recebida pelos outros. O humor
mascara o mal estar dessa afirmacao e a torna socialmente aceitavel.

Aristételes faz uma curiosa mengao sugerindo que a distin¢cdo entre comédia e tragédia
seria que a comédia representa pessoas como piores do que realmente sdo, enquanto a
tragédia representa as pessoas como melhores do que realmente sdo. Portanto, ambos

Platio e  Aristdteles argumentaram  que as  pessoas  baseiam  seu humor

® Considero essa colocacio de Arist6teles de uma precisio e capacidade de definicdo tnicas. Em meu entender aqui
estd, exatamente, o ponto de mutacdo entre comédia e tragédia.

7 Os atenienses podem ter tido piadas sobre quantos espartanos sdo necessarios para acender uma tocha [trad nossa.
Uma referéncia clara as piadas comuns de ridicularizagdo de grupos sociais, entre nés, loiras, portugueses...
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nas enfermidades, fraquezas, sofrimentos e desditas alheios e que o risoé uma
expressao de escarnio dirigida ao menos afortunados.

A respeito da diferenca do trdgico para o comico Berger (1993, p. 10) oferece uma
curiosa tabela que adaptamos do ingl€s e apresentamos abaixo que mostra como, por

vezes, a comédia € oposta da tragédia, outras, no entanto, a linha que as separa é ténue.

O Comico O Tragico
Sorte O Inevitdvel
Liberdade Determinismo
Otimismo Pessimismo
Sobrevivéncia Destruicao

O Social O Pessoal
Integracao Separagdo
Baixo Status Alto Status
Trivial Sério

Carater flexivel/reprovével Carater firme/irrepreensivel
Prazer Dor
Catexia/libido Catarse

Talvez seja uma ancestral confirmacao de superioridade de um animal sobre o outro,
digamos, de um macho sobre seu oponente, o comportamento de superioridade que
pode ser observado no mundo animal pela forcada submissiao do inferior ao superior na
organiza¢do hierdrquica do bando poderia, eventualmente, ser transportada no mundo
dos signos e das significacdes complexas da civilizagdo humana para o sistema de
humor. Assim, ao invés de submeter fisica e moralmente o inferior do grupo,
comportamento que ndo seria socialmente aceitdvel, o superior busca reforcar sua
preeminéncia sobre o inferior por meio do humor, uma forma que seria socialmente
aceita.

Uma variacdo aceita da teoria da superioridade € a formulada por Wolff ET. AL (1934)
que envolve a idéia de pertenca. Segundo o autor, uma rica fonte de piadas de
superioridade seria o universo dos grupos sociais, grupos de referéncia, as chamadas
‘panelinhas’ e seus cddigos nao ditos de pertenca e exclusao. Dai as fontes de piadas
que enxovalham negros, nordestinos, loiras, judeus, portugueses, caipiras e assim por
diante. Existem também as ‘panelas’ cuja selecdo se dé por critérios menos 6bvios. Sao
os grupos de ‘populares’ no colégio, as turmas de amigos com este ou aquele interesse
em comum. Nesses, o0 humor se tornar mais sutil e talvez mais ferino, porque trafega

menos pelo dito e mais pelo nao dito, ou ainda que dito, pela ambigiiidade dos termos,
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seus duplo-sentidos, as variadas interpretacdes possiveis deixando a pessoa, objeto da
piada em situacdo as vezes, duplamente constrangedora, pois foi gozada e, em alguns
casos, nem entendeu a piada...

A questdo da superioridade, nesses casos se expressa intelectual ou psiquicamente e
diante da “piada privada” da qual a pessoa objeto da piada ndao tem como se defender ou
reagir, o agressor, o humorista, coloca-se na confortivel situagdo de ‘“‘atirar das
trincheiras” pois pode atacar sem correr o risco de ser atacado.

Piadas com minorias, negros, loiras, portugueses, nordestinos, sido cldssicos do

~ 9

repertério de piadas “de salao”, ou seja, daquelas piadas consideradas inofensivas entre
aqueles que, claro, ndo pertencem ao grupo dos gozados. E inclusive comum ver uma
mesma piada transformada, tendo o grupo a ser agredido modificado para preservar os
presentes em uma determinada situagdo social ou para certos fins comerciais como € o
caso da publicidade.
A segunda teoria amplamente aceita é a chamada Teoria do Alivio. E baseada nos
escritos de Freud (1995), que tratam a questdo do humor por um viés distinto. Segundo
o pai da psicandlise, todas as relagdes humanas envolvem certo nivel de tensdo, pois ndo
ha apenas a troca de informacdes, mas também uma competi¢cdo, uma concorréncia,
uma espécie de duelo expresso em cada didlogo. Nesse sentido, a piada ou as outras
formas de humor funcionariam como uma espécie de valvula de escape para a tensdo
que se forma entre os interlocutores. Humor seria entdo alivio da tensdo. Tanto do
didlogo, quanto das narrativas. Piadas sdo construidas na base da tensdo crescente que
serd desfeita por um desfecho inesperado. O riso serd proporcional a tensdo gerada e ao
inesperado da solucdo.
Mas por que, além de rir, repetimos a piada? Buscamos o riso do outro? Shakespeare
nos d4 um bom indicio quando em seu Love s Labour’s Lost canta:

A jest’s prosperity lies in the ear

Of him that hears, never in the tongue

Of him that makes it...*
Ao estudar o principio exposto neste verso do bardo, Sigmund Freud buscou entender as
relacdes entre as pessoas que criam, ouvem e repetem as piadas. O psicanalista austriaco
procura compreender os mecanismos envolvidos na elaboracdo e na transmissdo dos

chamados chistes. Segundo Freud:

8 A fortuna de um gracejo reside no ouvido de quem escuta, nunca na lingua de quem o faz...
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(...) ninguém se contenta em fazer um chiste apenas para si. Um impulso de
contar o chiste a alguém estd inextricavelmente ligado a elaboracdo do chiste;
de fato, o impulso € tdo forte que freqiientemente se processa a despeito de
sérias apreensdes. (...) Um chiste (...) deve ser contado a alguém mais. O
processo psiquico da constru¢do de um chiste ndao parece terminado quando o
chiste ocorre a alguém: permanece algo que procura, pela comunicacgdo da idéia,
levar o desconhecido processo de construgdo do chiste a uma conclusio. (Freud,
1969, p. 138)
Entendemos essa necessidade de contar o chiste, para, na risada do outro, aliviar a
propria tensdo, Freud abre caminho para a compreensdo do porqué de as pessoas
contarem piadas, fazerem chistes, na idéia de que afinal o prazer que o chiste produz é
mais evidente na terceira pessoa que no criador do chiste (Freud, 1969, p. 140).
Mais que prazer, a mera repeticdo deve dar ao falante algo do “espirito” do criador
original do chiste. Como explica Freud:
Embora a elaboracio 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 elabora¢do do chiste ndo estd ao dispor de
todos e apenas alguns dispdem dela consideravelmente; estes ultimos sdo
distinguidos como tendo ‘espirito’ [Wirz]. 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, imaginag¢do, memoria etc. (Freud, 1969, p. 135)
Talvez por esse motivo a pessoa que nao possui esse ‘espirito’ referido pelo autor,
busque emprestar-lhe a inteligéncia, imaginacdo e memoria por repetir suas ‘sacadas’,
piadas, trocadilhos.
Pode-se dizer que a segunda linha tedrica que alimenta o pensamento sobre humor
concentra, portanto, dois eixos conceituais: o alivio da tensdo proprio do ‘“duelo de
egos” da conversacdo e; a piada € vista como um modo de chamar a aten¢do, tomando
emprestado o witz alheio, o individuo consegue dragar a atenc@o da audiéncia para si e,
mesmo que ele proprio ndo tenha o ‘espirito’ para criar ‘sacadas’ no momento, fard uso
de piadas prontas para promover-se em seu grupo social.
Note-se que também na explicacdo freudiana para a necessidade de uma terceira pessoa,
para o completo gozo do humor pode-se justificar, dessa vez psicanaliticamente, as

colocagdes anteriores de Bergson e Hobbes.
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A terceira linha tedrica que explica a existéncia do humor é a da teoria da
Incongruéncia, por alguns chamada Cognitiva. Nessa, talvez a mais ampla das teorias,
no sentido de abarcar quase todas as situacdes humoristicas, o sistema humoristico pode
ser descrito como o resultado de uma dissonincia cognitiva, isto é, o humor surgird da
quebra de expectativa.
Dissonance is a negative drive state which occurs whenever an individual
simultaneously holds two cognitions (ideas, beliefs, opinions) which are
psychologically inconsistent. Stated differently, two cognitions are dissonant if,
considering these two cognitions alone, tho opposite of one follows from the
other. Since the occurrence of dissonance is presumed to be unpleasant,
individuals strive to reduce by adding “consonant” cognitions or by changing
one or both to make them “fit together”’ (Aronson 1969, p.2)
Nesse sentido, portanto, a dissondncia cognitiva funcionard como um anzol mental,
causando estranhamento, um certo ruido, uma desagradavel incompreensao que forcard
o consumidor a decodificar aquela situacdo por meio de substitui¢do cognitiva ou
adaptacdo semantica, utilizando os outros sentidos dos termos ou imagens empregados,
até que aquela ‘provocacao’ faca sentido.
Incongruéncia tem uma série de possiveis sentidos, que podem significar, segundo
Berguer (1993, p.3) “inconsistent, not harmonic, lacking propriety and not conforming,
so there are a number of possibilities hidden in the term.” Ou seja, escondem-se sob o
amplo manto do termo ‘incongruéncia’ uma grande variedade de ‘estranhezas’ que
podem instigar o humor. Essencialmente, portanto, essa linha tedrica estd baseada na
surpresa, na quebra de expectativa; e essa surpresa, em geral visual, é de ripida
apreensdo, por isso amplamente usada no universo da comunicagdo publicitdria como
veremos no préoximo bloco.
A derradeira linha tedrica, a chamada Conceitual, ndo é unanimidade entre os
estudiosos da drea. Muitos deles restringem aos trés eixos acima os caminhos de
pensamento sobre o humor. Nossa formacao em comunicagdo e semidtica, contudo, nao
poderia deixar de considerar a teoria Conceitual ou Semidtica. Berger (1993, p. 4)
afirma que nessa linha de pensamento o humor podera ser melhor compreendido a partir

da andlise do paradoxo que se estabelece (pela dissonancia cognitiva). Nesse sentido,

Dissonancia é uma sensagdo negativa, que ocorre sempre queum individuo detém simultaneamente
duas cogni¢des (idéias,crencas, opinides), que sdo psicologicamente inconsistente. Dito de outra forma,
duas cognicdes sdo dissonantes se, considerando-se estas duas cognicdes sozinhas, o oposto de uma decorra da
outra. Desde a ocorréncia de dissondncia, que se presume seja desagraddvel, as pessoas se esfor¢am para reduzir essa
sensacdo adicionando cognig¢des "consoantes" ou alterando uma ou ambas para fazer com que elas "se encaixem".
[trad nossal].
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entdo, e uma piada seria o percorrer de um eixo sintagmaético até que, de repente, ha um
salto paradigmaético. Esse salto, com mudanca de sentido, é o paradoxo a ser analisado.
Entendemos que essa abordagem € util na medida em que facilita o processo analitico,
porém ndo avanga quando se enfoca a questdo da constru¢cdo do humor. De certo modo

ela é, efetivamente, uma maneira de ler uma peca ‘incongruente’.

Da teoria a pratica — Humor na propaganda

Sao tantas as possibilidades tedricas, que cabe questionarmo-nos, serd que a publicidade
se serve de todo o leque de ‘humores’ para criar para seus clientes? Ou estard sempre se
repetindo nas mesmas formas? Essa questao ensejaria um estudo empirico. No presente
trabalho nos limitaremos a observar as correspondéncias entre teoria e pratica
apontando o uso na publicidade do tipo de humor expresso acima.

A primeira conclusdao a que chegamos, a partir de nossos arquivos pessoais, € que o
humor de superioridade vem sendo abandonado ao longo dos anos. Provavelmente a
patrulha politicamente correta tenha impedido, ou impelido as agéncias a evitar esse
tipo de caminho por receio de provocar reagdes sociais — por vezes desproporcionais,
sendo insensatas como foi o caso do desodorante Dove que teve de retirar de circulacdo

e desculpar-se pela veiculagdo do antncio abaixo, criticado como racista.

before * after

A interpretacdo racista estaria no fato de que a negra estaria diante da pele ruim, do
‘antes’ enquanto a branca, loira, estaria diante da pele boa, do ‘depois’. Exagero,

comportamento persecutério, patrulhamento politicamente correto em nosso entender.
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Questdes como essa teriam afastado as agéncias de criacdes bem humoradas que foram
feitas no passado, essas sim, vistas nos dias atuais como terrivelmente ofensivas as

mulheres, mas que no passado eram socialmente aceitas.

You mean a woman can open it ?

O humor de superioridade encontrou seu modo de expressar-se nos dias atuais de duas
maneiras distintas.

Primeiro, coisificou, ou animalizou o objeto do sarro. Assim, ao invés de ridicularizar
uma pessoa ou um grupo social, o que seria objeto de criticas, o criativo ridiculariza

coisas ou animais preservando a marca anunciante de qualquer potencial polémica.

A HOE A

Nos exemplos acima temos um gato pelado para anunciar um saldo de depilacdo. Seu

ridiculo ndo fere a suscetibilidade da mulher que ird freqiientd-lo do mesmo modo que

11
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ao lidar com um tema delicado como o excesso de peso, optou-se por dar vida a gravata
do obeso que, espremida, avisa: ja € hora de enfrentar um regime.
Um segundo caminho para uso da superioridade na publicidade é pela auto

ridicularizacdo. Tipico do humor britanico, esse sistema humoristico extrai graca do

personagem que ri das proprias agruras.

O gordinho que faz yoga para pentear os cabelos com os pés ou o garoto pouco
inteligente que ganhou um cubo magico e passa vinte anos tentando decifra-lo, ambos
ridicularizam o préprio usudrio no intuito de valorizar as caracteristicas do
produto/servigo. Para que funcione, portanto, € necessario que o publico alvo seja afeito
ao tipo de humor de auto ridicularizagdo.

A teoria do alivio é, em geral, aplicada a publicidade televisiva, pois para que se gere o
alivio, € necessdrio construir antes a tensdo. Essa tensdo precisa ser construida no
exiguo tempo de 30 segundos. Bons redatores e diretores conseguem produzir
comerciais que, nesse tempo produzem um crecendo que desdgua no punch line o
desfecho inesperado que leva ao riso. Em geral o sistema utilizado é o mesmo da piada
cldssica, uma narrativa inconclusa que se repete por trés vezes. Esse sistema permite
que a cada vez que a narrativa seja contada a tensdo aumente até que, na terceira vez,
apresenta-se um desfecho inesperado que provocaré o riso.

Enquadram-se nesse grupo também as pecas publicitarias de oportunidade, aquelas que
se aproveitam de um fato ocorrido recentemente para criar um anincio — bem humorado

— correlacionando o fato com o produto anunciado. Assim, a mecénica do ‘empréstimo’

12
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do witz, ou seja, do individuo tomar emprestada a piada, se perpetuard via meios de

RQES
g ET CHARS T
UE LES T;?XEatsen"ﬂ WSQU R

As vésperas do casamento da modelo Carla Bruni com o presidente da Franca, Nicolas
Sarkozi, a companhia aérea Ryan Air publicou o anuncio acima, brincando o famoso

‘pao-durismo” do presidente frances.

o verdade

: Jiheres @ davida-
NAO LEVE GATO POR LEBRE . 1 a0 tenha amenor &2

50 BOM BRIL £ BOM BRIL v HUSTLER

O famosissimo caso em que o jogador de futebol Ronaldo envolveu-se com travestis
também foi tema para antincios de oportunidade como os acima. A piada toma
emprestado o tema do momento e o devolve ao consumidor embalado no produto
anunciado. Witz mais produto.

O humor por Incongruéncia €, certamente o sistema humoristico mais utilizado em
publicidade. Além de ser de facil compreensdo, por ndo exigir do leitor uma
decodificacdo complexa, baseada em conceitos abstratos ligados aos objetos, o humor
de incongruéncia é também facilitado porque serve muito bem as metiforas visuais,

muito comuns na publicidade globalizada que experimentamos atualmente. Imagens que
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provocam imediata dissondncia cognitiva na qual sua decodificacdo independe da

lingua, sdo especialmente rentaveis pois, sdo facilmente adaptaveis nos diferentes paises

onde opfra uma empresa.

POTTY TRAIN YOUR E-HASTE
ELECTRO RECYCLING_

COVERGIRL |

feells
{t

E fato que, na medida em que essas metdforas visuais foram se tornando comuns no
ambiente publicitdrio, a busca constante de inovagdo fez com que os criativos fossem
mais e mais a fundo na relacio entre os objetos e as imagens, ou melhor, entre os signos
e suas significacdes, fazendo com que, em alguns casos, a decodificacdo dessas
mensagens visuais se tornasses verdadeiros puzzles mentais, restringindo radicalmente a
possibilidade de compreensdao do publico final e se tornando um joguinho entre os

proprios publicitarios.
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[ON'T BE LEST I

THE UEIRD
UALE BF INVESTRENTS.
[T —

Desconsiderado esse desvio de rota, a grande parte das pecas apoiadas na incongruéncia

apodia-se em um humor simples, claro, imediato.

1
|
Fr—da
—

Against bad breath,
oG |
passas |
'~

Finalmente chegamos a quarta linha possivel de humor, a conceitual, que exigird do
leitor um repertério mais sofisticado para que ele seja capaz de decodificar os
significados constantes na peca. Sao pecas em cujo humor dificilmente provocara
gargalhadas mas sim sorrisos. Como a relacdo humoristica é paradigmatica o que se
pretende € um jogo de inteligéncia. O redator quando cria uma pega dessa espécie na

verdade estd propondo um enigma, um ‘advinha’ para o leitor. Esse jogo, essa
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provocacdo tem o poder de enriquecer a interlocu¢do pois prende o consumidor na

busca pela solugdo do ‘mistério’ proposto.

Nos quatro exemplos acima, todos da marca Harley Davidson, temos a pura aplica¢io
do conceito de humor conceitual. Nos trés primeiros antincios, de jaquetas de couro, a
mencao tipica de compras pela internet “consumidores que compraram este produto
também compraram” apontando para elementos construtores da imagem de “outsiders”
tao cultivadas pelos amantes da marca. Elementos ligados a rituais satanicos, brigas de
rua, e demais atividades fora do padrio sdo associadas & marca por esse método. E
necessdria, contudo, a habilidade de decodificacdo do significado de cada um dos
elementos associados aos produtos Harley Davidson, cada um deles rico em
significacbes. O mesmo processo se dd no andncio da moto que estampa:
Arrependimento. Custa muito mais. Toda a construcdo da idéia do valor do
arrependimento, esse conceito abstrato, aplicado ao tempo, o tempo vivido, passado que
ndo volta, dai todo o valor do ndo vivido e, portanto, arrependido, € uma construcao

l16gica sofisticada que nao se pode esperar que seja decupada em uma rapida ‘batida de
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olhos’ mas que ao se parar para refletir teremos uma deliciosa “coceira na inteligéncia”

numa das mais saborosas defini¢des de humor que conhecemos.

Conclusao

Vemos, portanto, que todos os caminhos do humor podem ser trilhados pela
publicidade. Alguns se adaptam melhor a marcas e produtos que ja detém um conjunto
de conceitos a ela associados que permitem um voo relacional de maior abrangéncia e
que se comunica com publicos alvo com amplitude de repertério suficiente para
decodificar pecas mais conceituais. Esses se utilizam do humor conceitual/semiético.
Outros preferem o caminho mais simples do humor de incongruéncia, que nao exigem
grandes esfor¢cos de decodificacdo e, por isso, permitem uma comunicagdo mais
imediata e direta com melhor performance junto ao grande publico. Nas midias
eletronicas ganha folego o humor de viés psicoldgico, o humor como expressdo de
alivio, relaxador de tensdo, associado ao desfecho de narrativas. Temos finalmente o
humor de superioridade que deve ser tratado com certo cuidado pois pode ensejar
reacOes indesejadas no publico alvo ou entre minorias engajadas de todos os tipos.
Desse modo esperamos ter dado conta de estabelecer uma visdo aprofundada o
suficiente para conceituar com consisténcia esse tema tao divertido quanto é o humor e
também trabalhado nesse tema o inicio da aproximacdo entre a teoria e a pratica. Ha
ainda muito a ser explorado, desde os métodos do fazer rir até o nivel de aceitacao dos
tipos de humor por parte do consumidor. Esses e outros temas correlatos ficam como

instigantes questionamentos para futuros trabalhos na érea.
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