IV Mostra Interna de Trabalhos de Iniciagcao Cientif ica do Cesumar @
20 a 24 de outubro de 2008 ‘0

DIRETORIA DE

PESQUISA

O riso como estratégia publicitaria
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RESUMO: O humor tem sido uma das estratégias utilizadas pela publicidade para atrair o consumidor e
conseguir a pregnancia da mensagem. Para se entender o processo de construcao do riso na publicidade e
como o humor pode ser aliado a tais estratégias de modo a auxiliar na transmissao efetiva da mensagem e
na inducao da venda do produto, buscou-se com respaldo de uma pesquisa bibliografica, desenvolvida
através do método dialético fazer uma analise; da teoria do riso proposta pelo fildlogo Henri Bergson (1900)
e pelo critico Vladimir Propp (1976) visando: identificar signos, psicologia e categorias de riso que sirvam a
publicidade; e como se relacionam com suas estratégias de persuasao.

PALAVRAS-CHAVE: Estratégia de campanha, humor, publicidade.

1 INTRODUCAO

A publicidade® surge com o advento da industrializacdo, diante da necessidade de
diferenciar produtos — oferecidos em grande escala — de outros concorrentes. Devido ao
aumento constante do numero de anunciantes no decorrer dos Uultimos anos, 0s
consumidores passaram a ser bombardeados pela proliferacdo de mensagens vindas de
diversos meios de comunicagdo. Atualmente, existem muitos meios que podem ser
utilizados para divulgar uma mensagem de propaganda: radio, televisédo, cinema, internet,
outdoor, midias indoor, carros de som, etc. SA0 muitas mensagens a serem assimiladas,
0 que levou o consumidor a tornar-se altamente seletivo. Em decorréncia, a publicidade
desempenha acgles estratégicas na busca por capturar a atencdo do consumidor e
conseguir a pregnancia da mensagem.

O humor é uma das estratégias utilizadas pela publicidade para conseguir a
atencdo do consumidor e um lugar em sua memoria. Celso Figueiredo, em Redacgéo
publicitaria: seducdo pela palavra (2005), entende que o humor é uma das grandes
ferramentas para envolver o consumidor, pois: “fazer rir € uma grande maneira de
conquistar antecipadamente a aprovagao e a ateng¢do do consumidor. Faca-o rir e, com
isso, quebre as barreiras, derrube o0 muro de protecdo que construimos ao nosso redor
para nos proteger” (2001, p.65).

O riso cOémico tem sua explicagdo tedrica primitiva ainda na Poética Aristotélica,
mas os desdobramentos sofridos pela comédia, em termos de processo histérico, fizeram
com que aspectos comuns a sua forma primitiva servissem também a outras formas
literarias. Atualmente, também a literatura tem sido inserida no contexto publicitario de
modo a envolver e seduzir o publico com seus estatutos e géneros, sobretudo com
recursos vindos da comédia.

O francés Henri Bergson e o russo Vladmir Propp possuem estudos e proposicoes
sobre a comicidade e o riso que se complementam, respectivamente: O Riso e
Comicidade e Riso. Nos titulos, os autores discutem os procedimentos de fabricacdo da
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comicidade, a inten¢éo da sociedade quando ri e ainda alguns pontos importantes sobre a
teoria e a psicologia do riso.

Bergson parte de trés principios bésicos, dos quais resultam diversas situacdes
cOmicas. Primeiramente, o autor define que ndo ha comicidade fora daquilo que é
humano. O segundo principio designado pelo autor é de que, para produzir seu efeito
pleno, a comicidade exige algo como uma “anestesia do coracao”, pois ela se dirige a
inteligéncia pura. E por fim, como terceiro principio, 0 autor postula que nosso riso é
sempre o riso do grupo no qual estamos inseridos: “o riso esconde uma segunda intencao
de entendimento, quase de cumplicidade, com outros ridentes, reais ou imaginarios”
(BERGSON: 2001, p. 5). Quando se confere a existéncia dos trés principios, temos entao
um meio propicio para que aconteca o riso. Ao longo de suas postulacdes, o autor revela
ainda diversos mecanismos precipuos do individuo e da sociedade dos quais se vale a
comicidade. Os meios estruturais desses mecanismos sdo a rigidez mecanica, a
distracdo, a repeticdo, o isolamento e a logica dos sonhos, que, per si, desdobram-se em
outros diversos aspectos, agindo sobre as formas e 0s movimentos do corpo, no
raciocinio légico, na linguagem e nas diversas situacdes em que o individuo esta exposto
socialmente. Segundo Bergson, por meio da comicidade “rompemos com as
conveniéncias assim como ha pouco rompiamos com a légica. Enfim, assumimos ares de
guem esta brincando. Aqui também nosso primeiro movimento € de aceitar o convite a
preguica. [...] E nos pouparmos da fadiga de viver” (2001, p. 145). Mas o autor ja nos
alerta: “A simpatia que pode fazer parte da impressédo da comicidade € uma simpatia bem
fugaz, também ela provém da distracéo”, e ainda que o riso seja sobretudo uma correcao,
é feito para humilhar, deve dar impressao penosa a pessoa que lhe serve de alvo. “A
sociedade se vinga, por meio dele, das liberdades tomadas. Ele ndo atingiria seus efeitos
se nao trouxesse a marca da simpatia e da bondade” (2001, p.146).

Ja o autor Vladimir Propp (1992) apresenta um balanco critico de tudo que ja se
tinha escrito sobre o tema da comicidade, e alude, inclusive, a teoria de Bergson,
trazendo mais clareza e didatismo ao assunto. No intuito de chegar a uma sintese
classificatéria, o autor estabelece dois grandes "géneros" de riso, dentro dos quais estao
comportados todos os desdobramentos: riso de zombaria e riso sem zombaria. O riso
com auséncia de zombaria pertence a categoria dos signos de "riso bom”, "riso alegre",
"riso maldoso e cinico" e "riso imoderado”. Esta categoria difere da primeira basicamente
por ndo se rir “de” e sim por rir “com” — premissa basica para a classificacdo do segundo
género proposto por Propp. Ja o riso de zombaria - ou derrisdo - como também é
chamado pelo autor, nasce, segundo ele, do desnudamento repentino do defeito. O termo
defeito, neste caso, refere-se a toda e qualquer deformidade humana frente a vida. A
determinacdo dos procedimentos que nos levam a compreender o que é engracado
reafirma a idéia de Bergson de que o homem é a espinha dorsal das situacdes comicas,
estas geradas por alguns signos ligados ao homem e entdo reveladoras de suas
deformidades fisicas, espirituais ou morais. Partindo dos desvios, Propp chama de riso de
derrisdo o que comporta: o "aspecto fisico" e o "espiritual”, o "homem com aparéncia de
animal”, o "homem com aparéncia de objeto”, a "ridicularizacao das profissdes"”, o "fazer
alguém de bobo" e a "mentira”. Enquadram-se entre tais categorias, ainda, a ironia, 0
trocadilno e o paradoxo, como instrumentos formalizadores linglisticos de comicidade;
estes ndo dependem somente dos meios propriamente linglisticos, mas daquilo que é
expresso por eles. Existem varias causas para o0 riso, mas o riso de zombaria ou derrisdo
€ 0 que se encontra mais freqlientemente na vida e na arte. Serd também foco, no caso
particular deste estudo, por razbes de identificacdo com o objeto da pesquisa: a
publicidade.

Algumas taticas comumente utilizadas na publicidade, se relacionadas a
comicidade, podem auxiliar e potencializar a transmissdo da mensagem, tornando a
comunicacdo ainda mais eficaz. Este artigo tem como objetivo apontar algumas das
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estratégias e taticas publicitarias que podem ser aliadas a comicidade para persuadir o
espectador através da via do entretenimento, mostrando que género cdmico e publicidade
possuem interesses comuns e se complementam na medida do interesse

2 MATERIAL E METODOS

O método utilizado no desenvolvimento da pesquisa foi em maior relevancia
dialético, uma vez que a base das ilacdes argumentativas se respaldaram na discussao e
analise do processo de construgdo do riso na publicidade e de como o humor pode ser
aliado a estratégias publicitarias de modo a auxiliar na transmissao efetiva da mensagem
e na inducgéo da venda do produto.

Em um primeiro momento, foram feitas leituras e fichamentos dos materiais
referentes a teoria do riso "Comicidade e Riso" de Vladimir Propp e "O Riso" de Henri
Bergson, além de materiais referentes a latus sensus de publicidade nas éareas de
redacdo publicitaria, planejamento estratégico de comunicacédo e planejamento de midia.
O passo posterior foi 0 levantamento de pecas audiovisuais de cunho homoristico-risivel.
A seguir foram avaliados os elementos que compde as pecas de uma forma geral e em
seguida apontadas as categorias, signos e psicologias de riso presentes nas pecas e 0
levantamento dos fatores que determinam o sucesso das pecas enquanto comicas. No
decorrer destas atividades foram redigidos os argumentos criticos sobre todo o material
estudado. Uma vez redigido o aporte critico, para apresentar o corpus final.

A fim de solucionar possiveis duvidas serdo consultadas bibliotecas, utilizados
artigos, sites, ensaios, periodicos, anuarios de criacdo, entrevistas em quaisquer meios de
comunicacao: televisao, radio, jornais, revistas, internet.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

O primeiro ponto a que se chegou, foi o de que para uma estratégia criativa em que
se tem o humor como peca chave, é imprescindivel que haja interacdo entre a criacdo e o
setor de midia de uma agéncia, visto que a comicidade possui algumas caracteristicas
peculiares que devem ser levadas em conta pelo planejador.

A brevidade da peca € uma das caracteristicas que se deve observar. Propp
menciona em seu estudo algumas normas da natureza artistica da comédia. Para o
critico, uma peca nao pode ser extensa, demorando a se desenrolar, nem prolixa, pois faz
com que perca seu efeito comico. A brevidade se alia a necessidade da publicidade,
principalmente no que se refere a veiculagdo em midias de massa tradicionais como: TV,
radio e outdoor, pois estas midias exigem que a mensagem seja breve para se adequar
aos seus formatos de 15 e 30” e a rapida exposicao as placas de outdoor. Conclui-se,
pois, que a mensagem passada de forma cémica é naturalmente transmitida e assimilada
com rapidez, enquadrando-se aos formatos padroes de midia geralmente utilizados pela
publicidade, o que implica considerarmos que um impacto gerado por esta pecga pode ser
suficiente para a cognicdo da mensagem.

A repeticdo € outra questdo levantada por Propp. O autor alerta para a exposicao
excessiva a uma peca que nao seja boa o suficiente do ponto de vista artistico, alegando
gue ela pode levar o espectador ao tédio. Analogicamente, uma campanha de humor tem
de ser eficiente em termos de exposi¢cdo, pois em caso de excessos pode perder sua
forca de impacto e até mesmo gerar um efeito negativo provocado pelo tédio. O cuidado
recai ainda no balanceio do alcance e na frequiiéncia.

De acordo com Sissors e Bumba (2001), o propésito do alcance é gerar
consciéncia da marca, processo medido pelo nimero de pessoas diferentes que sao
expostas ao anuncio. Assim, “o nivel de alcance € decidido até certo ponto pelo nivel de
consciéncia da marca”’ e, desta forma, “a quantidade de alcance necessario para um
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plano de midia esta baseado mais no julgamento e na experiéncia do que em evidéncias
de pesquisa” (2001, p.249). Ja& a frequéncia € necessaria sempre que for preciso a
repeticdo de uma mensagem. Segundo os autores, a maioria dos planejadores considera
gue ha razbes praticas para se precisar de mais do que uma quantidade minima de
frequéncia, muito embora, segundo ainda os autores, ndo se saiba precisamente o
namero exato de exposi¢cdes necessarias, alguns planejadores dizem que quatro
exposicées ao més é o numero minimo, baseados no raciocinio de que as trés primeiras
exposicoes tendem a ser ignoradas pelos consumidores. Outros acreditam que o carater
unico de uma mensagem de propaganda pode afetar a freqiiéncia. No caso das pecas de
humor, o ideal, de acordo com as observacdes de Propp, seria dar maior énfase para o
alcance e manter a freqiéncia em uma quantidade minima suficiente. Para o autor, se
gerar um bom impacto, o riso ainda possuird um carater contagiante. Temos no riso,
portanto, uma 6tima forma de gerar propaganda espontanea, o famoso “boca a boca”, que
aumenta o alcance e a pregnancia da mensagem, mantendo a marca na mente do
consumidor.

Em acordo com a proposta de integracdo entre os setores da agéncia, € preciso,
visto que a midia necessita de um namero minimo de freqiéncia (normalmente acima de
guatro insercdes), que a criacado zele pela qualidade artistica da peca, pois ela sera vista
e, por algumas pessoas, mais de uma vez. Mesmo estando no lugar certo, na hora certa,
com um numero eficiente de repeticdes, € preciso que a mensagem seja adequada do
ponto de vista artistico e discursivo. O primeiro passo, para isto, é saber para quem se
estd comunicando e, a partir dai, saber se para esse tipo de publico se deve, ou nédo, usar
mensagens bem humoradas. Este questionamento é feito igualmente por Propp em seu
estudo, no entanto, de uma forma mais genérica: quem ri e quem nao ri?

A dificuldade de responder a esta questdo, segundo o autor, esta no fato de que o
nexo entre o objeto coOmico e a pessoa que ri ndo é obrigatério nem natural. Segundo o
critico, a causa pode residir em condi¢cbes de ordem histérica, social e pessoal. Cada
época e cada povo possuem seu proprio e especifico sentido de humor e de cémico, que
as vezes é incompreensivel e inacessivel a outras épocas. Para Propp, sdo propensos ao
riso 0s jovens e menos propensos os velhos, embora considere que existam excecdes em
ambos os casos. O autor observa que mocinhas adolescentes quando juntas, riem muito
e se divertem por motivos, ao que parece, insignificantes. Em um ambito geral existem
pessoas nas quais a comicidade inerente a vida estimula infalivelmente uma reacao de
riso. Contudo, existem as pessoas que ndo sado propensas ao riso, algumas profissbes
privam as pessoas mediocres da capacidade de rir; em particular profissdes que investem
o homem de alguma parcela de poder. Todavia, Propp pondera que a incapacidade de rir
pode ser determinada também por causas diferentes e/ou completamente opostas. Ha
uma categoria de pessoas profundamente sérias que ndo riem nao por insensibilidade
interior, mas, ao contrario, pela natureza elevada de seu espirito. Por seu contexto
historico, o ambito da religido — mais especificamente as de origem cristd — e 0 do riso se
excluem reciprocamente. Também nao rirdo as pessoas envolvidas por alguma paixao ou
arroubo, ou imersas em reflexdes complexas e profundas. O riso € incompativel com uma
grande e auténtica dor, assim como se torna impossivel quando percebemos no proximo
um sofrimento verdadeiro.

Outra questdo importante para o setor de criagdo é: de quem se ri? Como construir
uma personagem engracada?

Em ambos os casos, tanto na publicidade quanto na comédia, temos o0 uso do
esteredtipo estruturando a personagem. Carrascoza define estere6tipo como “formulas ja
consagradas tanto nos codigos verbais quanto nos visuais. Verdade ja aceita pelo publico,
0 estereodtipo impede o0 questionamento a respeito do que esta sendo comunicado” (2004,
p. 57). A personagem cOmica, portanto, enquadra-se perfeitamente ao tipo de
personagem ja utilizado, por questdes praticas, pela publicidade. E, ao contrario de outros
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tipos de personagens utilizados na publicidade, ndo tem que ser adaptada para ficar
assim, pois é, por natureza de sua vertente comica, um tipo geral, de facil assimilagcéo.
Além do esteredtipo, a publicidade se serve de outras estratégias para ndo gerar
guestionamento, como a estrutura de texto circular, elemento que foi incorporado pelos
redatores a partir dos anos 1960 (CARRASCOZA: 2004, p. 46). Celso Figueiredo (2005)
define estrutura circular como um texto que “consegue dar essa volta, partindo do titulo,
conduzindo o raciocinio do leitor pela narrativa [...] e termina retomando o assunto
lancado no titulo”. Para o autor, “além de ganhar em coeséo e coeréncia, torna-se uma
peca argumentativa fechada, ou seja, € mais dificil um leitor contesta-lo” (2005, p.40). Ja
segundo Propp, a comicidade também € um meio de se evitar questionamento, pois “0
homem que ri ndo reflete. Podera refletir depois, e, caso a primeira impressao tiver
demonstrado errbnea, a comicidade e o riso terdo desaparecido” (1992, p. 176). Podemos
entender essa auséncia de reflexdo como proveniente de certo comodismo que
acompanha o riso. Portanto, a estratégia de mensagem circular, aliada a comicidade,
pode ser ainda mais eficaz. Contudo, enfatizamos ser interessante que, no caso da
auséncia da circularidade do discurso, principalmente nos texto narrativos em que ela nao
se faz muito presente, a comicidade pode ser explorada para ndo gerar questionamento.

4 CONCLUSAO

Através do estudo de principios, normas e estratégias da comicidade que servem a
publicidade, observou-se que riso, quando utilizado como estratégia de mensagem para
capturar a atencdo do consumidor, penetra em sua mente e gera simpatia, podendo ainda
ir além e mexer com questdes mais intimas, que tocam profundamente o espectador sem
ele se dar conta, na maioria das vezes.
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