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RESUMO

Esta pesquisa, que tem a publicidade como tema, busca verificar como a
comicidade se entretece em pecas publicitarias permeadas por questdes vinculadas as
identidades nacionais brasileira e argentina, bem como avaliar como tal relacdo pode
contribuir para estabelecer dialogos com o outro, a partir de pecas publicitarias que
trazem a tona aspectos destas identidades nacionais. Para tanto, recortes de cinco pecas
publicitarias foram analisados na perspectiva da semidtica peirceana e sob o olhar
construido com Kristeva (1994) e Todorov (2005; 2010) para a questdo do estrangeiro;
Bergson (2001), Propp (1992) e Alberti (1999) para a comicidade; Lipovetsky (2007;
2011), Citelli (2007), Trindade (2012), Maffesoli (2001; 2008), Baudrillard (2004) e
Santaella e Noth (2010) para a publicidade, bem como Bauman (2005) para tratar do
processo de construcdo da identidade nacional. Entre os resultados, destacamos que a
comicidade bem-vinda a publicidade € a que se vale de certos objetos do riso que
provocam o riso bom, capazes de transgredir a ordem social e cultural, mas respeitando
limites, ou seja, a publicidade que apresenta a problemaética da alteridade de forma sutil,
suavizando embates. A pesquisa € relevante por considerar a publicidade, via
comicidade, potencialmente adequada para desencadear reflexdes sobre conflitos de
ordem politica e social impostos pelo contato entre coletividades que se identificam
também por sua alteridade umas em relacdo as outras, bem como, com isto, levar as

marcas ou produtos a propor sentidos e valores.

Palavras chave: Publicidade. Comicidade. Alteridade. Identidade Nacional.



ABSTRACT

This research, which has advertising as its theme, aims to verify how the
comicity intertwines in advertising pieces permeated by questions linked to the
Brazilian and Argentinean national identities, as well as evaluate how such relation can
contribute for the establishing of dialogues with the other through advertising pieces
that bring up aspects of these national identities. For that, clips from five advertising
pieces were analyzed with the Peircean semiotic perspective and under the look built
with Kristeva (1994) and Todorov (2005; 2010) for the question of the foreign; Bergson
(2001), Propp (1992) and Alberti (1999) for the comicity; Lipovetsky (2007; 2011),
Citelli (2007), Trindade (2012), Maffesoli (2001; 2008), Baudrillard (2004) and
Santaella e Noth (2010) for the publicity, including Bauman (2005) for dealing with the
construction progress of the national identity. Among results, we highlight that the
comicity welcome to the advertising is that which makes use of certain objects of
laughter that promote good laughter, capable of transgressing the social and cultural
orders, but respecting boundaries, characterizing an advertising that presents the
problematic of the alterity in a subtle way, lessening clashes. The research is relevant
for considering advertising, through comicity, potencially adequate for chaining
reflexions about conflicts of social and political orders imposed by the contact between
collectivities that identifies themselves through their alterity in relation to one another,
thus leaving brands or products do propose senses and values.

Keywords: Advertising. Comicity. Alterity. National Identity
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1 INTRODUCAO

1.1 O nosso caminhar e o enunciado do problema

Iniciamos com nossa experiéncia na Iniciagdo Cientifica. A primeira pesquisa,
como bolsista PIBIC/CNPq, envolveu a publicidade de rua e o contexto urbano. Com o
objetivo de sugerir novos modos de distribuicdo da publicidade de rua para a cidade de
Sorocaba, valemo-nos de registros fotogréficos envolvendo a publicidade de rua na
cidade e de analises fundamentadas na semidtica peirceana. Também utilizamos Ferrara
(1986; 2007) e Lynch (1997) para tratar do contexto urbano engquanto um sistema de
signos e de Baudrillard (2004) para refletir sobre a publicidade.

A realizacdo desta pesquisa foi importante porque aprendemos a coletar dados,
seleciona-los e depois buscar fundamentacdo para a interpretacdo, pois possibilitou a
utilizacdo da camara fotografica na construcdo de flagrantes potencialmente capazes de
dar conta de como a cidade de Sorocaba se apresentava com a publicidade de rua,
naquele periodo, bem como ampliou nossos conhecimentos sobre publicidade.
Publicamos um artigo em jornal de grande circulacéo na cidade. N&do podemos dizer que
conseguimos sensibilizar a populacdo ou o poder publico da cidade quanto a
necessidade de se (re)pensar a relacdo contexto urbano/publicidade de rua, contudo, o
N0SSO interesse por pesquisa se intensificou.

Em outra pesquisa, também de Iniciacdo Cientifica, ainda como bolsista
PIBIC/CNPq, envolvendo a publicidade, decidimos adentrar aspectos da linguagem
publicitaria. Tal investigacdo tinha como proposito elaborar um panorama sobre o
caminhar da linguagem publicitéaria - da informacdo para a persuasdo, depois para a
persuasdo clandestina e, em seguida, para a sugestdo. Valendo-nos de Luhmann,
Maffesoli e Baudrillard, principalmente. Em seguida, focalizando as imagens presentes
nas mensagens publicitarias, exploramos alguns aspectos da linguagem publicitaria
considerando as midias moveis.

Em relacdo aos resultados obtidos, enfatizamos que para Luhmann (2005), as
mensagens ndo se preocupam em informar, sdo curtas e se valem de inimeros recursos,
0 gue as tornam cada vez mais drasticas, no sentido de que serem eficazes. Recorrem as
belas formas, dominantes nas imagens visuais e textuais, sempre mascarando 0S Seus
motivos. Ndo podemos considerar que na publicidade somente esse aspecto predomine.
Vejamos, como exemplo, a relagdo entre a palavra e a imagem na mensagem

publicitaria que segue (FIG. 1).
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O texto do anuncio ¢ o que segue: “Se uma letra pode fazer tanta diferenca,

imagine do que vocé ¢ capaz. Crie novas possibilidades. Acredite e faga acontecer.”

Figura 1: A diferenca

marketing - = i 3 O MELHOR JORNAL DE LIMEIRA

Fonte: DUMKT. Disponivel em:
<http://blog.dumkt.com.br/up/d/du/blog.dumkt.com.br/img/.resized_Anuncio_JL_DUMKT.jpg >.
Acesso em: 23 out.2009

Com base nas ideias de R. Barthes (1990), sobre a relacdo entre a palavra e a
imagem, € possivel definir qual é a relacdo entre a imagem e o texto na mensagem. Ao
olharmos para a imagem isoladamente, ndo € possivel perceber de que trata o anincio.
O mesmo acontece com o texto, uma vez que a primeira frase do texto, “Se uma letra
pode fazer tanta diferenca...”, se refere a imagem, ou seja, cada elemento depende um
do outro para ser entendido. Assim, a relacdo estabelecida entre texto e imagem é a de
complementaridade. Desse modo, ha outras possibilidades de pensarmos a relagéo entre
0 texto e a imagem em mensagens publicitarias.

A publicidade esta presente nos meios de comunicacdo - televisao, radio, jornais
e revistas, internet, espalhada pelo contexto urbano e ocupa o mobiliario urbano e em
cidades de varios cantos do planeta. Os suportes e 0s recursos tecnolégicos utilizados

também sdo diferenciados.
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Mas, essa propagacdo, nos ultimos anos, pode se transformar também pela
presenca extensiva e forte das novas midias, principalmente as mdveis. A internet
estabelece novos modos de relacionamento entre o usuério e a publicidade. Também ela
ganha novos formatos. A publicidade invadiu os meios digitais e, neste percurso, busca
ainda um formato mais adequado. Todavia, elas se diferenciam das de outros meios,
pela interatividade. Como pode ser visto (FIG. 2), na pagina inicial do site do jornal
“Folha de S. Paulo”, em um quadro ao lado direito (FIG. 3), que aparentemente ndo
indica ser um anuncio, mas ao clicar no quadro, imediatamente, surge um novo quadro

(FIG. 4). Em seguida, vem o anuncio (FIG. 5).

Figura 2 - A P4gina Inicial

INDICE PRINCIPAL -

000 |BATEPAPC |E-MAIL |RADIOUOL SAC |TVUOL |UOLHOST |W, vOIP @l EMAILGRATIS | [ SHOPPING
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Figura 3 - A chamada

Fonte: FOLHA ONLINE. Disponivel em: <http://www.folha.uol.com.br/> Acesso em: 13 nov. 2009

Figura 4 - O texto

Fonte: FOLHA ONLINE. Disponivel em: <http://www.folha.uol.com.br/> Acesso em: 13 nov. 2009
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Figura 5 - O Anunciante

WWW.
seuamanhamerece

.LCOm.or

Fonte: FOLHA ONLINE. Disponivel em: <http://www.folha.uol.com.br/> Acesso em: 13 nov 2009

Anuncios publicitarios, disponibilizadas nesta midia, tentar priorizar a interacdo
entre o receptor e a mensagem. Apos o primeiro clik, a mensagem ainda néo diz nada a
respeito do produto anunciado. O receptor encontrard o produto anunciado depois que
desencadear a interacdo. A péagina inicial do site (FIG. 2) apresenta noticias sobre
diversos temas, mas o quadro publicitario (FIG. 3) destaca-se entre tantas palavras e
ainda permite que haja interacdo entre 0 usuario e a marca anunciada. A interacdo
ocorre, primeiramente, porque ao acessar 0 Site, 0 anuncio se apresenta de forma
estatica, mas no momento em que O usuario passa 0 mouse sobre o andncio,
imediatamente, a sequéncia se faz. Assim, o usuario so sabera do que se trata se ele
desencadear a sequéncia. Outro fator que leva a interacdo € a frase inicial da mensagem,
um pedido de ajuda, que desperta a curiosidade. No entanto, trata-se de uma interacdo
limitada e controlada.

Esta pesquisa propiciou a realizacdo de estudos sobre a linguagem publicitaria e
de autores que valorizam aspectos do cotidiano — nos quais a publicidade esta inserida -,
como objetos de estudo para a comunicagdo, como Maffesoli, por exemplo.

Ainda no transcorrer destas duas pesquisas deparamo-nos com pecas que
despertaram 0 nosso interesse. Em uma peca publicitaria da marca Semp Toshiba, as

cenas se dao em uma loja de conserto de televisdao. Uma mulher entra com seu aparelho
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(da Semp Toshiba) que parou de funcionar. O atendente (japonés) se espanta e chama
diversas pessoas — 0 av0, 0 vizinho, todos japoneses-, para mostrar uma Semp Toshiba
quebrada. Todos estdo aparentemente admirados, até que um deles constata que a pilha
do controle remoto estava colocada ao contrario. Todos se sentem aliviados e retornam
aos seus afazeres. A cena ¢ concluida com a expressao: “se liga cabegao”, proferida por
uma senhora e dirigida & mulher que trouxe a TV, supostamente quebrada.

De modo geral, a peca parece provocar risos por apresentar uma situacdo de
engano e que ao ser esclarecida rompe com expectativas do intérprete.

Em uma peca publicitaria da Skol, quatro personagens supostamente argentinos,
todos de cabelos longos e barba, estdo assistindo a um jogo de futebol, com times
brasileiro e argentino, possivelmente, se enfrentando. Quando experimentam a cerveja
Skol, imediatamente comegcam a sambar (muito sem ritmo), cortam os cabelos e gritam:
“Viva o Brasil”. Logo em seguida, chega outro argentino que ndo entende o que esta
acontecendo - age como se o time da Argentina tivesse marcado um gol - e comemora.
Os outros argentinos, que no caso se transformaram em torcedores brasileiros, o
empurram dali. Nesta peca, portanto, encontramos a questdo da alteridade, permeada
por situacfes coOmicas.

Este olhar também foi construido também pelos estudos sobre alteridade
realizados em disciplinas do curso de mestrado. Tal assunto despertou nosso interesse e
adentrou a publicidade, que condiz com a nossa formacdo na graduacdo e com 0S
estudos desenvolvidos na Iniciacdo Cientifica. O problema que se delineou envolveu o
estrangeiro na publicidade, portanto. Mas, que modalidade de pecas publicitarias ird
compor o objeto de estudo na nossa pesquisa?

Vamos tentar elaborar um recorte para o tema. Vejamos mais um exemplo. Em
uma pega publicitaria do jornal “Ol¢”, jornal desportivo argentino -, um homem esta
sentado lendo seu jornal, quando o seu filho chega e avisa que tem algo a dizer. O pai
ndo da atengdo ao filho, s6 olha para ele quando o rapaz diz: “Pai... Tenho algo para te
dizer. Sou... Sou... Sou Brasileiro” (FIG. 6). Entdo, uma frondosa lagrima aflora dos
olhos do pai (FIG. 7). A partir disso, 0 pai passa a reparar nos costumes do seu filho.
Ele entra no quarto do rapaz e vé bandeiras brasileiras, pdster com jogadores brasileiros
(FIG. 8); vé fotos com o Cristo Redentor, no Rio de Janeiro (FIG. 9); percebe o
interesse do rapaz pela capoeira. O pai observa um album com o nome “Z¢ Sebastian” -
meio brasileiro, meio argentino -, um jovem dividido, em duvida, desejando se afirmar

(FIG. 10). A partir disso o0 pai tenta reverter a situagdo, apresentando-o aos costumes
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argentinos (FIG. 11). Com isso 0 pai atinge seu objetivo, ao final do comercial o rapaz
estd dormindo vestindo uma camisa da Argentina e com um jornal Olé em méaos, que

tem como manchete fatos sobre o time argentino (FIG. 12).

Figura 6 - A aproximacao

Fonte: YOUTUBE. Olé — Argentinos. Disponivel

em:<http://www.youtube.com/watch?v=awWcv1C606U>. Acesso em 02 ago. 2010.

Figura 7 - O choque

Fonte: YOUTUBE. Olé — Argentinos. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=awWcv1C606U>. Acesso em 02 ago. 2010.
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Figura 8 - O quarto brasileiro

Fonte: YOUTUBE. Olé — Argentinos. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=awWcv1C606U>. Acesso em 02 ago. 2010.

Figura 9 - A pose brasileira

Fonte: YOUTUBE. OIlé — Argentinos. Disponivel em;
<http://www.youtube.com/watch?v=awWcv1C606U>. Acesso em 02 ago. 2010.
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Figura 10 - O nome brasileiro/argentino

Fonte: YOUTUBE. Olé — Argentinos. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=awWcv1C606U>. Acesso em 02 ago. 2010.

Figura 11 - O argentino que ressurge...

Fonte: YOUTUBE. Olé — Argentinos. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=awWcv1C606U>. Acesso em 02 ago. 2010.

Observando as pecas publicitarias apresentadas, percebemos que a comicidade
poderia ser o diferencial para abordar uma questdo tdo dificil como a do estrangeiro.
Com isto vem o recorte. Vamos tratar da relacdo entre a publicidade e a comicidade que
tem como contexto as identidades nacionais brasileira e argentina. Esta escolha se deu
também pela maior variedade de pecas encontradas no Youtube e que, de algum modo,
envolvem estas identidades nacionais.

O nosso problema, entdo, pode ser anunciado com a seguinte questdo: Qual o

diferencial de pegas publicitarias cujo contexto conjuga a comicidade e as identidades
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nacionais brasileira e argentina? Tal pergunta exibe o recorte, ou seja, vamos estudar
pecas publicitarias que construam um contexto com a comicidade e as identidades
mencionadas. Para tanto, alguns objetivos precisam ser alcancados. Estes orientam
também a fundamentacdo tedrica e os metodos de andlise das pecas. A seguir, 0S

objetivos e a metodologia.

1.2 Objetivos e metodologia

Considerando a questdo norteadora da nossa pesquisa, podemos anunciar que o
objetivo geral é o de explicitar como a comicidade se entretece em pegas publicitérias
permeadas por questdes vinculadas as identidades nacionais brasileira e argentina. Por
sua vez, refletir sobre a linguagem da publicidade; apresentar aspectos da comicidade e
do riso; identificar nogdes de estrangeiro e de identidade nacional e desenvolver
habilidades interpretativas de representacdes visuais constituem os objetivos especificos
desta pesquisa.

Com base na pesquisa realizada no site de compartilhamento de videos, o
Youtube, utilizando as palavras: publicidade, Brasil e Argentina, foram selecionadas
cinco pegas publicitarias para analise. Trata-se de uma amostra de interesse construida a
partir de 20 pecas que tratavam da questdo do estrangeiro.

Veiculada em 2010, a primeira peca publicitaria secionada, sob o titulo
“Argentinos do Samba” (FIG. 12), foi realizada pela agéncia F/Nazca, para a
Skol/Ambev. De acordo com a agéncia produtora, a peca traz de forma irreverente e
bem-humorada a rivalidade entre Brasil e Argentina, expondo a histéria de um grupo de
torcedores argentinos que, depois de abrir uma lata de Skol, passa a se comportar do

“Jeito brasileiro”.
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Figura 12 - “Samba dos Argentinos”

Fonte: Skol - Argentinos do Samba. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=9Q7aHfan3A0>.
Acesso em: 05 jun. 2010

A segunda peca publicitaria foi produzida pela agéncia AlmapBBDO, para a
marca Havaianas e veiculada em 2008. Intitula-se “Criticos” (FIG. 13). A peca mostra a
conversa do protagonista — ator Ldzaro Ramos - com o atendente do quiosque, sobre as
sandalias que calcam e que se estende aos problemas que o Brasil enfrenta. A conversa
flui em um clima de concordéncia até que o estrangeiro — possivelmente, um argentino

—, manifesta a sua opinido. Dai as cenas rompem com o ritmo anterior.

Figura 13 - “Criticos”

Fonte: YOUTUBE. Comercial Havaianas com Lazaro Ramos — Criticos. Disponivel em:

<http://www.youtube.com/watch?v=nLPv8R2L6ZE>. Acesso em: 17 jun. 2010
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A terceira peca, realizada pela agéncia AlmapBBDO, para a Gol Linhas Aéreas,
intitulada “Pentacampeéo”, foi veiculada em 2005. O comercial mostra um casal (FIG.
14), num quarto de hotel, comentando sobre os encantos de Buenos Aires, e entdo, de

forma repentina, o homem abre a janela do quarto e grita: “Pentacampedo”.

Figura 14 - “Pentacampe&o”

Fonte: YOUTUBE. Gol Linhas Aereas - 'Pentacampeao!!!" criado pela Almap BBDO. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=BD4-HA1H_NI> Acesso em: 15 jan. 2012

A quarta peca € uma producdo da agéncia “Santo”, de Buenos Aires. Ela comp®e
a série produzida pela Coca-Cola, para o periodo da Copa Ameérica, de 2011. Diversos
paises foram representados, como Uruguai versus Argentina, Bolivia versus Argentina,
sempre rivalizando com a Argentina e um deles mostra Brasil versus Argentina (FIG.

15). A pega foi intitulada “Infiltrado”, pelo Clube de Criacdo de S&o Paulo.



24

Figura 15 - “Infiltrado”

)
E REFRESEC!
ALIENTON

Fonte: YOUTUBE. Publicidad Coca Cola spot Infiltrado Copa América 2011. Disponivel em:

<http://www.youtube.com/watch?v=7qrub4ce_-w > Acesso em: 20.fev.2012

A quinta peca foi produzida pela AlmapBBDO, para a Volkswagen Brasil (FIG.
16). As cenas mostram dois amigos conversando. No inicio parece ser dois brasileiros,
mas as cenas que seguem mostram a declaragdo de um deles... ele néo € brasileiro. Sob

o titulo de “Argentino”, a pega foi veiculada em 2012,

Figura 16 - “Argentino”

Fonte: YOUTUBE. Argentino Volkswagen Fox AlmapBBDO. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=cecs840ddGs > Acesso em: 15 jun.2012

Para cada peca selecionada, realizamos alguns recortes. Assim, a analise se faz a
partir de recortes de cenas. A analise, seguindo a proposta metodoldgica de Santaella
(2005), fundamentada nos trés tipos de olhar propostos por Peirce, se faz com o olhar
que contempla, discrimina e generaliza. Ao primeiro olhar, o contemplativo, cabe
elencar aspectos qualitativos atrelados as cores, as formas, aos movimentos e a

aparéncia dos personagens que envolve seus gestos, movimentos; depois vamos olhar
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mais atentamente e diferenciar, separar esses aspectos para facilitar a generalizacdo. Ao
segundo olhar, cabe explorar a questdo da referencialidade, ou seja, 0 que germina dos
aspectos qualitativos, ou seja, o poder de sugestdo; o poder de indicar algo fora ou de
vinculacdo direta a algo existente e ao poder de representar ideias abstratas e
convencionais, compartilhadas culturalmente. Finalmente, o terceiro olhar, leva-nos ao
exame da significacdo do signo, os possiveis efeitos da mensagem: os emocionais, 0s
reativos e os de conduzir a reflexdo, desencadear pensamentos que, no decorrer do
tempo, pode levar a instauracdo de novos habitos. Mostramos, com as analises, 0s
possiveis interpretantes, ou os possiveis efeitos de sentido. Trata-se de considerar a peca
enquanto signo e mostrar ao leitor a seara do interpretante imediato do signo, o que esta
nele latente, a espera de um intérprete particular. Quem faz a analise se coloca, portanto,
no lugar de possiveis intérpretes do signo.

A semiotica peirceana, como metodologia de analise, para alguns pesquisadores
da comunicacgdo, ndo daria conta dos aspectos vinculados a cultura. De certo modo,
podemos romper com tais ideias, uma vez que ao inventariar o potencial significativo de
uma representacao visual, no caso da nossa pesquisa — tal como explicitamos -, vamos
atentar para os aspectos simbdlicos e, estes, por sua vez, envolvem a cultura. Por outro
lado, a experiéncia colateral do intérprete ndo se construiu sem vinculos com a
linguagem, com a cultura.

Vamos considerar 0s gestos, as roupas, a composi¢cdo do local em que se da a
cena, ou seja, vinculamos a aparéncia do personagem bem como o entorno em que ele
pode ser visto. Isso também € possivel por ser a semidtica uma ciéncia geral dos signos,
como ja mencionamos. Desse modo 0s gestos dos personagens, as roupas, 0s acessorios,
0s objetos que compBem o cenario podem se fazer signos, de algum modo, ou seja,
podem provocar sensacdes, reacdes e propiciar reflexdes.

Com as analises mostramos as modalidades de riso que se apresentam nas pecas,
em virtude do modo como a comicidade se instaura - a partir das ideias de Propp e
Bergson, principalmente. Também conjeturamos sobre a possibilidade da comicidade
afetar as relagOes de pertencimento, ou seja, de avaliar em que medida uma ou outra
modalidade de riso seria agregador ou desagregador.

Devido ao medo que o riso inspira, segundo Bergson (2001, p. 15):

[...] reprime as excentricidades, mantém constantemente vigilantes e em

contato reciproco certas atividades de ordem acessoria que correriam 0 risco
de isolar-se e adormecer: flexibiliza enfim tudo o que pode restar de rigidez
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mecanica na superficie do corpo social. O riso, portanto, ndo é alcada da
estética pura, pois persegue (de modo inconsciente e até imoral em muitos
casos particulares) um objetivo Gtil de aperfeicoamento geral.

O riso ¢ uma modalidade de correcao. “Feito para humilhar, deve dar a impressao
penosa a pessoa que lhe serve de alvo. A sociedade vinga-se por meio dele das
liberdades tomadas com ela. Ele néo atingiria seu objetivo se ndo trouxesse a marca da
simpatia ¢ da bondade.” (BERGSON, 2001, p. 146)

Com Bergson (2001), constatamos que a comicidade que trouxer a marca da
“simpatia ¢ da bondade” pode ser corretiva. A comicidade seria pertinente para tratar da
relacdo com o outro, com o estranho. Mas a comicidade se instaura por meio de gestos,
de palavras, de acBes, o que pode ser visto também pela andlise semiética das
mensagens publicitarias.

Considerando as leituras que realizamos sobre a linguagem publicitaria,
notadamente para a impressa, constatamos gue na composicao de pecas publicitarias, as
“imagens” tendem a prevalecer em detrimento das palavras. Assim, verificar como se da
a presenca das imagens — representacdes visuais — na pos-modernidade € um assunto
necessario na nossa pesquisa. Isso justifica a visita ao pensamento de Maffesoli, uma
vez que ndo consideramos que essa abundancia de imagens traz consequéncias danosas
para o bem estar e a qualidade de vida das pessoas, bem como para o envolvimento das
pessoas com a publicidade.

Maffesoli (2005) enfatiza que ha uma forca que tem sua origem no mundo das
imagens. Nesse, o que importa sdo as “coisas” pelo que elas sdo nelas mesmas. Na
ordem do politico, do religioso, ou da simples organizacdo social, ligamo-nos cada vez
mais ao que essas “coisas” sao nelas mesmas. As diversas modulagdes da aparéncia vém
com a moda, o espetaculo politico, a teatralidade, a publicidade, televisdes etc., que
formam um conjunto significativo de uma dada sociedade.

Assim valorizar a aparéncia, para Maffesoli (2005), significa, de um lado,
escrever as formas estaticas em jogo e, do outro, apreciar suas articulagdes, a dinamica
gue essas formas estabelecem. Menciona ainda que esse mundo das aparéncias contribui
para a relativizagdo do poder da razéo e valoriza a eficdcia da imagem. Assim, ha uma
espécie de “queda das imagens” — metafora e neologismo -, uma vez que elas
possibilitavam levantar voos para o céu das ideias ou das abstracdes. “Essas imagens,
depois de terem sido afastadas pelo inicio da ciéncia e da técnica, retornam com forga,

difundem-se no conjunto do corpo social; e isso com a ajuda do desenvolvimento
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tecnologico.” (MAFFESOLI, 2005, p. 133) Nao podemos, portanto, menosprezar as
Imagens.

Negadas durante muito tempo, elas invadem, de uma maneira desordenada e
anarquica, o mundo contemporaneo. Em suma pode-se dizer que a pos-
historia segrega a imagem eletronica, com a rapidez e a difragéo que essa ndo
deixa te ver. Devemos nos inquietar com isso? Nao é certo, pois, como ja
indiquei, a imagem é expressdo do vitalismo, e enraiza-se num substrato
natural. Por isso, ela é ecolégica por construgdo. Isto é, estabelece
correspondéncias (sociais, naturais), e favorece interacbes. (MAFFESOLI,
2005, p. 135)

Segundo Maffesoli (2005, p. 141-2), é “vivido no presente, tem um lado trégico,
esgota-se na eflorescéncia da aparéncia, do aparecer, numa palavra, brilha como
milhares de luzes de todas as constelagdes que segrega”. Resta-nos investigar o que ha
nas profundezas da aparéncia, portanto. Contudo, buscar os sentidos na aparéncia nédo
significa ir além dela, mas esgotar todas as possibilidades de sentidos nela latentes. Dai
a convicgdo de que nas imagens publicitarias encontraremos pistas para refletir sobre a
questdo da alteridade, da identidade nacional.

Com Bauman (2005) tratamos de aspectos da identidade nacional. A partir de
Bauman (2001), sabemos que o termo poés-modernidade ndo tem lugar. O autor
menciona uma nova modernidade, ou “modernidade liquida”, que se faz com
transformacdes na organizacdo da vida humana no que se refere a individualidade, ao
trabalho, a comunidade e a relacdo espago/tempo, entre outros aspectos. As suas
reflexdes colocam o problema da “volatilidade e instabilidade intrinseca de todas ou
quase todas as identidades” (BAUMAN, 2001, p. 98).

Tendo em vista estas caracteristicas das identidades é, segundo Bauman (2001,
p. 98), “o grau de liberdade genuina ou supostamente genuina de selecionar a propria
identidade e de manté-la enquanto desejada, que se torna o verdadeiro caminho para a
realizacdo das fantasias da identidade”. Assim, na perspectiva de Bauman (2001, p. 98)
“somos livres para fazer e desfazer identidades a vontade”.

Nesse sentido, aproximamos Maffesoli e Bauman, ao considerarmos a
possibilidade de “fazer e desfazer identidades” e que tais tarefas podem ser coletivas,
COMO preconiza o primeiro.

A identidade ndo é rigida e ndo se fixa em um corpo por muito tempo, para
Bauman (2001), enquanto para Maffesoli (2005), ha uso e abandono constante de
mascaras. “A mascara (a persona) permite representar o pavor ou a angustia, a célera ou

a alegria... em afetos que sé valem porque séo coletivos. Na teatralidade geral, cada um,
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em graus diferentes, e em funcdo das situacdes particulares, desempenha um papel
(papéis) que o integram ao conjunto societal.” (MAFFESOLI, 2005, p. 172)

Reiteramos a possivel importancia da construgdo do contexto mencionado,
permeado por aspectos da identidade nacional e pela comicidade, como um aspecto
diferenciado e que pode trazer contribuicdes para a compreensdo de que as marcas, via
publicidade, no contexto pds-moderno, almejam propor sentidos e valores
compartilhados por diferentes comunidades.

Na nossa pesquisa consideramos que a publicidade — enquanto uma
manifestacdo concreta da cultura — traz em si a marca dos seus produtores e das
comunidades envolvidas. Assim, ela traz em potencial a marca do meio e, por sua vez,
volta para 0 mesmo e pode provocar transformacdes nas relagcdes entre as pessoas e
entre as pessoas e as marcas, ou os produtos que elas apresentam. A publicidade pode
ser consumida pela afinidade que guarda com os usuarios/consumidores ao construir um
contexto e com ele reavivar uma rede de relagOes existente e que envolve as pessoas e
0s objetos (produtos ou marcas), bem como pode transformar tal rede.

Enquanto midia, a publicidade se faz, portanto, capaz de provocar
transformacdes nas relagdes entre as pessoas, entre 0s objetos, no meio em que ela se
difunde. Neste sentido, consideramos que o referencial tedrico-metodolégico que
usamos confirma a pertinéncia da nossa pesquisa a Linha de Pesquisa “Analise de
Processos e Produtos Midiaticos” e, de modo mais amplo, se insere na tendéncia
cultural e midiatica do pensamento comunicacional. Nesta tendéncia, as midias estdo
vinculadas a vida social e as injungdes culturais e as pesquisas incorporam também
estudos referentes a pés-modernidade. Trata-se, portanto, de uma pesquisa empirica que
toma como pressuposto o fato de que as midias estdo vinculadas ao nosso cotidiano e,

em sentido amplo, resignificam a vida social.

1.3 Dos resultados

Os resultados da nossa pesquisa vém em cinco capitulos. O primeiro capitulo,
intitulado “A Publicidade em Cena”, apresenta reflexdes sobre a publicidade na sua
relagdo com o consumo e sobre o discurso publicitario fundamentadas em Lipovetsky
(2007); Baudrillard (2004); Santaella e N6th (2010); Trindade (2012) e Citelli (2007),
entre outros. Neste capitulo, tratamos do consumidor contemporaneo que prefere

publicidades que ressaltem o lddico, o humor. Engquanto manifestacdo concreta da
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cultura, portanto, a publicidade incorpora aspectos aspectos da contemporaneidade e,
entre eles, o0 aspecto do humor. Assim, torna-se pertinente estudarmos o que provoca o
riso.

O segundo capitulo, “A Comicidade e 0 Riso”, mostra um breve panorama sobre
a comicidade e o riso, com atencdo especial ao que torna algo comico. Este capitulo foi
desenvolvido com base em Alberti (1999), Bergson (2001) e Propp (1992). O segundo
capitulo aponta diversos elementos que provocam o riso, entre eles nos atentamos a
estranheza, ou seja, 0 riso pode surgir no embate com o outro, sobretudo com o
estrangeiro, pois a diferenca de costumes pode despertar o riso. Surge entdo a
necessidade de compreender a questdo da alteridade. O terceiro capitulo, “Sobre o
Estrangeiro”, mostra estudos sobre a questdo do outro, do estrangeiro, na perspectiva
Todorov (1993, 1999) e Kristeva (1994). Com Bauman (2005), tratamos da questdo da
identidade nacional. Como pretendemos explicitar como a comicidade esta latente nas
pecas publicitarias selecionadas, entdo, faz-se necessario buscarmos um referencial
tedrico de andlise que nos auxilie a encontrar pistas nas proprias imagens, ou seja, nos
seus aspectos qualitativos, referenciais e simbolicos. Consideramos que a semiotica
peirceana nos da instrumentais que permite explorar estes asepctos.

O quarto capitulo, portanto, “Tecendo conceitos da semidtica peirceana”
fundamenta-se em Santaella (2000; 2005), principalmente, apresenta conceitos da
semidtica de Charles Sanders Peirce, que serdo aplicados nas analises presentes no
capitulo seguinte. Por fim, o quinto capitulo, “Interpretagdes”, mostra as analises das
pecas publicitarias. As andlises foram realizadas com base na semiotica peirceana e
permeadas pelas teorias apresentadas nos capitulos anteriores, notadamente as teorias da
comicidade e do riso na perspectiva de Bergson e Propp, bem como aspectos da
identidade, com Bauman (2005). Outros autores que serdo abordados nas analises,
notadamente os que tratam de especificidades da identidade nacional brasileira e
argentina.

Em Consideragdes Finais, avaliamos em que medida os objetivos propostos
foram alcancados e comentamos sobre a relevancia da pesquisa para a érea,

considerando os resultados encontrado.
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2 APUBLICIDADE EM CENA

Com o objetivo de tratar de aspectos do discurso publicitério, iniciamos as
reflexdes com Lipovetsky (2007) que trata das transformacgdes da publicidade
vinculadas ao consumo, em seguida, apresentamos reflexbes sobre o discurso
publicitario tendo como fundamentacdo tedrica Baudrillard (2004); Santaella e Noth
(2010); Trindade (2012), Citelli (2007) e outros.

2.1 A publicidade e o consumo

Segundo Trindade (2012, p.31), o conceito de publicidade teve seu sentido
marcado historicamente pelo desenvolvimento do sistema capitalista, que se deu a partir
da revolucdo industrial do século XIX. Os termos publicidade e propaganda sdo
comumente usados como sindnimos, principalmente no Brasil. Segundo Gongalez
(2009, p.7), o termo propaganda deriva do latim moderno propagare, que por sua vez
origina de pangere, que significa plantar, enterrar, mergulhar. Propaganda, portanto, é o
ato de propagar ideias. O uso de tal termo se deu pela apropriacdo da Igreja Catdlica,
visando difusdo da religido catdlica a partir do século XVI. Ou seja, a propaganda
promove um sistema ideoldgico, bem como doutrinas religiosas ou principios politicos.
Publicidade, por sua vez, se origina do latim publicus, que significa a arte de tornar
publico, divulgar um fato ou uma ideia com objetivo comercial. Assim, a publicidade é
um conjunto de técnicas de acdo coletiva com a finalidade de tornar conhecido um
produto, um servico, etc. Propaganda, plural de propagandum, traduz o ato de divulgar,
difundir, incutir uma ideia em alguém.

Explica ainda Trindade (2012, p. 31) que toda publicidade é uma propaganda,
pois ela propaga valores das sociedades de consumo e informa sobre mercadorias em
circulacdo no comércio. Contudo, nem toda propaganda é uma publicidade, a medida
que os valores divulgados em uma propaganda ndo sao 0os mesmos de uma sociedade de
consumo.

De acordo com Casaqui (2011, p.6-7), as primeiras formas de publicidade foram
realizadas nos formatos das placas de avisos publicos da Roma Antiga. Depois vieram
os classificados de jornais e os espacos midiaticos bem delimitados da midia massiva.
Hoje, o campo de estudos e das praticas publicitarias, os conceitos de storytelling, buzz

marketing, entre outros, demonstram que passamos por um momento de transformacao
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da publicidade, tal qual como a conheciamos, nos moldes do “reclame behaviorista”,
nos dizeres de Lipovetsky (2011).

A publicidade ndo abrange apenas as midias massivas, como televisdo, radio,
jornais, revistas, ou seja, ela ndo estd somente nas midias tradicionais. Com isso surge a
necessidade de uma definicdo capaz de abranger acfes que ndo se enquadram nas
midias tradicionais. O conceito de publicizacdo identifica modos de comunicacéo que
tem necessariamente um carater comercial, com a “vinculagdo de consumidores a
marcas, a mercadorias, a corporacfes, sem que se assuma diretamente a dimensao
pragmatica do apelo a aquisicdo de produtos, ou que dissemine essa funcdo em niveis de
interlocugdo e contratos comunicacionais de outro plano.” (CASAQUI, 2011, p.8)

As mudangas que ocorreram na area publicitaria, em algum aspecto, estdo
relacionadas ao que McCracken (2003) chama de “revolucdo do consumo”, que nao
representa apenas uma mudanga nos gostos, preferéncias e habitos de compra, mas
modificou os conceitos ocidentais do tempo, espaco, sociedade, individuo, familia e
estado.

Nesse contexto, a publicidade atua como potente método de transferéncia de
significado, fundindo um bem de consumo as representacdes do mundo culturalmente
constituido dentro dos moldes de um andncio especifico. A unido desses dois elementos
precisa ser 0 objetivo nos processos de criacdo em publicidade, de tal modo que o
espectador/leitor/usuario vislumbre uma similaridade essencial entre eles. Quando esta
equivaléncia simbdlica é estabelecida com sucesso, o espectador/leitor/usuario atribui
ao bem de consumo certas propriedades que ele ou ela sabe que existem no mundo
culturalmente constituido. “As propriedades conhecidas do mundo passam assim a
residir nas propriedades desconhecidas do bem de consumo. A transferéncia de
significado do mundo para o bem foi realizada.” (McCRACKEN, 2003, p.106-7)

Para McCracken (2003, p.109), a publicidade é um tipo de canal através do qual
o significado estd sempre fluindo, em seu movimento do mundo culturalmente
constituido para os bens de consumo. Por meio do andncio, bens antigos e novos estdo
constantemente destituindo-se de velhos significados e assimilando outros. Estamos
sempre informados do atual estado e estoque de significado cultural presentes nos bens
de consumo. Nessa medida, a propaganda funciona para n6s como um léxico dos
significados culturais correntes.

A publicidade, para McCracken (2003), é um instrumento de transferéncia de

significados do mundo cultural e historicamente constituido para os bens de consumo. A
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publicidade carrega os objetos do mundo com riqueza, variedade e versatilidade de
significados e estes podem funcionar para as pessoas de modo diversificado, em atos de
autodefinigdo e de comunicagéo social.

Mas para além destas ideias, estdo as de Lipovetsky, que vamos apresentar a
seguir, e, com as quais compartilhamos no que se refere ao contexto desta pesquisa.

Para Lipovetsky (2007, p.14), de acordo com as mudancas na sociedade, ou com
as eras do capitalismo, € possivel delinear consumidores diferenciados.

A fase | da era do consumo de massa se inicia por volta dos anos 1880 e termina
com a Segunda Guerra Mundial. Neste periodo, os pequenos mercados locais comegam
a ser substituidos pelos grandes mercados nacionais, 0 que se tornou viavel também
pelo desenvolvimento de meios de transporte e de comunicacdo: estradas de ferro,
telégrafo, telefone. Isso permitiu o desenvolvimento do comércio em grande escala.

Nas palavras de Lipovetsky (2007, p. 28):

O capitalismo de consumo ndo nasceu mecanicamente de técnicas industriais
capazes de produzir em grandes séries mercadorias padronizadas. Ele é
também uma construgdo cultural e social que requereu a “educacdo” dos
consumidores a0 mesmo tempo que o espirito visionario de empreendedores
criativos, a “mao visivel dos gestores”.

De acordo com Lipovetsky (2007, p.29-30), a fase | criou, nos grande centros
urbanos, um consumo de massa inacabado, predominantemente burgués. Com o
desenvolvimento da producdo de massa, surgiu o marketing de massa e o consumidor
moderno. Até os anos de 1880, os produtos eram anbénimos, vendidos por atacado, e
com pouquissimas marcas nacionais. O surgimento das grandes marcas e dos produtos
acondicionados modificou a relagdo do consumidor com o varejista. Assim, o cliente
tradicional se transformou no consumidor moderno, que é o consumidor de marcas,
educado e seduzido especialmente pela publicidade. Assim, a compra se faz sem a
intermediacdo do comerciante, 0s produtos sdo avaliados mais a partir do nome que da
sua composic¢éo, ou seja, adquire-se uma assinatura no lugar de um produto.

Segundo Lipovestky (2007), na fase seguinte, iniciou-se a democratizagcdo da
compra dos bens durdveis. Os produtos tornaram-se disponiveis, o automdvel, a
televisdo, os eletrodomésticos em geral, para toda a sociedade. Durante toda a fase I,
devido a invasdo de todo tipo de produto na vida cotidiana vem a necessidade de

diversificacdo destes produtos, bem como a reducdo do tempo de vida destes. A logica
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da moda permeia a vida dos produtos. Ao longo desta fase, segundo o autor, se constitui

a “sociedade de consumo de massa”. Nas palavras de Lipovetsky (2007, p. 35):

Tal sociedade substitui a coercdo pela seducdo, o dever pelo hedonismo, a
poupanca pelo dispéndio, a solenidade pelo humor, o recalque pela liberacéo,
as promessas do futuro pelo presente. A fase II se mostra como “sociedade do
desejo”, achando-se toda cotidianidade impregnada de imaginério de
felicidade consumidora, de sonhos de praia, de ludismo erético, de modas
ostensivamente jovens. Musica rock, quadrinhos, pin-up, liberacdo sexual,
fun morality, design modernista: o periodo heroico do consumo rejuvenesceu,
exaltou, suavizou os signos da cultura cotidiana. Através de mitologias
adolescentes, liberatérias e despreocupadas com o futuro, produziu-se uma
profunda mutacéo cultural.

Esta fase pode ser caracterizada como o “primeiro momento do desvanecimento
da antiga modernidade disciplinar e autoritaria, dominada pelas confrontacdes e
ideologias de classe.” (LIPOVETSKY, 2007, p.36-7)

Contudo, como explica Lipovetsky (2007, p.41), “enquanto os consumidores
mostram-se mais imprevisiveis e volateis, cada vez mais a espera de qualidade de vida,
de comunicacdo e de saude, ttm melhores condi¢cdes de fazer uma escolha entre as
diferentes propostas da oferta.” Deste modo, se d& uma reorganizacdo do consumo,
guiada por fins, gostos e critérios individuais. Com isto inicia-se a fase IlI.

A fase Ill representa a nova relacdo emocional dos individuos com as
mercadorias, “instituindo o primado do que se sente, a mudanca da significacdo social e
individual do universo consumidor que acompanha o impulso da individualizacdo de
nossas sociedades”. (LIPOVETSKY, 2007, p.46)

O consumidor atual — o consumidor da terceira era do consumo, 0 Homo
consumericus-, é para Lipovetsky (2007, p. 14), “uma espécie de turboconsumidor
desajustado, instavel e flexivel, amplamente livre das antigas culturas de classe,
imprevisivel em seus gostos € em suas compras.” Este consumidor para 0 mesmo autor,

anseia por experiéncias emocionais, almeja maior bem-estar, qualidade de vida e de

salde.

O consumo intimizado tomou o lugar do consumo honorifico, em um sistema
em que o comprador é cada vez mais informado e infiel, reflexivo e
“estético”. Pouco a pouco, desvanecem-se 0s antigos limites de tempo e de
espaco que emolduravam o universo do consumo: eis-nos em um cosmo
consumista continuo, dessincronizado e hiperinidividualista, no qual mais
nenhuma categoria de idade escapa as estratégias de segmentacdo do
marketing, mas no qual cada um pode construir a la carte seu emprego do
tempo, remodelar sua aparéncia, moldar suas maneiras de viver.”
(IPOVETSKY, 2007, p.14)
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Neste contexto, a publicidade adota uma nova roupagem, uma nova maneira de
fazer parte da vida das pessoas. Lipovetsky (2007, p.96) explica que as campanhas
publicitérias se distanciam da valorizacdo repetitiva do produto, dando preferéncia ao
espetacular, ao ludico, ao humor, a surpresa e a seducdo dos consumidores. A
publicidade denominada “criativa” ¢ a expressdo dessa mudanga. A comunicacdo se
esforga para criar cada vez mais uma relagéo afetiva com a marca. A ideia de vender um
produto, um modo de vida, um imaginario, valores que provoquem algum tipo de
emocao, ndo é mais o foco das campanhas. As intencdes da persuasdo comercial ja ndo
sd0 mais as mesmas; ndo basta inspirar confianca, fazer conhecer € memorizar um

produto: agora é necessario conseguir mitificar e fazer o hiperconsumidor amar a marca.

N&o é um totalitarismo publicitario que avanca, mas uma hiperpublicidade
espetacular e deslocada, onirica e cimplice; hiperpublicidade irbnica que olha
para si prépria, joga consigo mesma e com o consumidor. Impde-se uma nova
era de publicidade que, alinhando-se pelos principios da moda (mudanca,
fantasia, seducdo), estd em sintonia com o comprador emocional e reflexivo da
fase I11. A forga das imagens que contribui para edificar as grandes marcas ndo
institui uma ordem tirdnica, mas o universo das marcas-estrelas planetérias: a
época do hiperconsumo coincide com o triunfo da marca como moda e como
mundo. (LIPOVETSKY, 2007, p.96-7)

De acordo com Lipovetsky (2007, p. 180-1), na fase Ill, a publicidade deixa de
ser onipotente, bem como seu papel histérico e social, em alguns aspectos, esta em
baixa. A publicidade ndo inventa um estilo de existéncia radicalmente novo. Na
sociedade de hiperconsumo, que esta vinculada ao fim do tempo da publicidade, como
preconiza Lipovetsky (2007, p.181), de um lado, o poder de influéncia da publicidade é
cada vez maior; de outro, é cada vez mais fraco.

De um lado estd cada vez mais fraco, pois 0 modelo classico da publicidade —
conhecido como copy strategy — que se baseava em fixar uma mensagem na mente do
consumidor e que enfatizava os beneficios funcionais ou psicoldgicos de determinado
produto tende a ndo encontrar ressonancia. Com este modelo, o consumidor era um
sujeito passivo que daria a resposta esperada e conhecida pelo produtor da mensagem,
ou seja, o consumidor era condicionado pela repeti¢do de slogans simples e breves que a
publicidade colocava em préatica. Apesar de ainda ser atual, tal 16gica se encontra agora
em concorréncia com novas possibilidades que levam em conta o aparecimento do
hiperconsumidor educado no consumo. O hiperconsumidor ja esta saturado de produtos
parecidos e ndo se abala com a pretensa persuasdo de tal discurso publicitério. Isto

demanda mudancas. Nas palavras de Lipovetsky (2007, p. 181-2):
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A publicidade hipermoderna procura estabelecer uma relacdo de
cumplicidade, jogar com o publico, fazé-lo compartilhar um sistema, criar
uma proximidade emocional. Assim como na arte moderna onde o
observador se impfe como co-autor da obra, a publicidade criativa recorre a
um publico mais ativo, mais camplice, um publico educado na cultura
midiatica.

De outro, a publicidade estd em alta, pois para Lipovetsky (2007), ela difunde
valores e mensagens de sentido. E isto ndo se da como um sistema totalitario. Ela exalta
0 que ¢ consenso, sem exercer o controle da cultura pelo poder da marca. “A
publicidade hipermoderna aparece mais como uma caixa de ressonancia que como um
agente de transformacdo social e cultural. Ela educava o consumidor, agora o reflete.”
(LIPOVETSKY, 2007, p.182)

Neste aspecto, a publicidade, portanto, libertou-se da racionalidade
argumentativa. Agora, enquanto criativa, ela se insere no territério do imaginario puro,
livre da verossimilhanca, aberto a criatividade sem barreiras. Assim, o consumidor néo

é enganado pela publicidade, mas encantado. Nas palavras de Lipovetsky (2000, p. 9):

As técnicas publicitarias permitem a eficacia, mas ndo sdo totalitarias. No
fundo, € bobagem afirmar que a publicidade impGe algo. O totalitarismo tem
por logica a reconstrucdo da condicdo humana. J& a publicidade amplia a
aspiracdo ao bem-estar. Amplia, insisto, ndo cria. A publicidade faz vender,
sem impor mecanicamente comportamentos ou produtos. Crucial para as
empresas, funciona como a seducdo: s6 se pode seduzir alguém que ja esteja
predisposto a ser seduzido. Logo, pressupde um limite para a persuaséo.

Neste sentido, Maffesoli (2001) menciona que a publicidade sempre articula o
emocional e técnica. Ele acredita que o criador de uma peca publicitaria, so € criador se
conseguir captar o que permeia a sociedade. Ele precisa corresponder & atmosfera, estar
em sintonia com o vivido. O criador da forma ao informal ou disforme. A publicidade e
0 cinema trabalham com arquétipos, que existem, pois estdo enraizados na existéncia
social. Assim, uma visdo esquematica, manipuladora, ndo da conta do real, embora
tenha uma parte de verdade. A genialidade implica a capacidade de estar em sintonia
com o imaginario coletivo.

Consideramos que a publicidade criativa, na perspectiva de Lipovetsky,
enquanto “caixa de ressonancia”, contribui para compreendermos a producdo em
publicidade que se faz presente nas pecas que selecionamos para analise na nossa
investigagcdo. A ressonancia, metaforicamente, traduz o potencial da publicidade de
aumentar a duracdo ou a intensidade de sentidos e valores compartilhados, uma vez que

ela “exalta o que € consenso, sem exercer o controle da cultura”.
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2.2  Sobre a linguagem da publicidade

A publicidade, segundo Baudrillard (2004), se tornou produto de consumo, isso
depois de ter como funcéo a difusao das caracteristicas de um produto e a promocao da
sua venda. O discurso publicitario, por sua vez, gradativamente, passou da informacéo a
persuasdo, depois a persuasdo clandestina — persuasdo que se d& quando 0s
consumidores objetam seus desejos nos bens de produgdo —; em seguida, tinha como
propdsito dirigir o consumo e, por fim, torna-se objeto de consumo.

Tratamos a seguir de aspectos do discurso publicitario. Citelli (2007, p.55)
menciona que o texto publicitario pode primar pela originalidade e romper com normas
preestabelecidas, bem como valer-se de mecanismos de estranhamento ou de situagdes,
incbmodas para causar impacto no receptor. As reacGes, muitas vezes, podem ir da
indagacdo a indignacdo. Também ha& pecas publicitarias que ndo suscitam
questionamento algum como as esquematicas, estereotipadas, com lugares comuns,
banalidades tais como colocar atletas para vender vitaminas; atores e pessoas comuns,
ndo dentistas, para falar de creme dental; modelos com pouca roupa e muito calor para
anunciar marcas de cerveja. No entanto, com isto 0s componentes persuasivos da
mensagem publicitaria ndo sdo eliminados.

O texto publicitario tem suporte, para Citelli (2007, p. 56), “nas ordenagdes
sociais, culturais, econdmicas e psicoldgicas dos grupos humanos para 0s quais as pec¢as
se destinam.” Ha também os componentes estéticos ¢ o uso de efeitos retoricos - figuras
de linguagem, técnicas argumentativas, raciocinios -, com 0s quais pode se alcancar o
convencimento.

Carrascoza (1999) trata da linguagem da publicidade, e, assim como Citelli
(2007), busca a retdrica de Aristételes. Carrascoza (1999) explica que Aristoteles tratou
de trés géneros da retérica: o deliberativo, o judiciario e o demonstrativo, ou epiditico.
“No género deliberativo, aconselha-se ou desaconselha-se sobre uma questdo de
interesse particular ou puablico. O judiciario comporta a acusacdo e a defesa. O
demonstrativo abrange o elogio e a censura.” (CARRASCOZA, 1999, p.25)

O género deliberativo, segundo Carrascoza (1999), predomina no texto
publicitario, uma vez que este tem como proposito aconselhar o pablico a julgar um
produto/servico ou uma marca. Para persuadir, o texto publicitario contemporaneo

respeita algumas regras que moldam seu estilo.
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Tais regras constituem o esquema aristotélico, que conforme Carrascoza (1999,
p.27), sdo quatro: Exdrdio - a introducdo do discurso que pode iniciar-se com um elogio
ou uma censura; Narracdo - a parte do discurso em que se mencionam apenas 0s fatos
conhecidos; Provas — demonstrativas e se referem ao tempo futuro, mas podem se
basear em exemplos de fatos passados para aconselhar; Peroracao - epilogo. O esquema
aristotélico ainda se faz presente no texto publicitario contemporaneo, sendo um de seus
alicerces.

Mas, os estudos de Santaella e NoOth (2010), assentados nas categorias
fenomenoldgicas desenvolvidas por Peirce, mostram que a linguagem publicitaria conta
com a sugestdo e a seducdo, que contribuem para firmar a persuasdo. De trés modos
como 0s objetos do mundo aparecem — pelas suas qualidades, pelo fato de ser um
existente ou por acionar 0s pensamentos, ou seja, pelos aspectos qualitativos,
referenciais e convencionais presentes vém a capacidade dos objetos do mundo se
fazerem signos, ou seja, de provocar algum efeito num intérprete, ou ainda, gerar um
interpretante. Os efeitos podem ser os sentimentos de qualidade, as reacfes ou
processos de reflexdo que podem culminar mesmo em mudancas de habitos do
intérprete.

Assim, as mensagens publicitérias, enquanto objetos do mundo e signos, na
perspectiva peirceana, tanto podem ter o poder de sugestédo, como de sedugdo, como de
persuasdo, efeitos atrelados as trés categorias fenomenoldgicas peirceanass. Valendo-se
da articulacdo entre as categorias propostas por Peirce, na sua arquitetura filoséfica, os
mesmos autores mencionam que a seducéo se vale da fluidez da sugestéo, assim como a
persuasdo se vale da seducdo e da sugestdao. Segundo Santaella e Noth (2010, p. 96), “a
informacdo que a publicidade com brevidade veicula ndo visa meramente informar, mas
informar para convencer, um convencimento que se nutre da seducdo, assim como esta
germina e floresce nos jogos da sugestao.”

Sendo assim, as mensagens que veiculam imagens — representacdes visuais —
mesmo que primando para potencializar o poder de sugestdo acaba corroborando com o

aumento do poder de persuasdo. A publicidade, segundo Santaella e N6th (2010, p. 97):

[...] comunica direta ou indiretamente, revela abertamente seus objetos ou os
esconde, informa, argumenta, sugere ou manipula. Para isso, dirige-se
também a zonas ndo inteiramente conscientes do psiquismo do consumidor e
atinge desejos até entdo desconhecidos pelo proprio comprador. Ela nao
pretende simplesmente informar ou convencer, em vez disso, quer também
sugerir e atingir seu objetivo: a compra de um produto, escamoteando seu
objetivo.
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De certo modo, ha um consenso em torno das possibilidades de informar,

manipular, persuadir. Nas palavras de Santaella e Noth (2010, p. 107):

O objetivo da publicidade comercial é, portanto, duplo: de um lado, busca
criar a situacdo de um ato comunicativo no qual a mensagem é transmitida ao
leitor, ouvinte ou espectador, enquanto, de outro lado, busca efetivar um ato
econdmico de venda, compra e consumo de um produto. Publicidade é,
portanto, um meio semiotico para atingir um fim, uma ferramenta semiética
com um prop6sito econdmico. Ambos os atos, comunicativo e econdmico,
sdo atos de semiose que envolvem processos signicos.

Compreendemos que o proposito econdmico da publicidade e o fato do consumo
ser continuo, como menciona Lipovetsky (2007), ndo tem relagcdo direta, ou seja, a
publicidade ndo é responsavel pelo consumo. Ela também é um produto de consumo.
Santaella e No6th (2010) também enfatizam a natureza signica dos processos que
envolvem a publicidade e o consumo.

Se considerarmos que as marcas, via publicidade, propdem sentidos e valores,
tal como menciona Lipovetsky (2011), entdo ha consumo de publicidade, o que néo
implica necessariamente no consumo das marcas ou dos produtos publicizados. A
publicidade, portanto, necessariamente deve construir uma atmosfera lGdica, que
cologue o espectador, intérprete ou usuario numa seara de emogdes, que desencadeiam
sentimentos, para assim construir lacos afetivos. Este universo de afetividade garante a
permanéncia da marca, independente do consumo dos produtos a elas atrelados. A
publicidade coloca as marcas e os produtos numa rede de relacfes estabelecidas entre
pessoas e objetos do mundo. Para existir a marca ou 0s produtos precisam estabelecer
relacBes construindo um tecido qualitativo para permea-las. Por exemplo, a Coca-Cola
construiu uma teia de relacdes vinculadas aos relacionamentos familiares. Mesmo que
ndo consumida ela é recebida pelos consumidores em potencial nessa teia de relagdes.

N&o ha um discurso persuasivo, mas um discurso que flui, que se espalha como
mancha, que estabelece mdultiplas conexdes para que a marca e o produto se firmem,
encontre o seu lugar (como um né em uma rede), para permanecer. Assim, o produto ou
a marca caminham independentemente deste ou daquele publico. Nao ha publico-alvo,
ele deve se aproximar, por um ou outro aspecto afetivo, de qualquer consumidor, que
ndo necessariamente vai consumir o produto ou a marca.

No caso das pecas que selecionamos na nossa pesquisa, possivelmente um

universo de afetividade é reforcado com a possibilidade de convivéncia com o outro.
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Assim, ha uma proposta de bem-estar que vém com a aceitagdo do outro. O produto ou
a marca constitui um elo entre os estranhos, ela os aproxima.

Compreendemaos, valendo-se da semiotica peirceana, que para construir o tecido
qualitativo mencionado, as imagens sdo apropriadas. Dai valermos na nossa pesquisa de
analise de imagens — representacfes visuais — recortes de pecas disponibilizadas no
youtube e veiculadas na TV.

Maffesoli (2007) enfatiza que a publicidade pode ser a mitologia da nossa época
e tal ideia ndo constitui uma simples contestacdo a alienacdo, perspectiva marxista que
ndo é mais adequada. A publicidade tem o poder de agregar, logo, ndo esta para ser
mera funcionalidade, no sentido de algo que se adapta a um fim. Ela nos remete ao luxo,
a um porvir luxuoso do mundo. Assim, a presenca da imagem em detrimento da
palavra, ou a comunicacdo que se faz predominantemente com as imagens, se torna
pertinente.

Maffesoli (2007) explica que a imagem traz em si formas - como a forma é
formadora -, entdo, é justamente na visualizacdo da publicidade que reside a filosofia da
pompa. “Sob muitos aspectos, na dimensdo ludica, na dimensdo onirica que nos
prodigaliza a publicidade — pois, para além da estigmatizacdo, existe o sonho, 0 jogo e 0
imagindario — esta permanece a coisa mais interessante.” (MAFFESOLI, 2007, p.57)

Considerando o potencial das imagens, as nossas pesquisas vao privilegiar a
analises das imagens. Também, pelo fato, de que a comicidade, tanto em Bergson como
em Propp, autores que tratamos em outro capitulo, nos instiga a observar os gestos, 0s
movimentos, as expressoes faciais dos personagens das pecas selecionadas.

Por outro lado, na nossa pesquisa, as pecas publicitarias selecionadas, constroem
um contexto em que a identidade cultural nacional se faz presente. Buscamos
contribuicdes em Trindade (2012) sobre aspectos da publicidade brasileira.

Trindade (2012) analisou 217 pecas publicitarias que fazem parte dos Anuéarios
do Clube de Criacdo de Sdo Paulo, referentes ao periodo de 1999 a 2001, com o
proposito de identificar as representaces do Brasil e analisar as suas implicacbes na
construcdo do que indica hoje a construgdo do estado da identidade cultural nacional
brasileira. Tais analises foram sustentadas pela teoria do discurso e semidtica.

Segundo Trindade (2012, p.33), a publicidade se reporta a caracteristicas dos
universos de discursos televisivos, do cotidiano, da cultura brasileira e mesmo da

relagdo da cultura brasileira com a macrocultura ocidental capitalista.
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Em relacdo ao uso de estereétipos, Trindade (2012) explica que eles interferem
na nossa percepcdo e compreensdo do cotidiano, pois possui um aspecto pratico,

funcional, momentaneo em relacéo as coisas que precisamos realizar no dia a dia.

A publicidade apresenta em suas narrativas uma memoria € uma historia
da vida privada, cotidiana, idealizada do brasileiro para 0 mundo e no
mundo, do brasileiro para os brasileiros, além de construir modelos que
representam a cultura mundializada (maioria dos comerciais). Por outro
lado, a cultura do pais também ganha seu espaco, sendo apresentada de
modo unitério (Brasil, carnaval, sol, praia, futebol), ou apresentando um
Brasil multiplo, ressaltando diferentes tracos das culturas regionais e das
localidades que compGem o pais. (TRINDADE, 2012, p.45)

Este ponto de vista conduzird também as andlises das pecas publicitarias
escolhidas. Como ja mencionamos, numa analise mais detalhada, é possivel resgatar
aspectos da identidade nacional brasileira, bem como nossos esteredtipos sobre o
argentino e a sua identidade nacional. Feitas as consideragdes sobre publicidade
passamos a tratar da comicidade e do riso.
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3 A COMICIDADE E O RISO

Vimos que as campanhas publicitarias dao preferéncia a seducdo, ao
encantamento dos consumidores, para isso 0 espetacular, o ludico, a surpresa e
sobretudo o humor sdo explorados. Assim, cria-se uma publicidade criativa,
estabelecendo uma relacdo afetiva entre marca e consumdior. Neste capitulo vamos
procurar compreender o que provoca 0 riso, 0 que torna algo cOmico, para isso,
apresentamos, incialmente, um panorama de estudos sobre a comicidade e o riso, de
acordo com Alberti (1999) e, em seguida, na perspectiva de Wladimir Propp e Henry
Bergson, enfatizamos o0 questdo da comicidade.

Vladimir Propp (1895-1970) foi um linguista russo, formalista, que se dedicou
ao estudo da estrutura narrativa, enquanto o filésofo francés, Henry Bergson (1859-
1941), tem como ponto alto da sua filosofia as concepcdes diferenciadas de tempo e
espaco. Deles vém contribuicBes importantes sobre o riso e a comicidade e pertinentes
para permear as analises das pecas publicitarias selecionadas na nossa pesquisa.

Assim, o objetivo deste capitulo é apresentar parte da fundamentacédo teorica e
explicar que a escolha das teorias de Bergson (2001) e Propp (1992) se deve ao fato de
que com elas podemos tratar o riso atrelado ao cotidiano, as relagoes sociais e aos
movimentos do corpo — aos gestos, as expressdes faciais — que preponderam nos
recortes realizados nas pecas selecionados. Consideramos que nelas, a comicidade se
instaura em um contexto permeado por aspectos das nacionalidades brasileira e

argentina.

3.1 A comicidade e o riso em um breve panorama

Iniciemos com os filésofos antigos, Platdo, Sdcrates e Aristoteles, mencionados
por Alberti (1999). Platdo, segundo Alberti (1999), menciona os prazeres falsos e 0s

verdadeiros.

Os primeiros sdo puros e precisos, enquanto os falsos misturam-se com a dor.
Os prazeres verdadeiros sdo as belas formas, as belas cores, os belos sons e
os belos perfumes, mas principalmente os prazeres do conhecimento, pois no
apice de todos os prazeres estdo 0s do espirito. Além disso, o prazer ndo
misturado com a dor é uma beleza pura e sem remorsos que nos proporciona
a plenitude e a calma da posse eterna. Ele estd mais préximo das
caracteristicas do bem — a verdade, a beleza e a medida — e propicia a
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realizacdo completa, a seguranca no ser o contentamento da medida.
(ALBERTI, 1999, p.40-1)

Na perspectiva de Platdo, segundo Alberti (1999), os prazeres falsos sao sempre
afeccbes mistas - misturas de prazer e dor -, que se dividem em trés categorias:
corporais, semicorporais e semi-espirituais e puramente espirituais. “E no contexto da
caracterizacdo das afec¢des mistas puramente espirituais que se da a discussdo sobre o
riso: Sdcrates quer provar, através da questdo do cdmico, que a afeccdo espiritual

compde-se de uma mistura de prazer ¢ dor.” (ALBERTI, 1999, p.41)

O risivel é definido em seguida como um vicio que se opde diretamente a
recomendacdo do oraculo de Delfos: “conhece-te a ti mesmo”. Aqueles que
se desconhecem séo vitimas da ilusdo — do ponto de vista da fortuna (quando
creem que sdo mais ricos do que o sdo na realidade), do ponto de vista do
corpo (quando se acham mais belos do que sdo) e do ponto de vista das
qualidades da alma (quando se acham superiores em virtudes). A maior parte
das pessoas que se desconhece peca por esta Ultima ignoréncia e, entre

virtudes, “¢ a sabedoria que a maioria tem a pretensdo de possuir”.
(ALBERTI, 1999, p.41-2)

De acordo com Alberti (1999), ha uma dimensdo politica na teoria de Platdo,
pois a ilusdo em relacdo a si mesmo pode ser vista sob duas perspectivas, de acordo com
as caracteristicas da pessoa que ndo se conhece a si mesma. Ha pessoas que tém forca e
poder e se tornam temiveis por isso. Outras, que ndo tém essas qualidades e ainda sdo
fracas, sdo as risiveis. Assim, é risivel o fraco que se considera mais sabio, mais belo,
mais rico, mais virtuoso. Ja os fortes e os poderosos que se acham mais sabios, mais
belos ou mais ricos nao sdo risiveis se, de fato, sdo fortes e poderosos.

Demdcrito anuncia que o objeto do riso é o defeito por exceléncia do ato de se
julgar mais sébio do que se é na realidade. Além disso, para Alberti (1999), Demdcrito
ndo vincula o riso ao tragico ou ao belo, mas a insensatez humana de nédo levar uma vida
certa e tranquila, ajustada ao que se € e ao que a natureza nos da.

Em Aristoteles, segundo Alberti (1999), ndo encontramos nenhuma teoria do
riso e do risivel. Mas, a sua influéncia € muito marcante na histdria do pensamento
sobre o riso, principalmente pela definigdo do cémico como uma deformidade que ndo
implica em dor ou destruicdo. Esta definicdo, que se acha na “Poética”, perpassa 0S
tempos, bem como o vinculo do riso com o humano. “O homem é o Unico animal que ri,
diz Aristoteles em “As partes dos animais”, em trecho importante para a discussdo da
tradigdo fisiologica de explicagdo do riso.” (ALBERTI, 1999, p.45)

Para Aristételes, o riso esté entre as coisas agradaveis e esta relacionado ao jogo

e ao repouso. O agradavel € tudo o que produz prazer, um movimento da alma de uma
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especie determinada e um retorno total e sensivel ao estado natural. Assim, agradavel é
o0 habitual e o natural, o que ndo é feito de coacdo ou de necessidade. “Desse ponto de
vista, ndo estd em pauta aqui uma possivel mistura de prazer e dor que implique a
condenacgdo ética do riso e do risivel. Trata-se, antes, de qualifica-los como atos
agradaveis que produzem prazer, sem que se discuta a natureza (verdadeira ou falsa)
desse prazer.” (ALBERTI, 1999, p.53)

Embora os primeiros estudos sobre o riso e a comicidade estejam na obra
“Poética”, de Aristoteles, pelas obras que se tem conhecimento, parece que este assunto
ndo foi desenvolvido por séculos, principalmente devido ao esquecimento imposto pela
Igreja Catolica, durante a Idade Média, que considerava o riso como uma manifestagdo
diabolica. “O nome da rosa”, obra de Umberto Eco, com versdo cinematografica
também, traduz a preocupacao da Igreja com o riso. A narrativa policial, ocorrida em
1327 e ambientada em um mosteiro da Italia medieval, trata de desvendar a morte de
sete monges ao longo de sete dias e noites. O mistério dessas mortes envolve um livro,
supostamente escrito por Aristoteles, que tratava do riso. Nesta obra, 0 riso vem como
necessario para que os homens possam se libertar da paix&o insana pela verdade.

Cicero (55 a. C.), segundo Alberti (1999), parece ter sido o primeiro a destinar
um lugar especifico ao risivel num tratado de retérica. Em De oratore, o ridiculum
ocupa um espaco maior do que o ensinamento da dispositio ou da memdria, duas das

cinco partes fundamentais da retorica. Nas palavras de Alberti (1999, p. 59):

Hé& duas espécies de risivel, diz César — “uma consiste nas coisas, a outra nas
palavras”. A primeira compreende dois géneros: o conto ou a anedota e a
imitacdo comica das pessoas. O mérito da anedota “é colocar em relevo o que
se conta, fazer sobressair o carter, o tom, a fisionomia do herdi da histéria,
dando a ilusdo de que a cena se passa sob os olhos”. Ji a imitagdo cOmica
consiste em “caricaturar o ar ¢ a voz do adversario”, ou ainda copiar
“qualquer coisa de seu gesto”, evitando, ¢ claro, o exagero e a obscenidade.
Além disso, o risivel que diz respeito as coisas caracteriza-se pela maneira
continua de descrever os caracteres humanos.

Na categoria do risivel de palavras, segundo Alberti (1999), Cicero lista oito
géneros: metafora, antitese, as palavras com duplo sentido, alteragéo ligeira de palavras
ou versos e tomar uma palavra ao pé da letra. O risivel de palavras se torna comico
guando o ouvinte ri de uma expectativa traida. O risivel de coisas, segundo Alberti
(1999, p. 62), “compreende a narrativa comica (0 conto ou a anedota), a imitagdo
comica (dos gestos, da voz e do ar do adversario) e todos os demais procedimentos que

ndo extraem seu carater risivel das palavras utilizadas.” Também a ingenuidade fingida,
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a ironia (disfarcar o pensamento dizendo o contrario do que se pensa), as comparagoes e
as analogias fazem parte desse risivel.
Segundo Alberti (1999), o riso era condenado nos textos teolégicos porque nao

haveria na Biblia nenhum indicio de que Jesus Cristo rira algum dia.

Entre os séculos IV e X, haveria predominado a repressdo do modelo
monastico. Em seguida, teriamos, no ambito da igreja, a domesticacdo do
riso, e, no ambito da corte, sua liberagdo, como o desenvolvimento da satira e
da parddia. J& a partir do século XII — mais particularmente como Francisco
de Assis -, um semblante risonho, dotado de espiritualidade e bondade
comecaria a se mesclar a conduta dos santos, até entdo rigorosamente sérios.

Por fim, haveria o riso desenfreado da “cultura do riso” estudada por Mikhail
Bakhtin. (ALBERT]I, 1999, p.69-70)

Alberti (1999) explica que a condenacdo do riso, quer seja na perspectiva
platbnica ou teoldgica, funda-se na possivel distancia entre o riso e a instancia da
verdade suprema, a das Ideias ou a de Deus. Ja a tolerancia é possivel & medida que o
repouso é necessario e natural ao homem e a faculdade de rir nos distingue de Deus. “A
tolerancia em relacdo ao riso ndo fere a missao primordial do homem em direcdo ao ser
e ao bem: sendo observadas as medidas, o riso e o risivel nos relaxam entre duas tarefas
e continuam excluidos da verdade e do sério.” (ALBERTI, 1999, p.73)

Continuando o percurso, vale enfatizar que, segundo Alberti (1999),
mencionando Bakhtin, a histdria do riso é marcada por uma clara descontinuidade entre
a Renascenca e o Classicismo. Enquanto na Renascenga, o riso teria valor de concepgao
do mundo e ndo era menos importante que o sério, na Idade Classica, foi domesticado e
passou a se limitar aos vicios dos individuos e da sociedade. No século XVII, o que era
essencial ou importante ndo podia mais ser cdmico: o riso tornara-se um divertimento
leve, ou ainda uma espécie de castigo util. Assim, este século marca 0 apogeu da
historia do riso também no plano teérico.

No Antigo Regime, sistema de governo que vigorou na Europa, principalmente,
entre os séculos XVI e XVII, os critérios de verdade, de medida e de ordem entéo
estabelecidos provocaram a separacdo entre o natural, porque racional, e o falso, porque
ridiculo. O ridiculo, segundo Alberti (1999, p. 120), “opde-se claramente a satira
grotesca do século XVI, em que, os mundos do racional e do irracional, do verdadeiro e
do falso, ndo eram separados”, o que foi estudado por Bakhtin (1965), autor que
mencionamos ainda neste capitulo.

Thomas Hobbes (1588-1679), contemporaneo de Descartes (1596 — 1650), trata

do riso em dois paragrafos que se encontram em “Natureza humana” (1658) e no
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“Leviatd” (1651). “A paixao que, para Hobbes, suscita o riso € o orgulho ou a gléria que
experimentamos ao percebemos subitamente nossa capacidade ou superioridade.”
(ALBERTI, 1999, p.125)

As teorias que seguem preconizam que 0 contraste cdmico ndo se situa nos

objetos, mas no sujeito. Nas palavras de Alberti (1999, p. 161):

Essa mudanca no modo de pensar o riso esta ligada ao advento de duas
abordagens filos6ficas da virada dos séculos XVIII e XIX: a estética e a
filosofia de Kant. No que concerne a estética, o principal exemplo € a teoria
de Jean Paul Richter, para quem o risivel é o oposto do sublime. Também é
digna de nota a énfase no prazer suscitado pelo objeto risivel como forma de
apreender a especificidade do riso, ja que até aqui procurava-se sobretudo a
paix&0 ou o principio do riso. E certo que essa paixdo era frequentemente
relacionada a alegria, a uma afeccdo prazerosa, ou ainda a um prazer
misturado com dor. Mas agora trata-se de um prazer (estético) de que se parte
a priori, para saber qual é a sua fonte.

Na filosofia de Kant ha, segundo Alberti (1999, p. 161), “deslocamento da
incongruéncia risivel da esfera das coisas para a esfera determinada pelo sujeito do
entendimento.” “Para Kant, o objeto do riso ndo é o belo, mas o agradavel, e constitui
uma das formas do jogo livre das sensagdes de desemboca na auséncia de pensamento.”
(ALBERT]I, 1999, p.165)

As teorias de Kant (1790), Jean Paul Richter (1804 e 1812) e de Schopenhauer
(1818 e 1844) “tém bastante proximidade com algumas formas de pensar o riso em
textos do século XX, pois o objeto do riso marca os limites do pensamento, bem como a
incongruéncia risivel pode nos levar a uma realidade “mais real” que a da incongruéncia
séria.” (ALBERTI, 1999, p. 161)

Segundo Alberti (1999), desde Cicero, o inesperado, a surpresa, a frustracdo da
expectativa e a subtaneidade aparecem frequentemente atrelados ao emergir do riso,
como ingredientes do risivel. Para Hobbes também o atributo da subtaneidade é o traco
distintivo da paixdo do riso. “A teoria do riso de Kant ndo constitui exce¢do nesse
conjunto: o riso, para ele, ‘¢ uma afec¢do proveniente da transformacdo subita de uma

expectativa tensionada em nada’.” (ALBERTI, 1999, p.162)

A solugdo de Kant é dada por exclusdo. Primeiro, o prazer do risivel nao
pode ser uma prazer do julgamento, porque o risivel faz parte das artes
agradaveis e seu regozijo ndo concerne a razao. Segundo, o prazer do risivel
ndo pode ser um prazer do entendimento, porque, de um lado, 0 jogo com as
ideias se desenvolve de tal forma que, ao seu final, nada é pensado e, de
outro, 0 entendimento ndo pode encontrar prazer na contradi¢do
necessariamente presente em tudo o que nos leva a um riso vivo. (ALBERTI,
1999, p.163-4)
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Kant, portanto, segundo Alberti (1999), exclui o riso da seara do entendimento.
Contudo, para Alberti (1999, p. 172): “esta bastante claro que o potencial criador do
risivel remete a questdes correntes no pensamento sobre o riso no século XX: a
liberdade de entendimento € capaz de engendrar um pensamento que ultrapassa o
pensamento “sério” e, por isso mesmo, ¢ mais legitimo.” Para Alberti (1999), o riso esta
na seara do jogo, da arte, do inconsciente, seara essa necessaria para que 0 pensamento
sério de desprenda de seus limites, seara que propicia, portanto, a redencdo do
pensamento aprisionado nos limites da razao.

No século XX, aparecem estudos desse género com Henry Bergson (O riso,
publicado em 1900); Sigmund Freud (O chiste e suas relagdes com o inconsciente, de
1905); Mikhail Bakhtin (Cultura Popular na Idade Média e no Renascimento, de 1965)
e Vladimir Propp (Comicidade e riso, publicado em 1976, apds sua morte.).

Em “O chiste e sua relagdo com o inconsciente”, de Sigmund Freud, publicado
em 1905, segundo Alberti (1999), encontramos uma interpretacdo para o advento do
riso que bem pode ser considerada uma teoria do riso.

Em linhas gerais, a tese de Freud consiste dizer que o processo de formagéo
do chiste é andlogo ao do sonho. A relagdo entre o chiste e o inconsciente
aparece inicialmente no texto sob a forma de uma psicogénese do chiste, que
revela, segundo Freud, que a origem do prazer no chiste é o jogo com as
palavras e os pensamentos na infancia, que cessa tdo logo a critica ou a razéo
declaram sua auséncia de sentido. Em sua evolugdo, o chiste lutaria entre
sucessivamente contra dois poderes: a razdo ou o julgamento critico, de um
lado, e a repressdo a agressdo e a obscenidade, de outro — etapas que
correspondem aos dois tipos de chiste de sua classificagdo: o inofensivo e o
tendencioso. (ALBERTI, 1999, p.17)

O riso, em Freud, estd vinculado a inteligéncia, mas inserido no universo da
linguagem verbal. Na obra mencionada, Freud organiza uma variedade de chistes e tenta

encontrar algo comum entre eles, para entdo formular uma regra geral geradora do riso.

Pode-se dizer entdo que, para Freud, a preponderancia da ideia da palavra e
da disjuncdo da coisa € o mecanismo que funda o carater ndo-sério da
racionalidade do jogo de palavras. J& o pensamento caracteriza-se pelo
estabelecimento de relagBes de sentido entre palavras e as coisas. Os jogos de
palavras, assim como os chistes de reflexdo, sdo fontes de prazer porque nos
permite dispensar a relacdo de sentido entre as palavras e as coisas, relacdo
que ndo respeitamos durante os jogos da infancia. (ALBERT]I, 1999, p.19)

A teoria de Freud seria pertinente para a anélise de textos. No caso de pegas
publicitarias, seria pertinente para avaliar o potencial de comicidade presente nas

palavras, além dos gestos, dos movimentos do corpo etc.
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Vamos as ideias de Bakhtin. Ao estudar a cultura popular da Idade Media,
Bakhtin trata do grotesco, a partir de Francois Rabelais. Ele mostra que o grotesco esta
intimamente atrelado ao corpo humano. A fertilidade, o crescimento e a abundéncia
constituem o centro das imagens corporais de Rabelais. Ha uma espécie de topografia
do corpo humano, que vincula o que esta acima - a cabeca, o coracao -, ao “sério” € o
que esta abaixo - como o0 ventre, 0s 6rgdos reprodutores, as excre¢des — ao “baixo”. O
“sério” tende aos céus, reporta-se as culturas apolineas, sagradas e o “baixo” se vincula
a terra, as culturas agrarias. O primeiro esta ligado a morte e o segundo, a ressurreicao.
O cdmico vem com a inversdo, quando o que deveria estar embaixo vem para uma
posigdo superior, ou seja, quando, como exemplos, palavras de “baixo calao” invadem a
fala comum ou quando personagens servem a interesses mais “baixos” (apetites fisicos)
ao invés de mais “altos”. No entanto, esse cardter de perversdo, que causa
estranhamento e choque, propicia o renascimento. Vale enfatizar que, em Bakhtin, o
grotesco e o cdmico tém um carater de renovacdo, de crescimento, de transformacao.

Alberti (1999) também menciona Foucault. O riso, para Foucault, segundo
Alberti (1999, p. 17), “é provocado por um “ndo-lugar”: um espago aonde o pensamento
ndo chega e onde a linguagem ndo pode manter juntas as palavras e as coisas. Por isso,
ele abala as superficies e os planos, pde em xeque as certezas de nosso pensamento, de
nossa pratica milenar do Mesmo e do Outro”.

O “ndo-lugar” vem com dois movimentos. “O primeiro o0 define em
contraposicdo a ordem do sério. O riso e o risivel remetem entdo ao ndo-sentido
(nonsense), ao inconsciente, ao ndo-sério, que existem apesar do sentido do consciente
e do sério” (ALBERTI, 1999, p. 23). Nesse aspecto, saber rir “passa a ser situar-se no
espaco do impensado, indispensavel para apreender a totalidade da existéncia.”
(ALBERTI, 1999, p.23)

O segundo movimento, segundo Alberti (1999, p. 23), “consiste em relacionar o
“nada” a cessa¢ao de ser: o “nada” ndo ¢ mais a “metade” ndo séria do inconsciente do
ser, e sim a morte. Saber rir, nesse caso, € tornar-se Deus, experimentar o impensavel,
ou ainda sair da finitude da existéncia.”

O riso, explica Alberti (1999, p. 23-4), “torna-se necessario seja para ultrapassar
os limites do pensamento sério e tornar positivo 0 ndo-sério banido como “nada”, seja
para ultrapassar os limites do ser e fazer a experiéncia refletida do “nio-saber”.”

No universo das ciéncias sociais, segundo Alberti (1999, p. 30), “observa-se a

recorréncia do carater transgressor do riso. Trata-se, na maioria dos casos, de uma
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transgressao socialmente consentida: ao riso e ao risivel seria reservado o direito de
transgredir a ordem social e cultural, mas somente dentro de certos limites.”

Lembramos que o risivel é o objeto do riso em geral, aquilo de que se ri — seja a
brincadeira, a piada, 0 jogo, a satira etc. Assim, risivel, na maioria dos casos,
corresponde ao que também recebe o nome de comico. Ambas as nog¢des se aproximam,
para Alberti (1999, p. 25), “mas o emprego da palavra risivel tem uma funcao
instrumental. Impde-se a partir dos textos mais recentes que introduzem a nogéo de riso
tragico em oposicdo ao riso cémico, e € uma solucdo que engloba os diversos termos
que designam o objeto do riso nos textos tedricos.”

Na antropologia, segundo Alberti (1999), o espaco de consentimento do riso é
culturalmente marcado, ou seja, cada sociedade teria um espaco para sua expressao, que
coincide com aquele em que a transgressdo é permitida.

Vejamos questdes referentes a comicidade e ao riso, a partir de Propp e Bergson,
que exemplificam o pensamento sobre o riso, no século XX, considerados como mais

apropriados para permear as analises que apresentamos no capitulo quatro.

3.2 A comicidade e o riso na perspectiva de Propp

Propp (1992) menciona que é possivel rir do homem em quase todas as suas
manifestacdes, exceto nos momentos de sofrimento. Distingue diferentes tipos de riso e
o0 vincula a algo de natureza abstrata e prépria do ser humano. Entre os diferentes tipos
de riso somente o riso de zombaria esta vinculado a comicidade.

O aspecto de uma pessoa, seu rosto, sua silhueta, seus movimentos podem ser
ridiculos; bem como pelos raciocinios em que uma pessoa aparenta pouco Senso
comum, os aspectos advindos do carater do homem, do dmbito de sua vida moral, de
suas aspiragoes, de seus desejos e seus objetivos. Assim, “tanto a vida fisica quanto a
vida intelectual do homem podem tornar-se objeto de riso.” (PROPP, 1992, p. 29)

Segundo Propp (1992), nas obras humoristicas de qualquer género, o homem ¢é
mostrado pelos aspectos que sdo motivos de zombaria também na vida. Mas, para 0
éxito desta tarefa depende de descobrir 0 que, de fato, é engracado. Para isso existem
alguns procedimentos, que sdo 0s mesmos na vida e na arte. O autor explica que o riso
acontece na presenca de duas grandezas: de um objeto ridiculo e de um sujeito que ri. O
aparecimento do riso compde um processo em que devem ser estudadas todas as

condigdes e as causas que 0 provocam.
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Propp (1992) comenta algumas ideias de Bergson, notadamente a que considera
a ocorréncia do quase com a precisdo de uma lei da natureza: ele acontece sempre que
h& uma causa para isso. Para esse autor, tal afirmacdo é errbnea, pois o que desperta o
riso em alguém, pode nao despertar em outra pessoa. A causa disso estd em condicGes
de ordem historica, social, nacional e pessoal. Cada época e cada povo possui seu
proprio e exclusivo sentido de humor e de cémico, que muitas vezes é incompreensivel
e inacessivel em outras épocas ou para outros povos e, ainda, no ambito de cada cultura
nacional, diferentes camadas sociais possuirdo um sentido diferente de humor, bem
como diferentes meios de expressa-lo. Assim, o riso carrega valores sociais.

Propp (1992) inicia sua pesquisa, observando o que ndo pode ser objeto de riso.
De modo geral, explica o autor, a natureza ndo pode ser ridicula. Ndo s&o ridiculas as
florestas, os campos, as montanhas, os mares ou as flores, as ervas, as gramineas etc. Ao
contréario dos objetos e dos fenémenos da natureza inorgéanica e vegetal, o animal pode
ser ridiculo. No entanto, eles s6 sdo ridiculos se nos seus movimentos, nos seus habitos,
nos remeter ao humano, ou seja, “o comico sempre, direta ou indiretamente, esta ligado
ao homem. A natureza inorganica ndo pode ser ridicula, pois ndo tem nada em comum
com o0 homem.” (PROPP, 1992, p.38)

O homem se diferencia da natureza inorgénica por que ha nele algo de espiritual,
que pode ser entendido como o intelecto, a vontade e as emog¢des. Assim, 0 cOmico esta
sempre ligado, de alguma maneira, com a esfera espiritual da vida do homem.

Propp (1992, p. 40) explica que o animal pode até alegrar-se, regozijar-se, ou
mesmo manifestar sua alegria com espontaneidade, porém ele ndo pode rir. Para rir é
preciso saber identificar o ridiculo; em outros casos € necessario atribuir as a¢des algum
valor moral. H& comicidade na avareza, na covardia. Também, para justificar enquanto
propriedade humana, explica o autor, que para se apreciar um trocadilho ou anedota é
preciso realizar alguma operagdo mental. Os animais ndo sdo capazes de realizar tal
operacao, assim o riso é algo exclusivamente humano.

De acordo com Propp (1992), o homem ri do que € ridiculo. Ha aspectos da
natureza fisica do homem que podem ser ridiculos, como o nariz e a boca. Os olhos ndo
podem ser ridiculos, por ser espelho da alma; no entanto, o nariz; enquanto expressdo de
fungdes puramente fisicas se torna, com muita frequéncia, objeto e fator de zombaria; a
boca, por sua vez, provoca o riso quando exprime sentimentos hostis e subterraneos ou
guando o homem perde o controle sobre ela. Um rosto também pode ser comico, tanto

por semelhangas como por diferengas. Mas nem sempre a semelhanca é comica. Por
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exemplo, os pais de gémeos ndo achardo comica a semelhanca entre seus filhos e nem
as outras pessoas que convivem com 0s gémeos. No entanto, “a semelhanca podera ser
cObmica ou ndo pelas mesmas causas pelas quais nos, em geral, rimos. Que é a repentina
descoberta de algum defeito oculto, o riso ndo surge apenas na presenca de defeitos,
mas na sua repentina e inesperada descoberta.” (PROPP, 1992, p.55-6)

Explica ainda o autor que toda particularidade ou estranheza que diferencia uma
pessoa do seu meio pode torna-la ridicula. Também os defeitos podem ser ridiculos,
desde que ndo causem ofensas nem revoltas, e a0 mesmo tempo ndo provoquem piedade
e compaixao.

O ridiculo pode vir com as diferencas de costumes. Se todo povo possui suas
proprias normas exteriores e interiores da vida, que sdo formadas ao longo do
desenvolvimento de sua cultura, qualquer manifestacdo de tudo aquilo que ndo
corresponde a essas normas serd comica. Nesse sentido, os estrangeiros podem ser
ridiculos. “As pessoas inexperientes e ingénuas parecerdo ridiculos os costumes ou os
gestos dos estrangeiros, estranhos para nossos ouvidos os sons de sua fala quando falam
a lingua materna, ou a prondncia incrivel quando se pde a estropia a lingua russa.”
(PROPP, 1992, p.61-2)

Propp (1992) também explica que o riso pode vir quando 0 homem se apresenta
com aparéncia de animal. Na literatura humoristica e satirica, assim como nas artes
figurativas, 0 homem pode ser comparado a animais e objetos. Tal comparac¢édo desperta
0 riso, pois quando uma pessoa é representada com aspecto de porco, macaco, gralha ou
urso, tal representacdo pode indicar qualidades negativas correspondentes ao homem.
Assim, para as comparacGes humoristicas e satiricas sdo Uteis apenas 0s animais a que
se atribui certa qualidade negativa que lembra qualidade analoga do ser humano.

Também é cObmica a representacdo do homem como coisa quando esta é
intrinsecamente comparavel a pessoa e manifesta algum defeito seu. A comicidade
aumenta se a coisa se assemelha ndo com ser humano, em geral, mas com uma pessoa
determinada. Também “a representagdo de um homem sob o aspecto de um mecanismo
¢ ridicula porque revela sua natureza intima.” (PROPP, 1992, p.77)

Propp (1992) apresenta seis modalidades de riso: bom, maldoso, cinico, ritual,
alegre e moderado. O riso bom € aquele que “encerra dentro de si, declarado ou velado,
um matiz de zombaria, suscitado por alguns defeitos daquilo ou de quem se ri. E o tipo
de riso mais difundido que se encontra frequentemente na vida e na arte.” (PROPP,
1992, p.151)
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O riso bom e acompanhado por um sentido de afetuosa cordialidade, € muito
frequente e pode se manifestar com os mais diversos matizes. Segundo Propp (1992),
Bergson nega a possibilidade do riso bom, ou seja, para ele a manifestacdo da
comicidade requer “uma rapida anestesia do coracdo.” Propp argumenta que essa
afirmacdo é verdadeira para o riso de zombaria ligado a comicidade dos defeitos
humanos, mas € falso para os outros tipos de riso.

Os risos maldoso e o cinico, opostos ao riso bom, podem emergir quando 0s
pequenos defeitos das pessoas sdo aumentados, inflamados, 0 que da vazdo aos

sentimentos maldosos, a maledicéncia. Nas palavras de Propp (1992, p. 159):

Deste riso, em geral, riem as pessoas que ndo acreditam em nenhum impulso
nobre, que veem em todo lugar a falsidade e a hipocrisia, 0s misantropos que
ndo compreendem como por tras das manifestacdes exteriores das boas acdes
haja realmente alguma louvavel motivacdo. Nessas motivacOes eles néo
acreditam. Os homens generosos ou dotados de uma sensibilidade superior
sdo para eles uns tolos ou uns idealistas sentimentais que merecem escarnio.

Este riso ndo desperta simpatia e ndo esta ligado a comicidade. O riso alegre
também ndo esta vinculado a comicidade. Ele esta sempre presente em pessoas alegres
por natureza, boas, dispostas ao humorismo. Assim, tal riso depende mais de aspectos
de carater psicoldgico do que estético. O riso ritual sdo os que compdem ritos e que tem
origem nos primordios da cultura humana. O riso moderado, outra modalidade, pode vir
com um sorriso fraco. No entanto, ndo podemos negar que 0 riso tem indmeras
gradacdes, que vdo desde um sorriso fraco até uma risada desenfreada.

Mas como as situagbes de comicidade podem se instaurar? Propp (1992)
comenta sobre a parddia, 0 exagero, 0 malogro da vontade, a mentira, o fazer alguém de
bobo, a troca de papéis e outras.

A parodia é comica, segundo o autor, quando exibe a fragilidade interior do que
é parodiado, é um dos instrumentos mais poderosos da satira social. Nas palavras de
Propp (1992, p. 84-5):

A parddia consiste na imitacdo das caracteristicas exteriores de um
fenémeno qualquer de vida (das maneiras de uma pessoa, dos procedimentos
artisticos, etc.), de modo a ocultar ou negar o sentido interior daquilo que é
submetido & parodizag&o. E possivel, a rigor, parodiar tudo: os movimentos e
as agOes de uma pessoa, seus gestos, 0 andar, a mimica, a fala, os habitos de
sua profissao e o jargdo profissional; é possivel parodiar ndo s6 uma pessoa,
mas também o que € criado por ela no campo do mundo material. A parddia
tende a demonstrar que por de tras das formas exteriores de uma
manifestacdo espiritual ndo ha nada, que por tras delas existe o vazio. [...] a
parddia representa um meio de desvendamento da inconsisténcia interior do
que é parodiado, mas a auséncia nele das caracteristicas positivas que imita.
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Sobre o exagero, Propp (1992) comenta que ele passa a ser comico somente
quando denuncia um defeito. “Se este ndo existe, 0 exagero ja ndo se enquadra no
dominio da comicidade. E possivel demonstra-lo através do exame das trés formas
fundamentais de exagero: a caricatura, a hipérbole e o grotesco.” (PROPP, 1992, p.88)

Na caricatura, uma particularidade qualquer da pessoa é representada como
Unica, ou seja, ela é aumentada. “A caricatura sempre deforma um pouco (e as vezes de
modo substancial) o que ¢ representado.” (PROPP, 1992, p.89)

Em relacdo a hipérbole, uma variedade da caricatura, segundo o autor, ha
exagero no todo e ndo s6 em uma particularidade. Mas, “a hipérbole é ridicula somente
quando ressalta as caracteristicas negativas e nao as positivas.” (PROPP, 1992, p.90)

O grotesco é 0 grau mais elevado e extremo do exagero e passa a ser comico
quando expde defeitos. “No grotesco o exagero atinge tais dimens6es que aquilo que é
aumentado ja se transforma em monstruoso. Ele extrapola completamente os limites da
realidade e penetra no dominio do fantastico.” (PROPP, 1992, p.91)

O malogro da vontade, quando a comicidade se instaura em meio a uma alegria
maldosa e se da, de modo geral, quando a pessoa ¢ guiada “por impulso e tendéncias
egoistas e mesquinhas; o revez, provocado por circunstancias externas, revela nesses
casos a mesquinhez de intencdes, a mediocridade da pessoa e possui um carater de
punicdo merecida” (PROPP, 1992, p. 94). Se isso ocorre inesperadamente, tanto para os
protagonistas como para os espectadores, entdo, a comicidade é reforcada.

Também “fazer alguém de bobo”, muito comum na literatura humoristica e
satirica, “o riso € inerente as caracteristicas daquele que ¢ objeto de riso. O revés ¢
provocado por ele mesmo.” (PROPP, 1992, p.99)

Os alogismos se referem as acGes insensatas e estdo vinculados a incapacidade
das pessoas de juntar uma consequéncia com suas causas. “Ao lado do fracasso daquilo
que se deseja por causas externas ou internas, ha casos em que o fracasso se deve a falta
de inteligéncia. A estultice, a incapacidade mais elementar de observar corretamente, de
ligar causas e efeitos, desperta o riso.” (PROPP, 1992, p.107)

Algo que ndo se sabe e ainda ndo conhecido por ninguém, ndo sera comico. O
riso emerge, segundo Propp (1992, p. 108), “no momento em que a ignoréncia oculta se
manifesta repentinamente nas palavras ou nas acdes do tolo, isto é, torna-se evidente

para todos, encontrando sua expressdo em formas perceptiveis sensorialmente”, ao
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passo que “‘a estultice evidente ou disfar¢ada suscita o riso saudavel e saboroso. Este
riso zomba dos tolos.” (PROPP, 1992, p.111)

Em relagdo a mentira, o autor comenta sobre dois tipos. “No primeiro, o
impostor procura enganar o interlocutor, fazendo passar a mentira por verdade. (...) No
segundo tipo o impostor ndo se propde a enganar quem o ouve, pois sua finalidade é
outra: ele pretende divertir.” (PROPP, 1992, p.115)

Explica ainda o autor que para a mentira ser cOmica € preciso que ela ndo leve a
consequéncias tragicas, bem como precisa ser desmascarada. “O riso acontece no
momento do desmascaramento, quando o oculto de repente se torna manifesto, tal como
ocorre em outros casos de comicidade.” (PROPP, 1992, p.116)

Os trocadilhos, os paradoxos e as tiradas sdo instrumentos linguisticos da
comicidade. Nesses casos, segundo o autor, “a comicidade depende em igual medida
tanto dos meios propriamente linguisticos quanto daquilo que eles exprimem. Porém,
para as finalidades cémicas, pode ser utilizada também a lingua enquanto tal, ou seja,
sua estrutura fonica” (PROPP, 1992, p. 126). A comicidade se instaura, pois a lingua
perde o significado e chama a atencdo para suas formas exteriores de expressividade.

Ha também a questdo de alguém se passar por outrem, que suscita 0 riso e
também ¢ bastante difundido em todas as literaturas. Valendo-se do pensamento de
Kant em relacdo ao riso, Propp explica que rimos quando temos uma expectativa em
relacdo a uma pessoa e isso ndo ocorre. Nessa situa¢do rimos do “nada”, que € no que a
pessoa realmente se transforma.

Para concluir, retomamos a questdo do exagero. Nas palavras de Propp (1992, p.
135):

O exagero, porém, ndo € a Unica condicdo para a comicidade de um carater.
Aristoteles ndo disse apenas que na comédia as propriedades negativas sdo
exageradas, mas também que este exagero requer limites certos e uma
medida também certa. As qualidades negativas ndo podem levar a objec¢do;
elas ndo podem suscitar sofrimento no espectador — diz ele — e,
acrescentariamos nos, elas ndo devem provocar repugnancia ou desgosto. S6
0s pequenos defeitos sdo comicos. CoOmicos podem ser o covardes da vida de
cada a dia (mas ndo na guerra), os fanfarrfes, os capachos, os bajuladores, 0s
malandrinhos, os pedantes e os formalistas de toda espécie, os unhas de fome
e 0s enganados, os vaidosos e os convencidos, os velhos e as velhas que

pretendem passar por jovens, as esposas despéticas e 0s maridos submissos,
etc. etc.

Nas pecgas publicitarias encontramos varias situacdes que podem instaurar a

comicidade, na perspectiva de Propp (1992). Com este autor, valemo-nos,
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principalmente do carater social do riso, da ideia que o riso traz com ele valores sociais,
bem como o fato de que a comicidade se instaura principalmente com o riso de
zombaria. Mas, com Bergson (2001), vinculamos o riso aos gestos humanos, o que €
primordial para a analise das pecas selecionadas. Num primeiro olhar, constamos que 0s

gestos preponderam e assim tendem a abarcar o olhar do intérprete.

3.3 A comicidade e o riso segundo Bergson

Para compreender o riso, segundo Bergson (2001, p. 60), “¢é preciso coloca-lo
em seu meio natural, que é a sociedade; é preciso, sobretudo, determinar sua funcao util,
que ¢ uma fungao social.” Nesse aspecto, uma pega publicitaria que envolve situagdes
comicas poderia ter um diferencial, o de trazer a tona aspectos do cotidiano, das
relagdes sociais.

A comicidade se mostra, para Bergson (2001), associada a qualquer forma de
rigidez. “E comica toda combinagdo de atos e de acontecimentos que nos dé, inseridas
uma na outra, a ilusdo de vida e a sensa¢do nitida de arranjo mecanico” (BERGSON,
2001,, p. 51). E o riso vem como uma reacdo a comicidade, de modo imediato e
conciliador, impregnado de significacdo social. Nas palavras de Bergson (2001, p. 64-
5):

A comicidade é esse lado da pessoa pelo qual se assemelha a uma coisa,
aspecto dos acontecimentos humanos que, em virtude de sua rigidez de um
tipo particular, imita 0 mecanismo puro e simples, 0 automatismo, enfim o
movimento sem a vida. Exprime, portanto, uma imperfeicdo individual ou
coletiva que exige corre¢do imediata. O riso é essa corregdo. O riso é certo
gesto social que ressalta e reprime certa distracdo especial dos homens e dos
acontecimentos.

A vida em sociedade, para o fildsofo, requer nossa atencdo e constante vigilancia
para “discernir os contornos da situagdo presente, ¢ também certa elasticidade do corpo
e do espirito que nos dé condi¢des de adaptar-nos a ela. Tensdo e elasticidade, ai estdo
duas forcas complementares entre si que a vida pde em jogo” (BERGSON, 2001, p. 13).
O riso pode auxiliar na construcdo de elos entre a tensdo e a elasticidade e para
compreendé-lo, “é preciso colocad-lo em seu meio natural, que é a sociedade.”
(BERGSON, 2001, p. 6)

O filésofo enfatiza a importancia do riso para a interacdo de grupos distintos.
Explica que pequenas sociedades constituem-se no seio da grande. No entanto, para

Bergson (2001, p. 132), “se isoladas demais, podem prejudicar a sociabilidade. Ora, o
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riso tem justamente a fungéo de reprimir as tendéncias separatistas. Seu papel é corrigir
a rigidez, transformando-a em flexibilidade, readaptar cada um a todos, enfim aparar
arestas” O ris0 pode cumprir tal funcdo pelo fato de, para Bergson (2001, p. 130),
“despertar os amores-proprios distraidos para a plena consciéncia de si mesmos e obter
assim a maior sociabilidade possivel dos caracteres”. Desse modo, a rigidez nao ¢ bem-
vinda na sociedade.

O riso é sempre coletivo, uma vez que seu meio natural é a sociedade e,
sobretudo, é uma pratica de poder, pois quem ri, ri sempre do outro — embora, em algum
nivel de consciéncia possa saber, esteja rindo de si mesmo-, “tendendo a considerar a
outra pessoa como uma marionete cujos corddes segura.” (BERGSON, 2001, p. 147)

Como Bergson (2001) busca desvendar a comicidade nas formas, nos gestos, nos
movimentos, na relacdo homem/natureza/sociedade, nas palavras — aspectos gerais das
manifestacdes de linguagens que 0s seres humanos constroem nas suas praticas sociais-,
assim, de certo modo, as suas ideias continuam pertinentes para avaliarmos o potencial
significativo dos produtos midiaticos, por exemplo.

Mas como algo se torna risivel? Segundo Bergson (2001, p. 104), o que provoca
emocdo ou comocao ndo faz rir. Toda e qualquer forma de comicidade se da por meio
de relacGes entre o risivel e o ridente, mas essas devem guardar certo distanciamento.
Para compreender esse distanciamento, deve pensar na diferenca entre drama e
comédia, que estaria na diferenca entre acdo e gesto. Os gestos sao, para Bergson (2001,
p. 107), “as atitudes, os movimentos e até mesmo os discursos por meio dos quais um
estado d’alma se manifesta sem objetivo, sem proveito, apenas por efeito de uma
espécie de comichdo interior.” O gesto difere da agdo, pois esta ¢ desejada, enquanto o

primeiro, o gesto, irrompe, escapa, é automatico.

Na acdo, é a pessoa inteira que se da; no gesto, uma parte isolada da pessoa
se exprime, sem conhecimento da personalidade total ou pelo menos
separadamente desta. Por fim (e aqui estd o ponto essencial), a acdo é
exatamente proporcional ao sentimento que a inspira; hd uma transicdo
gradual deste para aquela, de tal modo que nossa simpatia ou nossa aversao
podem deixar-se deslizar ao longo do fio que vai do sentimento ao ato e
participar progressiva/mente. Mas o gesto tem algo de explosivo, que
desperta nossa sensibilidade pronta para deixar-se embalar, e que,
lembrando-nos assim de nds mesmos, impede-nos de levar as coisas a sério.
Portanto, a partir do momento em que nossa atencao incidir no gesto, e ndo
no ato, estaremos na comédia. (BERGSON, 2001, p. 107-8)
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A comicidade é, portanto, acidental; esta, por assim dizer, na superficie da
pessoa. Bergson compara o0 riso a escuma branca que escapa de ondas fugitivas e se

entrega a areia da praia.

A crianca, brincando ali perto, vem recolher um punhado e no instante
seguinte surpreende-se de ndo ter nas maos mais que algumas gotas de agua,
porém de uma agua bem mais salgada, bem mais amarga que a agua que a
vaga trouxe. O riso nasce como essa escuma. Assinala, no exterior da vida
social, as revoltas superficiais. Desenha instantaneamente a forma movel
desses abalos. Ele também € uma espuma a base de sal. Como a espuma,
fervilha. E alegria. (BERGSON, 2001, p. 148)

A questdo da mecanicidade associada a comicidade, bem como o carater
iminentemente social do riso sdo fundamentais para as anélises das pecas publicitarias.
Diversos aspectos das teorias, tanto de Bergson como das de Propp, serdo abordados no
percurso de andlise das pecas, visto que buscamos apontar o diferencial de pecas
publicitarias que conjugam a comicidade e as identidades nacionais brasileira e
argentina.

As pecas publicitarias ndo trazem a tona todas as especificidades da vida social,
elas ndo ddo conta de abarca-las. No entanto, enquanto produtos midiaticos
desenvolvidos por atores sociais, elas evidentemente trazem marcas deste meio. S&o
essas marcas, indicios do real, que buscamos nas pecas, valendo-nos de um referencial

semiotico de analise.
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4 SOBRE O ESTRANGEIRO

Neste capitulo, para refletir sobre a nocéo de estrangeiro e a relacdo desta com a
questdo da identidade nacional, tomamos autores como Kristeva (1994) e Todorov
(2005; 2010). Também buscamos contribui¢cfes em Bauman (2005), notadamente sobre
o processo de constru¢do da identidade na “modernidade liquida™. Selecionamos pecas
publicitarias que constroem um contexto com aspectos referentes as identidades
nacionais argentina e brasileira. Assim, reflexdes sobre o estrangeiro, o outro, o

processo de construcdo da identidade nacional sdo pertinentes.

4.1  Estrangeiro na perspectiva de Kristeva

Kristeva (1994) analisa a questdo do estrangeiro com base em fatos historicos e
questiona se ha possibilidade de que, na sociedade moderna atual, o estrangeiro deixe de
ser visto como inimigo. A problemaética que envolve o estrangeiro faz parte do nosso
cotidiano, latente nas midias, principalmente com o poder de difusdo intensificado pelas
midias moveis e a internet. Apesar da autora se mostrar um tanto quanto cética em
relacdo a solucdo dos problemas que envolvem o estrangeiro, ela menciona que houve
modificagdes, uma vez que tal questdo se impds e continua requerendo reflexdes sobre a
capacidade que os individuos, em geral, possuem em aceitar novas formas de alteridade.

A violéncia que a questdo do estrangeiro instaura vem, segundo Kristeva (1994),
com as crises das concepcdes religiosas e morais que estdo ocorrendo. Essa violéncia é
causada, principalmente, pelo fato de que o individuo moderno néo aceita a absor¢éo do
estranho que as nossas sociedades propdem, pois, em geral, ele é defensor de sua
diferenca, ndo somente racional e ética, mas subjetiva, irredutivel. O nacionalismo
contribuiu para acentuar a problematica do estrangeiro. Nas palavras de Kristeva (1994,
p. 10):

Saido da revolugdo burguesa, o nacionalismo tornou-se sintoma, primeiramente
romantico, em seguida totalitario, dos séculos XIX e XX. Ora, se 0
nacionalismo se opde as tendéncias universalistas (seja elas religiosas ou
racionalistas), dispondo-se a segregar e mesmo a perseguir o estrangeiro, nem
por isso chega, por outras vias, ao individualismo particularista e intransigente
do homem moderno, a partir do momento em que o cidadao-individuo cessa de
se considerar unido e glorioso para descobrir suas “estranhezas”, que a questao
volta a se colocar: ndo mais a da acolhida do estrangeiro no interior de um

sistema que o anula, mas a da coabitacdo desses estrangeiros que todos nos
reconhecemos ser.
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No tocante a nossa pesquisa, selecionamos pecas publicitarias que tem como
contexto resquicios da identidade nacional brasileira e argentina em meio & comicidade.
A comicidade pode afetar as relagOes de pertencimento? O riso, como efeito do comico,
agrega ou desagrega? Que modalidades de riso se apresentam nas pecas selecionadas?
Quais sdo agregadoras?

Retomemaos Kristeva. O estrangeiro cativa, atrai ou afasta, principalmente pela
sua singularidade, uma vez que seus olhos, seus labios, suas faces, a pele, aspectos
diferentes, dizem que ha alguém ali. Ha nele sempre uma felicidade abatida, fragil, uma
vez que ele se sente ameagado pelo territorio de origem. “A felicidade parece
transporté-lo, apesar de tudo, porque alguma coisa foi definitivamente ultrapassada: é
uma felicidade do desenraizamento, do nomadismo, 0 espaco de um infinito
prometido.” (KRISTEVA, 1994, p.12)

Segundo Kristeva (1994), o estrangeiro sempre possui um objetivo, que pode ser
profissional, intelectual ou afetivo e, para alcanca-lo, ele encontrara muitos obstaculos
que o machucam violentamente, mas por instantes. O estrangeiro € sempre visto como
um ativista ou um incansavel “trabalhador migrado”. Explica ainda a autora que o
estrangeiro pode sentir certa admiracdo pelos que o acolhem, pois em algum aspecto,
eles podem parecer superiores no aspecto politico, material ou social. No entanto, o
estrangeiro os considera limitados, cegos, uma vez que eles ndo exercitam a forga da
distdncia. O estrangeiro se fortalece com a distancia que o separa dos outros e de si
mesmo. “Ele jamais esta simplesmente dividido entre aqui e alhures, agora e antes. Os
que acreditam assim crucificados esquecem que nada mais os fixa la longe e que nada
ainda os prende aqui. Sempre em outro lugar, o estrangeiro nido é de parte alguma.”
(KRISTEVA, 1994, p. 18)

De modo geral, o estrangeiro pelo fato de estar livre de lacos com seus
familiares, com sua patria de origem, pode se sentir completamente livre. Essa
liberdade, na verdade, € a soliddo, é a disponibilidade. Ao estar liberado de tudo, ele
nada tem, ndo é nada. O fato de ele se sentir livre pode leva-lo a cometer alguns
eXxcessos e com base nesses exageros, criam-se tabus a respeito do outro, do estrangeiro.
Como exemplo, ao se privar da lingua materna, “o estrangeiro que aprende uma nova
lingua é capaz de cometer as mais imprevisiveis audécias: tanto no terreno do intelecto
quanto do obsceno.” (KRISTEVA, 1994, p.38)

Por outro lado, qualquer palavra dita por um estrangeiro, mesmo sendo

fascinante, sera tratada como uma diversdo, algo que ndo deve ser levado a sério, pois
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foi dito por um estranho. “A palavra do estrangeiro pode contar somente com sua pura
forca retdrica e com imanéncia dos desejos nela investidos. Mas ela é desprovida de
qualquer apoio da realidade exterior, pois exatamente o estrangeiro é mantido afastado
dela.” (KRISTEVA, 1994, p.27, 28)

Estas reflexdes envolvem a nogdo de estrangeiro, enquanto exilado. Vamos ao
significado juridico do termo estrangeiro. De acordo com Kristeva (1994), uma pessoa é
estrangeira quando ela ndo possui a cidadania do pais que habita. Certamente, ha
possibilidades de resolucdo de problemas que a intrusdo do outro propicia, com a forca
da lei, mas ha ai um agravante, o de esconder, de passar em siléncio e sem resolver, 0
fato de se colocar um diferente em um grupo formado por semelhantes. Nesse sentido, 0
estrangeiro lanca a identidade do grupo, tanto quanto a sua propria, um desafio que
poucas pessoas estdo preparadas para aceitar. As relacbes podem ser permeadas por
violéncia, intrusdo, sofrimento, fragilidade, humildade, arrogéncia, dominacdo. O
estrangeiro deseja ser reconhecido, se reconhece diferente e impbe, mesmo que
involuntariamente, essa diferenca.

Para compreender melhor essa nocdo, seguindo as ideias de Kristeva (1994),
comentamos, em linhas gerais, o estrangeiro na historia. A autora inicia com as
Danaides, as primeiras estrangeiras, que aparecem na tragédia grega. Elas estdo no
limite juridico entre o dominio de Hera e o reino de Deméter. Segundo Kristeva (1994),
a lenda atribui a essas estrangeiras certa ambiguidade, por reconhecer a necessidade da
violéncia passional para fundar a alianca da base da familia. Essa violéncia, no plano
social, implica a necessidade de legalizacdo da propria origem, o desenraizamento da
propria estranha.

A estranheza das Danaides coloca também o problema da adversidade dos sexos
em si, em sua alianca extraconjugal, na relacdo amorosa e sexual. Que relacdo, em
suma, pode se estabelecer entre 0 povo ou a raca dos homens e o povo ou a raga das
mulheres? A diferenca sexual, cujo alcance, no passar das épocas, pouco a pouco, foi
apagada ou exagerada, certamente ndo esta destinada a se imobilizar em adversidade.
Nesse contexto, a esposa € pensada como estrangeira, uma suplicante — é preciso dizer,
uma Danaide. O ritual matrimonial prescreve ndo tratar a esposa nem como presa, nem
como escrava, mas como “suplicante colocada sob a prote¢do do lar e conduzi-la pela
mao até sua morada”. (KRISTEVA, 1994, p. 52)

Outro termo vinculado ao estrangeiro, proxenia, também é tratado por Kristeva.

Ela define o proxeno como “‘aquele que procura”; é na realidade, o intermediario entre
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a cidade e os oriundos de uma comunidade estrangeira, atenuando a sua capacidade
institucional.”( KRISTEVA, 1994, p.55). A proxenia, na maioria das vezes, ¢ uma
funcdo realizada por um individuo escolhido por uma comunidade estrangeira, as vezes
em funcédo dos seus méritos particulares.

Em seguida, a autora trata dos barbaros ou n&o-gregos. Homero, segundo
Kristeva (1994), aplicava a palavra “barbar6fonos” aos naturais da Asia Menor, que
combatiam os gregos. Possivelmente o termo foi forjado de onomatopeias imitativas:
bla-bla, bara-bara, balbucios inarticulados ou incompreensiveis. Ainda no século V, o
termo se aplica tanto aos gregos como aos nao-gregos que proferem um discurso lento,
pesado ou incorreto. Béarbaros, os que tém pronudncia lenta e empastada, portanto.

Esse fendbmeno também pode ser visto como uma consequéncia do maravilhoso
desenvolvimento da filosofia grega fundada no logos, tanto como idioma como
principio inteligivel da ordem das coisas. Os barbaros sdo estranhos a esse universo pelo
ridiculo de seus discursos e trajes, por sua adversidade politica e social.

Para a autora, 0 embate com 0 estrangeiro faz com que surja a consciéncia de
liberdade grega e o barbaro serd, a partir disso, considerado como o inimigo da
democracia. Segundo Kristeva (1994), para Socrates, a palavra ‘grego’ ndo indica
somente uma raca, mas todo aquele que tem a mesma origem e participa da mesma
educacdo. Ser grego ultrapassa os limites de um territdrio, ou seja, envolve o
compartilhar de uma cultura, a cultura grega.

Kristeva também menciona a distincdo entre estrangeiros estabelecidos e
estrangeiros de passagem no inicio do segundo milénio na Mesopotamia, no império de
Hamurabi. A classe social dos muskénu, os “mesquinhos”, era constituida por
estrangeiros mais ou menos fixados e que possuiam alguns direitos, enquanto que 0s
estrangeiros de passagem estavam desprovidos de qualquer um.

Kristeva (1994) menciona o termo “meteco”, que designava “aquele que habita
com”, ou “aquele que mudou de domicilio”. Essa pessoa pagava uma taxa de moradia
que equivalia a uma jornada de trabalho por més. Pode-se dizer que a instituicdo dos
metecos era concebida como uma medida politica e demografica conciliatéria, evitando
tanto o cosmopolitismo quanto a xenofobia.

Ao observar as reacdes atuais em relacdo aos estrangeiros domiciliados nos
paises ocidentais, é possivel indagar se as concepcGes do homem da atualidade nao

continuam similares ao pensamento de Platdo no que se refere ao estrangeiro. O fil6sofo
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se preocupa em favorecer a troca entre estrangeiros para o beneficio da cidade, mas

mantendo-os afastados da vida publica.

Platdo distingue: os visitantes de verdo, “passaros migratorios” que vém
“ganhar dinheiro para o seu comércio/ sao acolhidos nos edificios publicos fora
da cidade e controlados por magistrados que “devem cuidar para que nenhum
estrangeiro dessa espécie introduza algum outro”; os espectadores, que vém
buscar espetaculos para os olhos e para 0s ouvidos junto aos santuarios, com 0s
quais devem se ocupar os sacerdotes e ajudantes, salvo cometerem delitos que
dependem, entdo, dos inspetores dos mercados; os diversos dignitarios dos
paises estrangeiros; e, finalmente, os estrangeiros, “coisa rara, sem duvida”,
“vindos como observadores de um outro pais”, seja para visitar uma bela
instituicdo que sobrepuja a de outros Estados, seja para nos mostrar uma
instituicdo anadloga.O caso do estrangeiro que teria algo a nos ensinar seria
excepcional. (KRISTEVA, 1994, p.61-2).

Platdo almeja, portanto, que assim que realizar sua missdo em terra estranha, o
estrangeiro “se afaste, como um amigo deixando amigos, recebendo presentes e honras
que lhes cabem serem prestadas.” (PLATAO, XII, 952-953 apud KRISTEVA, 1994,
p.61-2)

Segundo Kristeva (1994, p. 60), quando tudo corre bem no comércio, 0s
comerciantes invadem os portos, quando o turismo cresce e se pode viajar para conhecer
outras culturas, descobrir novos lugares, a0 mesmo tempo em que 0s professores se
infiltram junto aos entusiastas da cultura, surge a necessidade de isolar os estrangeiros.
A partir do século V, como exemplo, 0s estrangeiros de passagem nao ultrapassavam 0s
limites dos portos.

Kristeva (1994) aborda, também, a questdo da hospitalidade peregrina, que se
deu nos primeiros séculos do cristianismo. Os abrigos oferecidos aos peregrinos, pelos
particulares eram insuficientes e os albergues (tabernae) eram uteis, mas mal afamados.
Ao lado dos hotéis da época, os hospitia, Basile de Cesaréia resolveu criar casas de
reflgio para os peregrinos. O Conselho de Niceia, de 325, exige a criacdo dos hospitia
ou xenodochia em cada cidade, como um lugar destinado ao cuidado dos pobres, mas,
sobretudo dos estrangeiros.

Segundo a mesma autora, 0s bispos, por suas responsabilidades hierarquicas, e
0S monges, possuem uma vocacdo de hospitalidade, mas a obrigacdo de manter os
hospitia foi atribuida aos ecémodos, celibatarios considerados pela Igreja como 0s
santos padres. Entretanto, essa generosidade tem os seus limites: ela é destinada

somente aos cristdos. “Em suma, o estrangeiro nao esta excluido se for cristdo, mas o
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ndo-cristdo € um estrangeiro cuja hospitalidade cristd ndo ¢ levada em conta”
(KRISTEVA, 1994, p.92)

Por outro lado, de acordo com Kristeva, dentro da sociedade feudal, o senhor
que mantém a sua independéncia em relacdo aos negdcios divinos e regulamenta os
direitos dos homens aqui na terra, possui o poder de definir a sorte do estrangeiro. “E
forasteiro, portanto estrangeiro, aquele que ndo nasceu nas terras do senhor”.
(KRISTEVA, 1994, p.93)

Na Idade Média, ha a pratica de dois regimes de atitudes para com o estrangeiro,
segundo Kristeva (1994, p. 93): “um, cristdo, com as suas vantagens € 0s seus abusos,
ora protecdo, ora perseguicao; e o outro, politico, que se modificara com a evolucao da
feudalidade em Estado Feudal centralizado e que submeterd o estrangeiro aos
imperativos econdmicos segundo as concepgdes do poder politico local”. Sobre as
transformacdes no tratamento do estrangeiro, a partir do sistema feudal, tomamos as
palavras de Kristeva (1994, p. 98-9):

Entretanto a complexidade dos lagos hierarquicos e a polivaléncia dos poderes
na sociedade feudal se unificam e se centralizam no decorrer dos séculos. O rei
torna-se progressivamente o Unico senhor e o direito dos forasteiros ressente-se
disso: os legistas reivindicam para o rei o beneficio da serviddo se o senhor
interessado o negligenciou; depois, 0 avassalamento ao rei torna-se obrigatorio.
A ofensiva da realeza para recuperar os forasteiros intensifica-se por volta do
fim do século XIII, passando por compromissos com os feudais (Felipe o Belo)
ou por capitulagdes (Luiz X diante dos nobres normandos, barguinhdes,
champanheses, etc.). Mas, desde o século XIV, os comissarios do rei se
impdem. Como consequéncia, a no¢ao de estrangeiro ndo serd mais pensada
em relacdo ao senhor e a sua terra, mas em relacéo ao reino. O forasteiro ndo €
aquele que é suscetivel de se tornar servo, mas aquele cujo patrimonio, estando
desocupado ou sem herdeiro sucessorio (sem parentes ou grau de sucessao),
cabe ao rei apenas nesse caso. Somente no século XIX as convengdes
internacionais — ja existentes desde o século XVI — se harmonizardo e abolirdo
o direito de confisco.

Vistos alguns aspectos historicos vinculados ao estrangeiro, vamos a uma
definicdo de estrangeiro com énfase na questdo da nacionalidade. Kristeva (1994)
coloca a seguinte questdo: Quem € o estrangeiro? Para ela é aquele que nédo faz parte do
grupo, aquele que ndo “¢ dele”, o outro. Pelo percurso historico tragado, podemos dizer
que o estrangeiro € o outro da familia, do cl, da tribo. Era tomado como inimigo, como
infiel ou o herético. Nao tendo prestado fidelidade a um senhor, ele podia ser o nativo
de outra terra, estranho ao reino e ao império. Com a formacdo dos Estados-nacGes,

chegamos a outra definicdo de estrangeiro.

O estrangeiro se define principalmente segundo dois regimes juridicos: jus
solis e jus sanguinis, o direito segundo a terra e o direito segundo o sangue.
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Consideraremos portanto como sendo do mesmo grupo aqueles que nasceram
no mesmo solo; ou, entdo, as criancas nascidas de pais/nativos. Com a
formacdo dos Estados-nac6es, chegamos a Unica definicdo moderna aceitavel e
clara da condicdo de estrangeiro: o estrangeiro é aquele que ndo pertence a
nacdo em que estamos, aquele que ndo tem a mesma nacionalidade.
(KRISTEVA, 1994, p. 100-1)

Diferencas de sexo, idade, profissdo, credo, contribuem para a formagdo do
estado do estrangeiro, acrescenta a mesma autora. O grupo do qual o estrangeiro nédo
participa, provavelmente € grupo social formado em torno de algum tipo de poder
politico. O estrangeiro pode ser situado como benéfico ou maléfico para esse grupo
social e, por esta razao, ele deve ser assimilado ou rejeitado. “Seja rechtlos — sem
nenhum direito -, seja beneficiario de certos direitos que o poder politico — do qual ele é
excluido — concorda em lhe conceder, o estrangeiro é pensado em termos de poder
politico e de direitos legais.” (KRISTEVA, 1994, p.101)

Kristeva (1994) enfatiza também a problematica em torno do estrangeiro nas
sociedades modernas, que estaria no impasse da diferenca que separa o cidaddo do
homem. A medida que ao se estabelecer os direitos dos homens de uma civilizacdo ou
de uma nacdo se afasta os ndo cidaddos desses direitos os ndos cidaddos, entdo, se
coloca entre eles uma cicatriz que, na perspectiva de Kristeva (1994), é exatamente o
estrangeiro. Esse problema provém de uma légica que se estabelece com um grupo
politico e 0 seu apogeu, 0 Estado-nagdo. “Logica que, com a possibilidade de ser
aprimorada (democracia) ou recusada (totalitarismo), reconhece que repousa em certas
exclusdes e que, por causa disso, cerca-se de outras formacOes, para enfrentar
precisamente o que afastou: no caso, o problema dos estrangeiros e 0 da sua
regulamenta¢do mais igualitaria.” (KRISTEVA, 1994, p. 103)

Considerando que atualmente o nivel de miscigenacao de estrangeiros é elevado,

Kristeva (1994) menciona que duas solugdes extremas se delineiam. Nas suas palavras:

Ou vamos em dire¢do ao que se pode chamar de Estados Unidos mundiais,
constituido de todos os ex-Estados-nagdes, significando um processo
consideravel a longo prazo e que o desenvolvimento econdmico, cientifico e
da comunicacdo deixa supor; ou, entdo, o cosmopolitismo humanista revela-
se uma utopia e as aspiracfes particularistas impdem a convicgdo de que 0s
pequenos conjuntos politicos sdo as estruturas mais favordveis para a
sobrevivéncia da humanidade. Na primeira hip6tese, a cidadania é chamada a
integrar a0 maximo os direitos do homem e a se dissolver neles, pois se
assimilassem o0s ex-estrangeiros, 0s nacionais perderiam necessariamente
muitas caracteristicas e privilégios que os definem como tal. Outras
diferengas sem duvida se formariam, dando lugar ao caleidoscopio
multinacional dos Estados unidos mundiais: diferencas sexuais, profissionais,
religiosas, etc. (KRISTEVA, 1994, p. 103)
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Segundo Kristeva (1994), em meio a imensa quantidade de estrangeiros, que por
ndo desejarem ou ndo poderem se integrar ao pais em que se encontram, nem voltar para
0s seus paises, eles — os estrangeiros - desenvolvem um individualismo marcado pelo
ndo pertencimento, pela auséncia de lei. Eles criam suas leis. “Essa postura do
estrangeiro certamente faz com que os nativos o reprovem; mas mesmo assim “atrai a
simpatia inconsciente do homem moderno — descentrado, desejante, destinado ao
absoluto, errante, insaciavel.” (KRISTEVA, 1994, p. 108)

O estrangeiro, portanto, significa, do ponto de vista psicoldgico, a dificuldade de
viver com o outro e, do ponto de vista politico, “assinala os limites dos Estados-nagdes
e da consciéncia politica nacional, ao ponto de considerar como normal que existam
estrangeiros, isto €, pessoas que nao tém os mesmo direitos que noés.” (KRISTEVA,
1994, p. 108)

Para concluir a apresentacdo da nocdo de estrangeiro, vamos relacionar tal nocéo
de estrangeiro com o inconsciente freudiano. Com Freud, segundo Kristeva (1994, p.
177), “o estranho, o aflitivo, insinua-se na quietude da prépria razdo e, sem se limitar a
loucura, a beleza, ou a fé, nem a etnia ou a raca, irriga 0 nosso proprio ser-de-palavra,
estrangeirado por outras logicas, incluindo a heterogeneidade da biologia.”
(KRISTEVA, 1994, p.177). Com base nessa afirmacéo, é possivel que o individuo saiba
que ele é um estrangeiro de si mesmo e a partir desse Unico ponto é que ele tentar viver

com os outros. Nesse sentido, vém as palavras de Kristeva:

Estranhamente, o estrangeiro habita em noés: ele é face oculta da nossa
identidade, o espaco que arruina a nossa morada, o tempo em que afundam o
entendimento e a simpatia. Por reconhecé-lo em nds, poupamo-nos de ter que
detesta-lo em si mesmo. Sintoma que torna o “nds” precisamente problematico,
talvez impossivel, o estrangeiro comeca quando surge a consciéncia de minha
diferenca e termina quando nos reconhecemos todos estrangeiros, rebeldes aos
vinculos e as comunidades. (KRISTEVA, 1994, p. 9)

Assim, “uma comunidade paradoxal esta surgindo, feita de estrangeiros que se
aceitam na medida em que eles proprios se reconhecem estrangeiros” (KRISTEVA,
1994, p. 205). Nela, o fato de viver com o outro, com 0 estrangeiro, envolve, ndo so a
“aptiddo em aceitar o outro, mas de estar em seu lugar — 0 que equivale a pensar sobre si
e se fazer outro para si mesmo.” (KRISTEVA, 1994, p. 21)
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4.2 O outro na perspectiva de Todorov

Assim como Kristeva, Todorov (2010) se baseia em fatos historicos para
discorrer sobre a problematica do outro. Ele trata de um momento de suma importancia
para historia, a colonizacdo da Ameérica pelos espanhois. Para o autor, trata-se de um
dos encontros mais surpreendentes da historia mundial, pois mostra o embate do homem
europeu, com um continente cuja existéncia era desconhecida, bem como os homens
que ali habitavam.

De acordo com Todorov (2010), um individuo pode perceber o outro em si
mesmo e quando faz isso nota que o outro que esta em si é diferente de tudo o que nédo é
si mesmo. Sendo assim, o eu é um outro e cada um dos outros é um eu também.
Vejamos a explicacdo do embate do eu com o outro nas palavras de Todorov (2010, p.
3-4):

Posso conceber os outros como uma abstracdo, como uma instancia da
configuracéo psiquica de todo individuo, como o Outro, outro ou outrem em
relacdo a mim. Ou entdo como um grupo social concreto ao qual nds ndo
pertencemos. Este grupo, por sua vez, pode estar contido huma sociedade: as
mulheres para 0s homens, os ricos para 0s pobres, os loucos para 0s
“normais”. Ou pode ser exterior a ela, uma outra sociedade que, dependendo
do caso, ser& proxima ou longinqua: seres que em tudo se aproximam de nos,
no plano cultural, moral e histérico, ou desconhecidos, estrangeiros cuja
lingua e costumes ndo compreendo, tdo estrangeiros que chego a hesitar em
reconhecer que pertencemos a uma mesma espécie.

Interessante enfatizar que Todorov (2010) vincula as suas reflexdes sobre a
alteridade a lingua e a0 modo de comunicacédo que se estabeleceu entre os colonizados e
os colonizadores (espanhdis, no caso). Nesse sentido ele propde a seguinte questdo:
“Seria forgar o sentido da palavra “comunicagdo” dizer, (...) que ha duas grandes formas
de comunicagdo, uma entre os homens, e outra entre o0 homem e o mundo (...)?”

(Todorov, 2010, p. 95-6). Vejamos a resposta do autor:

Estamos habituados a conceder somente a comunicacéo inter-humana, pois, o
“mundo” ndo sendo um sujeito, o didlogo com ele ¢ bastante assimétrico (se &
que ha dialogo). Mas talvez esta seja uma visdo limitada, responsavel, aliés,
pelo sentimento da superioridade que temos nesse campo.

A nocdo seria mais produtiva se fosse ampliada de modo a incluir, além da
interacdo do individuo a individuo, a que existe entre a pessoa e seu grupo
social, a pessoa e 0 mundo natural, a pessoa e o universo religioso. E é este
segundo tipo de comunicacdo que desempenha um papel predominante na
vida do homem asteca, que interpreta o divino, o natural e o social através de
indicios e pressagios, com o auxilio do profissional que é o sacerdote-divino”
(TODOROV, 2010, p.95-6)
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Com a primeira modalidade, o outro é inferior, ndo é reconhecido, enquanto que,
na segunda, ndo se vé o outro. Os astecas, por exemplo, segundo Todorov (2010), ndo
percebem o fato - como a chegada dos espanhdis - como um encontro puramente
humano. Embora seja um encontro inédito, eles integram-no numa rede de relacdes
naturais, sociais e sobrenaturais, onde o acontecimento perde sua singularidade.

Os astecas se surpreendem com tanta estranheza, eles nunca tinham visto algo
semelhante, eles ndo conseguem enquadrar os espanhdis em alguma categoria, portanto,
0S associam aos deuses.

Segundo Todorov (2005), os espanhois admiravam a eloquéncia indigena, no
entanto, a pura e simples existéncia de uma atencdo para com a produgéo verbal por
parte de ambos os povos ndo quer dizer que eles valorizavam os mesmos aspectos da
fala. Entre os astecas o tipo de fala mais valorizado era a fala ritual, ou seja,
regulamentada em suas formas e em suas func6es, um tipo de fala sempre citada.

Conforme Todorov (2010), os desenhos estilizados, os pictogramas usados pelos
astecas, ndo podem ser considerados de um grau inferior ao da escrita, pois eles
registravam a experiéncia. A escrita dos europeus €é tdo diferente, incomum aos indios,
que suas reacgdes sao rapidamente exploradas pela tradicéo literaria.

Os espanhois ficavam revoltados com os casos de canibalismo. Com a
introducdo do cristianismo esse ritual foi extinto. No entanto, para conseguir isso, 0S
indios eram queimados vivos. Desse modo, o autor explica 0 quanto essa situacdo é
paradoxal, uma vez que matava-se para proibir o outro de matar. Todorov condena a
imposicdo da cristianizacdo por parte dos espanhois, pois segundo Todorov (2010), ndo
importa a existéncia de tracos positivos ou negativos em relacdo a sociedade, nada
justifica a imposicao de outrem.

Das reflexdes de Todorov (2010) vém os modos de relacionamento com a

alteridade. Nas suas palavras:

A relagdo com o outro ndo se da numa Unica dimensdo. Para dar conta das
diferengas existentes no real, é preciso distinguir entre pelo menos trés eixos,
nos quais pode ser situada a problematica da alteridade. Primeiramente, um
julgamento de valor: o outro ¢ bom ou mau, gosto dele ou ndo gosto dele, ou,
como se dizia na época, me é igual ou me é inferior. Ha4 em segundo lugar, a
acdo de aproximacdo ou distanciamento em relagdo ao outro: adoto valores
do outro, identifico-me a ele; ou entdo assimilo o outro, impondo-lhe minha
prépria imagem; entre a submisséo ao outro e a submissdo do outro h4 ainda
um terceiro termo, que € a neutralidade, ou indiferenca. Em terceiro lugar,
conhego ou ignoro a identidade do outro. (TODOROV, 2010, p. 269)
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Os espanhdis ganham a guerra e dessa experiéncia, desse embate, vem a
supremacia da comunicacdo inter-humana. Mas, como explica Todorov (2005), essa
vitdria que alude a uma pretensa supremacia é problemaética, pois ndo hd somente uma
forma de comunicagdo, somente uma dimensdo da atividade simbdlica. O homem
possui tanta necessidade de se comunicar com 0 mundo quanto com os homens. Assim,
essa vitdria levou a uma repressdo da comunica¢do do homem com o mundo, do
pertencimento a uma ordem estabelecida e produziu a ilusdo de que toda comunicagéo é
inter-humana. “Ao ganhar de um lado, o europeu perdia de outro; impondo-se pela sua
superioridade arrasava em si mesmo a capacidade de integragdo no mundo”
(TODOROQV, 2010, p.138-9). Assim, “a linguagem n3o ¢ um instrumento univoco:
serve igualmente a integracdo no seio da comunidade e a manipulagdo de outrem”
(TODOROV, 2010, p.178)

A crenca na supremacia da lingua, bem como no seu potencial como instrumento
de manipulacdo, nos estudos comunicacionais se estende mesmo até os dias atuais,
desde a Retorica de Aristoteles até as tendéncias do pensamento comunicacional
atrelados ao potencial de persuasdo das mensagens. Ao tratar de questdes que envolvem
a imagem e o imaginario, como exemplo, Durand (2004) enfatiza a supremacia da
comunicacdo escrita. Para esse autor, 0s progressos das técnicas de reproducdo por
imagens, como a fotografia, o video, as imagens sintéticas, bem como 0s meios de
transmissdo dessas, ndo permitiram ao século XX desenvolver estudos vinculados a
imagem capazes de abalar o reino da “galaxia de Gutemberg”, expressdo de McLuhan,
reino esse caracterizado pela supremacia da imprensa e da comunicacgéo escrita.

Para Miege (2000), o método estrutural - assim como o pensamento que lhe da
continuidade, o estruturalismo — teve um impacto duradouro sobre o pensamento
comunicacional e se estabeleceu em trés direcdes: com a andlise estrutural das
narrativas; a anélise das mensagens visuais e com a documentagdo informatizada. A
comunica¢do ocupa uma posicdo central no pensamento de Levi-Straus, que esta na
origem dessa tendéncia do pensamento comunicacional, no entanto, ele ndo conseguiu
dar & comunicagdo uma definicdo extralinguistica. Também ndo elaborou um conceito
sintético de comunicagdo que a tomasse como um conjunto de relagcBes sociais de
intercdmbio e de obriga¢6es mutuas que servem de fundamento a uma sociedade.

Nesse aspecto, nas pesquisas que envolvem a publicidade, predominam estudos
das mensagens, dos conteudos e as metodologias vém da estrutura e da ldgica da lingua.

A metodologia de andlise que utilizamos na nossa pesquisa privilegia a imagem —
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representacdo visual-, considerando-a como signo cujo potencial para significar esta
engendrado tanto nos seus aspectos qualitativos como nos referenciais e simbolicos.
Mas a relagdo do processo de construcdo de identidade envolve a questdo da

alteridade. Vejamos algumas consideracdes nesse sentido, na perspectiva de Bauman.

4.3 O processo de construcao da identidade

A “modernidade liquida”, tida como uma ‘“grande transformagdo”, segundo
Bauman (2005, p. 11), “afetou as estruturas estatais, as condigdes de trabalho, as
relagdes entre os Estados, a subjetividade coletiva, a producéo cultural, a vida cotidiana
e as relagdes entre o eu e o outro”. Essa transformagdo, por sua vez, implica viver na
seara do ilusério, da angustia e da dor, da inseguranca. Explica o autor que estamos
agora caminhando da fase “so6lida” da modernidade para a fase “fluida”. Nas suas

palavras:

E os “fluidos” sdo assim chamados porque ndo conseguem manter a forma
por muito tempo e, a menos que seja derramado num recipiente apertado,
continuam mudando de forma sob a influéncia até mesmo das menores
forgas. Num ambiente fluido, ndo ha como saber se 0 que nos separa é uma
enchente ou uma seca — é melhor estar preparado para as duas possibilidades.
Né&o se deve esperar que as estruturas, quando (se) disponiveis, durem muito
tempo. N&o serdo capazes de aglentar o vazamento, a infiltracdo, o gotejar, o
transbordamento — mais cedo do que se possa pensar, estardo encharcadas,
amolecidas, deformadas e decompostas. (BAUMAN, 2005, p. 57-8)

2 13

Identidade, no contexto da “modernidade liquida”, “esta ligada ao colapso do
estado de bem-estar social e ao posterior crescimento da sensacéo de inseguranga, com a
‘corrosdo do carater’ que a inseguranca e a flexibilidade no local de trabalho tém
provocado na sociedade” (BAUMAN, 2005, p. 11). No entanto, anteriormente, o Estado
moderno, para Bauman (2005, p. 25), “incorporou essa questdo e a apresentou em seu
trabalho de estabelecer os alicerces de suas novas e desconhecidas pretensdes a
legitimidade.”

Nesse ambiente fluido, a identidade tem sua morada em um campo de batalha.
“Ela s6 vem a luz no tumulto da batalha, e dorme e silencia no momento em que
desaparecem os ruidos da refrega” (BAUMAN, 2005, p. 83). Nas batalhas de
identidade, intengOes includentes se misturam ou se complementam com a de segregar,
isentar e excluir.

Bauman (2005) zomba da possibilidade de se ter uma politica de identidade

numa sociedade em que as identidades sociais, culturais e sexuais fluem, a ndo ser que
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tal politica venha para contemplar os marginalizados pela globalizacdo. Ou seja, para
Bauman (2005, p. 12-3), sao “os que nao se incluem no cosmopolitismo dourado e na
mobilidade sedutora das elites globais, que contrastam com a miséria dos que ndo
podem escapar a dimensdo global.” No entanto, esse autor lanca luz nesse contexto,

talvez imprescindivel para tratar da questao da identidade. Nas suas palavras:

Mas muitos dos envolvidos nos estudos pds-coloniais enfatizam que o recuso
a identidade deveria ser considerado um processo continuo de redefinir-se e
de inventar e reinventar a sua propria histéria. E quando descobrimos a
ambivaléncia da identidade: a nostalgia do passado conjugada a total
concordancia com a “modernidade liquida”. E isso que cria a possibilidade de
transformar os efeitos da globalizagdo e usa-las de maneira positiva.
(BAUMAN, 2005, p.13)

Essa ambivaléncia, de acordo com Bauman (2005), da origem, de um lado, a
exigéncias de protecdo e retorno a um mundo familiar e restrito que cria fronteiras e
barreiras para manter a distancia o outsider. De outro, a comunidade acolhe e protege 0s
individuos dos efeitos da globalizacdo. Ele propde dois tipos de comunidade: a de vida e
a de destino.

Na comunidade de vida as pessoas vivem juntas huma ligacdo absoluta e na
comunidade de destino elas se ligam por ideias ou por uma variedade de
principios. A questdo da identidade sO surge com a exposicdo a
“comunidades” da segunda categoria — e apenas porque existe mais uma ideia
para evocar e manter unida a “comunidade fundida por ideias” a que se ¢é

exposto em nosso mundo de diversidade e policultural. (BAUMAN, 2005, p.
17)

Entretanto, para Bauman (2005, p. 18), “o “pertencimento” e a “identidade” nao
tém a solidez de uma rocha, ndo sdo garantidos para toda a vida, sdo bastante
negocidveis e revogaveis.” A ideia de “ter uma identidade” ndo vem a tona para um
individuo enquanto o “pertencimento” for o seu destino, ou melhor,

a “identidade” s6 nos ¢ revelada como algo a ser inventado, e ndo descoberto;
como alvo de um esfor¢o, “um objetivo”; como uma coisa que ainda se
precisa construir a partir do zero ou escolher entre alternativas e entéo lutar
por ela e protegé-la lutando ainda mais — mesmo que, para que essa luta seja
vitoriosa, a verdade sobre a condigdo precéria eternamente inconclusa da

identidade deva ser, e tende a ser, suprimida e laboriosamente oculta.
(BAUMAN, 2005, p. 21-22)

Nesse sentido, portanto, a construgdo da identidade é conduzida pela logica da
racionalidade do objetivo, ou seja, é preciso descobrir o quanto os objetivos possiveis de
ser atingidos com 0s meios que se possui sdo atraentes. Para o autor, o individuo se vé

diante de duas possibilidades: buscar a redengdo ou uma aparente tranquilidade no
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“pertencimento”, ou fazer do fato de “nao ter escolha uma voca¢dao, uma missao, um
destino conscientemente escolhido — ainda mais pelos beneficios que tal decisdo pode
trazer para 0os que a tomam e a levam a cabo, e pelos provaveis beneficios que estes
podem entdo oferecer a outras pessoas” (BAUMAN, 2005, p. 20).

A “identidade nacional” ndo veio como um “fato da vida”, ela ingressou na vida
das pessoas tal como, segundo Bauman (2005, p. 26), “uma tarefa ainda néo realizada,
incompleta, um estimulo, um dever e um impeto a acdo. E 0 nascente Estado moderno
fez o0 necessario para tornar esse dever obrigatdério a todas as pessoas que se
encontravam no interior de sua soberania territorial.” A fic¢do da “natividade do
nascimento” teve um papel relevante nos procedimentos levados adiante pelo nascente

Estado moderno para legitimar a exigéncia de subordinacéo de seus individuos.

O Estado buscava a obediéncia de seus individuos representando-se como a
concretizacdo do futuro da nacéo e a garantia de sua continuidade. Por outro
lado, uma nagdo sem Estado estaria destinada a ser insegura sobre o seu
passado, incerta sobre o seu presente e duvidosa de seu futuro, e assim fadada
a uma existéncia precaria. Nao fosse o poder do Estado de definir, segregar,
separar e selecionar o agregado de tradi¢des, dialetos, leis consuetudinarias e
modos de vida locais, dificilmente seria modelado em algo como os
requisitos de unidade e coesdo da comunidade nacional. Se o Estado era a
concretizacdo do futuro da nagdo, era também uma condicdo necessaria para
haver uma nacdo proclamando — em voz alta, confiante e de modo eficaz —
um destino compartilhado. (BAUMAN, 2005, p. 27)

A identidade nacional, segundo Bauman (2005, p. 28), “ndo reconhecia
competidores, muito menos opositores. Cuidadosamente construida pelo Estado e suas
forcas (...) objetivava o direito monopolista de tragar a fronteira entre ‘nos’ e ‘eles’”.

Mas, as identidades ao estilo antigo, que ndo permitem negociagdes, que nao
estabelecem dialogos, ndo sdo bem-vindas na “modernidade liquida”, seara das
oportunidades fugazes e da inseguranca. Faz-se necessario manter em movimento as
referéncias comunais de nossas identidades e lutar para manter-se em comunhdo com
outros grupos que devem também ser igualmente moveis e velozes, que também

tentamos manter vivos, mas ndo por muito tempo.

A forca da sociedade e o seu poder sobre os individuos agora se baseiam no
fato de ela ser “ndo-localizavel” em sua atitude evasiva, versatilidade e
volatilidade, na imprevisibilidade desorientadora de seus movimentos, na
agilidade de ilusionista com que escapa das gaiolas mais resistentes e na
habilidade com que desafia e volta atrds nas suas promessas, quer declaradas
sem rodeios ou engenhosamente insinuadas. A estratégia certa para lidar com
um jogador tdo evasivo e ndo confidvel é derrotd-lo no seu proprio jogo...
(BAUMAN, 2005, p. 58-9)
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O jogo deve ser feito numa ambiéncia de campo de batalha mesmo, uma vez
que, de um lado, quando a identidade é vista como um processo de descoberta e de
construcdo sustentado por didlogos, em meio fluido, ela pode se tornar uma condicao
enervante e produtora de ansiedade. Por outro lado, uma posicdo fixa dentro de uma
infinidade de possibilidades também nao ¢ uma perspectiva prazerosa. “Em nossa época
liguido-moderna, em que o individuo livremente flutuante, desimpedido, é o herdi
popular, “estar fixo” — ser “identificado” de modo inflexivel e sem alternativa — é algo

cada vez mais malvisto” (BAUMAN, 2005, p. 35). Ou seja:

Num ambiente de vida liquido-moderno, as identidades talvez sejam as
encarnacBes mais comuns, mais agucgadas, mais profundamente sentidas e
perturbadoras da ambivaléncia. E por isso, diria eu, que estdo firmemente
assentadas no proprio cerne da atencdo dos individuos liquido-modernos e
colocadas no topo de seus debates existenciais. (BAUMAN, 2005, p. 38).

Nesse ambiente, a presenca dos meios de comunicacdo também pode ser
avaliada. Vejamos com Bauman, a questdo das midias e a producédo de identidades.

Na perspectiva de Bauman (2005), o papel dos meios de comunicagdo na
producdo de identidades € relevante, uma vez que sdo eles que agregam aos
leitores/usuarios uma espécie de base para enfrentar a ambivaléncia de sua posicao
social. Eles exercem esse papel notadamente para os excluidos da elite cultural
cosmopolita. Quanto ao publico de TV, por exemplo, o autor explica que a maioria tem
conhecimento de que o seu ingresso nas festividades mundiais ‘“policulturais” ¢
recusado. “A multiddo de pessoas que teve negado o acesso a versdo real, a midia
fornece uma ‘extraterritorialidade virtual’, ‘substituta’ ou ‘imaginada’.” (BAUMAN,
2005, p. 104).

Com a “extraterritorialidade virtual” a atencdo dos Ileitores/usuarios ¢
sincronizada e os objetos alcancam vastas extensdes do planeta. E possivel admirar as
mesmas estrelas de cinema, as mesmas celebridades pop, passar a usar uma mesma
marca, bem como € possivel também compartilhar inimigos, vildes, salvadores, todos
globais e, em tempo real, no mais das vezes. Isso transporta essa multiddo para além da
dor da exclusdo e a inunda com a ilusdo da livre escolha. “A sincronizagao dos focos de
atencdo e dos temas de conversa ndo &, evidentemente, equivalente a uma identidade
compartilhada, mas os focos e temas mudam com tal rapidez que dificilmente ha tempo
para se compreender essa verdade” (BAUMAN, 2005, p. 104).

A internet, por sua vez, possibilita jogar com as identidades. Bauman (2005)

explica que as identidades ndo sdo para ser preservadas, armazenadas, mas para ser
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exibidas, colocadas a mostra. Assim ndo podemos julgar que o novo modo de usar as
identidades — grupos de bate-papo da Internet, as redes de telefones celulares - se
instaurou devido aos recursos eletronicos. A tendéncia que se impde - a de moldarmos,
“nossas identidades, sem ser permitido que nos fixemos a uma delas, mesmo querendo”
(BAUMAN, 2005, p. 97) -, tem a seu favor instrumentos eletrénicos capazes de dar-lhe
vazdo, assim, eles tendem a ser entusiasticamente adotados por milhdes.

Segundo Bauman (2005, p. 60), “para a grande maioria dos habitantes do liquido
mundo moderno, atitudes como cuidar da coesdo, apegar-se as regras, agir de acordo
com o0s precedentes e manter-se fiel a logica da continuidade” ndo sdo escolhas
promissoras. Sao tidas “como sintomas da privagdo social e um estigma do fracasso na
vida, da derrota, da desvalorizagdo, da inferioridade social”. Na percepg¢do popular,
pessoas que realizam tais escolhas pertencem a detestada e abominada “subclasse”, ou
poderiam ser confinadas nos campos de refugiados sem patria, ou pertencerem a
“guetos”. Trata-se de uma receita de inflexibilidade muito contestada por autoridades ou
supostas autoridades do momento - entre elas, 0s meios de comunicagdo de massa -, que
recomendam cautela e que ela seja evitada.

Assim, os meios de comunicagdo de massa propiciam a “extraterritorialidade
virtual”, bem como apregoam certa flexibilidade.

Mas a “extraterritorialidade virtual” propiciada pelos meios de comunicagdo, sob
um ponto de vista mais ténue ou intersticial, também envolve a linguagem e os produtos
desses meios. No tocante a publicidade, se € negado aos usuarios/leitores das midias o
consumo, resta a possibilidade de mergulhar com as imagens publicitarias e usufruir de
todas as delicias que elas oferecem. Puro jogo de seducdo. Sera que ha algo além do
jogo da seducdo nas pecas que analisaremos? Para responder tal questdo, vamos
explanar, no capitulo seguinte, alguns conceitos da semidtica peirceana. Por fim, no

ultimo capitulo, analisaremos as publicidades, com base nas teorias apresentadas.
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5 TECENDO CONCEITOS DA SEMIOTICA PEIRCEANA

Neste capitulo, apresentamos conceitos da semidtica ou légica de Charles
Sanders Peirce (1839-1914), fundamentados em Santaella (2000; 2005). Em Santaella
(2000), encontramos a gramatica especulativa de Charles Sanders Peirce revisitada, e,
em Santaella (2005), h& um panorama com conceitos necessarios para a aplicacdo da
teoria e do método semiotico.

Optamos pela semi6tica peirceana’, como fundamentacéo tedrica, por ser a
ciéncia geral dos signos e ir além da linguagem verbal. Isto porque, nas pecas que
selecionamos, importam 0s gestos, a aparéncia dos personagens, as cores
predominantes, os aspectos qualitativos do local das cenas que remetem o leitor aos
espacos de convivéncia no cotidiano, ou seja, nas nossas analises ndo sao as palavras
gue importam.

Por sua vez, a contribuigdo das leituras das obras de Santaella — uma grande
comentadora e divulgadora da arquitetura filoséfica de Peirce, no Brasil, bem como
responsavel pelo crescimento destas teorias, a medida que lanca novas ideias e
aplicacdes envolvendo-as, notadamente para a area da comunicacdo -, € relevante para a

elaboracdo da nossa investigacdo. Nas suas palavras:

A Semioética (a ciéncia dos sistemas de signos) ndo considera 0 mundo
extralinguistico como um referente absoluto, mas como o lugar de
manifestacdo do sensivel, suscetivel de se tornar manifestacdo de sentido
pelo fato de que fala & nossa percepgao, sensacdo e razao. E no homem e pelo
homem que se opera o processo de alteracdo de sinais (substratos fisicos dos
objetos do mundo) em signos (substratos fenomenais da consciéncia). Porque
é capaz de perceber ritmos, repeti¢cfes no encadeamento (acdo e reacéo) dos
fendbmenos, o homem os traduz em normas, leis e os representa em formulas.
(SANTAELLA, 1996, p. 165)

Assim, consideramos pertinente tratar da defini¢do de signo, da classificacdo do
signo na sua relacdo com o que o faz signo, ou produz algum efeito envolvendo a
mente, seu fundamento, portanto; na relacdo com o objeto ou ao objeto a que se reporta,
bem como em relagdo ao seu efeito, ou interpretante, ou ainda, o seu significado. Na
gramatica especulativa, uma das divis6es da semidtica ou l6gica, buscamos 0s conceitos
que se colocam também como um ponto de vista, uma modalidade de hermenéutica, que

permite interpretar as representacdes visuais, 0s recortes das pecas publicitarias que

! Segundo Santaella (1996, p. 24), o termo semi6tica foi introduzido, na filosofia, por John LocKe, no
século XVII, para designar o estudo dos signos em geral. Charles Sanders Peirce (1836-1914), logico,
filésofo, quimico, norte americano, o retoma na mesma acepcao.
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selecionamos na nossa pesquisa. Em seguida, mencionamos 0s procedimentos de

analise que derivam destas nogoes.

5.1  Objeto/Signo/Interpretante

Segundo Santaella (2005), a semidtica € uma das disciplinas que constituem a
ampla arquitetura filosofica de Peirce. Tal arquitetura se baseia na fenomenologia, que
investiga as maneiras como apreendemos qualquer coisa que aparece, isto &, qualquer
coisa de qualquer espécie, algo simples como um cheiro, uma formacdo de nuvens no
céu, um som, uma imagem em uma revista, ou algo mais complexo como um conceito
abstrato, enfim, tudo que se apresenta a mente.

A fenomenologia tem como funcao apresentar as categorias formais e universais
dos modos como os fendmenos sdo apreendidos pela mente. Segundo Santaella (2005),
os estudos de Peirce o levaram a conclusdo de que existem trés elementos formais e
universais em todos os fendbmenos que se apresentam a percepcdo e a mente. As
categorias: primeiridade, secundidade e terceiridade, correspondem aos modos como as
coisas prevalecendo as suas qualidades, o fato de ser um existente, ou por desencadear o
pensamento, respectivamente.

A fenomenologia fundamenta as ciéncias normativas, que se dividem em
estética, ética e semiotica ou logica e, estas, por sua vez, fornecem as fundacdes para a
metafisica. A semidtica ou logica, por sua vez, se divide em trés ramos: gramatica

especulativa, l6gica critica e metodéutica.

A gramética especulativa é o estudo de todos os tipos de signos e forma de
pensamento que eles possibilitam. A l6gica critica toma como base as diversas
espécies de signos e estuda os tipos de inferéncias, raciocinios ou argumentos,
que se estruturam através de signos. [...] a metodéutica estuda os principios do
método cientifico, 0 modo como a pesquisa cientifica deve ser conduzida e
como deve ser comunicada. (SANTAELLA, 2005, p.3-4)

De acordo com Santaella (2005), na gramatica especulativa, encontramos
elementos que nos permitem descrever, analisar e avaliar todo e qualquer processo
existente de signos verbais, ndo-verbais e naturais: fala, escrita, gestos, sons,
comunicacdo dos animais, imagens fixas e em movimento, audiovisuais, hipermidias,
etc.

O signo, na perspectiva desta semidtica, € qualquer coisa de qualquer espécie

gue representa outra coisa, 0 objeto do signo, e produz um efeito em uma mente real ou
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potencial, o interpretante do signo. Uma peca publicitaria de um produto ou marca, por
exemplo, € um signo que representa um objeto — o produto ou a marca — e, 0S
interpretantes sdo os efeitos produzidos nos usuarios/intérpretes.

Santaella (2005) explica que ha trés propriedades formais, que os objetos do
mundo possuem que lhe dao capacidade para funcionar como signo, que correspondem
as categorias fenomenoldgicas. Nas suas palavras:

Sua mera qualidade; Sua existéncia, isto é, o simples fato de existir; E 0 seu
carater de lei. [...] Pela qualidade, tudo pode ser signo, pela existéncia, tudo é

signo e pela lei, tudo deve ser signo. E por isso que tudo pode ser signo, sem
deixar de ter suas outras propriedades. (SANTAELLA, 2005, p.12)

Sé&o trés os tipos de propriedades — qualidade, existente ou lei — que capacitam
algo a se fazer signo. Entdo, também sdo trés os tipos de relacdo que o signo pode ter
com o objeto a que se aplica ou que denota. “Se o fundamento é um qualissigno, na sua
relacdo o objeto, signo serd um icone; se for um existente, na sua relacdo com o objeto,
ele serd um indice; se for uma lei, sera um simbolo.” (SANTAELLA, 2005, p.14)

Segundo Santaella (2005), um icone é um signo que tem como fundamento um
qualissigno. Ele s6 pode sugerir ou evocar algo porque a qualidade que ele exibe se
assemelha a outra qualidade.

Uma fotografia de uma montanha pode se fazer um indice. A montanha
capturada na imagem existe fora e independentemente da foto. Assim, a imagem que
esta na foto pode indicar exatamente aquela montanha singular na sua existéncia. O que
dé fundamento ao indice € sua existéncia concreta. Todos os indices envolvem icones,
mas nao eles que os fazem funcionar como signos.

O traco mais caracteristico do simbolo € sua convencionalidade. O legissigno
funda-se numa lei que habilita algo a ser um signo.

Na definicdo de signo, um dos elementos da triade, € o interpretante. A
representacdo, nesta ciéncia geral dos signos, pode ser vista como uma das facetas da
semiose — ac¢do do signo ou cognicdo — processo que se da com a interpretacdo de um
signo em outro signo e assim sucessivamente. O interpretante, outro signo, € sempre
outra representacdo relativa ao mesmo objeto. Mas, por sua vez, esse signo gera como
interpretante outro signo e assim sucessivamente e infinitamente, pelo menos sob o
ponto de vista teorico.

O interpretante é o membro menos problemético da triade. E o efeito

efetivamente produzido pelo signo num ato de interpretacdo concreto e
singular. E o efeito real produzido por um dado intérprete, numa dada ocasido e
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num dado estagio de sua consideracdo sobre o signo. Pode-se dizer também
que o interpretante dindmico é uma determinacdo de um campo de
representacdo exterior ao Signo (sendo tal campo a consciéncia de um
interprete), determinacdo essa que é afetada pelo Signo. (MS 339, p.504 apud
SANTAELLA, 2000, p.73)

Sé&o trés os tipos de interpretantes: imediato, dindmico e final. A partir das ideias
de Peirce, Santaella (2000) explica que o interpretante imediato consiste nos efeitos que
0 signo esta apto a produzir numa mente interpretadora qualquer, consiste numa mera
potencialidade de sentido, latente no signo. O interpretante dindmico é o que se efetiva
com a acgdo do signo. Ele pode ser emocional, energético e logico.

Para Santaella (2005), o primeiro efeito que um signo esta apto a provocar em
um intérprete € uma qualidade de sentimento, isto €, um interpretante emocional. Os
icones produzem esse tipo de interpretante com mais intensidade. O segundo efeito de
um signo é o energético, que corresponde a uma acao fisica ou mental, quer dizer, o
interpretante exige um gasto de energia de alguma espécie. O terceiro efeito do signo é
0 interpretante logico, que estd atrelado aos pensamentos, as reflexbes e ao
desenvolvimento de habitos no intérprete.

O terceiro tipo de interpretante, o interpretante final, € um interpretante geral
abstrato. Este interpretante, segundo Santaela (2000, p. 74), “deve ser entendido como
um limite ideal, aproximavel, mas inatingivel.” Os interpretantes dinimicos atualizados
na acao do signo tendem ao interpretante final. Assim, este € um limite proposto, mas
que pode ir além com o crescimento do signo que vém mesmo com as atualizacdes
levadas adiante pelos possiveis intérpretes.

Nas analises ndo vamos classificar as pecas, mas buscar aspectos nos recortes
realizados capazes de produzir efeitos no usuario/intérprete quer seja pelas qualidades

ou pelas pistas que o conduzam a determinado contexto.

5.2 Para a analise semiotica

De acordo com Santaella (2005, p.29-30), Peirce esclarece que o primeiro olhar
que devemos dirigir ao signo é o olhar contemplativo; o segundo, o observacional e o
terceiro tipo de olhar deve ser aquele capaz de abstrair o geral do particular, extrair de
um dado fendbmeno aquilo que ele guarda em comum com todos 0s outros com que
compde uma classe geral. Entdo, conclui-se que o primeiro olhar é aquele que capta a

face de qualissigno. O segundo, leva em consideragdo apenas o aspecto existente de um
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signo, ou seja, o sinsigno. O terceiro de olhar, que devemos dirigir ao fundamento do

signo, leva em conta a propriedade de lei, o legissigno.

A analise dos interpretantes deve estar alicercada na leitura cuidadosa tanto dos
aspectos envolvidos no fundamento do signo como nos aspectos envolvidos
nas relagdes do signo com seu objeto. Tais cuidados sdo importantes para que
ndo fiqguemos presos nas armadilhas de esteredtipos. Pessoas inexperientes na
analise semidtica costumam chegar apressadamente a suas interpretacdes sem
levar em conta o fundamento e os objetos do signo. (SANTAELLA, 2005,
p.37)

De acordo com Santaella (2005, p.48), a teoria semiotica dé a possibilidade de
penetrar no movimento interno das mensagens, ou seja, permitindo compreender 0s
procedimentos e recursos empregados com as palavras, imagens, diagramas, sons € nas
relacGes entre eles.

Os trés tipos de olhar preconizados por Peirce podem adentrar as mensagens
publicitéarias. O primeiro corresponde ao qualitativo-icnico, que para Santaella (2005,
p. 70-1), coloca em evidéncia os aspectos qualitativos de um produto, peca ou imagem,
ou melhor, a qualidade da matéria de que é feito, suas cores, linhas, volumes, dimensao,
textura, luminosidade, composicdo, forma, design etc. Tais aspectos sdo responsaveis
pela primeira impressdo que um produto, uma mensagem, uma publicidade, gera no
receptor. A impressdo que nasce da primeira olhada propicia associacfes de ideias, de
sensac0es, livre do possivel objeto do signo.

Sob segundo olhar - o ponto de vista singular- indicativo - o produto, peca,
imagem € analisado como algo que existe em um espaco e tempo determinados. Este
olhar conecta o signo a existentes e amplia as possibilidades de associa¢des, agora mais
direcionadas, atreladas ao objeto do signo. De um lado, o produto é analisado na sua
relacdo com o contexto a que pertence; de outro, € analisado de acordo com as funcGes
que desempenha, as finalidades a que se presta. Sob o ponto de vista convencional-
simbolico, o produto € analisado no seu carater de tipo, quer dizer, ndo como algo que
se apresenta na sua singularidade, mas como um tipo de produto.

Uma mensagem publicitaria, na relagdo com o seu objeto, deve sempre conjugar
uma relacdo entre icone e indice. de modo geral, estes aspectos tendem a prevalecer.

Nas palavras de Santaella e N6th (2010, p. 97):

O aspecto demonstrativo envolvido em cada anuncio publicitario é ou
implica um signo indicial, ou seja, um signo que indica seu objeto de
referéncia por estar ou ter estado existencialmente conectado a ele. Além
disso, o produto precisa ser mostrado. Os meios de comunicacdo de massa
ndo podem mostrar o produto diretamente; eles tipicamente o apresentam na
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forma de uma imagem, a qual envolve um signo do tipo icdnico, que é um
signo que representa seu objeto através da estratégia de similaridade.
Indexicalidade e iconicidade encontram-se, portanto, na raiz da publicidade
dos meios de comunicagdo.

Assim, ao realizar a andlise, é necessario contemplar, dar tempo ao olhar que se
perde na mensagem e tenta captar que aspectos qualitativos podem mobilizar os
sentidos de um intérprete. Também, deve-se primar pelo olhar que se faz como
verdadeiras lupas, para assim capturar pistas do que guarda resquicios de simbolicidade,
ou seja, do que tem carater de convencdo, de lei, que lembra algo compartilhado por
uma comunidade, por um grupo, ou mesmo por pessoas de todo planeta.

Vejamos o0 que se da no anuncio da cerveja Skol (FIG. 17).

Figura 17 - Anlncio da cerveja Skol

Dia dos pais com Skol é sempre assim, redondo.

Fonte : BEHANCE — SKOL. Disponivel em:<http://www.behance.net/gallery/Skol/569908>. Acesso em:
20 dez. 2012.

Vejamos que o produto se lanca ao olhar do usuario/intérprete. O objeto deste
signo, a mensagem em representacdo visual, é a cerveja Skol. Faz-se necessario
demorar o olhar por sobre a imagem para ver as inimeras gotinhas “geladas”, o tom

v i” que i i
amarelado no plano de fundo, a palavra “pai” que incorpora o simbolo para o slogan
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“desce redondo”, que, por sua vez, pode remeter 0 uUsuario a um pictograma do sexo
masculino, bem como o lago vermelho no final do gargalo da garrafa. Todos estes
aspectos agregam significados que podem dialogar com a imagem que O USUArio
constréi do produto.

Com estes conceitos vamos olhar para os recortes das pecas publicitaroas. Sdo
eles que permitem a interpretacdo das imagens selecionadas, que constam do proximo

capitulo.
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6 INTERPRETACOES...

As pecas publicitarias selecionadas, apresentadas na Introducdo, de um lado,
constroem um contexto em que as identidades nacionais brasileira e argentina vém a
tona; de outro, um contexto em que a comicidade da o tom.

Com o propdsito de explicitar como se constroi tal contexto, as analises pautam-
se em aspectos que autorizam diversos elementos presentes nas cenas - 0S aspectos
qualitativos, referencias e simbolicos -, se fazerem signos e assim produzirem sentidos.
As cores, as formas, os gestos, 0s sons podem se fazer signos devido aos aspectos
citados. Assim, ndo valemo-nos de classificacdes, que seriam possiveis mediante a
semidtica peirceana, mas inventariamos, pelo menos parcialmente, os sentidos que 0s
aspectos mencionados podem produzir no intérprete. Se ndo mencionado o efeito, ao
menos o0s aspectos qualitativos, referenciais e simbolicos sdo destacados e assim, mais
evidentes, podem propiciar novas interpretacoes.

Usamos o referencial metodoldgico, portanto, como um instrumental
hermenéutico, ou seja, um instrumental que permite captar uma variedade de
significados e torna-los acessiveis a possiveis intérpretes. Buscamos expresses sociais
na superficie das representacBes visuais que seguem, os recortes das pecas publicitarias

selecionadas.

6.1  “Argentinos do samba”: a comicidade com os gestos mecanicos

Iniciemos com algumas cenas da peca publicitaria “Argentinos do samba”.
Podemos observar um jovem em um espaco gourmet distribuindo cervejas em latas
(FIG. 18); outros trés jovens ja abrindo as latas de cerveja (FIG. 19) e, em seguida, 0
espaco gourmet visto numa tomada mais ampla (FIG. 20). Aparentemente sdo jovens
argentinos. Ha indicios, nestes recortes da peca, que podem levar o intérprete a
considera-los argentinos.

A analise semidtica que realizamos, com base em Santaella (2002), toma trés
aspectos que permitem que algo, no caso as representagfes visuais, funcione como
signo: os qualitativos, os referenciais e 0s aspectos de lei, de convencgédo, compartilhados

na cultura. Nesta analise tomamos tais aspectos e com eles procuramos verificar como a
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comicidade pode se instaurar e, assim, inventariar 0os possiveis efeitos que vém com o
riso.

Iniciemos com 0s aspectos qualitativos presentes nestas cenas, recortes da peca
“Argentinos do samba”. Os tons azulados predominam, tanto nos objetos espalhados
pelo local como nas roupas dos jovens. Os movimentos da camera — com tomadas
rapidas e de curta duracdo -, a aparente movimentacdo dos personagens, bem como 0s
ruidos, sugerem agitacdo, mas que se ameniza com a predomindncia do azul e da
luminosidade nas cenas.

De fato, 0 azul torna as cenas abertas por suavizar as formas, 0s gestos e toda a

movimentacdo posta em cena. Nas palavras de Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 107):

O azul é a mais profunda das cores: nele, o olhar mergulha sem encontrar
qualquer obstaculo, perdendo-se até o infinito. [...] Aplicada a um objeto, a
cor azul suaviza as formas, abrindo-as e desfazendo-as. [...] Os movimentos,
0s sons, assim como as formas, desaparecem no azul, afogam-se nele e
somem, COMO um passaro no céu.

Figura 18 - As cervejas

Fonte: YOUTUBE. Skol - Argentinos do Samba. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=9Q7aHfan3A0> . Acesso em: 05 jun. 2010

As cenas, com a presen¢ca do azul, sugerem, portanto, certa descontracéo.

Quanto aos aspectos referenciais, observamos pelos sons que permeiam as cenas, que ha
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um aparelho de televisdo ligado e que um jogo de futebol estd sendo transmitido,

provavelmente, com times brasileiro e argentino.

Figura 19 - Abrindo as cervejas

Fonte: YOUTUBE Skol - Argentinos do Samba. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=9Q7aHfan3A0>. Acesso em: 05 jun. 2010

Figura 20 - O espaco gourmet

Fonte: YOUTUBE. Skol - Argentinos do Samba. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=9Q7aHfan3A0> . Acesso em: 05 jun. 2010
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Os jovens argentinos, com barbas e cabelos longos, nos reportam as imagens de
Che Guevara (FIG. 21) e também a uma estética argentina dos anos 80 e 90. Estas —
imagens nas mais variadas formas — fluem por todos os meios de comunicacdo, ocupam
galerias de arte, vém estampadas em roupas e vestem a pele das pessoas. As pessoas se
tornam usudrias destas imagens, independente de conhecer ou ndo a trajetoria do
revolucionério. Aspectos que, de certo modo, compBem as muitas estratégias da
construcdo de identidade na “modernidade-liquida”. Che Guevara seria, para Saramago,

simbolo da identidade latinoamericana. Nas palavras de Saramago:

Che Guevara, se tal se pode dizer, ja existia antes de ter nascido, Che Guevara,
se tal se pode afirmar, continuou a existir depois de ter morrido. Porque Che
Guevara é s6 o outro nome do que hd de mais justo e digno no espirito
humano. O que tantas vezes vive adormecido dentro de nés. O que devemos
acordar para conhecer e conhecer-nos, para acrescentar o passo humilde de
cada um ao caminho de todos. (PERES, 2001, p. 9)

Figura 21- Che Guevara

Fonte: LARANJEIRA. Disponivel em: <http://laranjeira.com/artigos/images/071103

cheguevaral.jpg>.Acesso em: 10 nov. 2012.
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Mas ha aspectos de regras, de leis que norteiam o intérprete também quando
esteredtipos de argentinos — na visdo do brasileiro -, vem a tona. O esteredtipo, segundo
Ferrés (1998, p. 139), “enquanto crenca generalizada e equivocada com respeito a um
grupo gera atitudes de preconceito em relacdo a esse grupo. Mas, a0 mesmo tempo,
legitima-as e potencializa-as.” Entre os esteredtipos, ha os visuais, que podem ser
caracterizados como “imagens” que contribuem para associar pessoas a ideias, de modo
geral, simplistas, sobre nacionalidade, etnia, orientacdo sexual, deficiéncias fisicas etc.
Esta imagem do argentino — barba e cabelos longos, ligeiramente ondulados — é o
estereotipo a que nos referimos.

Estas cenas levam o intérprete a imaginar um “churrasco”, mas em concordancia
com habitos brasileiros. Churrasco que se da regado a cerveja e futebol. Ha algo comico
nestas cenas, uma vez que ndo parece familiar aos intérpretes brasileiros, um grupo de
argentinos em um churrasco a moda brasileira. Este aspecto de lei, de habito de
brasileiros, no caso, gera comicidade, pois vai contra uma expectativa, tal como propde
Propp.

O intérprete pode permanecer sob os efeitos das qualidades — os tons azulados, a
ambiéncia agitada, festiva -, com a sensacdo de descontracdo, alegria. Também pode
constatar que se trata de uma reunido de amigos “argentinos’ para assistir a uma partida
de futebol, que ndo dispensa a cerveja e o churrasco. As reflexdes vém com a possivel
identificacdo de esteredtipos de argentinos, sob a perspectiva dos brasileiros. Mas ao se
tornar risivel, pela presenca da comicidade, todos os mencionados se juntam para
produzir este efeito. Tudo contribui para que desencadear o riso.

Dando continuidade a analise, tomamos outro recorte da peca (FIG. 22). Nesta
cena, assim que eles comecam a beber cerveja, aparentemente ao mesmo tempo, perdem
o controle do corpo e comegam a “sambar”.

Neste momento (FIG.22), a cena é tomada por um plano aberto. Os personagens
aparecem de corpo inteiro, logo, é possivel notar seus gestos e movimentos. Estes
preponderam na cena, captam o olhar do intérprete. Ndo sdo os aspectos qualitativos
que preponderam, mas os referenciais, 0s que levam o intérprete a associar a danca dos
argentinos ao samba.

O som perceptivel nas cenas anteriores, de um jogo de futebol sendo
transmitido, neste momento, se ameniza. Prepondera o ruido dos sapatos esfregando o
chdo, uma vez que os passos dados pelos “argentinos” sdo rapidos, bruscos € sem ritmo.

Este aspecto qualitativo, o ruido, reforca a constatacdo, por parte do intérprete, que 0s
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personagens realizam movimentos, de certo modo, robotizados, o que torna a cena

comica.

Figura 22 - Iniciando a transformacéo

Fonte: YOUTUBE. Skol -Argentinos do Samba. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=9Q7aHfan3A0> . Acesso em: 05 jun. 2010

Segundo Bergson (2001), as atitudes, os gestos e 0s movimentos do corpo
humano sdo risiveis se nos remeter a algo mecanico. Rimos do que parece ser rigido,
mecanico nos gestos e na atitude, bem como na fisionomia. A comicidade se mostra em
meio a rigidez. “E comica toda combinagdo de atos e de acontecimentos que nos dé,
inseridas uma na outra, a ilusdo de vida e a sensagdo nitida de arranjo mecanico”
(BERGSON, 2001, p. 51).

A comicidade se mostra também, ainda segundo Bergson (2001), quando
alguém deixar-se levar por um efeito de rigidez ou de velocidade adquirida e diz o que
ndo queria dizer, ou faz o que ndo queria fazer. Na cena (FIG. 22), os personagens
dancam, aparentemente, sem querer dancar.

Mas quando o samba toma conta da cena, o contexto da peca, bem como o riso
advindo desta situacdo de aparente falta de habilidade, de convivio com as

manifestacbes concretas da cultura brasileira, pode levar o intérprete as questdes
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relacionadas as nacionalidades brasileira e argentina. De acordo com Kerber (2007,
p.74), o brasileiro sabe que o samba é internacionalmente identificado com simbolo do
Brasil, sendo assim, tem consciéncia de que quando se fala em samba se remete a sua
identidade nacional. Ou seja, tal como o tango tornou-se simbolo da Argentina, o samba
tornou-se do Brasil. Apesar de os esportes também terem tido grande importancia na
construcdo da identidade nacional foi, segundo Kerber (2007, p.77), talvez, a musica, 0
principal elemento para esta construcao.

Assim, nesta cena, O riso emerge em um contexto com aspectos da
nacionalidade brasileira e argentina presentes. Ndo sdo estes que geram 0 riso, no
entanto, este se d& vinculado a ideia de que o samba é um elemento da identidade
nacional brasileira. Em que medida esta aproximacdo nos mostra as possibilidades de
convivéncia com manifestagdes da cultura do outro? N&o seria esta aproximacgdo
pertinente para o processo de construcdo da identidade cultural? Esta cena ndo sinaliza
também para uma superioridade dos brasileiros? No embate com o outro — o argentino,
no caso —, o brasileiro se mostra superior.

Retomando os trés eixos mencionados por Todorov (2010), que constam do
capitulo um, podemos enfatizar que, por parte dos argentinos, o que se da € uma
provavel aproximacdo ao outro, o brasileiro, quando estes se libertam de certa
“imagem” e, por parte dos brasileiros, prevalece o julgamento de valor.

Os “argentinos” nao poderiam sambar como os brasileiros, pois 0 samba faz
parte da identidade nacional, de “o que ¢é ser brasileiro". O samba, segundo Vianna
(2008), foi elevado ao status de simbolo nacional devido ao contexto cultural entre as
décadas de 1910 e 1930, ou do Estado Novo, no qual o interesse por "coisas nacionais"
predominava. Houve uma "invencdo de uma tradicdo™ do samba como expressao social
raiz. Este processo foi um dos parametros fundamentais da mediacdo cultural pela qual
0 samba passou de musica "marginal™ a masica "brasileira".

Nas cenas que seguem (FIG. 23 e FIG. 24), apds sambarem, os personagens se
livram das camisetas, nas cores da bandeira argentina, bem como dos cabelos longos,
despenteados — “cabelos argentinos” -, como é dito no comercial. Enquanto nas cenas
anteriores, ouvia-se apenas a conversa entre os personagens e vozes in-off, nestas duas,
vém barulhos estridentes, enquanto 0s personagens gesticulam e movimentam-se
bruscamente. Tudo acontece num ritmo bastante acelerado e sem harmonia. Esses

aspectos qualitativos sugerem instabilidade, desconforto e inseguranga.
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Mas, tais aspectos qualitativos contribuem para que o intérprete se envolva com
as acoes dos personagens, que podem ser interpretadas simbolicamente. O fato dos
jovens tirarem as camisetas, no caso, quer dizer que eles se libertam da protecdo
advinda do fato de pertencer a um grupo — torcedores da selecdo argentina -, uma vez
que segundo Chevalier e Gheerbrant (2008), a camisa é simbolo de protecdo do corpo,
tal como uma segunda pele. “Estar desprovido de camisa é sinal ndo apenas do mais
extremo despojamento material, como também de uma completa soliddo moral, e de ter
sido relegado pela sociedade: ja ndo existe protecdo: nem a de um lugar material, nem a
de um grupo, nem a de um amor” (CHEVALIER e GHEERBRANT, 2008, p. 172).

Figura 23 - Libertando-se da protecéo

Fonte: YOUTUBE. Skol - Argentinos do Samba. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=9Q7aHfan3A0> . Acesso em: 05 jun. 2010
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Figura 24 - O ritual da ruptura

Fonte: YOUTUBE. Skol - Argentinos do Samba. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=9Q7aHfan3A0> . Acesso em: 05 jun. 2010

Este momento de suscetibilidade dos jovens sinaliza para a complexidade que
envolve a relagdo com o outro, com o de outro grupo, ou de outra comunidade. A
questdo do pertencimento e 0 rompimento com tais vinculos € mesmo um campo de
batalha, tal como enfatiza Bauman (2005).

Por sua vez, Bergson (2001) enfatiza a importancia do riso para a interacdo de
grupos distintos. “Ora, o riso tem justamente a funcdo de reprimir as tendéncias
separatistas. Seu papel é corrigir a rigidez, transformando-a em flexibilidade, readaptar
cada um a todos, enfim aparar arestas” (BERGSON, 2001, p. 132). O riso pode cumprir
tal fungdo por “despertar os amores-proprios distraidos para a plena consciéncia de si
mesmos e obter assim a maior sociabilidade possivel dos caracteres” (BERGSON,
2001, p. 130).

Os jovens — longos cabelos e barbas —, esteredtipos do argentino, nos remetem,

de um lado, as imagens do argentino Che Guevara, simbolo da identidade latino-
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america; de outro, o ato de cortar os cabelos pode significar o rompimento ou a rendncia
as suas personalidades, ou as suas supostas identidades nacionais.

Estes aspectos visuais lembram também a moda dos anos de 1960 e 1970, que
parecem ainda prevalecer entre 0s jovens argentinos, pelo menos engquanto estereotipos,
sob o olhar dos brasileiros. Em 1968, o movimento hippie aparece e traz a tona a
valorizacéo da paz, do amor e da liberdade. Com estes valores veio também uma série
de modismos, entre eles, 0 uso de cabelos longos e soltos. Lipovetsky (1989) menciona
que a aparéncia entre o masculino e o feminino iniciou uma aproximacao efetiva a partir
dos anos de 1960, com a adogdo de calca de modelagem mais feminina, como as
pantalonas ajustadas no quadril, os homens passaram a usar cabelos compridos, cores
vibrantes como o rosa e o laranja, antes s permitidas as mulheres, bem como as
camisetas, uma peca do vestuario altamente significativa, uma vez que permitia todos os
tipos de manifestacGes, por parte de seus donos. Nelas cabiam todos os tipos de
protestos e adesoes.

Retomando as cenas, percebemos que h& nelas certo exagero nas expressoes
faciais dos jovens que tem seus cabelos cortados. A fisionomia do personagem (FIG.24)
sugere pavor e contrariedade, o que é compativel com o sofrimento que permeia um ato
de ruptura. O exagero é usado, portanto, como meio gerador da comicidade.

Os jovens comemoram as transformacgdes (FIG. 25). Se o ato de rompimento
causa sofrimento, era de se esperar que o siléncio tomasse conta do cenario e que as
expressOes faciais sugerissem certa preocupagdo. No entanto, os “argentinos”
comemoram euforicos. Neste aspecto, ha certa frustracdo da expectativa do intérprete, 0
que pode gerar riso, segundo Alberti (1999).

Voltando as cenas (FIG. 26), os jovens “transformados” e em pleno regozijo
pela “identidade alternativa” conquistada, na euforia talvez pela batalha vencida, sdo
bruscamente interrompidos por outro jovem “argentino” que entra ¢ pergunta se a
comemoracao se deve a um gol “dos argentinos”, evidentemente. Ele ¢ rechagado. O
quinto personagem é repudiado pelos companheiros, pois ele, naquele momento é visto
como o estrangeiro, o outro, entdo, é expulso do grupo.

Retomando as ideias de Todorov (2010), a acdo que prevalece por parte dos
brasileiros passa a ser seguida pelos “argentinos convertidos”. Nao h4 espago para o
outro na seara da identidade nacional, pois tal como enfatiza Bauman (2005), esta

delineia fronteiras intransponiveis entre “eles” e “n0s”. O riso toca sutilmente nessa
p
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fronteira intransponivel e o “samba dos argentinos” vem como suposta superioridade

dos brasileiros.

Figura 25 - Enfim brasileiros!

Fonte: YOUTUBE. Skol - Argentinos do Samba. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=9Q7aHfan3A0> . Acesso em: 05 jun. 2010

Mesmo que extremamente efémera, a “identidade alternativa” construida, parece
ter sido algo prazeroso para os “argentinos”. A cena estd impregnada de comicidade e
novamente o0 riso vem, pois a cena esbarra, toca na rigidez e superioridade suposta da
identidade alternativa adotada. Desta cena, o intérprete pode apreender também que, por
parte dos “argentinos”, ha o desejo de se “ser brasileiro”.

A nossa vida em sociedade, como adverte Bergson (2001), demanda atencéo e
elasticidade — ao corpo e ao “espirito” — para lidarmos com as situa¢fes que a vida nos
apresenta. Assim, tensdo e elasticidade sdo forcas que a vida sempre pde em jogo €
pertinente. A comicidade pode auxiliar na construcdo de elos entre a tensdo e a
elasticidade e para compreendé-lo, segundo Bergson (2001), faz-se necessario inseri-la
no meio social. Isto porque a comicidade exprime uma imperfeicdo individual ou
coletiva e o riso pode ser um fator corretivo. Ele faz os homens prestarem mais atencédo

a0s homens e aos acontecimentos.
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Figura 26 - A rejeicdo

Fonte: YOUTUBE. Skol - Argentinos do Samba. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=9Q7aHfan3A0> . Acesso em: 05 jun. 2010

Ao analisar esta peca publicitéaria, o intérprete pode atentar para a questdo da
identidade nacional e refletir sobre a possibilidade de que as fronteiras rigidas dadas por
esta nocdo podem ser fragilizadas em benéfico da convivéncia, da construcdo de
espacos de aceitacdo e negociacdes, que sdo propicias para a construcdo da identidade
cultural na modernidade liquida, como menciona Bauman (2005).

O contexto construido pela peca publicitaria com os recortes realizados e com as
interpretacdes anunciadas ndo ddo conta de todo o potencial significativo da peca, uma
vez que ela foi apresentada por fragmentos (nove cenas) e que também a anélise foi
empreendida por um intérprete particular, logo, ha outras possibilidades impregnadas na
peca que este olhar ndo foi capaz de aglutinar.

No entanto, da analise podemos explicitar que a pega publicitaria por apresentar
todas as cenas impregnadas pelos tons azulados, a0 mesmo tempo em que suaviza a
mecanicidade dos gestos e dos movimentos dos personagens, ndo a ponto de eliminar a

comicidade que isto acarreta, também remete o intérprete aos aspectos simbolicos da
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nacionalidade argentina. Assim, o0 cenario em que se da o acontecimento é reconhecivel
e a comicidade se instaura, com o riso de zombaria, 0 que pode ser visto no decorrer da
andlise. A Skol vem como uma marca irreverente e de espirito jovem. No entanto, paira
no ar a zombaria, 0 que pode, de um lado, ndo ser pertinente para 0 processo de
construcdo de vinculos da marca com o consumidor, bem como pode levar 0s usuarios —
da publicidade ou da marca de cerveja — a refletirem sobre a aceitacdo do outro, do
diferente, do de outra nacionalidade.

De outro, a marca mostra-se como capaz de mobilizar a questdo do
pertencimento e auxiliar no processo de construcdo da identidade cultural, por ser
potencialmente capaz de subjugar o “argentino”, torna-lo proximo, quanto por brincar
com a suposta e evidente superioridade do brasileiro concretizada na pega publicitéria.
A Skol se mostra capaz de reorientar relacdes entre grupos distintos, de criar espacos de
convivéncia com o outro. Superioridade do produto, da marca, que se apresenta com

potencial para romper fronteiras bem demarcadas.

6.2  “Criticos”: gestos e rompimento de vinculos de sentidos instaurando a
comicidade

A peca publicitaria intitulada “Criticos”, da marca de sandalias Havaianas,
mostra 0 personagem, interpretado pelo ator Lazaro Ramos, sentado em um banco reto e
longo — que mantém suas pernas esticadas -, num quiosque de uma praia. Ele esta com
um panfleto nas méos. O homem que toma conta do quiosque e serve os clientes, chama
a atencdo do outro para o fato de que ambos estdo calcando sandalias iguais. Entdo eles
comegam a conversar sobre as belezas do Brasil e, num dado momento, lamentam o fato
de que este pais tenha certas dificuldades sociais e econdémicas. Um turista, que também
estd no quiosque, sentado em um banco, junto ao balcdo, interfere, deixando os dois
homens enfurecidos quando diz que concorda que o pais passa por dificuldades.

Em relacdo aos aspectos qualitativos, todos os recortes (FIG. 27, FIG. 28, FIG.
29 e FIG. 30), exibem um ambiente iluminado pela luz do sol, com muitos tons
azulados e pessoas sorridentes. H4 um clima de descontracdo e leveza, rompido, em
algumas cenas, por expressdes faciais que sugerem contrariedade e indignacdo. Nas
duas primeiras cenas, o intérprete pode ficar envolvido pelos aspectos qualitativos

mencionados e os efeitos sdo os de descontracdo. Nas outras duas, 0s rostos dos
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personagens focalizados, que vem em primeiro plano, sugerem inquietacéo,
contrariedade, indignag&o.

Quanto aos aspectos referenciais, observando o recorte (FIG. 27), vemos
miniaturas de barcos, brancos e azuis, espalhados nas prateleiras do quiosque, bem
como outros objetos azuis. O azul do céu faz o fundo do cenario. Também ha azul e
branco na camisa de um dos personagens. Os trés personagens usam camisetas,
bermudas, chinelos. A pessoa do quiosque — do outro lado do balcdo - usa camiseta
amarela e chinelos (sandalias da marca Havaianas e na cor verde). O outro personagem,
interpretado por Lazaro Ramos, o brasileiro que descansa na praia, usa chinelos
idénticos ao do outro personagem. Eles conversam sobre as belezas do Brasil e, em

dado momento, mencionam alguns problemas de ordem social e econémica.

Figura 27 - A conversa dos brasileiros

Fonte: YOUTUBE. Comercial Havaianas com L&zaro Ramos — Criticos. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=nLPv8R2L6ZE>. Acesso em: 17 jun. 2010

Estes aspectos permitem trazer para a cena, 0 Brasil e a Argentina. Também
remetem o intérprete aos simbolos destas nagdes, como as bandeiras. Os aspectos
simbdlicos, de leis, de regras e convengdes presentes nas cenas, pelos indicios
mencionados, sdo os vinculados as bandeiras do Brasil e da Argentina, bem como a

esteredtipos vinculados a estes paises.
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Dos aspectos referencias constatamos que se trata, portanto, de um encontro
entre brasileiros e um argentino, numa praia, com muito sol e calor, talvez aspectos
estereotipados da nagéo brasileira, na perspectiva do argentino, ou do que os brasileiros
consideram como esteredtipo do Brasil para os argentinos. Este aspecto pode ser
confirmado pela frequéncia de turistas argentinos nas praias brasileiras.

Segundo Canuto (2012), o namero de turistas argentinos no Brasil, em 2011,
aumentou 29,33% em comparagdo com 2010. Em 2011, o Brasil recebeu 1,593 milhédo
de turistas argentinos. A Argentina € a principal origem dos visitantes estrangeiros que
fazem turismo em territorio nacional.

Outros aspectos referenciais vém no recorte (FIG. 28).

Figura 28 - O argentino em cena
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Fonte: YOUTUBE. Comercial Havaianas com L&zaro Ramos — Criticos. Disponivel em:

-

<http://www.youtube.com/watch?v=nLPv8R2L6ZE>. Acesso em: 17 jun. 2010

O argentino, outro personagem presente na cena, parece atento a conversa. Com
cabelos longos e barba, veste uma camisa, ligeiramente aberta, azul-clara, com listras
azuis num tom mais escuro. Ela mostra o peito coberto com alguns colares.

A representacao do argentino, como um tanto quanto displicente (cabelos longos
despenteados e camisa aberta com o peito a mostra) e se convidando ao dialogo é mais

um esteredtipo do argentino. A sua pele clara, translucida reforca o esteredtipo do
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argentino com vinculos com a cultura europeia, descendentes de europeus (FIG. 28),
enquanto os brasileiros — um com pele morena e cabelos encaracolados e o outro, um
afrodescendente (FIG. 29 e FIG. 30, respectivamente), — reforcam também o esteredtipo
do brasileiro, na perspectiva do outro.

Apds observar atentamente a conversa entre os dois brasileiros, o turista tenta
participar do didlogo. Ele concorda com as criticas feitas ao Brasil.

Assim que os brasileiros o identificam como turista, pelo seu sotaque espanhol, e
além do mais, que concorda com as criticas feitas ao Brasil, eles, antes sorridentes,

imediatamente, mudam suas expressdes faciais (FIG. 29 e FIG. 30).

Figura 29 - O repudio

Fonte: YOUTUBE. Comercial Havaianas com Lézaro Ramos — Criticos. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=nLPv8R2L6ZE>. Acesso em: 17 jun. 2010

Agora, um deles se apresenta com os musculos do rosto contraidos, boca cerrada
e com um olhar pequeno, apertado, que comprime a testa, 0 que sugere desaprovacao,
repadio (FIG. 29); o outro lanca para o turista um olhar pelos cantos dos olhos, o que
sugere desconfianca, desaprovacao e convida o outro a permanecer calado (FIG. 30).

A boca ligeiramente entreaberta sugere certa surpresa pelo fato do outro tentar
participar do dialogo. Esta expressdo ¢ ambigua. Primeiro por reforcar o fato de que o
outro ndo deveria se expressar por ndo pertencer ao grupo, por ser estranho; segundo,
pelo fato de que os dois brasileiros, ndo ignoram a opinido do estrangeiro.
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Os dois personagens brasileiros ddo continuidade a conversa enfatizando que o
Brasil é um pais perfeito, maravilhoso e que n&o tem nenhum problema. O elo entre os
dois personagens, j& anunciado com o fato de que os dois estdo usando sandélias
idénticas, na cor verde — um simbolo nacional, pelo menos anunciado como parte da
identidade da marca — se mantém com a concordancia de opinides. Eles pertencem a um
mesmo grupo e assim compartilham crencas, opinides, agoes.

Mas, com a insercdo do estrangeiro no didlogo, como mencionamos, ha uma
mudanga brusca no acontecimento, que € marcada pelas expressdes faciais dos
personagens brasileiros. O intérprete esperava que a conversa entre 0S personagens
mantivesse a coeréncia de entdo, no entanto, ela contradiz a anterior. H4 um intersticio
de tempo em que o espectador perde o vinculo de sentido entre a conversa anterior e
posterior a “fala” do argentino. Ao estudar diversos autores que tratam do riso, Alberti
(1999, p. 29), menciona o0 objeto do riso também pode ser considerado “como aquilo
que suscita a ligacdo insoluvel, contraditoria e polissémica entre o sério e 0 ndo-sério,
entre o sentido e a auséncia de sentido — ligacdo com a qual 0 homem nédo consegue

lidar e da qual s6 consegue escapar através do riso.”

Figura 30 - A Rejeicdo

Fonte: YOUTUBE. Comercial Havaianas com L&zaro Ramos — Criticos. Disponivel em:

<http://www.youtube.com/watch?v=nLPv8R2L6ZE>. Acesso em: 17 jun. 2010
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As cenas analisadas, em virtude do riso que suscita, podem conduzir o intérprete
a refletir sobre a questéo do outro. Ela sugere embates com o outro, com o estrangeiro.
O estrangeiro, segundo Todorov (2010), é algo tdo diferente, tdo estranho que as
pessoas hesitam em reconhecer que eles fazem parte de uma mesma espécie. Na peca
analisada, o turista enquanto estrangeiro, seguindo a perspectiva de Todorov, ndo é
reconhecido.

Também para Kristeva (1994), o estrangeiro pode ser visto como alguém com
uma singularidade impressionante, que pelos olhos, labios, faces e pele diferentes se
destacam do outro e lembram que ali ha alguém. “A diferenca desse rosto revela um
paroxismo que qualquer rosto deveria revelar ao olhar atento: a inexisténcia da
banalidade entre os seres humanos” (KRISTEVA, 1994, p.11). Mas esse discernimento
dos tracos faz com que o estrangeiro cative, atraia e a0 mesmo tempo afaste alguém. No
caso, o turista é rejeitado.

As palavras do personagem estrangeiro ndo sdo ouvidas. Segundo Kristeva
(1994), ndo importa 0 que o estrangeiro tem a dizer, pois ele é sempre desacreditado.
Qualquer coisa que ele diga, por mais admiravel que seja, serd tratado como uma
diversdo, algo que ndo deve ser levado a sério, pois foi dito por um estranho. “A palavra
do estrangeiro pode contar somente com sua pura forga retérica e com imanéncia dos
desejos nela investidos. Mas ela é desprovida de qualquer apoio da realidade exterior,
pois exatamente o estrangeiro ¢ mantido afastado dela.” (KRISTEVA, 1994, p.27-8).

Assim como o0 gque ocorre na peca publicitaria, de acordo com Todorov (2010), a
primeira reacdo, espontanea, que as pessoas tém, diante do estrangeiro é imagina-lo
inferior. O turista, enquanto estrangeiro, € como alguém inferior, alguém, cuja opiniéo,
ndo possui a minima importancia, alguém que ndo merece nem ser ouvido.

Na peca, quando os personagens ndo aceitam dialogar com o turista e enfatizam
que o Brasil é um pais perfeito, eles demonstram certa necessidade em se firmar como
superiores. Para Todorov o preconceito da superioridade é um obstaculo na via do
conhecimento do outro. No momento em que o estrangeiro se pde na conversa, se

apresenta, os dois brasileiros demonstram desconfianca e o rejeitam.

Todo encontro com o outro é semeado de obstaculos. O lago social se
apresenta, desde o inicio, como um lago tragico. Ele nos obriga a compreender
que o0s outros existem ndo como objetos possiveis da nossa satisfacdo, mas
como sujeitos de seus desejos e de seus atos. Sdo também tdo suscetiveis de
nos rejeitar e odiar quanto de nos amar, de manifestar uma vontade contréria a
nossa, de apresentar perigos permanentes ndo apenas para 0 nOSSO narcisismo,
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mas igualmente para nossa simples sobrevivéncia. O outro é sempre suspeito,
geralmente com razdo, de querer nos invadir, introduzir-se em nosso interior,
usufruir-nos, tornar-nos culpados, provocar-nos a vergonha, a davida, em uma
palavra, de ocupar o lugar do diabélico. (ENRIQUEZ, 1998, p.37)

De acordo com Kristeva (1994), o estrangeiro resume em si o fascinio e a
rejeicdo que a alteridade suscita. Diferengcas como sexo, idade, profissdo, credo,
contribuem para a formacdo do estado do estrangeiro. O estrangeiro pode ser tratado
como bom ou mal por determinado grupo social e, por tal razdo, ele deve ser assimilado
ou rejeitado.

Para Kristeva (1994), a dificuldade de viver com o outro ocorre porque O
estranho, o diferente habita dentro de cada pessoa, ou seja, todos possuem um
estrangeiro dentro de si. No entanto, quando o individuo reconhece o outro dentro dele,
ele evita detestd-lo em si mesmo. Ela acredita que o estrangeiro comeca quando o
sujeito adquire a consciéncia de que a sua diferenca termina quando todos se
reconhecem como estrangeiros.

Em linhas gerais, considerando as analises empreendidas nas cenas recortadas da
peca, podemos dizer que os aspectos qualitativos que predominam — 0s tons azuis e a
ampla luminosidade — com tomadas aparentemente ao ar livre, sugerem descontracao,
alegria, vivacidade. Os aspectos referenciais e simbolicos constroem um contexto em
que as nacionalidades brasileira e argentina vém a tona e permeadas pelo riso. O
ambiente descontraido ameniza o embate que esta por vir. A comicidade se instaurou
por um descompasso de sentidos, pela contradi¢cdo que rompe a continuidade de uma
conversa e pelos gestos dos personagens que ndo soam como naturais.

O riso, portanto, contribui para que intérprete possivelmente seja tocado pela
problematica do estrangeiro, bem como de refletir sobre a possibilidade de aceitacdo ou
rejeicdo deste numa comunidade. Assim, o produto, as sandalias Havaianas, um produto
marcadamente brasileiro, aproxima os brasileiros e, nesta peca, se pde na seara
estabelecida pela identidade nacional. Ela ndo abre mao de ser uma marca brasileira. A
superioridade brasileira da o tom a peca. A superioridade do produto, portanto.

No entanto, 0 riso que emerge pode ser classificado como maldoso, segundo
Propp (1992), o que, em certa media, pode reforcar as diferencas. Neste aspecto, a pecga
ndo propde sentidos ou valores capazes de agregar as pessoas, 0 que ndo pode néo ser
pertinente para a marca no contexto atual. Com Lipovetsky (2011), no primeiro

capitulo, mencionamos a importancia da marca apresentar propostas de bem-estar que,
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no caso, viria com a aceitacdo do outro, com a possibilidade do outro exprimir suas

ideias, de mostrar a possibilidade de dialogo.

6.3 “Pentacampeio”: a comicidade que vem com o inesperado

Um casal de brasileiros conversando (FIG. 31), em um quarto de hotel, depois
de tomar o café da manhd, compde uma das cenas recortadas da peca publicitaria da
marca Gol, veiculada na TV e disponibilizada no YouTube. Os personagens comentam
sobre arquitetura da cidade e sobre a gentileza dos seus moradores, sobre o fato de que
sentirdo saudades. Enquanto conversam, a mulher arruma as malas e 0 homem caminha
vagarosamente pelo quarto. Ela pede a0 companheiro que se apresse para ndo correr o

risco de perder o voo.

Figura 31 - Casal de brasileiros conversando

Fonte: YOUTUBE. Gol Linhas Aereas - 'Pentacampeao!!!" criado pela Almap BBDO. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=BD4-HA1H_NI> Acesso em: 15 jan. 2012

Iniciemos com os aspectos qualitativos. Os tons amarronzados predominam. De
um lado, a luz suave e amarelada se mistura com o jogo de cores neutras acentuando a
sobriedade; de outro, 0 jogo do verde, que é tranquilizador; do azul, aberto e frio e do
amarelo, expansivo, ardente, torna 0 ambiente acolhedor e alegre. Os objetos estdo

todos dispostos ordenadamente e se mostram em conjunto, compartilhando um espacgo
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ndo tdo amplo, mas que vem alargado com o brilho amarelado. A cena flui lentamente
diante do espectador. Esses aspectos sugerem aconchego, sobriedade e requinte.

Os personagens conversam calmamente, a movimentacdo da camera é suave e
como som de fundo, uma mdsica orquestrada, num ritmo calmo e melancolico.
Observando o0s objetos e agregando os aspectos qualitativos ja mencionados, 0
intérprete constata que se trata de um ambiente tradicional, requintado.

Na cena, em primeiro plano esta a mesa posta para o café da manha, sendo as
frutas, uvas e macas (apropriadas para o clima da regido), se destacam. As cadeiras, com
formas arredondadas e estofadas, lembram mdveis antigos. Os objetos de decoragédo
também lembram objetos antigos. O homem branco usa uma camisa azul. A mulher,
também branca, segura uma blusa verde. Ha uma janela branca, quadrada e com linhas
retas. Através dela pode-se ver um edificio com uma arquitetura antiga. Sobriedade e
requinte no ambiente externo que parece se prolongar para fora dele, portanto.

Considerando também o didlogo dos personagens constata-se que se trata de
uma cena em um quarto de hotel, em Buenos Aires, em que um casal de brasileiros se
prepara para a viagem de volta. O verde e o azul remetem o intérprete as bandeiras das
duas nacdes, Brasil e Argentina.

Os aspectos referenciais mencionados — como detalhes dos mdveis, do edificio
que se mostra pela janela do quarto, bem como as cores verde e azul contribuem para
identificar a cena e também agregar requinte e tradicdo ao local.

Por sua vez, os aspectos simbolicos vinculados a identidade da nacdo argentina
vem, principalmente, com o contetido do dialogo que enfatiza a gentileza dos moradores
e a arquitetura da cidade. Ela pode remeter o intérprete ao europeismo argentino, tal
como tratado por Ribeiro (2002). A regido metropolitana de Buenos Aires sofreu uma
forte imigracdo de europeus, sobretudo espanhdis e italianos, com isso consolidou-se
uma elite voltada para a Europa, que desenvolveu, em Buenos Aires, uma arquitetura
sofisticada, fazendo com que a capital argentina se tornasse a sinédoque do pais. Até os
anos de 1980, o pais teve a principal economia da América do Sul.

Essa ideia de uma Argentina europeia, ja foi muito cultivada entre os proprios
argentinos, que segundo Palermo (2010), se vangloriavam por viverem num pais
europeu, branco e culto, com uma ampla classe média. Essa percepgdo que 0 povo
argentino possuia dele mesmo, construiu uma imagem do pais, pois as percepcoes
reciprocas se relacionam com as percepcdes de si mesmos. A fala do personagem

(Buenos Aires € mesmo um espetaculo. Parece a Europa, o povo é gentil, educado.)
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confirma esse estere6tipo, ja consolidado, do povo argentino e que vai além das
fronteiras argentinas. No caso, essa concepgdo parece estar presente entre brasileiros
também.

Mas toda a sobriedade, a tranquilidade e a serenidade presentes na cena anterior
se amenizam quando o homem abre a janela do quarto e grita: “Pentacampeao” (FIG.
32). O grito toma conta da cena.

O grito vem como algo discrepante em relagdo a cena anterior. No tempo
intersticial — em que o grito se faz e se desfaz no ar — pode vir o riso, uma vez que este
rompe com o fluxo de sentidos em construcdo pelo espectador. Os gestos tanto da
mulher quanto do homem contribuem também basta nos lembrarmos dos gestos que
fazem rir na perspectiva de Bergson (2001). A expresséo facil da mulher sinaliza para o
intérprete certo espanto, ela parece paralisada. Os gestos e o som estridente torna o grito
do homem semelhante a um urro. Os gestos sdo, para Bergson (2001), tal como se da na
cena, um meio de manifestar um estado d’alma, mas que emerge aparentemente sem

objetivo. O gesto tem sempre algo de automatico, ele irrompe, dai provocar o riso.

Figura 32 - O grito: “PENTACAMPEAO”

Fonte: YOUTUBE. Gol Linhas Aereas - 'Pentacampeao!!!" criado pela Almap BBDO. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=BD4-HA1H_NI> Acesso em: 15 jan. 2012
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Enquanto o grito flui pela cidade e se mantém para o espectador, outros aspectos
referenciais ganham a cena (FIG. 32). O enquadramento mostra uma bolsa verde, a
mulher usando uma jaqueta preta, com um leve brilho, provavelmente de couro. O
homem esta mais afastado da mulher, esta proximo da janela, olhando para fora. Nessa
cena 0 movimento da camera é suave, ela vai deslizando, e se aproximando do casal aos
poucos. N&o h&a musica de fundo, ao abrir a janela é possivel notar o som de uma buzina
e logo em seguida o homem grita: “Pentacampedo”.

A cor verde, presente na bolsa, € uma marca da nacionalidade brasileira. Cor da
bandeira, simbolo da nacdo. A mistura e o envolvimento com o que identifica o outro —
0 argentino — se apresenta na camisa azul (cor presente na bandeira da argentina) e no
casaco de couro (produto argentino). Se eles cederam, isso foi por pouco tempo.
Provavelmente isso ndo se deu de forma tdo tranquila, pois a intensidade do grito e dos
gestos que o acompanham revela que as consequéncias dos embates foram, até entdo,
reprimidas.

Com a atitude do personagem, o intérprete pode conjeturar sobre a necessidade
do brasileiro de se impor, de reafirmar sua identidade. O casal demonstra estar satisfeito
com a viagem, elogia as pessoas da cidade, no entanto, 0 homem necessita mostrar certa
superioridade do Brasil no futebol. Tal atitude poderia ser entendida como uma
firmacdo de identidade, pois, de acordo com Palermo (2010), essas leves provocagoes
envolvem sinais de identidade, por exemplo, as paixdes futebolisticas, colocam em jogo
tracos identitarios.

Na cena (FIG. 33), a musica de fundo retorna. O homem se volta para a mulher e
diz: “Vamos?” Apds 0 grito, ele age como se nada tivesse acontecido, ou como se
aquela atitude fosse algo natural, o que intensifica o carater rompante da anterior e
intensifica a sua comicidade. A peca pode provocar um riso moderado e levar o

intérprete a outras reflexdes.
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Figura 33 - O retorno

Fonte: YOUTUBE. Gol Linhas Aereas - 'Pentacampeao!!!" criado pela Almap BBDO. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=BD4-HA1H_NI> Acesso em: 15 jan. 2012

O fato do brasileiro consumir produtos argentinos ou usufruir da qualidade de
vida da cidade ndo autoriza o outro — 0 argentino — a ser superior. Ele se vale do fato de
que o Brasil ¢ “pentacampedo” para reforgar a superioridade brasileira, em relagdo a
quantidade de titulos mundiais no futebol, a “paixdo nacional”, outro esteredtipo do
Brasil.

Por outro lado, o grito “PENTACAMPEAO” - tal como o grito “GOL” — mostra
a marca que constrdi sua identidade enquanto “paixdo nacional”.

A peca pode provocar o riso moderado, segundo a classificacdo de Propp (1992).
Com este riso vem a possibilidade do intérprete refletir sobre o contexto construido. O
ambiente das cenas esta impregnado de requinte, sobriedade, o que fortalece a
concepgdo de uma Argentina europeia, enquanto o grito exibe a superioridade do Brasil
no futebol.

O contexto permite ao intérprete, como consequéncia do riso, pensar nos
atributos de um e de outro pais, comparé-los e dai concluir que ha diferengas. A marca,
por possibilitar estas reflexdes, supera as fronteiras da identidade nacional. Embora se
mostre como verde-amarela (ou uma marca que se identifica com o Brasil —
Gol/Futebol/Paix&o nacional), ela tem potencial para agregar o outro, o estrangeiro.
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6.4  “Infiltrado”: a comicidade que se instaura com a surpresa, com expressoes
faciais, com o inesperado

A peca publicitaria da Coca-Cola, intitulada “O infiltrado”, sera analisada por
recortes de seis cenas em que 0s gestos e as expressoes faciais preponderam. Trata-se de
uma pega em que um jovem, provavelmente argentino, se infiltra na torcida de um time
brasileiro. Um grupo de torcedores, em frente a um estadio de futebol, aparece
comprando ingressos. Num dado momento uma placa anuncia que 0S ingressos se
esgotaram. O argentino lamenta, fecha sua blusa para esconder a camisa que lembra a
da selecdo argentina e compra ingresso para assistir ao jogo com a torcida do outro time,
o brasileiro. O jovem permanece acuado, infiltrado na torcida do time brasileiro, sem
condicdes de se manifestar. Quando o time argentino faz um gol, ele tenta conter o
grito, mas ndo consegue. Os brasileiros que estdo ao seu redor, o observam e parecem
zangados, desconfiados. Entdo, no instante em que o grito “Gol” ia se libertar, o jovem
argentino disfarca e emenda o grito ao pedido de uma Coca-Cola, dirigido ao vendedor
que passa diante dele.

Na primeira cena (FIG. 34) observamos um jovem de pele clara e cabelos
ondulados, que passa as médos pela cabeca e deixa-a parada na parte posterior, 0 que
sugere frustracdo. A movimentacdo rapida dos personagens e 0s sons - muitas vozes e 0
som de pandeiros - sugerem agitacdo. O jogo dos tons azulados e avermelhados ameniza

a agitacdo e permite que o olhar do espectador acompanhe a cena.
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Figura 34 - A busca

Fonte: YOUTUBE. Publicidad Coca Cola spot Infiltrado Copa América 2011. Disponivel em:

<http://www.youtube.com/watch?v=7qrub4ce_-w > Acesso em: 20.fev.2012

Mas, os tons azulados e avermelhados que predominam, bem como o0 som que a
acompanha, levam o intérprete a identificar um grupo de torcedores argentinos, diante
de um estadio de futebol. Neste aspecto, as cores produzem efeitos, ndo por seus
aspectos qualitativos, mas como referenciais, ou seja, elas permitem com que o
intérprete as associe as cores da bandeira argentina ou da camisa da selecdo argentina de
futebol.

Na outra cena (FIG. 35), o foco estd no jovem infiltrado. O seu rosto vem
centralizado na cena. O agasalho vermelho, totalmente fechado, impede que a camiseta
azul apareca. Ao fundo, iluminado, notamos as cores verde e amarela. Nenhum som
para amenizar a expresséo facial do infiltrado, que com as sobrancelhas altas e retas, os
olhos muito abertos, o rosto paralisado, que sinalizam para uma concentragdo extremada
diante da iminéncia de um gol, talvez. H4 um momento de siléncio e o Gnico som que se
ouve é o do rapaz engolindo a saliva com dificuldade.

Os efeitos da expressao facil e o siléncio que rompe com 0s movimentos

anteriores colocam o intérprete também na expectativa. Algo vai acontecer...
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Figura 35 - Na expectativa...

.

Fonte: YOUTUBE. Publicidad Coca Cola spot Infiltrado Copa América 2011. Disponivel em:

<http://www.youtube.com/watch?v=7qrub4ce_-w > Acesso em: 20.fev.2012

Esta expressdo absorve a atencdo do espectador ou do intérprete e, por instantes,
este vé 0 jovem como que paralisado. Ha algo cémico na cena que vem com a dureza
desse gesto, pela auséncia de naturalidade, na perspectiva de Bergson (2001).

Ao manter o ziper do agasalho fechado, o rapaz negou que pertence ao grupo
dos torcedores do time argentino, o que faz com que ele possa se infiltrar em outro
grupo. A comicidade, por este aspecto, vem em meio ao pressentimento de perigo
iminente.

Mas, ha uma série de caracteristicas fisicas que o fazem diferente (FIG. 36). Isto
instaura um campo de batalha, pois como explica Kristeva (1994), os olhos, os labios, a
face, a pele do estranho sdo diferentes e isto basta para que assim diga que é alguém,
que é o outro.

Nesta cena, o foco esta no diferente, no estranho, no outro, o infiltrado. A cena
enfatiza a diferenca. Ao redor dele, 0s jovens usam roupas em que predominam o verde
e o amarelo. Ele é o Unico de pele clara e com casaco avermelhado. O contraste gerado
pelos tons verde e amarelo das roupas dos personagens brasileiros e o vermelho do
casaco do infiltrado leva o espectador ou o intérprete a observar as caracteristicas fisicas

desses personagens.
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Figura 36 - O outro

Fonte: YOUTUBE. Publicidad Coca Cola spot Infiltrado Copa América 2011. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=7qrub4ce_-w > Acesso em: 20.fev.2012

H& dois homens a sua frente, um deles é afrodescendente e usa um boné
amarelo; o outro é moreno, com cabelo escuro e curto, com barba no queixo, usa uma
blusa verde e amarela. Do lado direito, um homem grande, forte e moreno, com cabelo
curto e escuro, usa camiseta verde com gola amarela. Do lado esquerdo do personagem
ha um homem branco, com cavanhaque, com camiseta verde, colada ao corpo e
transparente e gorro verde. Atras, estdo mais dois homens, um deles, moreno, também
usa gorro verde, agasalho escuro por cima de uma camiseta amarela com gola verde. O
outro, afrodescendente, usa um agasalho amarelo e uma camiseta azul por baixo. Seu
cabelo é longo, escuro e rastafari. Ele estd com éculos, com armagdo amarela. Ao fundo
ha diversas pessoas, nao focalizadas, mas da para notar a predominancia das cores verde
e amarela nas suas roupas. Ha um homem com o rosto pintado com essas duas cores. O
personagem principal estd com uma expressdo de felicidade, em contrapartida, os
homens que o cercam estéo tensos. A voz de um locutor toma conta da cena.

Os gestos e as expressdes faciais dos brasileiros sugerem tensdo, expectativa.
Mas, quando o intérprete caminha com o olhar pela cena, percebe gque a tensdo se rompe
com a expressdo do infiltrado. Olhos arredondados e suaves, soltos no rosto; sorriso
pequeno e fechado, expressdo que sugere contentamento, mas contido, que néo

permanece por muito tempo.
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A explosdo (FIG. 37) vem com os raios azuis e brancos ao redor da cabeca do
jovem infiltrado. Uma exploséo nas cores da bandeira argentina ou nas cores da camisa
da selegdo argentina. A tentativa de gritar, tdo forte que parece deformar o rosto, €

paralisada. Expectativa frustrada.

Figura 37 - Raios argentinos

—

Fonte: YOUTUBE. Publicidad Coca Cola spot Infiltrado Copa América 2011. Disponivel em:

<http://www.youtube.com/watch?v=7qrub4ce_-w > Acesso em: 20.fev.2012

Mas, contra a explosao das cores azul e branca, que partiam da parte detras da
cabeca do jovem infiltrado, vém o verde e o amarelo, bem como todos os rostos e
olhares dos jovens brasileiros. Tudo converge para o rosto do jovem. A forca que
eliminou os raios azuis e brancos conteve o grito que ia desabrochar (FIG. 37).

Nestas cenas (FIG. 36 e FIG. 38), notamos a diversidade com que o0s brasileiros
sdo representados. Palermo (2010) relata que para os argentinos, diversas palavras sdo
associadas ao Brasil, como por exemplo, diversidade, futebol, negros, afro-latinos,
adversario etc. Vem a tona, portanto, o Brasil enquanto o pais da mistura, do povo que
molda a propria pele, que se constitui com tribos diferenciadas.

Mas, a exploséo nas cores azul, vermelha e branca reforga a Argentina enquanto
europeia, tal como mencionamos na andlise de outra peca publicitaria. Afinal, essas sao

as cores da bandeira francesa.
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Figura 38 - O grito interrompido

Fonte: YOUTUBE. Publicidad Coca Cola spot Infiltrado Copa América 2011. Disponivel em:

<http://www.youtube.com/watch?v=7qrub4ce_-w > Acesso em: 20.fev.2012

Podemos entender que os brasileiros se voltam para o torcedor argentino quando
este tenta gritar “gol”, assim que o time argentino marca um gol.

O grito contido é ligado ao pedido de uma Coca-Cola (FIG. 39). Observamos um
homem moreno, de cabelo preto e curto, com blusa verde e amarela e esta de perfil. Ao
fundo vemos dois homens, um deles é branco com uma camiseta verde, transparente,
colada ao corpo e, em seu braco esquerdo, ha uma tatuagem. Ao lado dele estd outro
rapaz, também branco, de cabelo preto e escuro. Ele usa uma camiseta amarela e com
um detalhe azul. No centro da figura vemos os bracgos de duas pessoas. Um dando para
0 outro um copo vermelho com escrita branca. Um dos bracos é moreno, usa um reldgio
preto com detalhe dourado. O outro é branco e usa uma blusa de manga longa vermelha.
O copo de Coca-Cola invade a cena e rompe com as consequéncias duras do embate.

A cena (FIG. 39) exibe 0 momento de pausa, de trégua. No campo de batalha, do
processo de construcdo de identidade cultural em embate com as fronteiras fortes da
identidade nacional, também ha momentos de paz, de descanso dos guerreiros.

A Coca-Cola se pde como a arma de salvagdo para o personagem infiltrado, para
0 jovem que burlou regras, normas, que brincou com fronteiras aparentemente
intransponiveis. O produto ou a marca se mostra como algo com que a pessoa sempre
poderd contar em situacOes dificeis, desgastantes, o que esta posto na frase final:

“Siempre refrescando tu aliento”.
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Figura 39 - Unido/Coca-Cola

Fonte: YOUTUBE. Publicidad Coca Cola spot Infiltrado Copa América 2011. Disponivel em:

<http://www.youtube.com/watch?v=7qrub4ce_-w > Acesso em: 20.fev.2012

A Coca-Cola vem como produto ou marca capaz de renovar as forgas, de trazer
de volta a energia perdida, ou seja, ela esta “sempre renovando o foélego”. O consumo
do refrigerante, para o intérprete, neste caso, pode promover a trégua entre grupos com
relacfes de pertencimento t&o arraigadas, como a de torcedores argentinos e brasileiros.
Isto porque, 0 gesto de dar as mdos, que vem intermediado pela Coca-Cola, coloca
pessoas de tribos distintas em contato. Mé&os diferentes em contato, unidas. Mas, o fato
de que a mao se pde sobre o copo da bebida, torna-a diferenciada, pois essa, segundo
Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 592), “serve também para diferenciar objetos que toca

e modela”.

Mesmo quando indica uma tomada de posse ou uma afirmacdo de poder — a
mao da justica, a mao posta sobre um objeto ou um territério, a mdo dada em
casamento -, ela distingue aquele que ela representa, seja no exercicio de suas
fungdes, seja em uma situacdo nova. (CHEVALIER e GHEERBRANT,
2008, p. 592)

Maéos de pessoas de duas tribos tocaram a Coca-Cola. Produto diferenciado

segundo ambas, portanto.
O riso bom que vem com certos ingredientes risiveis, ou objetos do riso, como

as expressdes faciais, a surpresa, o inesperado, situacdes que rompem com expectativas,
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contribui para suscitar reflexdes. O contexto construido com os aspectos referenciais,
isto é, as caracteristicas fisicas de integrantes dos dois grupos, as cores de simbolos das
duas nagdes, trazem a tona o embate entre “tribos”, mas tribos que guardam resquicios

das nacionalidades brasileira e argentina.

6.5 “Revelacdo”: a comicidade que emerge com o rompimento de expectativa

O comercial selecionado para analise tem duracdo de 30 segundos, produzido
pela agéncia AlmapBBDO, para a Volkswagen Brasil langar o Fox, destaca o espaco
interno e a versatilidade do veiculo. A campanha foi veiculada na TV, aberta e fechada,
no primeiro semestre de 2012. Em linhas gerais, a pe¢a publicitaria mostra um dialogo
entre dois jovens — amigos ha cinco anos —, que ap6s terminarem uma partida de
futebol, entram no carro e se dirigem para outro local, onde provavelmente se realizard
um “churrasco”. Vamos recortar duas cenas — representacfes visuais, portanto-, para
realizar a analise que pretende avaliar os significados latentes na peca e que advém dos
aspectos qualitativos, referenciais e simbdlicos presentes nessas representacoes.

As cenas iniciais do comercial apresentam um ambiente externo arborizado e
muito luminoso. O carro vermelho brilha com a luz solar que nele incide. Ele reflete a
paisagem em movimento. Nessa ambiéncia de descontracdo vem a cena seguinte, com
0s amigos conversando no interior do veiculo (FIG. 40).

Iniciemos com os aspectos qualitativos. Os gestos lentos, 0 modo de falar — por
palavras “pensadas”, ganham voz lentamente -, 0S olhares que se movimentam
vagarosamente sugerem calma e suavidade. Para Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 653),
“as metamorfoses do olhar ndo revelam somente quem olha; revelam também quem é
olhado, tanto a si mesmo como ao observador. E com efeito curioso observar as reacoes
do fitado sob o olhar do outro e observar-se a si mesmo sob olhares estranhos.”

A suavidade e a calma ddo lugar a certo constrangimento desencadeado pelo
jogo de olhares. Um personagem se vé sob o olhar do outro. O constrangimento vem
para o intérprete pelo olhar enviesado no semblante sério de um personagem e se
intensifica quando este localiza o olhar do outro, que foge do olhar enviesado, olhando a
frente, num semblante composto por um riso pequeno e torcido.

N&o ha outros elementos na cena recortada que permitam ao intérprete desviar o
olhar de tal jogo. O jogo de olhares entre 0s personagens predomina na cena e arrebata o

intérprete. Os efeitos qualitativos predominam, portanto.
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Mas, ha aspectos referenciais que podem gerar outros efeitos. Vejamos alguns
(FIG. 40).

Figura 40 - “Nao sou brasileiro”

Ve s

N ; >
| y

Fonte: YOUTUBE. Argentino  Volkswagen Fox  AlmapBBDO. Disponivel  em:
<http://www.youtube.com/watch?v=cecs840ddGs > Acesso em: 15 jun.2012

H& dois jovens na cena. Um deles veste uma camiseta com as cores verde e
amarela. A bandeira brasileira — transformada em vestes - o protege. A bandeira €
simbolo de protecdo concedida ou implorada. Para Chevalier e Gheerbrant (2008, p.
119), “esse simbolo de protecdo acrescenta-Se ao valor do signo distintivo: bandeira de
um senhor feudal, de um general, de um santo, de uma congregacdo, de um a
corporagdo, de uma patria etc.” A bandeira oferece, portanto, a protecdo da pessoa,
moral ou fisica, de quem ela é a insignia. Esse mesmo jovem usa um bigode,
possivelmente para disfarcar sua brancura. Vale enfatizar aqui o uso de esteredtipos pela
publicidade, no caso, a cor da pele clara associada ao argentino. Segundo Ribeiro
(2002), esse esteredtipo do argentino vem do fato de que a regido metropolitana de
Buenos Aires, conforme mencionamos anteriormente, ter recebido muitos imigrantes
europeus, principalmente espanhais e italianos.

O rapaz de camiseta cinza, 0 jovem brasileiro, que estd do lado direito da cena,
possui um tom de pele mais escuro, cabelos escuros e encaracolados e sobrancelhas
volumosas. A afro-descendéncia, também como esteredtipo, é reforgada.

Neste caso, identificamos o0s jovens, possivelmente um brasileiro e outro

argentino. Os aspectos referenciais colocam os personagens em “tribos” diferentes. Isto
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pode ser esclarecido com a selecdo de alguns aspectos envolvidos na continuidade da
cena representada.

Ai vem a frase que parece ser fatal: “Sou argentino”. O jovem brasileiro da uma
freada brusca no carro e imediatamente pergunta se, no carro, coube tudo para o
churrasco. Acompanha a cena, vozes e o0 barulho estridente do atrito do pneu no asfalto
devido & freada brusca.

O jovem argentino teme ser rejeitado, enquanto o brasileiro se mostra pouco
confortavel com a situacdo, talvez por ndo mencionar que tinha conhecimento desse fato
ou que desconfiava dessa possibilidade, justamente por compreender o constrangimento
do outro. Afinal, ele € superior por ser brasileiro.

O argentino responde que sim, de forma hesitante, sem entender a reagéo
pacifica do amigo. O brasileiro se recompde rapidamente e aparentemente ndo se
surpreende com a revelacdo, mas sim com 0 espacgo interno do carro, que comporta
todos os aparatos necessarios para a realizagdo de um churrasco. O instante de tensdo se
vai rapidamente e a cena é impregnada pelo sorriso descontraido do brasileiro e pelo
olhar do argentino, que agora busca o outro (FIG.41).

Cores quentes, como o amarelo na camiseta, a cor laranja do recipiente de
pléstico, o termo “carvao especial”, detalhes do carro em vermelho compdem a cena. Ha
alguns detalhes preto e cinza no interior do carro e ao fundo o verde da paisagem. 0s
efeitos sdo os vinculados a descontracao e a alegria.

As maos ao volante do jovem brasileiro condutor e o seu olhar firme sinalizam
que o comando do didlogo esta nas maos do brasileiro — reforcam a sua superioridade -,
bem como mostram que o veiculo contribui para agregar poder ao condutor.

Observando as cenas (FIG. 41 e FIG. 42), que ndo podem ser desvinculadas das
falas dos personagens, nestas cenas, podemos dizer que a comicidade permeia a peca
publicitaria, uma vez que, segundo a perspectiva de Propp (1992), o riso aparece no
momento em que a ignorancia oculta se manifesta repentinamente nas palavras ou nas
acles, ou seja, ela se torna evidente para todos. Também, para se tornar algo que suscite
0 riso, o aspecto desconhecido, ao se tornar conhecido, ndo pode levar a consequéncias
tragicas, o que se deu na cena.

Constata-se que o proprio argentino se desmascara, ou seja, revela que mentia
sobre sua nacionalidade. O riso ocorre no instante do desmascaramento, quando o
oculto de repente se torna evidente. Assim, de um lado, a comicidade se instaura no

momento da revelacdo. De outro, a reacdo do jovem brasileiro também acentua a
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comicidade. Propp (1992, p. 145) explica que “nds rimos quando esperamos que haja
alguma coisa, mas na realidade ndo h4 nada”. O jovem argentino se passava por
brasileiro e quando da revelagcdo esperava-se que o brasileiro ficasse zangado e até
convidasse o argentino a sair do carro (ja que o carro € freado bruscamente). No
entanto, ele ndo reage. Ha um tempo infimo, que corresponde ao tempo da freada, no
qual reina o siléncio. O que vem? Nenhuma reacio similar a esperada. E a vez do riso,

entao.

Figura 41 - A descontracdo retoma a cena

Fonte: YOUTUBE. Argentino Volkswagen Fox  AlmapBBDO. Disponivel  em:
<http://www.youtube.com/watch?v=cecs840ddGs > Acesso em: 15 jun.2012

Em seguida, se antes os atributos do carro eram exibidos discretamente, agora na
proxima cena (FIG. 42), o carro toma conta da cena. Os aspectos qualitativos que
predominam — o som de uma mdsica de fundo, que parece ser um rock, sugere
vivacidade, alegria, descontracdo. Em meio a tais efeitos, uma voz em off, discorre
sobre a versatilidade do veiculo.

Mas, ha aspectos referenciais, apresentados no recorte (FIG. 42). Uma bola de
futebol e instrumentos musicais — pandeiro e tamborim -, logo, provavelmente, o
churrasco serd ao som do samba e com direito a uma “pelada”.

O samba enquanto simbolo nacional se apresenta via pandeiro e tamborim e o
futebol, paixao nacional, com a bola de futebol. Os outros artefatos, alimentos e mesmo
um guarda-sol levam o intérprete a pensar em um ““churrasco”, na praia, com samba e

“pelada”.
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Figura 42 - O “churrasco” brasileiro

0. e:

Fonte: YOUTUBE. Argentino  Volkswagen Fox AlmapBBD
<http://www.youtube.com/watch?v=cecs840ddGs > Acesso em: 15 jun.2012

Disponivel

Pelo fato do samba estar inserido entre fronteiras dificeis de serem ultrapassadas,
as delimitadas pela “identidade nacional” - tal como preconiza Bauman (2005) e como
tratamos no capitulo trés -, a participacdo de um argentino num ritual em que o samba
esta presente sugere uma maior permeabilidade entre essas fronteiras. O termo “pelada”
¢ usado no Brasil para designar uma partida de futebol informal e amador. Também
denominada de “racha”, no Brasil, trata-se de uma partida de futebol com fins ludicos.
Ela é conduzida com regras livres, sem a preocupacdo com as dimens@es da quadra ou
do campo de futebol — as vezes, sem gramado-, ndo exige calcados adequados ou
uniformes. H& marcacdes basicas, como pequena e grande areas e circulo central,
impedimentos, faltas e tempo de jogo. De modo geral, as regras sdo definidas em
consenso pelos jogadores.

De modo geral, a peca publicitaria mostra “estrangeiros” € 0 jogo proeminente
na pos-modernidade na constituicdo de identidades, ou seja, a fragilizacdo das fronteiras
dadas pelas identidades nacionais, até em funcdo das inumeras possibilidades de
encontros com o outro — ndo embates, somente -, Nos quais 0S costumes se misturam, se
transformam, bem como com o uso de simbolos (samba, churrasco, bandeira) que
anunciam o desejo de compartilhar, de conviver com o outro.
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A identidade nacional, construida pelo Estado, demarcava as fronteiras entre
‘nds’ e ‘eles’, conforme menciona Bauman (2005), constitui uma identidade ao estilo
antigo. O processo de constru¢do da identidade cultural na “modernidade liquida”, na
perspectiva do mesmo autor, demanda negociacfes, dialogos. A peca constréi um
contexto em que ha tolerancia, aceitacdo do outro, do estrangeiro.

O fato de que a peca publicitaria se vale de um personagem argentino, enquanto
estrangeiro, estranho, diferente, de outra cultura, também pode provocar o riso. Segundo
Propp (1992), a comicidade pode ter como causa também costumes diferentes. Se todo
pOVO pOssui suas proprias normas, suas crencas, suas praticas elaboradas ao longo do
desenvolvimento de sua cultura, a manifestacdo de qualquer coisa que ndo corresponda
a isso pode ser cOmica. Assim, 0s estrangeiros, tdo frequentemente, parecem ridiculos.
Eles parecem cémicos apenas quando se destacam e se diferenciam por suas estranhezas
daqueles do lugar para onde vieram.

Nesse aspecto, 0 uso das cores da bandeira brasileira junto ao corpo, por parte do
jovem argentino, bem como o desejo manifesto de se aproximar da ‘cor’ do brasileiro,
ameniza o confronto com o estrangeiro. Também o fato de que o jovem argentino
compartilha de um ritual cuja origem esta vinculada a formacdo da nagédo argentina, aos
“gatichos” - que agora envolve samba e futebol-, permite conjeturar que o confronto, o
embate, se ameniza para dar lugar a uma ambiéncia de trocas, de didlogo, na qual um
objeto - o carro — se faz mediador. O objeto ganha vida e (re)organiza relacdes em um
espaco que fragiliza as fronteiras, antes bem demarcadas, as da nacionalidades brasileira
e argentina. O riso cumpre a funcdo de fragilizar essas fronteiras, 0 que vai ao encontro
do que Bergson (2001) enfatiza acerca da compreensdo do riso, a ideia de que para
compreendé-lo é necessario coloca-lo em seu meio natural, que é a sociedade.

H& outro aspecto que pode instaurar a comicidade. Essa peca publicitaria, no
contexto da producdo publicitéria, reporta 0 usuario a outra peca — a do jornal “Olé”-,
uma producdo argentina disponibilizada no youtube. Em uma das cenas recortadas (FIG.
6, na Introducdo), um homem 1€ o jornal “Olé”, enquanto um jovem se aproxima. O
homem, atento ao jornal, dirige o olhar para o jovem quando este lhe diz: “Pai... Tenho
algo para te dizer... Sou... Sou... Sou brasileiro”. Em seguida, uma lagrima rola pelo
rosto do pai...

Essa peca estabelece um contraponto com a que analisamos. A comicidade que

se constréi na primeira permite vislumbrar a convivéncia com o estrangeiro, com o
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diferente, enquanto essa enfatiza e volta a demarcar as fronteiras entre as nacionalidades

argentina e brasileira.

Figura 6 - A declaragdo: “Sou brasileiro”

Fonte: YOUTUBE. Olé — Argentinos. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=awWcv1C606U>. Acesso em 02 ago. 2010.

Nela, se enfatiza que o jornal “Ol¢” é o jornal dos argentinos, daqueles que ndo
mantém vinculo algum com os brasileiros, daqueles que eliminam do seu modo de viver
quaisquer vinculos com o territdrio e com a cultura brasileira. Os argentinos tradicionais
— 0u 0s bien argentinos, portanto — sdo leitores do “Olé”. A comicidade esta, portanto,
na modalidade de dialogo que as pecas constroem no interior da midia publicidade.
Nesse contexto também se difundiu certa reacdo, que ndo foi reproduzida na peca
analisada.

Mas se o riso tem uma funcdo til, uma funcdo social, como ela pode ser vista na
perspectiva do consumo, via publicidade? O comico instaura a possibilidade de
reflexdes, por parte dos usuarios, sobre suas crencas e concepcles estereotipadas
envolvendo outro, no caso, 0 argentino ou 0 outro que mora no préprio jovem brasileiro,
0 que se manifesta com a pretensa superioridade em relacdo ao argentino. Nao ha
descontracdo ou fragilizacdo do usuario para que a publicidade possa operar com forca e
assim levar o usuario ao consumo. Se houver consumo, ele pode se dar pelos vinculos
que essas reflexdes desencadeiam envolvendo o objeto. O objeto aproxima-se, junta-se
e torna-se “intimo” do usuario/consumidor. O objeto constrdi, portanto, novas relagcdes

entre possiveis usuarios/consumidores.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Na nossa pesquisa buscamos esclarecer de que forma a comicidade esta presente
em pecas publicitarias que constroem um contexto envolvendo identidades nacionais
brasileira e argentina. Para tal, refletimos sobre a linguagem da publicidade, bem como
apresentamos aspectos da comicidade e do riso; noc¢des de estrangeiro e de identidade
nacional. Com os estudos da semidtica peirceana e com a realizacdo de andlises, na
perspectiva desta semiotica, desenvolvemos habilidades interpretativas de
representacdes visuais e também dialogamos com as ideias estudadas, no transcorrer das
andlises, notadamente com as de Bergson, Propp, Kristeva e Todorov.

No que se refere a comicidade que emerge das pecas publicitarias, optamos por
focalizar ingredientes do risivel, ou os objetos do riso, bem como verificar a modalidade
de riso que estes provocam. Lembramos que os gestos, tal como enfatiza Bergson
(2001) estd, de fato, atrelado a comédia. Sdo os gestos que, por serem embalados por
nossa sensibilidade, ndo permitem levar as coisas a sério, num primeiro momento. O
clima de cordialidade, que alguns ingredientes propiciam, ¢ extremamente bem-vindo
para desencadear reflexdes.

Quanto a metodologia de andlise, consideramos adequado mencionar que 0S
recortes — tomadas de cenas das pecas publicitarias — foram analisados separadamente.
Buscamos em cada um deles aspectos qualitativos, referencias e simbolicos, enguanto
fragmentos capazes de suscitar sentidos. Os sons e as palavras — elementos constituintes
de outras linguagens que entram na composicdo da peca — também produzem
significados, no entanto, ndo foram contemplados. Os autores que tratam da comicidade
e que privilegiamos, justamente por esta escolha metodoldgica, privilegiam os gestos e
outros aspectos perceptiveis nas representagdes visuais aqui expostas. As analises das
palavras e dos sons, separadamente ou em conjunto com estes detalhes, certamente
agregariam novos significados as pecas. Deste modo, as anélises dao conta de parte do
potencial latente nas pecas, no entanto, os que vieram com as andlises que realizamos
atenderam as expectativas contidas nos objetivos anunciados.

Retomando os resultados em linhas gerais, constatamos que na peca publicitaria
“Argentinos do samba”, o risivel, enquanto objeto do riso ou ingrediente do risivel, que
predominaram foram o0s gestos mecanicos, que tanto para Propp como para Bergson
suscitam a comicidade. Estes provocam o riso bom. Tal riso guarda em si, no dizer de

Propp, um “matiz de zombaria”. Em “Pentacampedo”, o risivel esta no inesperado, no
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grito que irrompe e suscita um riso moderado. “Infiltrados e “Argentino” provocam
também o riso bom e os objetos do riso tanto foram o rompimento de expectativas,
como 0s gestos — principalmente as expressdes faciais -, como também a surpresa, 0
inesperado, a mentira. A peca “Criticos” provocou, pelas nossas analises, 0 riso
maldoso, no caso, por dar vazdo a sentimentos maldosos. A ndo aceitacdo do outro, da
fala do outro, ndo despertou simpatia.

O riso bom, ainda na perspectiva de Propp (1992), sugere um clima de
cordialidade. Consideramos que tal clima é o apropriado para propor sentidos e valores,
no caso, atrelados a questdo das identidades. Se, por um lado, este clima de cordialidade
é proficuo para desencadear reflexdes sobre nossas concepgoes, crengas e estere6tipos
sobre o outro — o argentino - , ou ainda, se traz a tona marcas, resquicios de um
identidade fechada, que ndo permite didlogos e a presenca do estranho, do diferente; por
outro, é adequado para firmar o produto ou a marca seguindo as ideias de Lipovetsky.

Convém enfatizar que, segundo Lipovetsky (2007), entre as campanhas
publicitarias pertinentes ao contexto atual estdo as que dao preferéncia ao humor.
Considerando-se que o consumidor agora é emocional e reflexivo, entdo, a comicidade,
pelas suas caracteristicas, trazidas aqui com Bergson e Propp, principalmente, é
extremamente relevante. Elas tocam sutilmente no consumidor ou usuario da
publicidade e assim auxiliam na constru¢do de um ambiente propicio para a marca (ou
sua identidade) ou produto se firmar. Ela aproxima o usuario/consumidor da
publicidade ao usuario/consumidor do produto ou da marca, por afinidades. A marca
sabe, como isto, “falar” de valores sociais, de (re)apresentar os embates da vida, auxilia
na construcdo de elos entre a tensdo ¢ a elasticidade, “for¢as complementares” que a
vida pde em jogo, no dizer de Bergson.

A comunicacdo deve criar cada vez mais uma relacdo afetiva com a marca, logo,
neste aspecto, entre as pegas analisadas, somente a peca “Criticos” ndo ¢ um bom
exemplo e, em certa media, também a pega “Argentinos do samba”, pelo teor de
zombaria.

Ainda, por instaurar um clima de afetividade com a marca e sugerir certos
resquicios que guardamos em relacdo a identidade nacional, convém resgatar que, na
perspectiva de Bauman (2005), as pegas, neste sentido, agregam aos leitores/usuarios
uma espécie de base para enfrentar a ambivaléncia de sua posi¢do social. Ao usar
também estereotipos, interferem na nossa percepcdo e compreensdo do cotidiano, pois

isto tem um aspecto pratico, funcional, momentaneo em relacdo as coisas que
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precisamos realizar no cotidiano. Neste aspecto, o Brasil, enquanto sinénimo de
carnaval, sol, praia, futebol, diversidade, bem como a “tradicional” rivalidade entre os
paises — talvez também estereotipada-, notadamente em relacdo ao futebol, vieram a
tona.

A comicidade, por sua vez, cumpre a funcéo de fragilizar as fronteiras firmadas
na identidade nacional, o que vai ao encontro do que Bergson (2001) diz sobre o riso,
que para compreendé-lo € necessério coloca-lo em seu meio natural, que é a sociedade.
Assim sendo podemos dizer que as pecas publicitarias cujo contexto conjuga a
comicidade e as identidades nacionais brasileira e argentina se aproximam do
consumidor/receptor por trazer o humor como recurso para minimizar o embate como o
outro.

As marcas, portanto, midiatizam os sentidos da identidade cultural, tal como nas
pecas estudadas, apresentando esteredtipos que adquirem tons menos ofensivos, devido
a comicidade, ao riso que suscitam. O jogo construido entre as identidades nacionais,
com a comicidade, possibilita uma reflexdo acerca da nossa capacidade de conviver
com o outro. Sendo assim, a publicidade pode fazer o papel também de “comédia”, ou
ser uma modalidade de comédia entre os inimeros produtos de comunicacao de massa.

Uma “comédia” que ganha muitos palcos... a TV, a internet, as midias
impressas...
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