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RESUMO

Propagandas televisivas protagonizadas por celebridades que utilizam o autodeboche é uma
estratégia de criagdo que vem sendo adotada com certa regularidade pelos anunciantes nos
ultimos anos. Atualmente, ficou comum assistir a famosos serem ridicularizados nos
intervalos comerciais. Além de permitirem, as personalidades também participam e, com
muito bom humor, riem de si proprias. O objetivo desta dissertacdo foi identificar a utilizacao
do humor autodebochado, bem como os elementos textuais que caracterizam sua presenca,
nos filmes publicitarios. Trata-se de uma pesquisa sobre linguagem publicitaria em que o
humor de autodeboche é identificado como elemento de inovacédo e criagdo. A metodologia
utilizada foi a pesquisa qualitativa em nivel exploratério, envolvendo a revisao bibliografica —
sendo os referenciais teoricos relacionados as areas das Ciéncias Sociais e Humanas — e
pesquisa documental. Para isso, foi realizada uma andlise de conteudo de comerciais
produzidos para televisdo com as seguintes celebridades: Ricardo Macchi e Dustin Hoffman
(Fiat 500), Byafra (Bradesco), Beto Barbosa (Skol), Vanusa (Visa), Joel Santana (Pepsi),
Anderson Silva (Burger King), Tulio Maravilha (VW Gol) e Ronaldo Fendémeno (Fiat). Essa
analise permitiu identificar e comparar os elementos de linguagem e de criacdo de cada peca
publicitaria em questdo e também apontar os mais recorrentes. Diferente da literatura, do
cinema e do jornalismo, a linguagem publicitaria, apesar de beber nas fontes das areas citadas,
tem como principal objetivo vender, seja um produto, um servigo, uma marca ou uma ideia. E
para vender, o discurso adotado tem que ser persuasivo, tem que ter a intencdo de convencer.
A linguagem publicitaria, para ser eficaz, precisa motivar, levar as pessoas a uma acdo. Para
isso, ela tem que ser cativante e envolvente, tem que sensibilizar e emocionar, tem que seduzir
e conquistar, tem que se destacar e informar, tem que ser marcante e memoravel, tem que
entreter e divertir. Tem que fazer o publico-alvo se identificar e se sentir atraido, sentir desejo
pelo objeto anunciado. E tudo isso de uma forma sintética, direta e objetiva. A adocdo do
humor pela propaganda é considerada uma estratégia de persuasdo bastante eficaz, pois é
comprovado que o0 consumidor demonstra uma maior receptividade as mensagens
publicitarias com contetdos humoristicos, que conseguem diverti-lo e fazé-lo rir. Os
publicitarios acreditam que se o humor é bem aceito e funciona no cotidiano das pessoas,
também vai funcionar quando aplicado aos comerciais. Na propaganda, podemos encontrar
um grande numero de possibilidades e variagcbes de humor. Apesar de ndo ser uma novidade
absoluta, a presenca do humor autodebochado protagonizado por celebridades na propaganda
televisiva, de quatro anos para c4, estd sendo adotado com maior frequéncia. E por causa
desta frequéncia e de suas repercussdes, tanto na imprensa quanto nas redes sociais, parece ser
uma abordagem criativa com uma longa vida pela frente.

Palavras-chave: Propaganda; Televisdo; Humor; Autodeboche; Celebridade.



ABSTRACT

Television advertisements starring celebrities who use self-mockery is a creation strategy that
is being adopted by advertisers with some regularity in recent years. Currently, it became
commonplace to watch famous being ridiculed during commercial breaks. In addition to
enabling, the personalities involved and also with very good humor, laugh at themselves. The
aim of this thesis was to identify the use of self-mockery humor, as well as the textual
elements that characterize their presence in commercials. This is a survey of advertising
language in which the mood of self-mockery is identified as an element of innovation and
creation. The methodology was qualitative research in an exploratory level, involving
literature review — and the theoretical frameworks related to the areas of Social and Human
Sciences — and documentary research. For this, a content analysis of television commercials
produced for the following celebrities was taken: Ricardo Macchi and Dustin Hoffman (Fiat
500), Byafra (Bradesco), Beto Barbosa (Skol), Vanusa (Visa), Joel Santana (Pepsi), Anderson
Silva (Burger King), Tulio Maravilha (VW Gol) and Ronaldo Fenémeno (Fiat). This analysis
allowed us to identify and compare the elements of language and creation of each advertising
piece in question and also point out the most recurrent. Unlike literature, film, journalism,
advertising language, despite drinking from the fountain in the areas mentioned, the main
objective is to sell, be it a product, a service, a brand or an idea. And to sell the adopted
discourse must be persuasive, it must have the intention to convince. The language of
advertising to be effective, must motivate, lead people to action. For this, it has to be catchy
and engaging, it has to sensitize and excite, entice and conquer, you have to highlight and
inform, it has to be striking and memorable, to entertain and amuse. It has to make the
audience identify with and feel attracted, feel desire for the advertised object. And all this in a
synthetic, directly and objectively way. The adoption of humor in the advertisement is
considered a very effective persuasion strategy, it is proven that the consumer demonstrates a
greater receptivity to advertising messages with humorous content, you can amuse him and
make him laugh. Advertisers believe that humor is well accepted and works in everyday life,
it will also work when applied to commercial. In advertising, we can find a great number of
possibilities and mood swings. Although not an absolute novelty, the presence of self-
mockery mood celebrities starring in the television advertisement, four years back, is being
adopted more frequently. And because of this frequency and its repercussions, both in the
press and in the social networks, seems to be a creative approach with a long life ahead.

Keywords: Advertising; Television; Humor; Self-mockery; Celebrities.
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INTRODUCAO

A propaganda brasileira é considerada uma das mais criativas e premiadas do mundo.
NOs cantamos diversas vezes os jingles publicitarios da mesma forma que cantamos as
musicas da moda. Nés repetimos os borddes das campanhas incorporando-os de forma natural
ao nosso vocabulario. Nos também, através das redes sociais, assistimos a filmes publicitarios
e os disseminamos em uma velocidade impressionante. E 0 mais curioso: nds inserimos as
ideias criativas dos comerciais nos assuntos de nossas conversas do dia a dia com parentes,
amigos, colegas de trabalho e demais pessoas. Para que isso aconteca, a propaganda se utiliza
de diversos recursos: superproduces, utilizagdo de mascotes, animais, garotos-propaganda,
criancas, celebridades, dentre outros. Mas um género que predomina e faz muito sucesso na
propaganda nacional é o humor.

O pesquisador Celso Figueiredo (2011, p. 140) atenta para "o fato de o humor ser
amplamente utilizado no universo publicitario, em especial no Brasil, pais reconhecido em
festivais internacionais como criativo, irreverente e bem-humorado”. O brasileiro tem a
capacidade de rir, de tirar sarro, de fazer piada até de grandes tragédias, como a morte de
pessoas famosas, acidentes e fatalidades. Rimos dos politicos, dos gordos, das loiras, dos
gagos e fanhos, dos pobres, dos portugueses e argentinos, dos afeminados, dos carecas, dos
andes, dos bregas e muitos outros tipos com uma facilidade incrivel. Para a autora Alvarez
(2010, p. 36), o humor “¢ sutil, mantém-se nos limites do sorriso”. Isso significa que o humor
ndo tem a funcdo de provocar gargalhadas, mas sim de divertir, de entreter através da
exposicéao de situacdes engragadas.

Na visdo do publicitario Alfredo Fedrizzi (2003, p. 17), o humor, através de suas
caracteristicas, além de surpreender, também contribui positivamente na vida das pessoas:

O humor nasce de situagdes comuns ligeiramente distorcidas; faz relaces
inusitadas, transgride, é irreverente, brinca com a vida e com qualquer
situacdo ou pessoa, do povo as mais graduadas autoridades, é politicamente
incorreto, surpreende, ndo tem controle. Assim, provoca o riso espontaneo e
faz as pessoas relaxarem das situacGes mais tensas. O riso desarma, mostra a
cada um sua fragilidade e assim fortalece as relagdes humanas.

Um dos meios que melhor se aproveita do humor na propaganda é a televisdo. As
pecas mais lembradas pelas pessoas sdo 0s comerciais, 0s chamados filmes publicitarios
veiculados nas principais emissoras de TV do pais. Diversos sdo 0s anunciantes que langaram
e langcam méo do humor em suas mensagens televisivas. Humoristas como J& Soares e 0S

saudosos Chico Anysio, Costinha e Ronald Golias protagonizaram inumeros comerciais bem-
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humorados; Carlos Moreno, o garoto Bombril, lancou o humor simples e inteligente; os
personagens Fernandinho da US Top e baixinho da Kaiser marcaram uma geragao e entraram
para a historia da propaganda; muitas pessoas se divertiram e se identificaram com o “Tio” da
Sukita e com o casal Unibanco; Luiz Fernando Guimar&es, Fernanda Torres, Pedro Cardoso,
Débora Bloch, Miguel Falabela, Denise Fraga, Drika Moraes e muitos outros artistas e
humoristas contribuiram para deixar o intervalo dos programas bem mais interessante e
agradavel. Da nova safra de humoristas, podemos citar alguns que atualmente protagonizam
campanhas publicitarias, como: Fabio Porchat (Figura 1), Marco Luque, Dani Calabresa,

Monica lozzi, Marcelo Adnet e Tatd Werneck.

Figura 1 — Humorista Fabio Porchat em comercial para o refrigerante Kuat.

Como a ironia, a satira e a parodia, uma das varias formas de humor é o deboche, que
significa “cagoada, cagoagem; pouco caso”. Portanto, autodeboche pode ser entendido como
cacoar de si proprio, a capacidade de rir de si préprio através de situacdes engracadas.

Nos ultimos quatro anos, aumentou a utilizacdo do humor autodebochado nas
propagandas televisivas com a presenca de pessoas famosas, e parece ser uma forma criativa
de fazer propaganda com uma longa vida pela frente. Muitos séo os filmes publicitarios que
exploraram essa ideia: o goleiro Dida ndo obedeceu as ordens do técnico Zagallo, que pedia
para que ele ‘saisse’ do gol, mas ele se recusava a sair de dentro do automdvel Gol da
Volkswagen; Sidney Magal ja apareceu careca na propaganda do xampu Neutrox; Sérgio
Mallandro faz papel do cara ‘mala’ que espanta o assassino Jason no comercial do Bradesco
Seguros; Joel Santana desempenha a lingua inglesa de forma sofrivel na campanha do
refrigerante Pepsi-Cola; recentemente, Ronaldo Fenémeno é provocado pelo fato de estar bem
acima do peso no filme dos automoveis da montadora Fiat, e por ai vai.

No ano de 1996, em filme das sandalias Havaianas (Figura 2), criado por Eugénio

Mohallem e José Carlos Lollo, na época integrantes da agéncia de publicidade AlmapBBDO,
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o humor autodebochado estrelado por celebridades ja se fazia presente. A maior jogadora de
basquete de todos os tempos do Brasil, a rainha Horténcia, interpreta um texto evidenciando
as qualidades do produto. Por ser natural do interior do estado de S&o Paulo, seu sotaque
caipira se destaca. E ¢ basicamente na forma de ‘puxar’ a letra ‘R’ que a ideia do comercial se
apoia. Cada vez que ela fala uma palavra em que a pronancia interiorana fica mais
evidenciada, como ‘calor’, ‘porta’ e ‘armario’, ela tem que gravar sua fala mais uma vez, s6
que agora com novas palavras no lugar das anteriores: ‘quente’ substituindo ‘calor’, ‘casa’ no
lugar de ‘porta’ e ‘closet’ em vez de ‘armario’. Principalmente na capital de Sdo Paulo, ¢

comum as pessoas zombarem da forma de falar das pessoas do interior.

Figura 2 — Comercial das Havaianas com a rainha Horténcia.

O exemplo descrito acima é para demonstrar que a presenca do autodeboche na
propaganda televisiva ndo é algo relativamente novo. Mas € inegavel que nunca se utilizou
tanto esse formato na criagcdo de filmes publicitarios como nos dltimos anos. De artistas
considerados decadentes, bregas e cafonas a celebridades do mundo esportivo que ja
protagonizaram algumas gafes ou que apresentam algumas caracteristicas consideradas fora
do padrdo, muitos ja se prestaram ao papel de se autorridicularizarem em cadeia nacional.

Em 2012, em campanha criada pela DM9DDB para AmBev (Figura 3), Eliéser, ex-
participante do reality show Big Brother Brasil, foi o escolhido para divulgar a promocdo da
Soda Antarctica e Sukita: ao comprar os produtos das duas marcas da empresa em embalagem
de 2L, o consumidor ganha outra de um dos dois sabores, a livre escolha. O detalhe, inserido
de forma bem-humorada e criativa, ¢ que a promogao ‘ndo ¢ valida para famosos’. No filme,

Eliéser se recusa a ser beneficiado pela promocgdo ao passar suas compras pelo caixa do
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supermercado, pois se considera uma pessoa famosa, mas ele ndo é reconhecido pelo

funcionario. A ideia coloca em duvida, debocha de sua possivel fama.

-

Figura 3 — Filme d AmBev com o ex-Big Brother Eliéser.

Outro caso é do atleta Nininho, atacante do Ibis Sport Club, folclérico clube de futebol
da segunda divisdo do campeonato pernambucano e considerado o “pior time do mundo’. Esse
jogador ficou conhecido por marcar o gol da vitdria de sua equipe, quebrando um jejum de
quatro anos, que ja totalizava 29 partidas sem vencer. Nininho virou ‘mito’ nas redes sociais,
apoiado pelo site ibismania.com.br, que tira uma onda do proprio historico de insucessos do
clube. Jornais e televisdes locais ajudaram a tornar o jogador mais famoso. Existe uma grande
possibilidade de o atleta aparecer em um episédio dos Simpsons. Enxergando tudo isso como
uma oportunidade, a agéncia NBS criou, no primeiro semestre de 2013, um filme para a
operadora de telefonia Oi (Figura 4) em que Nininho confessa ndo entender por que ainda ndo

0 convidaram para participar da Copa das Confederacdes.

NININHO=

- —
Figura 4 — Cena do comercial da Oi com o jogador Nininho.
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Mas os comerciais mais recentes que utilizam famosos em situagfes consideradas
constrangedoras sao do site de classificados Bom Negdcio. Também criada pela agéncia de
propaganda NBS, a campanha composta por trés filmes utiliza a socialite Narcisa
Tamborindeguy (Figura 5) fazendo papel de uma comoda, o humorista Sérgio Mallandro
(Figura 6) como um carrinho de bebé e o comediante Paulo Gustavo (Figura 7) interpretando

uma bicicleta. Todos representando a chatice, da qual as pessoas desejam se livrar.

Figura 7 — Paulo Gustavo no filme do Bom Negdcio.



18

Sobre o sucesso desse tipo de propaganda, a professora Marilene Garcia (2011, p. 6)
defende que vai depender da

predisposicdo da audiéncia com relacdo a nao rejeitar a exposi¢do do lado
ridiculo das celebridades vistas como personagens de si mesmas. E como se
houvesse uma permissdo para ocorrer uma interpretacdo negativa,
socialmente criticavel, mas permitida no meio e no processo da mensagem
da publicidade que busca o humor e o riso.

Reis (1993, p. 347) ndo considera normal que as pessoas achem graca, ou cacoem
daqueles que, por um motivo ou outro, ndo conseguem se inserir totalmente na sociedade. “O
normal seria os individuos rirem-se do constrangimento que a vida social representa para cada
um, e 0 gque acontece, ao contrario, € que a sociedade que se ri dos originais, dos a ela
desaptados”.

Tomando como base no que foi exposto acima, essa pesquisa pretende responder a
seguinte questdo/problema: Quais os elementos textuais que caracterizam a presenca do
autodeboche na propaganda televisiva como estratégia de criacdo e inovacao?

Como objetivo geral, a dissertacdo identificara o uso do humor autodebochado na
propaganda televisiva, com a utilizacdo de celebridades, como estratégia de criacdo e
inovacdo. E como objetivos especificos, a presente pesquisa identificara os elementos
predominantes nos filmes publicitarios que caracterizam a presenca do autodeboche e fara um
inventario sobre as repercussdes desses filmes na imprensa.

Trata-se de uma pesquisa de comunicacdo publicitaria focada em filmes em que o
autodeboche é o principal elemento de criacdo. Esta pesquisa é qualitativa e em nivel
exploratorio, envolvendo revisdo bibliografica e pesquisa documental. Para isso, sera
realizada uma analise de contetdo de filmes publicitarios que tém em comum, além da
presenca do autodeboche, o fato de serem protagonizados por pessoas famosas, tanto do ramo
artistico como do mundo esportivo. Sao eles: os atores Dustin Hoffman e Ricardo Machi, no
filme para Fiat Cingquecento; o cantor Byafra, no filme para Bradesco Seguros; o cantor Beto
Barbosa, no filme para a cerveja Skol; a cantora Vanusa, no filme para o cartdo Visa; o
técnico de futebol Joel Santana, no filme para Pepsi; o lutador de MMA Anderson Silva, no
filme para Burger King; o jogador de futebol Tulio Maravilha, no filme para VVolkswagen; e o
ex-jogador de futebol Ronaldo Fenémeno, nos filmes para Fiat.

Os filmes escolhidos foram localizados no portal do Clube de Criagdo de S&o Paulo
(www.ccsp.com.br). Nesse endereco, podemos encontrar um acervo formado pelo que de

melhor é produzido em termos de pecas e campanhas publicitarias em nosso pais. O Clube de
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Criacdo de Séo Paulo é responsavel pela producao e publicacdo do Anuario de Criagdo, uma
das principais premia¢des da propaganda brasileira e que hoje ja estd em sua 362 edicéo.

O vinculo da proposta desta dissertacdo com a Linha de Pesquisa 2 do Programa de
Mestrado em Comunicacdo da Universidade de Sdo Caetano — Inovagdes na Linguagem e na
Cultura Midiatica — fica evidenciado principalmente nos seguintes topicos que a compdem:
Linguagem e processo comunicativo; imagem, comunicagdo e midia. Criacdo e comunicagao.
Para a orientacdo dessa pesquisa, a Professora Doutora Regina Rossetti foi indicada por causa
de seus conhecimentos e estudos ligados a linha adotada e por suas pesquisas desenvolvidas
sobre criacdo e humor.

Pela grande frequéncia da utilizacdo do autodeboche na propaganda televisiva ser
recente, pode-se afirmar que se trata de uma inovacdo na linguagem e no processo de
comunicacdo publicitaria. De alguns anos para ca, esse fenbmeno vem ocorrendo
regularmente. Desvendar e entender essa tendéncia atual é uma das finalidades deste estudo.

Sobre a utilizacdo e a importancia do humor na propaganda, ja foram desenvolvidos e
publicados diversos estudos. Cada um com seu Viés especifico. Alguns abordam sua
importancia, outros dissertam sobre sua forca de persuasdo. Alguns analisam sua utilizacdo na
propaganda comparativa, outros em andncios veiculados na midia impressa.

Até o momento, pouco foi estudado sobre o autodeboche na propaganda. Isso se
justifica porque a utilizacdo do humor autodebochado em pecas publicitarias de forma
representativa, com mais frequéncia, é algo relativamente novo. De seguradoras a
refrigerantes, de automdveis a cartbes de crédito, muitos anunciantes ja experimentaram essa
estratégia criativa. Mas pouco, ou quase nada, foi publicado sobre seus efeitos, seus
resultados.

O presente projeto tem a intencdo de contribuir tanto no plano académico como no
profissional. Para os pesquisadores que exploram o universo do humor, da criatividade, da
criacdo publicitéria, este estudo pode ser de grande relevancia, colaborando com seus projetos
futuros. Também pode colaborar com quem se interessa em pesquisar e entender o mundo dos
famosos e das celebridades. Para os professores, estudantes e profissionais da area de
publicidade e propaganda, a pesquisa desenvolvida sera de suma importancia, pois dara
referenciais para a criacdo de estratégias e mensagens publicitarias, especificamente as

televisivas, alinhadas com as atuais tendéncias da propaganda brasileira.
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1 HUMOR, AUTODEBOCHE E PROPAGANDA: PODE TO BE?

1.1 O Humor e o Autodeboche: Sorria, Vocé Esta Sendo Ridiculo!

Conceituar humor ndo é uma tarefa das mais simples e féceis, pois podemos encontrar
defini¢des formuladas pelos mais variados autores das mais diversas areas do conhecimento,
da ciéncia, como a filosofia, psicologia, antropologia, histdria, pedagogia, comunicagédo e
muitas outras. Mas para seguirmos no caminho de um raciocinio compativel com a proposta
desta dissertagdo, vamos considerar e aceitar algumas delas.

De acordo com o pensamento de Catarina de Castro (2013, p. 8), o humor é “uma
predisposi¢do do espirito para o cdmico”, ¢ estar aberto para possiveis situacGes e
comentarios considerados engracados. Nesse sentido, vale complementar com a ideia do
escritor ¢ humorista francé€s Pierre Daninos (1958, p. 20), que afirma que o humor ¢ “uma
disposi¢do de espirito que nos permite rir de tudo sob a mascara do sério” e continua, dizendo
que a caracteristica do humorista ¢ a de “tratar jocosamente coisas graves e gravemente coisas
engracadas, sem jamais se levar a sério”. Além disso, Borges e Soares (2008, p. 9) entendem
que o humor desarma as pessoas, cria um ambiente de identificagdo e cumplicidade,
possibilitando “maior aceitagdo de certos conceitos ¢ imagens que poderiam ser de dificil
aceitacdo num discurso sério € compenetrado”.

Seguindo a mesma linha de pensamento, o filésofo francés contemporaneo
Jankélévitch (apud MACEDO, 2010, p. 15) apresenta um conceito que conclui que o proprio
humor nao pode ser levado a sério, quando diz que “o humor ¢ a arma dos desarmados e nao
triunfa, pois o humor goza a si mesmo. (...) O humor néo leva a sério nada, nem a si mesmo”.
De sério, ja bastam os problemas que a vida contemporanea nos traz e nos expde, como a
violéncia e a inseguranca, os maleficios das drogas, as doencas sociais, a falta de dinheiro e de
oportunidades, relacionamentos fragilizados, dentre outros.

Para Macedo (2010, p. 30), as pessoas buscam o humor “para alimentar uma forma de
viver que para elas ¢ absorta dentro de um mundo demasiadamente sério”. Sobre a relagdo do
riso com o sério, o filésofo russo Mikhail Bakhtin defende a ideia de que o verdadeiro riso
ndo ignora, ndo exclui o sério, apenas purifica-o, no sentido de desarrumar uma ordem
preestabelecida, questionando as estabilidades. “O riso impede que o sério se fixe e se isole da
integridade inacabada da existéncia cotidiana” (BAKHTIN, 1993, p.105).

Segundo as definicdes da lingua portuguesa, humor significa “veia cOmica, ironia

delicada e alegre, que se disfarca sob uma aparéncia de coisa séria, capacidade de
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compreender, apreciar ou expressar coisas comicas, engracadas ou divertidas”. Na versdo de
Siqueira Filho (2011, p. 6), pode-se constatar que ele segue um raciocinio similar, quando
afirma que o “humor refere-se a graca e a disposicdo de perceber, apreciar ou expressar 0 que
¢ comico ou divertido”. Para ele, o cOmico ocorre quando o oposto do que se é esperado €
percebido e que o humor é o sentimento que advém desse processo. Um processo que
constantemente apresenta elementos como a novidade e a surpresa.

O publicitario e diretor de criacdo Eduardo Axelrud (2003, p. 91), confirmando esse
ponto de vista, diz que “a graga nasce da espontanecidade, do novo, do ousado, do
politicamente incorreto. Da capacidade do emissor da piada surpreender, de pensar
lateralmente, de juntar duas coisas que nunca estiveram juntas antes”. De acordo com o ponto
de vista de Vargas (2012, p. 204), o humor tem a intencdo de chocar, de causar certo
estranhamento nos individuos, ¢ “algo que pega desprevenido aquele que recebe e que, por
sua vez, ao decifrar o sentido complexamente articulado da piada, diverte-se no prazer do
riso”.

Na opinido de Washington Olivetto (2003, p. 37), um dos publicitarios brasileiros
mais criativos e premiados do mundo (criador do Garoto Bombril e da consagrada campanha
do ‘meu primeiro sutid’ da Valisére), o humor nasce quando o individuo consegue enxergar
uma coisa por um lado que ainda ndo tinha enxergado antes. Para o publicitario, “o bom
humor é aquele que passa a perna na tua expectativa, que exercita a capacidade das pessoas de
raciocinarem pelo inverso”. O humor, para funcionar, deve surpreender.

De acordo com as pesquisas do académico estruturalista russo Vladimir Propp (1992,
p. 108), expostas em sua obra Comicidade e Riso, a maior fonte do comico é a estupidez,
quando percebemos algo ridiculo, quando, repentinamente, um defeito que estava oculto é
revelado.

Todas essas definicdes, a nosso ver, sdo complementares e embasam com precisao o
objeto de andlise deste trabalho, principalmente quando destacam a pessoa espirituosa como
parte do processo da comicidade e, também, o fato de o humor néo levar nada a sério, de
surpreender, de, no final das contas, tudo ser uma grande diversao, uma grande brincadeira,
apoiados no prazer do riso. O humor, quando apresentado de forma inteligente e inovadora,
desperta sentimentos agradaveis e positivos, transforma desanimados em bem-humorados.

De outro modo, o historiador Georges Minois (2003, p.304), contrapondo alguns
autores, conclui que “um dos tragos do humor ¢ justamente ser indefinivel”. O autor diz que

podemos reconhecer a presenca do humor e coloca-lo em pratica, mas que, de modo algum,
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conseguiremos descrevé-lo. As pesquisadoras Maliska e Souza (2012, p. 4) explicam e
justificam o porqué da dificuldade em se conceituar a palavra humor com preciséo:

justamente pelo fato de a mesma confundir-se com o riso e o cdmico. Porém,
as acepcdes modernas mais comuns relacionam o termo a ideia de graca,
jocosidade, comicidade. A comicidade é heranga do que mais tarde vem a
ser definido como humor, apesar de o humor ja existir, no sentido de
disposicdo do espirito e ndo como teoria, anterior a comicidade.

Na concepcdo do jornalista e escritor Arthur Koestler (apud FURTADO, 2003, p.
122), apesar de apresentar inumeras formas, variacdes e relacdes, como chiste, comédia,
parddia, satira, farsa, deboche, ironia..., “o humor pode ser definido simplesmente como um
tipo de estimulacdo que tende a provocar o reflexo do riso”. Rir faz os musculos relaxarem e
as tensdes diminuirem, além de umedecer os olhos, desobstruindo os canais lacrimais. O riso
ainda tem o poder de melhorar a respira¢do (FURTADO, 2003).

De acordo com o publicitario Alfredo Fedrizzi (2003, p. 16), foi durante a época que o
cristianismo resolveu proibir o riso que a satira e a parddia ganharam destaque e se
sobressairam, pois “apesar de muitos padres fazerem uso do humor, quando a sociedade
parecia olhar-se no espelho e zombar de si mesma, o controle do riso tornou-se forte”.

No entanto, apesar de identificarmos a relacdo do humor com o riso na maioria das
obras sobre o0 assunto, o humor ndo tem como unica finalidade levar ao riso, bem como nem
todo riso advém de uma situacdo onde predomina o humor (MALISKA E SOUZA, 2012).

Baseada nos pensamentos do filésofo francés Henri Bergson, expostos em seu ensaio
O Riso, Rossetti (2012, p. 67) pontua os motivos que nos levam ao ato de rir: “rimos da
inadequacdo, do individuo, das convencdes sociais, da impropriedade do comportamento ao
ambiente social e da inconveniéncia das palavras em sociedade”. O riso funciona como uma
espécie de correcdo do que ndo encaixa direito. Para Murad (2011, p. 7), 0 mesmo riso pode
estar associado tanto a alegria e jocosidade, como as experiéncias anarquicas, sociais,
profanas, bonachonas, divertidas, “e creditar alguma diferenciag¢do entre comédia e tragédia”.

Pois € justamente essa ambivaléncia acerca do riso que alimenta a propria
discussdo sobre o riso e o fendbmeno cOmico: diabolico, satanico,
aniquilador, riso ritual, riso de zombaria, riso classico, riso indulgente,
acolhedor, o riso bom, o sorriso, a gargalhada, o riso amargo, a ironia sutil, o
humor negro, cinico, o riso dos loucos, despreocupado, desprevenido,
furioso, caustico, tragico, dionisiaco, carnavalesco, enfim, qualquer coisa
que gere um movimento mui peculiar de contragdo do diafragma. (MURAD,
2011, p.7)

Propp (1992, p. 145) alerta para o fato de que o riso sO podera existir se a frustragdo
gerada ndo acabar criando situagdes mais sérias ou ate tragicas. Também segundo Reis (1993,
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p. 185), em seus estudos sobre Bergson e sobre o filésofo francés Charles Lalo, o riso “¢, ele
proprio, uma reacao social: de ‘acolhimento’ ou de ‘exclusdo’ em relagdo ao grupo”.

Nesse sentido, Propp (1992, p.151) descreve a atuacdo de dois tipos de riso: o riso
bom e o riso mau. Para ele, o riso bom predomina quando as manifestacdes dos defeitos
apresentam uma intencdo positiva, quando esses defeitos sdo préprios da pessoa pela qual
temos alguma simpatia. “Na maioria dos casos o riso bom ¢ acompanhado justamente por um
sentido de afetuosa cordialidade” (PROPP, 1992, p. 153). Ja o riso mau fica caracterizado
quando os defeitos sdo aumentados, exagerados e supervalorizados, com um certo ar de
crueldade e com a clara inten¢do de humilhar. Diante disso, é valido complementar com a
visdo do escritor inglés William Hazllit, lembrado por Susan Sontag (2003, p. 70) em sua obra
Diante da dor dos outros: “O amor a maldade, o amor a crueldade, é tdo natural aos seres
humanos como a solidariedade™.

Segundo Bergson (1978, p. 72), “o riso ¢é verdadeiramente uma espécie de trote social,
sempre um tanto humilhante para quem ¢€ objeto dele”. O filésofo acredita que o ato de rir esta
relacionado a uma exposi¢do negativa do individuo, quando conclui que “o riso €, antes de
tudo, um castigo. Feito para humilhar, devera infligir a pessoa que é seu objeto uma
impressdo penosa. A sociedade vinga-se por meio do riso das liberdades tomadas em relacdo a
ela” (1978, p. 99-100). A sociedade ri da falta de sociabilidade do individuo.

De acordo com Vladimir Propp, em citacdo de Maranho e Contiero (2008, p. 3), a
humilhacéo dita por Bergson esta relacionada aos nossos defeitos, as nossas imperfeicdes:

0 riso de zombaria — ou derrisdo — nasce do desnudamento repentino do
defeito. O termo defeito, neste caso, refere-se a toda e qualquer deformidade
humana frente a vida. Propp chama de riso de derrisdo o que comporta: o
“aspecto fisico” e o “espiritual”, o “homem com aparéncia de animal”, o
“homem com aparéncia de objeto”, a “ridicularizagdo das profissdes”, o
“fazer alguém de bobo” ¢ a “mentira”.

Na visdo de Jeantet, em citacdo de Reis (1993, p. 154), o riso esta relacionado com
sentimentos de prazer do ser humano advindos da vaidade e da inveja: “O riso € a expressao
fisioldgica do vivo e maligno prazer que temos nos sucessos da nossa vaidade e nos fracassos
da vaidade dos outros”. O filésofo Charles Lalo, ainda sobre o riso, destaca a presenga do
sentimento vingativo, quando afirma que “os psicanalistas invocam a desforra dos complexos
de inferioridade ou de humilhagdo” (REIS, 1993, p. 154).

Seguindo essa linha de pensamento, vale ressaltar a proximidade existente entre o
horror e o riso, de acordo com o ponto de vista de alguns autores. Na opinido do psicanalista

francés Octave Mannoni (1992, p. 135), em sua obra Um espanto tdo intenso, “qualquer
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situacdo que possa provocar angustia, ou a coélera, ou o medo, pode suscitar o riso”, e
completa, dizendo que “o riso ¢ sempre uma reagdo a algo negativo, hostil, assustador ou
angustiante — mas de tal modo que se possa aceitar como uma brincadeira sem importancia”.
Uma brincadeira, como uma simples ameaca de cOcegas a uma crianca, pode fazé-la rir
mesmo que o ato ndo chegue a ser realizado. “Rimos sempre que algo ameacgador se revela
diferente do que parecia”, lembra Kupermann (2003, p. 325-326).

Conforme Georges Minois (2003, p. 613), sdo dois os motivos pelos quais rimos
especificamente de algum individuo: porque “ele nos suscita interesse ou que temos pena
dele, por ser como ¢é”. Ja outros autores acreditam que rir de alguém sé ¢ possivel se ndo nos
identificarmos emocionalmente com quem estd sendo alvo de uma piada ou de uma
cacoagem, pois, se essa identificacdo acontecer, em vez de graca da situacdo exposta, teremos
pena, sentiremos piedade do protagonista. Nesse sentido, Santos (2012, p. 27) conclui que “na
comédia, o publico ri da insociabilidade do personagem e ndo se comove com ele”. Para o
autor, o riso é incompativel com a emocao, ja que surge da constatacdo de um defeito, de uma
inadequacdo do individuo as normas da sociedade.

Bergson, apesar de também dizer que a emoc¢do impede o riso, entende que é possivel,
sim, rir de quem nos desperta algum sentimento de compaix&o, principalmente quando afirma
que “o maior inimigo do riso ¢ a emogdo. Isso ndo significa negar, por exemplo, que nao se
possa rir de alguém que nos inspire piedade, ou mesmo afei¢do: apenas, no caso, sera preciso
esquecer por alguns instantes essa afeicdo, ou emudecer essa piedade” (1978, p. 12). Em outro
momento e na mesma obra, o filosofo francés parece entrar em contradicdo com sua
afirmacdo anterior, quando defende a ideia de que s6 podemos comecar a rir quando a pessoa,
vitima de uma piada, deixa de nos comover (1978, p. 72).

Mostrem-me um defeito por mais leve que seja: se me for apresentado de
modo a comover minha simpatia, ou meu temor, ou minha piedade, acabou-
se, ja ndo ha mais como rir dele. Escolha-se, pelo contrario, um vicio
profundo e mesmo, em geral, odioso: ele poderd tornar-se comico se,
mediante artificios apropriados, conseguir-se que eu figue insensivel. Nao
quero dizer com isso que o vicio serd comico; afirmo é que podera tornar-se
comico. E preciso que ele ndo me comova, eis a condigio realmente
necessaria, embora certamente nao seja suficiente. (BERGSON, 1978, p. 74)

Para ilustrar o pensamento de Bergson, Jorge Furtado (2003, p. 122) diz que “um
bébado pode ser engracado se ndo for o seu pai, uma velhinha escorregando na calcada é
engracado se nao for a sua mae”. Segundo o diretor e roteirista, o riso € “um drama sem
emoc¢do” e “uma tragédia pelo lado avesso”. Na concepg¢do do dramaturgo e escritor italiano

Luigi Pirandello, o medo contribui para o cémico, mas desde que seja um medo advindo da
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imagina¢do e ndo da razdo: “o medroso ¢ ridiculo, ¢ coOmico, quando cria para si riscos e
perigos imaginarios; mas quando o medroso tem verdadeiramente razdo de ter medo... esse
medroso nao ¢ mais comico, somente” (PIRANDELLO, 1999, p. 162).

De acordo com Minois, tomando como referéncia as comédias do escritor, poeta e
dramaturgo inglés William Shakespeare, o0 riso verdadeiro, o riso auténtico e profundo esta
presente no que é tragico, no que é dramatico. Ele afirma que o riso faz uma reflexao sobre a
tragédia, interpretando-a e tentando enxergar seu sentido, ou a falta dele. Para o historiador,
“todos os grandes, de Shakespeare a Hugo, viram isto: 0 homem é grotesco, a condi¢do
humana ¢ grotesca” (MINOIS, 2003, p. 313). Dessa forma, pode-se concluir que todas as
pessoas sdo ridiculas, ou ridicularizadas, em determinados momentos da vida. E isso acaba
servindo de motivacdo para o surgimento da comicidade.

Ha mais de trés séculos, mais especificamente em 1696, o sacerdote, escritor e
historiador francés Jean-Baptiste Morvan de Bellegarde langou suas Reflexdes sobre o
ridiculo e sobre os meios de evita-lo, uma grande obra considerada um verdadeiro manual de
autodefesa para a convivéncia em sociedade. Morvan de Bellegarde (1696, p. 63) constata e
aconselha em como agir nas situacées em gue alguém ou nds mesmos formos vitimas de uma
zombaria: “As pessoas de espirito que escutam cagoadas pdem-se do lado dos ridentes e
apostam naquele que fala. Um homem sem preparo demonstra desgosto pelo que é dito, e 0
despeito que ele apresenta reanima a brincadeira, que se esgotaria por si mesma”.

O filésofo alemao Friedrich Nietzsche apresenta uma visdo bastante otimista sobre a
atuacdo do humor na vida das pessoas. Para ele, “h4 mais comico do que tragico no mundo,
rimos mais do que nos comovemos” (apud MINOIS, 2003, p. 519). Alguns autores acreditam
que o humor tem a funcéo social de amenizar os sofrimentos causados pelos problemas do dia
a dia, que o humor funciona como uma espécie de mascara ou escudo protetor, onde a
realidade é mostrada sem a sua habitual dureza. Na opinido do psicanalista Abrdo Slavutzky
(2003, p. 66), “o humor funciona como disfarce, como vélvula de escape para a angustia, pois
mostra a realidade sem o0 seu peso cotidiano, nos faz mais leves; o humor é leveza ante o0 peso
e o sofrimento que predominam na vida”.

Conforme Castro (2003, p. 133), a matéria-prima do humor é a nossa propria vida, a
nossa rotina diaria, as nossas experiéncias vividas, 0 que ocorre a nossa volta: “O humor
hiperboliza, acentua, exagera, mas ndo inventa ou cria a partir do nada: seu fundamento é a
realidade”. Além de se basear nas situagdes do cotidiano, 0 humor também tem um carater de
utilidade publica segundo Olivetto (2003, p. 37), quando diz que “o humor sempre tem um

componente de contestacdo. E, quando benfeito, é fascinante porque ele faz pelas pessoas
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aquilo que elas estavam com vontade de fazer”. A simples exposi¢do de uma deformagao
fisica ou moral de maneira comica coloca em questionamento o estatuto social. “A
popularidade do comico estd na participacdo social do espectador e em sua forma de
responder aos estimulos estereotipados” (RIBEIRO, 1999, p. 114).

Em sua obra Os chistes e sua relagdo com o inconsciente, Sigmund Freud (1988, p.
257) classifica o humor como “um meio de obter prazer apesar dos afetos dolorosos que
interferem com ele”. Para o psicanalista austriaco, o prazer originado pelo humor substitui os
sentimentos considerados penosos, como o0 sofrimento e a tristeza. Ainda de acordo com
Freud, uma das mais frequentes fontes do prazer humoristico é a economia da compaixao ou a
falta dela, e exemplifica contando a histéria de um condenado que, no caminho de sua
execucdo em plena segunda-feira, diz:

“¢, a semana estd comecando otimamente” (esse exemplo € o Unico
retomado e analisado mais detidamente em “O humor”, de 1927). Depois, o
mesmo condenado, a caminho da forca, solicita a seus algozes “um lenco
para cobrir a garganta de modo a ndo pegar um resfriado”, o que, segundo
Freud, nos faz rir francamente. Trata-se, na leitura freudiana, de situacoes
que originalmente deveriam levar o condenado ao desespero, suscitando em
nos um sentimento de compaixdo. Uma vez que o “diretamente interessado”
faz graca da situagdo, nossa compaixdo ¢ inibida e a despesa “J4 preparada”
torna-se inutilizdvel, sendo descarregada pelo riso. (Freud apud
KUPERMANN, 2003, p. 48-49)

Aristételes disse que o riso ndo deve ter a intencdo de magoar, principalmente se o
objeto do riso for um defeito fisico advindo de uma doenca. Conforme conclui Minois,
baseado nos pensamentos do filésofo grego, “o riso s6 ¢ aceitdvel em pequenas doses, para
tornar mais agradavel a conversagdo, com brincadeiras finas ¢ que ndo magoem” (2003, p.
73). Em contraposicdo a Aristdteles, outros pensadores, como Sdcrates e Platdo condenavam
0 riso, relacionando-o com o que de pior existe na condi¢do humana. “Socrates diz que o riso
enfraguece o homem, tanto o que ri quanto o que é objeto desse riso. Platdo condena nao sé
moralmente o riso e a comédia, mas também o condena do ponto de vista ético e filoséfico”,
de acordo com Wassermann (2009, p. 21).

J& para Santos (2012, p. 44), o humor é corrosivo, expde “a verdadeira face do ser
humano, aquilo que, sob a aparéncia séria e formal, ele tem de mais ridiculo”. Diante disso,
podemos dizer que, na maioria das vezes, as pessoas nao se identificam com aquelas que
acabam fazendo papéis de bobos ou que s&o expostas em atitudes consideradas ridiculas.

Dessa forma, os autores Maranho e Contiero (2008, p. 8-9) defendem que a utilizacéo

do humor “ameniza o impacto negativo da provocacdo e leva o consumidor para o lado de
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quem estd zombando, pelo menos no momento em que se da a comicidade. (...) Por mais
agressiva que seja a zombaria, se bem construida, ganha ares de brincadeira”.

A presenca e a utilizacdo do humor com ares de deboche, principalmente visando
atingir terceiros, sdo bastante comuns em nossa expressao cultural. “Na cultura popular
brasileira, em particular, a zombaria, a ridicularizacdo da figura humana, € um dos tipos de
humor mais utilizados nos diversos sistemas — basta verificar as varias producdes do humor
grafico ou televisivo”, de acordo com 0s pesquisadores Jesus e Cardoso (2012, p. 124). Além
de divertir, de proporcionar momentos de descontracéo, o riso também pode funcionar como
um instrumento de critica social, mesmo quando se apresenta em forma de deboche e até
autodeboche. Um bom exemplo sdo os filmes do inesquecivel Charles Chaplin que, na pele de
Carlitos, conquistavam multiddes mostrando as infelicidades de seu personagem mais famoso,
além de retratar as durezas da vida cotidiana e até politica.

O filésofo inglés Simon Critchley, em sua obra On Humour (2002, p. 14-15),
apresenta uma visdo curiosa e interessante sobre o assunto, pois, para ele, “o verdadeiro
humor nédo fere uma vitima especifica e sempre possui uma autoironia. O objeto da risada € o
individuo que ri”, numa clara inversdo de pape€is, pois, na maioria das vezes, quem ri de uma
piada, ou de uma situacdo engracada, passa a ideia de estar também zombando de alguém.

A zombaria, o deboche e a ridicularizacdo podem até, num primeiro momento, parecer
atos ofensivos ao ser humano, mas para Propp, quando cita o russo Anton Tchekhov, um dos
maiores contistas de todos os tempos, cultivar o bom humor ¢ fundamental: “Se um homem
ndo compreende as brincadeiras — adeus!” (1992, p. 191). Nessa linha, Castro (2003, p. 132)
entende que, para ter senso de humor, é necessario aprender a rir de si proprio, quando afirma
que “os que possuem humor ndo cansam de voltar-se para si mesmos e de rir da propria
desgraca”. Furtado (2003, p. 121) complementa, dizendo que “podemos rir de quase tudo,
principalmente de nds mesmos”.

Conforme o ponto de vista de Gabriele Pasquali (apud KUPERMANN, 2003, p. 252),
rir de nossa propria falta de sorte, de nossa infelicidade e de como somos realmente s6
acontece devido a uma “atitude benevolente que adotamos em relagdo a nds mesmos”.

Entretanto, rir de nossos proprios defeitos ou incapacidades também é uma forma de
demonstrar bom humor diante das inimeras mazelas da vida. O autodeboche pode ser
entendido como a capacidade de compreender, apreciar ou expressar coisas e situacdes
comicas, engracadas ou divertidas acerca de si proprio. Podemos localizar a presenca do
autodeboche bem-humorado nas mais diversas atividades. No cinema, o autodeboche é marca

registrada na maioria dos filmes do diretor Woody Allen (Figura 8) e também esta presente
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nas atitudes e falas do personagem Jack Sparrow de Piratas do Caribe (Figura 9). Nos
desenhos animados, o autodeboche tem destaque através dos politicamente incorretos Beavies
and Butt Head (Figura 10), Southpark (Figura 11) e Os Simpsons (Figura 12). Também
podemos localizar a utilizacdo do autodeboche na politica, como no caso da campanha para
deputado federal do palhaco Tiririca (Figura 13) nas dltimas elei¢des; nos espetaculos de
stand up comedy; e também em diversos filmes publicitarios veiculados nas TVs, cinemas e

na internet nos ultimos anos.
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Figura 9 — Jack Sparrow, personagem interprtado eIo ator Johnny Depp em Piratas do Caribe.
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VOTE TIRIRICA, PIOR QUE
TANAOFICA !

"

TIRIRICA 2222, O CANDIDATO LINDO,

Figura 13 — Santinho da campanha do palhago Tiririca.

Apesar de ndo ser novidade, foi s6 a partir de 2005 que os espetaculos de humor no
formato de stand up comedy comecaram a fazer grande sucesso no Brasil. Alguns grupos de
comédia foram formados e suas apresentacfes cairam no gosto popular. Comediantes, como
Rafinha Bastos (Figura 14) e Danilo Gentilli foram os precursores desta nova fase do stand
up. Rafinha ficou conhecido primeiro através de seus videos de humor postados no seu site
Pagina do Rafinha e viralizados através do YouTube. O stand up, diferente de uma peca de
teatro, também funciona no formato de video, principalmente por causa de sua estrutura mais
simples e por ser um numero solo, facilitando a compreensdo por parte do publico e sua
consequente disseminacdo através das redes sociais. Muitos comediantes, pelo desempenho
no ambiente teatral, ganharam também espaco na TV. Além de Rafinha e Gentilli, nomes,
como Marco Luque, Oscar Filho e Rafael Cortez, foram chamados para integrar o programa
CQC, exibido pela Band e liderado pelo multimidia Marcelo Tas. Outros programas, como
Altas Horas e Encontros, da Rede Globo de Televisdo, também contam com participacfes de
comediantes (Marcelo Marrom, Marcos Veras...) que se apresentam no formato de stand up.
A comédia stand up tem como principal caracteristica o relato de situa¢fes originais do
cotidiano de forma esponténea. Nesse formato, € muito comum o comediante contar situaces
ridiculas e constrangedoras pelas quais ele mesmo passa, sendo ele préoprio a vitima da piada.
Situacdes de autodeboche, de autoironia, de autorridicularizacdo consagradas pelo stand up
com certeza influenciaram sua adocao por parte dos publicitarios na criacdo de propagandas

televisivas nos dltimos tempos.
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Figura 14 — Comediante Rafinha Bastos em espetéculo de stand up.

Em um trecho de sua obra Um toque de Humor, Malcolm Kushner aborda a
importancia da utilizacdo com equilibrio do recurso da autoironia no processo de persuasao:

O Dr. Charles Gruner, professor de comunicagdo formal da Universidade da
Georgia, em Athens, estuda o humor e a persuasdo ha mais de vinte anos.
Segundo ele, “Um pouco de autoironia mostra que o orador se sente
suficientemente forte para rir de si. Ajuda a entrar em sintonia com o
publico”. As palavras chaves sdo “um pouco”. As pesquisas mostram que
esse tipo de humor segue uma funcdo curvilinea: atinge a maior eficacia no
ponto alto da curva. Isso significa que os dois extremos — a auséncia ou 0
excesso de autoironia — séo igualmente prejudiciais. Vejamos por qué. Uma
falta total desse humor define 0 homem de negdcios estereotipado, ou seja,
aquela pessoa pomposa e empinada. Por outro lado, o0 excesso caracteriza o
género “Woody Allen”: um tipo neurdtico que s6 faz rebaixar-se. O ideal é
ficar entre os dois extremos. Fazendo de vez em quando uma brincadeira que
jogue com a autoironia, vocé usufrui de seus beneficios sem correr o perigo
de que o tiro saia pela culatra. (KUSHNER, 1998, p. 82-83)

O autodeboche sempre foi bastante presente no humor judaico. Contamos e ouvimos
diversas piadas sobre judeus, mas a grande maioria delas é originaria do seu proprio povo.
Judeu tirando sarro de judeu. Segundo Sanchez (2007, p. 1), “rindo deles mesmos, os judeus
superaram suas tragédias historicas e criaram as bases de um humor sarcastico, perspicaz e
inteligente”. Sobre isso, vale lembrar-se do conselho de um provérbio judaico: “Ria de seus
proprios problemas e nunca lhe faltard do que rir” (SANCHEZ, 2007, p. 1).

O humor Drasileiro apresenta muitas semelhancas com o humor judaico,
principalmente a capacidade de rir de si préprio, de encarar e compreender o autodeboche
com facilidade e naturalidade. Nesse sentido, Macedo (2010, p. 28) compartilha da mesma
ideia quando declara que “o brasileiro, piadista vocacional, como no humor judaico, €

autocritico e gosta de rir de suas proprias mazelas”.
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Para Carlos Moreno (2003, p. 81), ator conhecido principalmente por encarnar o
Garoto Bombril, personagem consagrado do mundo da propaganda, apesar das dificuldades
que enfrenta, o povo brasileiro “¢€ mais alegre”. Ele diz que “temos uma capacidade maior de
ndo nos levarmos tdo a sério, de rirmos de nos proprios”. Ja Macedo (2010, p. 24) destaca a
importancia e a relagdo do humor na expressao da identidade cultural brasileira: “sem dtvida,
0 povo brasileiro procura amenizar a dor e dureza de vida com o humor”.

Na opinido do humorista Fabio Porchat, em entrevista ao portal Terra, ainda estamos
engatinhando quando o assunto ¢ o autodeboche. Para ele, “o brasileiro ¢ um povo que gosta
muito de rir do outro. O portugués que € burro, o argentino que € safado, mas a gente nunca ri
de si. E acho que o brasileiro talvez esteja aprendendo um pouco a rir de si mesmo”
(CARRASCO, 2013, p. 1).

Diante do exposto neste capitulo, defendemos a ideia de que o humor, além de
provocar o prazer através do riso, de conseguir surpreender, entreter e divertir, tem o poder de
conquistar adeptos e audiéncias, de unir diversidades de pontos de vista, de contagiar até os
mais serios, radicais e conservadores.

E quando o individuo aceita se colocar na posi¢do do ridicularizado, do zombado, da
vitima de uma piada e rindo junto, o efeito final acaba se invertendo, pois 0s zombadores e
espectadores terminam reconhecendo e até admirando esse gesto de aceitagdo. O individuo
ganha a simpatia dos demais e 0 que, no primeiro momento, deveria ser uma penalidade, se
transforma em valorizacdo. No final das contas, as pessoas acabam se identificando com
situacbes de autodeboche, autoironia ou autorridicularizacdo, pois, ou ja passaram por
situacOes semelhantes ou entendem que néo estdo livres de protagonizarem-nas no futuro. O
humor tem essa capacidade: fazer com que a gente sorria, mesmo quando estamos sendo

ridiculos.

1.2 A Publicidade e a Propaganda: Pague 1 e Leve 2

O presente trabalho ndo tem a pretensdo de diferenciar ou distinguir os termos
Publicidade e Propaganda. Diante disso, vale ressaltar que eles seréo utilizados no decorrer do
texto, em termos gerais, como se fossem sinbnimos, ja que a maioria dos autores também néo
faz essa distincdo. E os que a fazem, nem sempre conceituam da mesma forma. Afinal, na
pratica, os profissionais que trabalnam em agéncias de propaganda sdo chamados de

publicitarios, ja propagandista é a denominacdo dada para o representante de laboratérios
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farmacéuticos que atua na promogéo de produtos junto & classe médica. E certo e fato que o
publicitario faz propaganda. E o propagandista... faz publicidade?

Um bom exemplo desse uso indistinto dos termos é o fato da criagdo do Cddigo
Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR) ter sido aprovada no 111 Congresso
Nacional de Propaganda ocorrido no ano de 1978. Vale lembrar e registrar também que o
consagrado e saudoso publicitario Francesc Petit, o P da DPZ, inicia seu famoso livro
Propaganda llimitada com a seguinte afirmagao: “Acredito que um guia do publicitario possa
ser extremamente Util para os profissionais da propaganda” (1991, p. 13).

As Normas-Padrdo da atividade publicitaria, elaboradas a partir da lei n° 4.680/65 e
dos decretos n° 57.690/66 e n° 2.262/97, mencionam, no item 1.1 do capitulo 1 (conceitos
basicos), a seguinte defini¢do: “Publicidade ou Propaganda: €, nos termos do decreto n°
57.690/66, qualquer forma remunerada de difusdo de ideias, mercadorias, produtos ou
servigos por parte de um anunciante identificado” (CENP, 1998). Os dois termos se fundem e
se confundem o tempo todo como se fossem um sé. Por isso, é possivel citar um termo e na
pratica estar envolvendo os dois. E vice-versa. Como nas promocdes: Pague 1 e leve 2; ou 0 2
em 1.

Mas definir, seja atraveés de um termo ou outro, se faz necessario. Etimologicamente
Propaganda significa o ato de propagar, semear, disseminar, promover; ja Publicidade refere-
se ao ato de tornar algo publico, do conhecimento das pessoas. Segundo a autora Solange
Bigal (1999, p. 19), “tanto a Publicidade como a Propaganda cumprem a tarefa de divulgar,
isto €, tornar publico, expor”. O ponto convergente entre os termos, a divulgacdo, também € o
que os distingue. “A Publicidade divulga produtos, marcas e servicos (publicacdo), a
Propaganda divulga ideias, proposi¢des de carater ideoldgico, ndo necessariamente partidarias
(propagag¢do)” (BIGAL, 1999, p. 19).

Kotler (1998, p. 554) ressalta que a propaganda fica caracterizada quando uma
empresa paga para divulgar seu negdcio, ao afirmar que propaganda ¢ “qualquer forma paga
de apresentacdo e promocdo ndo pessoal de ideias, bens ou servigos efetuada por um
patrocinador identificado”. Martins (2010, p. 14) entende propaganda como “uma ferramenta
de vendas e marketing”. Para o autor, existem dois tipos de Comunica¢do Comercial:

Comunicacdo Promocional é aquela que nos informa sobre o que ha no
mercado comercial que possa ser do nosso interesse e tenta nos convencer a
comprar. Comunicagdo Institucional comunica as caracteristicas da
instituicdo em si, ndo de seus produtos em si. (MARTINS, 2010, p. 10)

De acordo com Hoff e Gabrielli (2004, p. 2), a mensagem publicitaria se caracteriza

pelo seu carater comercial, pois “sua finalidade ¢ divulgar e vender produtos e servigos”.
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Nesse sentido, vamos considerar o conceito dado por Kirkpatrick (1997, p. 26), que entende a
propaganda como o processo de venda que é realizado através da utilizacdo dos meios de
comunicagdo. Para ele, propaganda “é a comunicacdo da informacdo do produto, atraves dos
meios de comunicacdo de massa, cujo propdsito é vender os produtos aos consumidores”.
Apesar de o autor apresentar uma definicdo direta e de facil compreensdo, fazendo uma
conexd@o entre informagGes sobre o produto, 0s meios de comunicagdo e 0 consumidor,
entendemos que a propaganda envolve mais questdes, abrangendo-as de forma mais ampla.

Conforme Slavutzky (2003, p. 64), o objetivo da publicidade, da propaganda é bastante
obvio: “vender, vender um produto, um candidato, vender alguma coisa. Para que isso ocorra,
ela cria sentidos, da significados ao seu publico, que preenche, assim, seu vazio, pois 0S
comerciais seduzem e alegram”.

Na opinido de Sant’Anna (1995, p. 76), a publicidade ¢ apenas um meio de tornar
conhecido o objeto anunciado e, consequentemente, despertar nos consumidores o desejo pelo
mesmo. Nessa linha, vale destacar o pensamento um pouco mais aprofundado de Gomes

(2003, p. 189) sobre a real finalidade da publicidade e da propaganda:

Sua fungdo basica é obter uma reacdo favoravel a uma empresa, a um
produto ou a uma marca através da honestidade com que presta informacdes
que satisfacam as expectativas do receptor e da acdo de despertar interesses e
criar desejos. Portanto, o seu propdsito é fazer com que o mercado reaja de
forma favoravel as mensagens veiculadas.

Para a pesquisadora, ndo basta somente aproximar e juntar as pecas do jogo, € preciso
que a propaganda faca com que o consumidor tenha uma atitude favoravel em relacdo a um
produto. E, para completar o processo, que esse produto consiga satisfazer as necessidades
desse consumidor.

Hoff e Gabrielli (2004, p. 6) alertam para outro fator determinante nesse processo: a
lembrancga. Para as autoras, “nem todas as mensagens que nos chegam sao lembradas e obtém
resposta. Apenas algumas sdo lembradas e obterdo resposta, que pode ser traduzida em
vendas, em lembranca da marca ou simplesmente lembranca da campanha ou da peca
publicitaria”. E quando uma mensagem ndo ¢ lembrada pelo publico que se pretende atingir,
fica constituida uma falha no processo de comunicacao publicitaria.

Conforme Gomes (2003, p. 193), existem trés funcbes da publicidade e que se inter-
relacionam: informar; lembrar; persuadir. Informar, podemos entender como a acdo de
divulgar as caracteristicas e diferenciais de um produto, um servico ou uma marca para 0s
consumidores. Lembrar, como ja foi abordado no pardgrafo anterior, é fazer com que a

mensagem principal dos anuncios perdure na mente das pessoas. Persuadir esta relacionado
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com o0 grau de convencimento e o0 grau de adesdo das pessoas ao objeto anunciado. A
mensagem persuasiva tem a finalidade de formar, reforcar ou mudar a resposta das pessoas
em relacdo a um produto ou servico, atuando de forma essencial no processo de decisao de
compra.

Nesse sentido, Jesus e Cardoso (2012, p. 102-103), além de considerarem a persuasao
como um dos principais propositos da comunicacdo publicitaria, também a compreendem
como “o ato de desenvolver preferéncia, encorajar a mudanca e mudar a percepcao dos
consumidores com relagcdo aos atributos do produto”. Em uma visdo mais apaixonada e ao
mesmo tempo racional, Petit (1991, p. 16) diz que a “publicidade acima de tudo tem a arte da
persuasdo, a arte de vender em massa, a arte de convencer o consumidor do que é melhor para
ele”.

Ainda segundo Gomes (2003, p. 107), para que o consumidor efetue a compra de um
produto ou servico que esta sendo anunciado, a comunicacao publicitaria tem que exercer
influéncia sobre esse consumidor. Para ela, “a mensagem que simplesmente proporciona
informacdo, ndo passa de um primeiro passo no processo de persuasao e, justamente por isso,
vai além da simples descri¢do dos fatos”. De acordo com Laurindo e Garcia (2009, p. 189),
diferente do passado quando a finalidade era somente informar as caracteristicas e
funcionalidades de um produto ou servigo, “a publicidade contemporanea cria conceitos,
influencia atitudes, inspira mentes, encanta publicos, da asas a imaginagao”.

Gomes (2003, p. 35) destaca a importancia da motivacdo e da informacdo para a
comunicacdo publicitaria conseguir ser persuasiva:

Nas mensagens publicitérias, a informagdo é convertida em argumento de
persuasdo. (...) Persuadir supde convencer e, para tanto, é preciso motivar.
Em publicidade se utiliza a informagdo que motiva, que induz o publico a
adquirir o produto que satisfara suas necessidades fisiologicas ou
psicoldgicas. Fica bem claro que a publicidade é, portanto, informacéao
persuasiva.

Partindo do pressuposto de que propaganda € um conjunto de técnicas de persuasdo
para a venda de um produto (MARTINS, 2010, p. 6) ou servico, a linguagem utilizada deve
apresentar elementos que tenham a intencdo de envolver, de sensibilizar e seduzir o
consumidor-alvo.

Conforme John Hegarty (2003, p. 72), diretor de criagdo mundial da BBH e um dos
publicitarios mais premiados do mundo, “o segredo de uma grande propaganda ¢ cativar de

uma forma que seja relevante para a marca. Capturar algo Unico sobre o produto que vocé esta
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vendendo, e articular isso de uma forma que seja memoravel e motivadora”. E, dessa forma,
contribuir efetivamente com o resultado esperado: a venda em si.

Mas, na opinido de Hoff e Gabrielli (2004, p. 3), “a persuasdo nao se limita a venda:
antes de vender, a mensagem publicitaria precisa destacar-se perante uma infinidade de outras
mensagens que chegam até o consumidor. Ela precisa despertar o seu interesse ou causar
impacto para ser percebida”. Seguindo esse raciocinio, Gomes (2003, p. 189) complementa o
pensamento das autoras, quando afirma que ““a publicidade ¢ um esforco de persuasdo, nao de
vendas. Ela deve acelerar a consciéncia do consumidor para a existéncia da marca”.

Nesse sentido, Ribeiro e Eustachio (2004, p. 87) afirmam que a propaganda tem que ir
além de somente informar ou promover uma marca ou produto. Para 0s autores, a propaganda
tem que ser interessante, ela “tem a obrigacdo de entreter”. Mas fazem um alerta: “S6 que a
graca pela graca e o riso pelo riso sdo recursos faceis que ndo funcionam”.

Fazendo um contraponto e até uma critica, que vale uma anélise e uma reflexdo por
parte de pesquisadores e também de profissionais da &rea, Kirkpatrick (1997, p. 27) defende
gue a propaganda tem como objetivo principal vender o objeto anunciado e ndo somente
entreter:

Anulncios que entretém, humoristicamente ou sensualmente, tendem a
ganhar prémios, mas raramente vendem produtos. E sabido, no setor de
propaganda, que os consumidores respondem a tais andncios lembrando-se
da piada, da masica ou do modelo sexy, mas esquecem o produto — ou pior,
atribuem o andncio ao concorrente. A propaganda € venda, ndo
entretenimento.

Sobre a definicdo da palavra de origem latina, Gabler (1999, p. 25) defende que
entretenimento ¢ “aquilo que diverte com distracdo ou recreacdo e um espetaculo publico ou
mostra destinada a interessar ou divertir”.

Entendemos que a propaganda, mesmo ndo sendo cem por cento dos casos, mas em
sua maioria, consegue entreter e ser vendedora ao mesmo tempo. Uma coisa ndo anula a
outra, sao complementares, se apoiam. Quando a propaganda consegue ser vista também
como entretenimento, os receptores reconhecem sua utilidade. E quando ndo entretém, acaba
perdendo o interesse do publico, enfraquecendo seu potencial persuasivo, sua capacidade de
prender a atencdo e, consequentemente, o desempenho nas vendas. Nesse sentido, Galindo e
Dejavite (2000, p. 4), quando disseminado pelos meios de comunicagdo de massa,
compreendem o entretenimento “como um elemento socializador e mercadoldgico, que
envolve a audiéncia em circunstancias do dia a dia, como consumo tanto da informagdo como

de bens de servigos, a0 mesmo tempo em que a distrai”.
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Ribeiro e Eustachio (2004, p. 185) comparam a propaganda ao cinema, ao teatro e a
teledramaturgia, quando afirmam que ela é “uma representacdo da realidade, mas nao ¢é a
realidade”. Isso significa que, para distrair ¢ a0 mesmo tempo marcar, a propaganda mistura a
realidade com a fic¢do, o cotidiano com a fantasia, a razdo com a emocao, a informagdo com
0 imagindrio, apelando até para os nossos desejos intrinsecos e nossa memoria residual. “A
propaganda pode, portanto, assumir diversas formas, como a comédia, a satira, a parodia, a
critica, o0 manifesto, o drama, o romance, simplesmente pelo fato de que, assim, as coisas
ficam mais interessantes e memoraveis” (RIBEIRO & EUSTACHIO, 2004, p. 185).

Chamar atencdo, entreter, informar, envolver, persuadir, ser memoravel, contar uma
historia, divertir, vender... seja la qual for suas principais intencbes, o0 certo é que a
publicidade faz parte do cotidiano das pessoas, da mesma forma que a mausica, a TV, 0
cinema, as noticias, o lazer, entre outros, cada um com suas caracteristicas especificas. A
qualidade da propaganda feita no Brasil é reconhecida mundialmente. Sua importancia para a
movimentacdo da economia é fundamental. Mas ela também recebe muitas criticas devido aos
excessos e certos abusos. Ao mesmo tempo em que é celebrada por sua criatividade, também
é colocada na posicéo de vila.

Mas é certo que sem ela as marcas e os produtos teriam muita dificuldade para se
comunicar com seus publicos. E os consumidores ficariam desorientados devido a falta de
informagdes. A publicidade junta os dois: produtos e consumidores. Ela ainda facilita essa

relacdo: Quer pagar quanto?

1.3 O Humor na Propaganda: Piada Anunciada

Além de ser considerado extremamente musical, apaixonado por novelas, carnaval e
futebol, o brasileiro carrega a imagem de ser um povo alegre, brincalhdo e bem-humorado.
Temos o héabito de fazer piada de tudo e de todos. De politicos, de animais, de tipos
caracteristicos, como loiras e carecas, portugueses e argentinos, afeminados e nerds, entre
outros, inclusive até de tragédias, como as mortes de Ayrton Senna e dos Mamonas
Assassinas.

Por isso que aqui no Brasil faz muito sentido a presenca do humor na propaganda. E as
agéncias de publicidade e os anunciantes, ha muito, ja perceberam isso e ndo cansam de
utilizar o humor como uma de suas estratégias criativas para persuadir o consumidor.

Na publicidade brasileira, segundo constatacdo das pesquisas realizadas por Otoboni

(2005, p.30), “vemos a crescente utilizagdo da tematica do humor como approach criativo, ja
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que as pessoas preferem relacionar-se de forma bem-humorada com a vida e, sendo assim, o
consumidor ¢ mais receptivo a propaganda que langa mao do humor”.

De acordo com a publicitaria Ana Carmem Longobardi (apud RIBEIRO, 1985, p.
130), duas caracteristicas sdo marcantes na propaganda feita no Brasil: a presenca do humor e
da irreveréncia. Dessa forma, a utilizacdo do humor pela propaganda brasileira, além de
ganhar a aceitacdo da maioria das pessoas, € uma estratégia de persuasdo bastante eficaz.

Isso acontece, segundo Borges e Soares (2008, p. 9), porque “o brasileiro ¢
naturalmente extrovertido, gozador e procura levar a vida fazendo piada de si mesmo. Se 0
humor funciona no nosso cotidiano, nas nossas relagdes sociais, vai funcionar também nos
comerciais”. E a propaganda faz exatamente isso para se aproximar, para que o publico seja
receptivel: utiliza nos meios de comunicacdo o mesmo humor que é praticado na vida real.

Séo varios os exemplos de campanhas publicitarias que se consagraram devido ao grau
de humor utilizado. Dificil ndo se lembrar dos filmes de Bombril, com o ator Carlos Moreno
(Figura 15); da US Top, com o personagem Fernandinho (Figura 16); do consagrado Casal
Unibanco (Figura 17); do Tio da Sukita (Figura 18); das diversas situacdes bem-humoradas
apresentadas pelos comerciais de Brastemp (Figura 19), Skol (Figura 20) e Havaianas (Figura
21). E, nos ultimos tempos, dos Péneis Malditos da Nissan (Figura 22) e dos postos Ipiranga
(Figura 23).

Figura 15 — Campanha do Bom Bril com Carlos Moreno.
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Figura 16 — Campanha da USTOP com o personagem Fernandinho.
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Figura 18 — Cena do comercial da Sukita.
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Figura 19 — Garotos-propaganda da campanha da Brastemp.
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Figura 21 — Comercial das Havaianas protagonizado pel
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Figura 23 — Cena do comercial dos Postos Ipiranga.

As pessoas tendem a se identificar com situacdes em que elas conseguem se ver, como
uma espécie de espelho, por ja terem vivido cenas semelhantes. Nesse sentido, Sant’Anna (1995,
p. 169) explica 0 mecanismo que leva um andncio que se utiliza do humor a atingir o resultado
esperado:

Lembre-se: quando um comercial toca vocé, realmente o atinge, com
situacdes familiares e coisas pelas quais vocé j& passou e reconhece, vocé
pode ser movido a compra-las. A mesma coisa acontece com o humor.
Quando a situacdo toca vocé e realmente o atinge, porque vocé ja passou por
algo igual, vocé provavelmente sera levado a rir.

Diante disso, Alvarez (2010, p. 38) afirma que “a comicidade, muito do agrado do
brasileiro, € uma forte aliada na construgdo de uma percepgdo positiva e sedutora de objetos
que se mostram, nas pegas publicitarias, imprescindiveis para as vidas das pessoas”. Podemos
concluir que o humor ajuda as marcas a passarem uma boa imagem e, por consequéncia, a
vender mais.

Nas palavras do redator publicitario Ricardo Lins, em declaracdo dada para a revista

digital Pronews (www.pronews.com.br/edicoes/79/capa.html), “a propaganda brasileira adora
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0 humor, seja ele sarcastico, ingénuo ou com uma pitada de drama. Vai ver porque todo
brasileiro tem um pouco do cara engragado que ndo perde a oportunidade de pregar uma peca,
dar um susto ou sacanear, no bom sentido da palavra.” (LIMA, 2006, p. 01).

Na mesma matéria, o publicitario Alfredo Fedrizzi, organizador do livro O humor abre
coragdes. E bolsos, corrobora com Lins: “S6 os extremistas religiosos e os politicos se levam
muito a sério e ndo riem. Com criatividade, praticamente tudo pode ser vendido com humor.
Mas falo do humor mais efetivo da publicidade, que ¢ o que faz sorrir, ¢ ndo gargalhar”
(LIMA, 2006, p.01).

Scarpari (2008, p. 12) tem opinido semelhante, quando afirma que “o humor ¢ um dos
caminhos criativos de eficacia comprovada, porque as pessoas apreciam o humor, venha de
onde vier”. Para o publicitdrio Washington Olivetto (2003, p. 32), da mesma forma que “as
pessoas em geral preferem conviver com pessoas bem-humoradas, elas também preferem ver
comerciais bem-humorados em vez de comerciais mal-humorados”.

Ainda sobre a utilidade do humor na propaganda, devemos levar em consideracdo o
pensamento do publicitario Jeff Goodby, socio-fundador da Goodby, Silverstein & Partners e
um dos mais respeitados publicitdrios do mundo. Segundo o criativo, “o humor na
publicidade funciona porque é generoso. Ele da alguma coisa a pessoa que esta la na outra
ponta da comunicacdo. Respeita a sua inteligéncia e permite que ela possa interagir com a
mensagem, completando o circulo da informagao™ (2003, p. 78). Quando vocé faz um
comercial bem-humorado, estd sendo gentil com o telespectador, principalmente porque a
propaganda no geral é vista como algo inconveniente devido seu carater de intromissdo em
muitos casos. Sao os ‘reclames’ chatos que passam entre os intervalos das novelas. Nesse
sentido, o0 andncio engracado melhora a boa vontade das pessoas com rela¢do a propaganda.
O humor leva as pessoas a se divertirem. Slavuztky (2003, p. 68) define o humor na
propaganda como “uma brincadeira para dar lucros ao anunciante através do riso de futuros
clientes”.

J& para Bullmore (2003, p.188), além de generoso e divertido, 0 humor também pode
ser cruel, malicioso e até mortalmente sério em suas sugestdes. E complementa: “ha um
namero quase infinito de possibilidades e variagdes de humor. (...) cada forma de humor s
sera entendida e saboreada se o ouvinte (ou telespectador) for capaz de realizar aquele ato
final e necessario de compreensao”.

No entanto, apesar de ser reconhecida pela sua eficiéncia, objetivar ser compreendida,
mas nem sempre alcancar esse intuito, a propaganda humoristica também tem dificuldade em

ser aceita totalmente. Mas, para Olivetto (2003, p. 44-45), isso € bom, pois
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a comunicagdo que tem 100% de aceitagdo pela neutralidade é porque é ruim
como comunicacdo. Se ninguém se incomoda, todo mundo acha que esta
tudo correto, tudo certinho, a chance de ndo acontecer nada é muito grande e
iSs0 € péssimo para uma campanha de publicidade.

Por outro lado, Borges e Soares (2008, p. 7) entendem que o fato de a propaganda
utilizar o humor para comunicar as vantagens de uma marca, de um produto, pode passar a
impressao de que ela — a propaganda — tem pouco comprometimento com a seriedade, ja que
humor remete a certa ideia de desordem. Mas esse € um risco — de levar a interpretacdes
equivocadas, ndo intencionais — que a propaganda constantemente corre.

Olivetto, sobre a relagcdo da seriedade do negdcio propaganda com a utilizacdo do
humor como estratégia criativa, apresenta uma visao ampla e esclarecedora do processo:

Um dos grandes problemas que existem de vocé fazer publicidade boa é que
as pessoas confundem a ideia prioritaria desse negécio, que é fazer com que
todo mundo te leve a sério, sem perceber que pra que todo mundo te leve a
sério vocé ndo pode se levar a sério. E as vezes vocé vé muitas campanhas
de publicidade onde todos os envolvidos se levaram muito a sério. Por isso,
as campanhas nio vdo ser levadas a sério pelo consumidor (risos). E
exatamente a inversdo do processo. E ai ndo tem fascinio. (2003, p. 35)

Conforme Scarpari, um anuncio tem total capacidade de transmitir contedos sérios de
forma humoristica, conquistando ainda a simpatia das pessoas para com o produto anunciado,
mas o pesquisador alerta para o fato do efeito do humor na propaganda ter vida curta. Para
ele, a piada perde a sua forga humoristica apds ser exibida pela primeira vez. “Por isso,
guando se langa mao de um humor muito sutil, que pretenda apenas despertar um leve sorriso
no espectador, o andncio pode ser repetido normalmente; no caso de um humor mais
contundente, deve-se mudar com frequéncia as pecas publicitarias” (2008, p. 12).

Na mesma linha e complementando esse raciocinio, Jesus e Cardoso (2012, p. 107)
vao além. Para os pesquisadores, “a piada pode tornar-se mais importante do que o produto
anunciado. N&ao raro, o publico guarda a lembranca do filme publicitario sem conseguir
lembrar o produto ou servico que foi ofertado. Algumas vezes, nem mesmo da marca”. Por
outro lado, em pesquisa realizada pelo Instituto McCollum Spielman Worldwide sobre
memorizacdo de comerciais, que foi publicada no jornal Folha de S. Paulo em cinco de
setembro de 1994, as empresas que veicularam propagandas humoristicas obtiveram maior
recall, sendo suas marcas as mais lembradas junto ao publico consumidor (LANGE, 2005, p.
50).

Na publicidade é comum encontrarmos cenas de humor em que as pessoas passam por

situacGes embaragosas, como um tombo, uma gafe, um flagra, entre outras. Nesse sentido,
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Talvani Lange (2010, p. 92) entende que “quando o receptor observa ou ‘l€’ a narrativa,
ocorre certo nivel de identificagdo, pois todas as pessoas estdo sujeitas a situacao semelhante”.
Diante disso, 0 grau de compaixdo do receptor vai ser definido baseado na reacdo da vitima
do embaracamento, conforme afirma Talvani Lange (2010, p. 92):

A partir dai, de acordo com as rea¢cdes emocionais da vitima, é que podem
ser verificadas junto ao receptor as diferentes intensidades de humor e do
cdmico na receptividade signica do acontecimento. Quanto mais a reacao for
inusitada e inesperada, constatando certa despreocupacgdo da vitima para com
0 ocorrido, mais sera enfatizado o aspecto humoristico no processo
decodificatério. H4 uma economia na despesa de afeto no espectador. A
compaixdo ndo ser4 mais necessaria porque a vitima ndo esta se importando
com a situacdo desagradavel vivenciada.

No livro Processo de Criacdo, de Darlene Dalto (1993), a publicitaria Christina
Carvalho Pinto, quando questionada sobre a presenca do humor na propaganda, destacou o
humor realizado pelos ingleses: “Ele tem a dose perfeita da ironia, do sarcasmo, que ¢ a alma
do humor, é a capacidade de rirmos de nés mesmos. Os ingleses tém a capacidade muito
grande de pegar o fio, a meada do ridiculo da existéncia”. Mas o autodeboche bem-humorado
quando aplicado a propaganda deve tomar alguns cuidados, principalmente em relacdo ao
target que se pretende atingir. “Para que funcione, portanto, € necessario que o publico-alvo
seja afeito ao tipo de humor de autorridicularizacao” (FIGUEIREDO, 2011, p. 12).

A utilizacdo do humor pela propaganda brasileira ja se consagrou como uma férmula
de sucesso. O brasileiro se identifica com as situacOes engracadas presentes nos intervalos de
seus programas prediletos, pois consegue se ver nelas, consegue associa-las ao seu cotidiano.
A propaganda engracada, além de fazer rir, ainda relaxa as pessoas, fazendo com que a
mensagem publicitaria seja compreendida pelo target sem muito esforco. Além de despertar a
atencdo, o humor entretém, diverte, informa de maneira descontraida e, principalmente,
agrega uma boa imagem ao anunciante que, com isso, vende mais. Légico que ndo basta ter
humor para alcancar o resultado esperado, mas ajuda. Em alguns casos, a cena comica é mais
lembrada que o produto anunciado. Em outros, a piada acaba ofendendo algumas pessoas.
Utilizar o humor na publicidade televisiva tem seus riscos, mas é inegavel que ele é bem
aceito, que ele desarma e faz as pessoas baixarem suas guardas, até mesmo quando expde
alguém ao ridiculo e a situagbes constrangedoras. A propaganda que contém humor se
beneficia, principalmente por causa das redes sociais, porque seu grau de viralizagdo é muito
grande, transpondo o meio TV e até conquistando midia espontanea. Resultado: um publico

muito maior é atingido pela piada anunciada.
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2 CRIACAO, FILME PUBLICITARIO E CELEBRIDADES: TUDO A VER!

2.1 O Processo Criativo e os Elementos da Criacdo Publicitaria: Uma Boa ldeia Nao
Tem Preco!

“Criar ¢é tdo dificil ou tdo facil como viver. E é do mesmo
modo necessario”. (OSTROWER, 1987, p. 166)

Quando um individuo gera uma ideia, ele necessariamente passou por um processo de
criagdo. O processo criativo é diferente de pessoa para pessoa. Uns preferem o siléncio e o
isolamento, outros s6 criam ouvindo musica, mas antes de nos aprofundarmos no processo, €
fundamental compreendermos o significado de criatividade. Na literatura é possivel
localizarmos as mais diferentes e também semelhantes definigdes. Na histéria, a criatividade
ja foi classificada como uma qualidade do ser humano sob diversos pontos de vista. As
Teorias Filosoficas do Velho Mundo ja enxergaram a criatividade como uma inspiracao
divina, como uma béncdo que veio do céu para alguns escolhidos. Também ja classificaram a
criatividade como produto da loucura. Para a manifestacdo do ato criador, o individuo deveria
ser um lunatico. Segundo as Teorias Filosoficas Modernas, a criatividade ja foi vista como
uma caracteristica exclusiva dos génios, que se manifestava através de suas intuicdes. A
criatividade como forca vital, baseada na evolucdo do ser humano, e também como forca
césmica, natural do universo, foram outras maneiras de tentar explicar o fenbmeno da
criatividade (KNELLER, 1978). Mas, para esta dissertacdo, servirdo de base os conceitos de
profissionais da propaganda.

Em seu livro Criacdo na redacdo publicitaria (2006, p. 104-105), Jodo Vicente
Bertomeu reproduz a definicdo de criatividade de alguns publicitarios. Dentre eles,
destacamos trés, que reforcamos com a opinido de alguns pesquisadores: 1) Para a diretora de
criagdo Paula Junqueira, criatividade ¢ “encontrar uma forma de dizer as coisas sempre de
maneira inusitada, nova, bem-humorada”. Conforme Kneller (1978, p. 15-16), todas as
defini¢des de criatividade deveriam estar associadas com o elemento ‘novidade’. Para ele,
“criamos quando descobrimos e exprimimos uma ideia, um artefato ou uma forma de
comportamento que seja nova para nos”. 2) Ja o redator publicitario André Arruda coloca o
elemento surpresa como um dos fatores que caracterizam a presenga da criatividade: “Acho
que é vocé conseguir surpreender e dar uma visdo diferente sobre coisas comuns. Os

produtos, na maioria deles, sdo commodities... (...) mas eu acho que a criatividade é vocé
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mostrar as coisas por um lado curioso e surpreendente”. Opinido semelhante ¢ a apresentada
por Duailibi e Simonsen Jr. (2000, p. 18):

Ha& necessidade, entretanto, de um elemento de surpresa, algo de incomum.
Durante o ato criador manipulamos simbolos ou objetos externos para
produzir um evento incomum para nGs ou para 0 Nosso meio. Um bom
exemplo da criatividade com o elemento surpresa € o humor. Assim,
segundo Koestler, o que caracteriza a anedota é a percepcao de uma ideia em
dois sistemas de referéncias que sdo consistentes por si mesmos, porém
incompativeis. (...) Na compreensdo de uma piada, 0 pensamento e a emogao
separam-se; para a sua reorganizacao, 0 pensamento estabelece associacdes
totalmente diversas, gerando um conflito que cria uma tensdo emocional
que, por sua vez, se resolve através do riso.

3) De acordo com o redator publicitario Alexis Leiria, criatividade esta diretamente
relacionada com solucdo de problema: “Dificil definir algo tdo abstrato, subjetivo, amplo e, ao
mesmo tempo, tdo particular de pessoa para pessoa. Para mim, criatividade é solucionar um
problema usando ideias diferenciadas, novas e pertinentes”. Nesse sentido, Duailibi e
Simonsen Jr. (2000, p. XVI) corroboram com Leiria, pois para eles “criatividade é uma
técnica de resolver problemas” e ainda fazem um esclarecimento: “A palavra criatividade tem
sido razoavelmente confundida com a técnica de criar antincios”. Conforme Barreto (1982, p.
69), na maior parte dos casos, a criatividade nasce de um problema, sem ele ndo existe
criatividade: “O problema, contudo, é sempre, invariavelmente, componente ativo, verdadeira
razdo de ser de tudo o que se compreende sob o titulo ‘criatividade’”. Kneller (1978, p. 18)
também concorda com Leiria sobre a importancia da novidade e da pertinéncia no
desenvolvimento da ideia criativa: “A novidade por si s0, entretanto, ndo torna criador um ato
ou uma ideia; a relevancia também constitui um fator”.

Sobre o0 processo criativo, baseados em diversos outros autores que ja abordaram esse
assunto, como Catherine Patrick, Graham Wallas e George Kneller, Duailibi e Simonsen
(2000, p. 25-30) afirmam que a ideia criadora passa por sete estagios, que objetivam a solucéo
de problemas de marketing, antes de ser colocada em préatica. Sdo eles: 1) ldentificacdo —
trata-se da defini¢do correta do problema que deve ser resolvido; 2) Preparacdo — nesta etapa
sdo levantadas informacdes sobre 0 assunto que esta sendo trabalhado; 3) Incubacdo — apds o
acumulo consciente de dados, faz-se necessaria uma pausa, um descanso, para que a mente
trabalhe no nivel do inconsciente; 4) Aquecimento — depois do relaxamento, é preciso retornar
ao problema. Sec¢des de brainstorm - uma técnica conhecida como “tempestade de ideias”-
ajudam nesta etapa, quando comecam a surgir as primeiras ideias, mas nédo totalmente
formadas; 5) lluminacdo — momento em que a ideia/solucdo aparece de forma clara, o

chamado insight; 6) Elaboragdo — neste estagio, apos alguns julgamentos, séo realizados
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alguns ajustes, a ideia é lapidada; 7) Verificacdo — é necessario comprovar que a ideia adotada
é, de fato, a solucdo para o problema. Isso pode ser feito, por exemplo, através de pré-testes.

Em criacdo publicitaria, para a dupla de criacdo (diretor de arte e redator) comecar a
criar, antes € necessario que seja elaborado o briefing de criacdo, que consiste em um
documento que devera conter as informacdes béasicas sobre o trabalho a ser desenvolvido.
Segundo Ténia Hoff e Lourdes Gabrielli (2004, p. 19-25), o briefing é composto de seis itens:
1) Promessa basica — qualidade diferenciada do produto que pode ser prometida ao
consumidor; 2) Justificativa — razdes pela qual se pode prometer tal beneficio; 3) Promessa
secundaria — outras qualidades e caracteristicas que devem ser informadas, divulgadas, mas
que ndo sdo prioritarias; 4) Apelos visuais — orientacdo sobre quais detalhes do produto
devem ser evidenciados; 5) Orientacdo para a criacdo — informacdes que sdo imprescindiveis,
que ndo podem ficar de fora, e também as que devem ser omitidas. Esta etapa contempla qual
0 tom que a campanha deve seguir: aventura, romance, humor, erotismo... Outras
informagdes, como publico-alvo, objetivo de comunicacdo e periodo da campanha também
sdo inseridas nesse documento. Apds a leitura e compreensédo desse briefing, os profissionais
do departamento de criacdo colocam em pratica processos criativos proprios em busca das
melhores solucbes, em busca das ideias que vao cumprir os objetivos definidos no
planejamento de uma campanha publicitaria.

Em se tratando de midia eletr6nica, na opinido de Domingos (2003, p. 182), trata-se do
maior desafio de um criador: “Filme é provavelmente a coisa mais dificil de se criar... filme é
a pos-graduacdo do criador”. De acordo com Newton Cesar (2008, p. 26-28), um bom
comercial deve conter uma ideia criativa, ter adequacéo e ser simples. E o autor ainda mostra
o caminho: “Para criar um comercial com uma grande ideia e com pequena produgdo ¢
preciso: 1) Ser objetivo; 2) Criar sabendo o foco do problema; 3) Ser irreverente; 4) Trabalhar
com a emocao”. Jodo Vicente Bertomeu (2006, p. 64) também destaca algumas caracteristicas
que um filme publicitario deve ter para ser considerado eficiente, seguem algumas delas: ser
agressivo, rapido, persuasivo e objetivo; ser original; ser atrevido, insinuante e provocante, ser
entretenimento; contar uma historia e passar uma mensagem junto com ela; ser sintético para
conseguir passar, em poucos segundos, um clima necessario a ideia. Ainda segundo Bertomeu
(2006, p. 25), o desenvolvimento de uma ideia deve ocorrer em partes: “Dizer coisa por coisa,
parte por parte, secdo por secdo, paragrafo por paragrafo, ponto por ponto. Expressar uma
ideia de cada vez. Destrinchar o pensamento”. Em depoimento a Domingos (2003, p. 186), o
premiado publicitario brasileiro Fabio Fernandes, dono da agéncia F/Nazca Saatchi & Saatchi,

revela o que leva em consideragdo no momento de criar um comercial:
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Quando penso num filme, quero que o publico simpatize com ele na primeira
imagem, no primeiro segundo. E ndo ha ser humano que, ao ver um siri
estendendo uma toalha na praia ou uma tartaruga boa de bola, ndo
acompanhe aquilo até o fim, ndo queira saber como vai terminar a histdria.
Crio imagens com a intencdo prévia de atrair a atencdo. Busco imagens
diferentes do que o publico esté habituado a ver, vou atras do inusitado.

S&o varios os elementos utilizados nas pecas publicitarias que contribuem para que a
ideia seja criativa, atrativa, envolvente, persuasiva, inusitada, surpreendente, inovadora e até
memoravel. Um dos elementos de criagdo mais utilizados e mais eficientes € o humor. O
humor aparece de diversas formas nos comerciais: como parddia, como satira, como ironia e
como caricatura, dentre outras. Em muitos casos, os formatos se fundem e se confundem.

A parodia pode ser definida como a deformacdo ou imitacdo de um texto preexistente.
Ela é contestadora, divergente e polémica. Na parddia, as caracteristicas que remetem a
producdo original sdo mantidas, mas o sentido é modificado, quase sempre para uma versao
mais cOmica ou provocativa. A propaganda tem o costume de parodiar pessoas, coisas,
acontecimentos e obras de conhecimento do publico com o qual deseja se comunicar, para
facilitar a compreensdo da mensagem e a consequente identificacgao.

A sétira é mais critica. Ela carrega uma conotagdo mais irbnica, de zombaria, quase
uma censura, mas com uma linha mais espirituosa. Semelhante a parodia, a satira também
pode ser conceituada como uma forma de ridicularizacdo de textos preexistentes. Com o
cuidado de ndo ofender ou prejudicar, a propaganda também se utiliza da satira para conversar
e conquistar o publico-alvo.

A presenca da ironia fica caracterizada quando o texto expressa um sentido oposto em
relacdo ao significado habitual. A ironia afirma o contrario do que se quer dizer. O alvo
receptor da mensagem sé percebe a presenca da ironia quando compreende a antitese entre a
verdade e 0 que o emissor diz. Como a sétira, a ironia tem um carater mais critico, de censura
e de denlncia. De acordo com Fairclough,(2001, p. 158), podemos descrever ironia como
“dizer uma coisa e significar outra”. Também ¢ necessdrio considerarmos a ‘“natureza
intertextual da ironia: o fato de que um enunciado irdnico ‘ecoa’ o enunciado de um outro”.

Apesar de ser mais conhecida como sendo um desenho engragado de pessoas, na linha
da charge e do cartum, a caricatura pode ser definida como uma representacdo comica de
pessoas, ambientes e acontecimentos. A caricatura tem como principal caracteristica o
exagero, a distor¢do de detalhes com o intuito de atrair a atencdo, uma das intengfes da
propaganda.

Bertomeu (2006, p. 65) acrescenta mais um elemento a lista das formas de humor:
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Temos ainda o sentido absurdo ou nonsense; é quando se quebra uma forma
linear do pensamento l6gico, isso gera uma situagdo inesperada ou inusitada
gue o publico ndo esperava receber. Muitas vezes, nesse caso, a imaginagdo
se sobrepe aos fatos reais e se considera assim que este inesperado, muitas
vezes ousado, é o que diferencia a criacao publicitaria com humor, gerando a
persuasdo mais facilmente.

Quando um texto faz alusdo a outro preexistente, reescrevendo-0, mas mantendo sua
mensagem principal, com a intencdo de reafirmar suas ideias, é chamado de parafrase
(CARRASCOZA, 2004. P. 115). Parafrasear um texto é utiliza-lo como referéncia, mas sem
reproduzi-lo literalmente. Na propaganda, a parafrase contribui para a rapida familiarizagdo
da mensagem por parte do target pretendido.

O discurso publicitario é constituido pelo jogo intertextual, pelo dialogo entre textos,
que Mikhail Bakhtin batizou como “dialogismo” e que Julia Kristeva, incorporando a ideia,
desenvolveu o conceito de “intertextualidade” (LAURINDO & GARCIA, 2009, p. 192).
Segundo Silva (2005, p. 48), “o conceito de intertextualidade aponta para como 0s textos
transformam os textos anteriores reestruturando-os para gerar novos textos”. Para Koch
(2000, p. 46), a comunicagéo entre textos depende do conhecimento que um tem da existéncia
do outro: “intertextualidade diz respeito aos modos como a producéo e a recepg¢ao de um texto
dependem do conhecimento que se tenha de outros textos com os quais ele, de alguma forma,
se relaciona”. De acordo com Carrascoza (2008, p. 24), “a trama de todo texto ¢, portanto,
tecida com elementos de outros textos, revelando nesse cruzamento as posicoes ideoldgicas de
seu enunciador. Essa tessitura ¢ obtida por meio da citacdo, da alusdo ou da estilizacao”.
Portanto, a propaganda combina referéncias, discursos, textos ja conhecidos e vivenciados por
um publico ja definido na construcdo de suas mensagens.

Separar objetos, frases ¢ imagens, ‘ja prontos’, de conhecimento do target, de seu
contexto original, alterando seus significados e deslocando para ‘molduras’ de pegas
publicitérias, caracteriza a presenca de ready-mades, que foram consagrados nas artes
plasticas por Marcel Duchamp (CARRASCOZA, 2008, p. 79). A constante adoc¢do de ready-
mades por parte da propaganda, conforme aponta Carrascoza (2008, p. 115), talvez “advenha
da atual necessidade de os criativos encontrarem ideias que demandem menor tempo e esforgo
ou que tragam em seu bojo elementos culturais ja deglutidos pelo publico”. Além disso, a
opcéo da publicidade pelo ready-made também tem outra intencdo. Ele serve

para anestesiar a memoria do publico, ratificando os valores e as crengas do
grupo social que enuncia a mensagem. Associar um produto, Servico ou
marca a um enunciado fundador — que tem o status de criagdo de autoridade
— @, certamente, uma Otima tatica para influenciar os consumidores.
(CARRASCOZA, 2008, p. 84).
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Outro elemento comumente utilizado pela propaganda televisiva é o estere6tipo.
Segundo Blikstein (2002, p. 52), esteredtipo ¢ “uma ideia padronizada que se solidificou em
nossa mente e que utilizamos em nossa percepcdo para reconhecer ou identificar os
individuos, os acontecimentos e os objetos”. De acordo com Carrascoza (1999, p. 41),
“esteredtipos sdo as formulas ja consagradas, tanto nos codigos visuais (uma mulher bonita,
de avental, remete a uma zelosa dona-de-casa), quanto no linguistico (“a unido faz a forga”,
“ser mae ¢ padecer no paraiso” etc.)”. O estereotipo ¢ de grande utilidade para o discurso
publicitario, pois evita o questionamento por parte do publico, ja que ¢é aceito como ‘verdade’
e também porque permite “a rapida identificacdo do auditdrio e sua compreensao da historia”
(CARRASCOZA, 2004, p. 114).

Pereira Jr. (2006, p. 9) se baseia nas ideias de Gombrich para ressaltar a importancia
da presenca do estere6tipo:

Gombrich situa o estere6tipo a partir da necessidade humana de classificar e
categorizar suas experiéncias. Com isso, 0 processo de producao de imagens
depende, necessariamente, de um modelo internalizado que é tomado como
base para a criacdo. Dessa forma, entdo, o0 modelo de uma experiéncia
humana (uma situagdo ou mesmo um objeto) é o principio do qual parte o
produtor de imagens e, dependendo das exigéncias da situacdo, sdo
acrescentados ao modelo os caracteres distintivos daquilo que o é
representado. Decorre dai a ideia de estereotipo adaptado: a criacdo sempre
parte de uma biblioteca individual de modelo e esquemas — construida na
cultura e historicamente determinada —, sendo esse modelo tomado e
alterado de acordo com as especificidades. (PEREIRA JR., 2006, p. 9)

Apelar para as celebridades e para as mascotes € mais um recurso da criagdo
publicitaria. “O uso de pessoas famosas e personagens ficticios também ¢ uma grande fonte
de inspiracdo para a equipe de criacdo, oferecendo a oportunidade de ter celebridades como
garotos-propaganda de marca” (BURTENSHAW, MAHON, BARFOOT, 2010, p. 53).

Na criacdo de suas mensagens televisivas, a propaganda tem um repleto leque de
possibilidades, de elementos que, quando empregados adequadamente, alcangcam o resultado
pretendido. Apesar de ndo existir uma férmula na criacdo publicitaria nem regras para o
desenvolvimento do processo criativo, € possivel apontar alguns caminhos que facilitem essas
etapas baseados no que ja é feito pelos criativos das agéncias e produtoras. Compreender a
importancia da utilizacdo da intertextualidade, ready-mades, estereotipos, parafrases, parddias
e outros € fundamental para a andlise dos filmes que tém como principal caracteristica a
presenca de personalidades em situacdo de autodeboche. Podemos afirmar que compreender o

processo de uma boa ideia, realmente néo tem prego.
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2.2 A Propaganda Televisiva: Reclame No Break

A televisdo chegou ao Brasil em setembro de 1950, trazida pelas méos do jornalista e
empresario paraibano Assis Chateubriand, fundador da TV Tupi. Quando surgiu, a televisao
era destinada as familias mais abastadas, sendo vista como um artigo de luxo. Hoje ela é
considerada um meio de massa com capacidade de atingir todas as classes da sociedade.

No inicio, os comerciais eram realizados ao vivo e protagonizados pelas chamadas
garotas-propaganda. Atualmente, a maioria das propagandas televisivas se apresenta em
forma de filmes produzidos em trinta segundos, com variagdes em quinze, quarenta e cinco e
até sessenta segundos; e, em nimero menor, no formato de merchandising (tie-in) em shows,
programas esportivos e de entrevistas, novelas, filmes e seriados (SAMPAIQO, p. 2002, p. 88).

Com o passar do tempo, a propaganda na TV evoluiu e consolidou uma linguagem
propria. Conforme Laurindo e Garcia (2009, p. 188), “é quando o racional comeca a perder
terreno para o emocional, tornando-se esse o apelo maior das mensagens”. De acordo com
Barreto (2004, p. 101), emocionar durante os intervalos comerciais ndo esta relacionado
somente a sensibilizar as pessoas, a fazé-las chorar: “o humor, a surpresa, o terror, a
misericordia, a paixdo também sdo emogdes” que atingem coragdes € mentes.

Na comparagdo com outros meios de comunicacdo, Borges e Soares (2008, p. 6)
afirmam que as pessoas “conseguem Se lembrar mais facilmente de uma propaganda
veiculada na TV do que um andncio de revista, jornal ou outdoor. Os comerciais televisivos
costumam ser muito impactantes e, na maioria das vezes, determinantes para o sucesso das
marcas”. Por isso, podemos afirmar que a televisiva é uma das formas de propaganda mais
eficazes que existe. Segundo Alvarez (2010. p. 38), «as camadas média e baixa,
principalmente, permanecem por longo tempo diante do televisor, o que favorece
sobremaneira a recep¢do de uma marca e, consequentemente, a absor¢ao de um produto”.

Com o advento das TVs por assinatura (cabo e satélite), ocorreu uma proliferacdo de
canais fechados, proporcionando as empresas “inimeras oportunidades de se comunicar com
publicos cada vez mais fragmentados. (...) muitas grandes marcas utilizam essa midia
regularmente devido a seu grande alcance e sua capacidade de desenvolver conscientizagédo de
marca” (BURTENSHAW, MAHON & BARFOOT, 2010, P. 46).

Mas s0 isso ndo basta, pois propaganda é considerada uma intromissao, ela ndo pede
licenca, e ninguém liga o televisor com o intuito de assistir a comerciais. A propaganda
televisiva s6 é bem aceita quando entretém e quando diverte quem esta do outro lado da tela.

Na visdao de Borges e Soares (2008, p. 9), o filme publicitario j& foi considerado “como um
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verdadeiro ruido na comunicacéo, principalmente quando ndo tinha a criatividade como ponto
forte. Os criativos perceberam que as mensagens precisavam ter outra forma, algo que
chamasse a atencao, que fizesse rir”’. Nesse sentido, Sant’ Anna (1995, p. 169) compartilha do
mesmo pensamento, quando afirma que

as pessoas veem o comercial com um sentimento basico de chateagdo, de
interrupcédo e desprazer. Ninguém esta Ihe dando atencdo ou o beneficio de
uma davida. Essa € uma coisa que faz a producdo de um comercial
realmente engracado valer a pena.

O grande desafio da propaganda televisiva é conseguir chamar a atencdo, entreter e
passar a mensagem em pouco tempo. De acordo com Imorberdorf (1989, p. 154), em filmes
de trinta segundos, “o que da certo ¢ o humor, o bom humor, o inesperado, 0 exagero
inteligente, uma demonstracdo inteligente etc.”. J& para Barreto (1982, p. 240), a criatividade
em TV atinge seu efeito quando se utiliza da tenséo, tdo presente na tragédia e na comédia.
“Tensao — e alivio de tensdo, lembrando a forma cléssica da catarse, efeito emocional da
tragédia. Ou tensdo — ¢ alivio de tensdo, na forma de humor, alma da comédia”.

Por outro lado, filmes publicitarios com ideias pouco criativas, comuns, que nao
prendem a atencdo, que ndo surpreendem, estdo fadados ao fracasso em termos de resultado,
de eficiéncia. Na opinido do publicitario Cesar (2008, p. 24), “a boa ideia, além de ser boa
pela criatividade, tem que ser boa pelo resultado que pode gerar. (...) quando uma grande
producdo casa com uma grande ideia, 0 resultado é mesmo memoravel”. De acordo com Petit
(1991, p. 111), “quando ndo acontece alguma coisa num comercial, ndo acontece nada, ndo
grava, nao da recall, ndo vende, é preciso que exista algo de novo, diferente, interessante,
intrigante, que leve o telespectador a prestar atengdo”. Sant’Anna (1995, p. 167)
complementa, dizendo que “o comercial deve ter um toque de originalidade, um elemento
singular que o faca permanecer na mente do espectador”.

Além de ter que chamar a atencdo, entreter, ser original, dentre outros fatores, a
propaganda de TV tem que ressaltar, destacar, vender o produto ou servico em questdo, afinal,
ele é a figura principal nesse contexto, juntamente com a preocupacdo em beneficiar o
consumidor. Segundo o ponto de vista de Laurindo e Garcia (2009, p. 191),

o comercial televisivo pode ser encarado como um filme em que a ‘estrela’ é
0 produto. Existe uma trama, uma histéria que, em questdo de segundos,
acaba por se resolver e mostrar a ‘estrela’ em seu total apice, em sua ‘melhor
atuagdo’, sendo assim um fator as vezes decisivo na a¢do de consumo do
telespectador. O comercial televisivo precisa instigar, conquistar quem esta
do outro lado da tela.
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Alguns autores defendem a tese de que o nome do produto deve ser mencionado
diversas vezes durante o comercial, outros acreditam que ndo é isso que vai conquistar o
consumidor. Encontrar um equilibrio seria o mais indicado, pois nao adianta nada o filme ser
criativo se depois ninguém consegue associa-lo a marca ou ao produto. Lembram-se do
comercial, mas se esquecem do anunciante. Em contrapartida, a repeticdo pode cansar e até
ficar chata para quem esta assistindo ao break comercial. Por causa de o consumidor estar
exposto a milhares de mensagens publicitarias por ano, Sant’Anna (1995, p. 167) da um
conselho aos responsaveis pela criacdo ¢ produgdo dos comerciais: “Assegure-se que ele sabe
0 nome do produto que o comercial estd anunciando. Repita-o de ponta a ponta. Mostre-o em
letreiros pelo menos uma vez. E mostre-lhe a embalagem que quer que ele reconheca na loja”.
H& mais de duas décadas, Petit (1991, p. 109) ja defendia que certas regras ja estavam
ultrapassadas, que o tempo, que ndo é muito, deve ser valorizado de forma inteligente e
interessante. O saudoso publicitario é contra “aquelas baboseiras de botar o logotipo aqui ou
ali, ou 0 nome do produto repetido varias vezes, ou tantos segundos para o pack-shot, ou
cenas explicitas de consumo, e aquelas horrendas expressdes de satisfacdo e alegria
totalmente falsas”.

De acordo com Barreto (2004, p. 37-38), as caracteristicas que uma boa propaganda
televisiva deve conter sdo: simplicidade, causar impacto, ser marcante, inteligivel e
memorével. E completa, afirmando que no

filme publicitario, a discussdo sobre o produto comeca quando o filme
termina. E por isso que se diz que ele deve continuar ap6s os 30 segundos —
na mente do consumidor. Deve continuar porque o consumidor deve
lembrar-se do filme quando for ao supermercado, deve identifica-lo com
fatos de sua vida, deve comenta-lo com os amigos. (BARRETO, 2004, p. 37-
38)

Como o videoclipe e o curta-metragem, o comercial para TV ¢é classificado como uma
forma curta do audiovisual. Portanto, na visdo do escritor e roteirista Doc Comparato (1999,
p. 340), “o texto para publicidade ndo é considerado um roteiro dramatico. (...) Dessa forma,
um anuncio pode conter cenas essenciais, estrutura dramatica e personagens, mas nao
desenvolvera uma historia; limitar-se-a a ser a exposi¢do de uma situa¢do”. Apesar de valida,
discordamos da afirmagdo de Comparato. Expor uma situacdo também pode caracterizar uma
historia, curta, sintética, mas ainda assim uma historia, contada atraves de um roteiro
dramatico. Por exemplo, o filme publicitario da Pepsi com Joel Santana conta a historia de
dois rapazes que querem paqguerar duas garotas estrangeiras, mas nao sabem como, pois nao

dominam o idioma inglés, caracterizando ai o drama na situacdo. Joel Santana surge como a
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pessoa que vai ajuda-los a solucionar o problema. De uma maneira bem-humorada, ele
cumpre seu papel e o comercial termina com o problema resolvido: os jovens conseguem se
comunicar com as meninas. Todos os elementos de uma historia estdo presentes nesse filme
de formato curto: cenario, personagens, drama, humor e final feliz.

Para Comparato (1999, p. 95), ndo existe drama se ndo houver conflito. O confronto
entre forcas e personagens, “através da qual a acdo se organiza e se vai desenvolvendo até o
final”, ¢ o que caracteriza a presenga do conflito. E o conflito ¢ a “esséncia do drama”.

O homem é um ser dialético — desenvolve-se a partir do antagonismo e
contradicfes. Se o homem ndo travasse lutas internas e externas, se ndo
tivesse problemas na vida, ndo haveria drama e, provavelmente, ainda
estariamos no Paraiso. Portanto, o conflito & consubstancial ao individuo, o
espelho da sua vida na relagdo com os outros, com o mundo e com ele
mesmo. (COMPARATO, 1999, p. 95)

Na anélise de contedo dos filmes dessa dissertacdo, podemos observar alguns
conflitos e dramas: O drama pessoal vivido pela cantora Vanusa. O drama do ator Ricardo
Macchi pelo estigma de ser um ator limitado. O conflito vivido, especificamente na trama do
comercial, pelo lutador Anderson Silva. Mas antes de ser veiculado e de ser produzido, o
filme publicitario comeca a ganhar corpo através da elaboracdo de um roteiro. Normalmente,
a agéncia de publicidade tem a ideia do comercial e o transforma em um roteiro (ou sinopse),
que € enviado para a produtora de filmes que vai materializar a ideia. Comparato (1999, p.
21), baseado nos conceitos de Aristoteles, relembrou os trés aspectos fundamentais que um
roteiro deve ter: o Logos, o Pathos e o Ethos. O Logos se refere ao discurso, ao verbal de um
roteiro. Pathos ¢ a parte dramética da historia, ele “afeta as pessoas que, arrastadas pela sua
prépria histdria, quase nao sdo responsaveis pelo que Ihes acontece — o seu drama -, nem pelo
que as destroi — a sua tragédia -, convertendo-se inclusive em motivo de divertimento — a sua
comédia — para os outros”. E o Ethos ¢ a intengéo por tras da mensagem, “¢ aquilo que se quer
dizer”.

Existem trés formas dos criadores passarem a ideia de um filme publicitario para a
produtora de video: através de uma sinopse, de um roteiro (ver anexo 10) ou de um
storyboard.

Sinopse “é uma breve exposicdo de um argumento cinematografico, com resumo do
enredo, indicagdo de tempo e espago em que se desenrolam as agdes e caracteristicas dos
personagens” (BERTOMEU, 2006, p. 70). “E o roteiro sem as divisdes de cenas, as falas, as

locucdes. Ela é objetiva e traz apenas a ideia principal” (BARRETO, 2004, p. 48).
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Geralmente, a sinopse, por ser uma narragdo sintética, ndo apresenta as indicagcfes técnicas do
filme.

Ja o roteiro mostra o caminho que dever ser seguido, conforme o nome diz: a rota a ser
tracada. Mas trazendo mais detalhes, mais indicacGes técnicas (descricdo objetiva das cenas,
sequéncias, dialogos...) em comparacao a sinopse.

O roteiro publicitario € uma organizacdo das ideias do criador, a
representacdo do cenério de um sonho, feito para vender um produto.
Tecnicamente, € um texto sintético, baseado no argumento, de cenas,
sequéncias, dialogos e indicacGes técnicas de um filme. Esses elementos, que
0 roteiro traz ordenados e relacionados entre si de forma dindmica, séo
distribuidos entre as trés unidades da acdo dramatica segundo Aristoteles:
tempo, espaco e acdo. (BARRETO, 2004, p. 22 -23)

Apesar de ndo ser uma regra, a estrutura de um roteiro publicitario pode ser
apresentada em trés atos: 1) Plot: apresentacdo de um problema ou conflito no qual o
telespectador se identifique, se veja vivenciando o mesmo; 2) Ponto de virada: 0 momento
inesperado, quando a acdo muda de direcdo. E necessério prender a atencdo do individuo,
leva-lo a antecipar um acontecimento provavel e fazer com que o fato ocorra de forma
totalmente oposta, surpreendente; 3) Solucdo: é a resolucdo do problema, é a conclusdo da
historia. Geralmente, o produto surge perto do final, mas também pode participar de toda a
narrativa. A ordem da estrutura pode ser alterada, invertida e até misturada, mas com a
finalidade de deixar a situacdo apresentada no filme publicitario mais interessante
(BARRETO, 2004, p. 52-53).

De acordo com Bertomeu (2006, p. 670), as produtoras preferem que as agéncias
entreguem as ideias dos filmes publicitarios que vao ser produzidos na forma de sinopse, ja
que, para ele, “o roteiro do filme ¢ fun¢do do diretor do filme”. O autor defende que um dos
papéis do diretor é de sugerir, alertar, criar e até alterar a ideia apresentada inicialmente com o
objetivo de colaborar para que ela cresca, para que ela fique mais interessante sob o ponto de
vista da producdo. Acreditamos que o roteiro é funcdo tanto de quem cria como de quem vai
produzir, em que um complementa a ideia, o trabalho do outro. Nesse sentido, Barreto (2004,
p. 72) entende que “a responsabilidade do roteirista ndo é escrever posicGes de camera e a
terminologia detalhada da filmagem. Ele deve dizer ao diretor o que filmar, e ndo como
filmar. Seu trabalho ¢ escrever. O do diretor € transformar as palavras em imagens”.

No roteiro publicitario, o nivel de detalhamento ndo precisa ser tdo alto, tdo preciso.
Uma breve descricdo ja é o suficiente para que os envolvidos no processo de producéo

imaginem as cenas, 0S Cenarios e 0S personagens.
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Vocé ndo precisa dizer o peso do personagem, sua altura, suas roupas, todo
seu padrdo de comportamento. Para passar a ideia de como serd o
personagem de um filme vendendo panelas, basta, por exemplo: homem
tipicamente mach@o, cafajeste, grosso. No caso de o personagem ser alguma
personalidade famosa, muitas vezes até essa rapida descricdo torna-se
desnecessaria. A personalidade traz consigo uma imagem, um
comportamento que j& é bastante conhecido. Basta citar seu nome.
(BARRETO, 2004, p. 75-76).

Storyboard (Figura 24), na concepcdo de Bertomeu (2006, p. 71), “é o roteiro do filme
contado atraves de varios desenhos (quadros) que descrevem as cenas ou tomadas principais.
Os desenhos indicam e orientam, visualmente, determinadas tomadas descritas de um roteiro
de um antncio”. Cesar (2008, p. 36) compara a criacdo de um storyboard a criacdo de uma
histéria em quadrinhos, pois, nos dois casos, a trama é contada quadro a quadro, e
complementa, dizendo que “o storyboard define o ‘clima das cenas’, seus cortes ¢ tomadas.
Serve para orientar cliente e produtora de video sobre como as coisas devem acontecer,
evitando que fique apenas na imaginagdo de quem leu o roteiro”.

Existem diversos tipos de comerciais criados e produzidos que sdo veiculados nas
inimeras emissoras de TV do pais. Os tipos mais encontrados, 0s principais sdo: - pessoa
falando diretamente para a camera; - garoto-propaganda como protagonista; - encenacdo de
uma situacdo; - énfase no jingle; - comparativo com o concorrente; - apelo racional; - apelo
emocional; - utilizacdo de personalidades; - e superproducdo. (DOMINGOS, 2003, p. 183-
186).

Apesar de fazer parte da vida dos brasileiros ha mais de sessenta anos e também com o
advento da internet e sua consequente popularizacao, a TV continua com alto poder de atragédo

e influéncia. Ela esta presente em 90% dos lares brasileiros e, raramente, fica fora dos planos
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de marketing das marcas e produtos que buscam uma divulgacdo em massa. Para atingir com
mais eficiéncia o target pretendido, os publicitarios entenderam que apelar mais para o lado
emocional do que o racional das pessoas traz mais resultado. Filmes mais criativos, com
ideias mais inteligentes e interessantes sdo 0s que mais chamam e prendem a atencdo, ficando
na memoria por mais tempo. Entreter, na maioria dos casos atraves da utilizacdo do humor,
virou a palavra de ordem. O maior risco é que a ideia, a piada, acabe sendo mais lembrada do
que propriamente o produto anunciado. Certos autores ndo enxergam o filme publicitario, por
causa de seu curto tempo, como uma historia dramatica. Mas podemos afirmar que muitos
deles apresentam a mesma estrutura de um longa metragem, mas de uma forma mais sintética,
inclusive com a presenca constante do conflito, que caracteriza o drama. A propaganda
televisiva comeca a ganhar corpo através da descricdo verbal, escrita, da ideia. Existem alguns
formatos mais comuns de se descrever essa ideia: a sinopse, que resume a ideia; o roteiro, que
ja se aprofunda mais nos detalhes técnicos; e o storyboard, que se baseia em quadros
desenhados de cada cena, detalhadamente. Apos essa fase, a ideia vai para a producdo e, por
ultimo, chega até os lares das pessoas através dos aparelhos de TV, sendo exibida nos

chamados breaks comerciais. O ‘reclame’ no break.

2.3 As Celebridades e os Famosos: Quem E Vivo, Sempre Aparece

“O meio mais eficaz para obter fama ¢ fazer o mundo
acreditar que ja se ¢ famoso”. Giacomo Leopardi, poeta
italiano (1789-1837)

Todos os filmes publicitarios, objetos de analise desta pesquisa, tém como um dos
pontos em comum a presenca, a utilizacdo de pessoas famosas, também rotuladas de
celebridades, atuando como protagonistas, fazendo os papéis deles mesmos: Byafra como
Byafra. Joel Santana como Joel Santana. Anderson Silva como Anderson Silva. Vanusa como
Vanusa... Por isso, a necessidade de estudar mais a fundo e entender o que é, como surge e
qual a importancia da celebridade como fenébmeno midiatico. Nesse sentido, o pensamento e
as pesquisas de diversos autores sobre esse tema serdo considerados na sequéncia.

Celebridade, do latim celebritate, significa fama, notoriedade, pessoa célebre. Na
concepcgao de Prado (2012, p. 3), o termo celebridade “designa um individuo possuidor de
fama, enaltecido e reconhecido como tal pela sociedade”. Para Hollander (2011, p. 55), os
verbetes fama e celebridade, apesar de serem constantemente utilizados como sinbnimos em
suas defini¢des, “apresentam diferengas significativas. Sempre existiram pessoas famosas,

mas as celebridades sdo muito mais recentes”. O autor ainda constata que celebridade é um
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fendmeno que se originou na sociedade americana e acabou se espalhando para o resto do
mundo devido ao advento da modernidade, tanto a tecnoldgica como a comportamental, que
consagrou a busca frenética por entretenimento:

O culto da celebridade é um fenbmeno relativamente novo, pois o ser-se e 0
tornar-se uma celebridade estda intimamente ligado a modernidade e,
sobretudo, as tecnologias modernas indispensaveis para a criacdo e
manutencdo do culto da celebridade que informam o publico acerca das
pessoas célebres e que disseminam as imagens visuais das celebridades. O
culto da celebridade é igualmente uma parte integrante da sede moderna do
entretenimento. (HOLLANDER, 2011, p. 57)

Chris Rojek (apud PRADO, 2012, p. 3) diferencia e aponta trés tipos de celebridades:
“celebridades conferidas (que sdo ligadas a linhagem), adquiridas (que € o reconhecimento de
algum mérito préprio) e ainda as celebridades atribuidas, resultado de uma exposicdo na
midia”. Como celebridade conferida, podemos citar os herdeiros da familia real britanica:
principe Charles, principe William e, mais recente, George, o bebé real (Figura 25). Ja como
celebridade adquirida, temos varios exemplos, pois foram reconhecidos por seus talentos:
Ayrton Senna, Fernanda Montenegro (Figura 26), Oscar Niemeyer, Vinicius de Moraes, entre
outros. E o terceiro tipo, a celebridade atribuida, que tem mais relacdo com aparicdo nos
veiculos de comunicacdo de massa do que com seus reconhecidos méritos, pode ser
representada por alguns nomes como: Raquel Pacheco, a Bruna Surfistinha, ex-prostituta e
ex-atriz porn6d (Figura 27); Kléber Bambam, vencedor do primeiro Big Brother Brasil;
Valeska Popozuda, cantora e dancarina de funk; Chiquinho Scarpa, empresario e socialite; e

Dr. Rey, cirurgido plastico e apresentador.

Figura 25 — Quatro gerag(”)esa familia real briténica.
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# e .
Figura 27 — Bruna Surfistinha no programa de entrevistas De Frente com Gabi, do SBT.

O reconhecimento, elemento essencial na formacédo de uma celebridade, ocorre devido
aos talentos ou pelas realizacdes demonstradas pelos individuos considerados comuns, pouco
conhecidos ou totalmente desconhecidos. Na opinido de Figueiredo (2012, p. 2), “estes
talentos e realizacdes estdo relacionados a dotes artisticos, saberes ou habilidades elencados
como especiais, extraordinarios ou Unicos e que, por essa razdo, constituem-se como pré-
requisitos para aqueles que ocupam o status de celebridade”.

E natural, por parte das pessoas, reconhecer, dar mais valor as celebridades que
alcancaram esse status através de muita batalha, de muito esforgo, representando uma
mudanca da agua para o vinho, uma historia de superagéo, transformando totalmente sua
condicdo de pessoa aparentemente simples para uma pessoa considerada especial. “As
celebridades também sdo admiradas por (...) serem ricas, conhecidas, reverenciadas e
fisicamente atraentes. As celebridades que melhor personificam o éxito sdo as de origens
humildes e cujos talentos ou feitos tenham sido tirados a ferro” (HOLLANDER, 2011, p. 56).
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Para Zlquete (2011, p. 19), as pessoas tendem a se identificar com as celebridades
principalmente pelo que elas representam: “a possibilidade de fluidez social, e de
reconhecimento publico, acessivel a todos, desde que se afirmem como celebridades”. Por
outro lado, o escritor e jornalista Millor Fernandes (apud Sa, 2004, p. 179) tem uma frase que
retrata bem o sentimento, que pode ser considerado superficial apesar de verdadeiro, do fa
com seu idolo: “Como sdo admiraveis as pessoas que nods nao conhecemos bem”.

O surgimento de uma nova celebridade esta atrelado ao contexto, ao momento vivido
por uma determinada sociedade, conforme o pensamento de Simdes (2009, p. 76):

Apesar de ndo ser instantanea, a constituicdo de uma celebridade certamente
é situacional. E no contexto social que se localizam aqueles atores sociais
que alcardo o lugar da fama. Além disso, é do contexto que emergem valores
que levam a transformacdo de certos atores em celebridades em um
momento. Ao mesmo tempo, os significados construidos nos dispositivos
midiaticos sobre os famosos retornam para vida social, irrigando o universo
simbdlico que a constitui.

Aparecer na midia é um grande passo para o nascimento de uma celebridade. De
acordo com Figueiredo (2012, p. 9), “no instante em que a imagem de uma pessoa ¢
estampada nas midias de massa e existe uma repercussao em torno de seu nome, este
individuo é celebrado; este individuo torna-se celebridade”. Segundo Hollander (2011, p. 56),
a atencdo que os meios de comunicacao de massa dao “induz os fas a crer que as celebridades
terdo algo de verdadeiramente admiravel e importante”.

Para Prado (2012, p. 3), “uma celebridade pode ser um/a cantor/a, um/a escritor/a,
um/a atleta, um/a ator/atriz ou apenas alguém que participou de algum evento considerado
importante pelas midias de massa”, por exemplo, concurso de miss, reality show, exposicao,
festa, eleicdo, dentre outros. Figueiredo (2012, p. 4) enxerga a celebridade como uma
personagem, que € “criada para materializar as qualidades mostradas nos eventos relacionados
a esses individuos™.

Conforme Simdes (2009, p. 75), citando o professor e pesquisador americano David
Marshall, “as celebridades podem ser entendidas como figuras publicas que ocupam o0 espaco
de visibilidade da midia e sdo construidas discursivamente”. J4 Barbosa e Braga (2011, p. 7)
entendem que ndo basta apenas aparecer ou conquistar um espaco temporario nos meios de
comunicagdo de massa, a celebridade “deve estar constantemente tendo a sua imagem
exposta, permanecendo reconhecida publicamente”.

As celebridades acabam se destacando da vida cotidiana em virtude do talento
demonstrado nas atividades profissionais que desempenham, atos heroicos ou estratégias de
marketing eficientes (HERSCHMANN & PEREIRA, 2003, p. 13). Segundo Figueiredo
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(2012, p. 2), “as conquistas de uma celebridade sdo aquelas que podem ser notadas e pautadas
pelas midias de massa. Nesse sentido, a notoriedade de uma celebridade é medida pelas
impressoes registradas publicamente”. Simdes (2009, p.75) complementa, afirmando que a
midia ndo atua somente no processo de visibilizacdo, ela também desempenha um papel
importante “na propria constitui¢do de um sujeito como celebridade”.

A fama pode ser considerada como o resultado da juncdo de dois fatores: a posse de
algum atributo especial (talentos, habilidades, qualidades...) com a exposi¢do do individuo
para grandes audiéncias. Nesse caso, para Moraes e Rocha (2011, p. 101) ocorre um ciclo,
pois fica caracterizado “um processo que se fecha sobre si mesmo: o sujeito ¢ famoso porque
aparece, e aparece porque ¢ famoso”.

Sibilia (2010, p. 54) compara a exposi¢do do individuo a uma vitrine:

Embora ndo deixe de ser verdade gque agora "qualquer um" pode ser famoso,
levando em conta o fluxo incessante de celebridades que nascem e morrem
sem nada ter feito de extraordinario, mas apenas por ter conquistado alguma
vitrine mais ou menos abrangente. Porque cabe as telas, ou a mera
visibilidade, essa capacidade de conceder um brilho extraordinario a
banalidade exposta no rutilante espaco midiatico. Sdo as lentes da camera e
os holofotes que criam e ddo consisténcia ao real, por mais anddino que seja
o referente para o qual os flashes apontam. A parafernalia técnica da
visibilidade é capaz de conceder sua aura a qualquer coisa (ou a qualquer
um) e, nesse gesto, de algum modo o realizam: ddo-lhe existéncia,
confirmam que esté vivo.

Além deste ciclo, Pena (2002, p. 148) aponta para mais um, reforcando a ideia de
mutuos interesses entre a celebridade e os meios de comunicagdo: “A midia produz
celebridades para poder realimentar-se delas a cada instante em um movimento ciclico e
ininterrupto. Até os telejornais sdo pautados pelo biogréafico e acabam competindo com
filmes, novelas ¢ outras formas de entretenimento”.

A midia, propositadamente, superdimensiona todos 0s momentos, todos 0s passos da
considerada celebridade, exibindo-os em forma de imaginarios capitulos para o publico, que
acompanha da mesma forma que segue as cenas de uma novela. Na opinido de Torres (2011,
p. 77), a industria da midia e as elites sdo responsaveis pela criacdo das celebridades, mas ¢ “o
publico que alimenta sua fama”. Ha uma troca: a celebridade entretém o publico, e 0 publico
mantém a celebridade.

Mas também ¢ preciso saber entreter. Pena (2002, p. 148) diz que “a valorizagdao do
biografico é diretamente proporcional a capacidade desse individuo em roubar a cena, ou seja,
em tornar-se uma celebridade”. Diante disso, vale ressaltar o raciocinio de Sontag (2003, p.

78), que, baseado na sociedade do espetéculo, destaca as representacfes em detrimento a
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realidade: “Toda situacdo tem de se transformar em espetaculo para ser real — OuU Seja,
interessante — para nds. As proprias pessoas aspiram a tornar-se imagens: celebridades. A
realidade renunciou. S6 existem representacoes: midia”.

Também sobre a sociedade do espetaculo, Kehl (2004, p. 143) faz uma dura critica as
famas instantaneas e a visibilidade e cobertura de assuntos considerados desinteressantes e
insignificantes:

Na sociedade do espetaculo, em que o espaco da politica é substituido pela
visibilidade instantdnea do show e da publicidade, a fama torna-se mais
importante do que a cidadania; além disso, a exibicdo produz mais efeitos
sobre o laco social do que a participagdo ativa dos sujeitos nos assuntos da
cidade/sociedade, ou do que a producdo de novos discursos capazes de
simbolizar o real. A aparente desimportancia dos assuntos de interesse
publico, corresponde um excesso de “publicidade” e de interesse a respeito
dos detalhes mais insignificantes, ou mais constrangedores, da vida privada.

De acordo com Figueiredo (2012, p. 4), para a constituicdo e construcdo da
celebridade, é fundamental que ela se faca presente em nosso cotidiano. Ela necessita, ela
“precisa fazer parte de nossas vidas. Ela esta nos filmes e programas de TV a que assistimos,
nas revistas e jornais que lemos e na publicidade dos produtos que consumimos”.

Além de entrar em nossas casas, a celebridade nos acompanha de diversas formas e
momentos: nas capas das revistas, nos portais da internet, nas propagandas urbanas e,
também, nos assuntos das conversas do dia a dia, inclusive das conversas realizadas através
das redes sociais. E o publico também vé a necessidade de acompanhar seus idolos, pois se
identifica com seus sofrimentos e alegrias como se as celebridades fossem algum parente ou
amigo proximo.

Nesse contexto, Erving Goffman, em citagdo de Figueiredo (2012, p. 9-10), faz uma
relacdo entre a performance e a representagdo da celebridade: “a fachada publica assumida
reflete como a celebridade deseja ser reconhecida e a identidade assumida enquanto
representar o seu papel naquele cenario”.

Torres (2011, p. 96) afirma que as celebridades simulam em publico o personagem
que representam nas telas, demonstrando a fragilidade de seus possiveis prestigios:

Dependentes em exclusivo da sua performance publica, tém de viver com ela
em sua vida privada, tanto mais que as duas se confundem. Deste modo, uma
guebra nos tragos de personalidade da personagem representada pode abalar
profundamente a carreira profissional, pois, se o famoso ndo vive sua
personagem (que representa como se fosse real), o espectador ou leitor
sente-a como uma traicdo e vira-lhe as costas, sendo-lhe dificil reconquistar
a confianca das audiéncias do seu tipo de programas.



63

Nesse sentido, o desabafo da atriz americana Meg Ryan (apud S&, 2004, p. 125) ilustra
muito bem essa situagdo: “Em alguns momentos, a fama é um teste de carater. As vezes, eu
passo no teste. As vezes, eu sou um pé no saco. As vezes, eu sou como ‘O, Deus! Eu s6 quero
comprar alguns absorventes!’”

Para ajudar a celebridade a exercer ou exibir seu papel, conforme Campos (2008, p. 9),
“existe, inclusive, um jornalismo especializado neste tipo de informacdo, o qual é
fundamental na constitui¢ao desses personagens”. Os famosos e as celebridades viraram o
assunto principal de revistas, como Caras, da Editora Abril (Figura 28), e Quem, da Editora
Globo (Figura 29), programas de TV, como TV Fama, da Rede TV (Figura 30), Estrelas, da
Rede Globo (Figura 31), e até o jornalistico Domingo Espetacular, da Rede Record (Figura
32), dentre outros.

A televisdo é a maior responsavel pela projecdo da celebridade, sendo
apoiada por outros meios, como as revistas sensacionalistas, principalmente.
Para que fique rapidamente conhecida, deve aparecer 0 maior nimero de
vezes possivel; por isso peregrina de um programa televisivo para outro.
(CAMPOQOS, 2008, p. 4)
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Figura 30 — Apresentadoes do programa TV Fama, da Rede TV.
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Figura 31 — Apresentadora Angélica com a atriz Vera Fischer
no programa Estrelas, da Rede Globo.

Figura 32 — Joelma e himbinha, lideres da banda Calypso,
em entrevista ao programa Domingo Espetacular, da Rede Record.

Por outro lado, esse ‘jornalismo especializado’, da mesma forma que dd ¢ mantém a
visibilidade da celebridade, também pode exp6-la de forma negativa, afetando sua imagem
devido a fatores, como escandalos, trai¢cGes, depoimentos polémicos, dentre outros. Diante
dessas situacdes, o publico raramente é benevolente.

A atriz americana Elizabeth Taylor (apud S&, 2004, p. 150), um exemplo de vitima ou
protagonista de exposi¢do negativa em diversas vezes, chega a seguinte conclusdo: “O publico
parece se deliciar com as imperfei¢cbes dos famosos, dos herois, e quer sempre estar em
posicdo de ataque — o que, suponho, faz com que as pessoas se sintam um pouquinho
superiores”. Pensamento semelhante apresentou a empreséria e estilista Renata Grimberg no
programa Sem Censura, da TV Brasil, no dia vinte de setembro de 2011: “O povo gosta de
ver o famoso passando por uma situacio saia justa”.

Segundo Torres (2011, p. 78), o grande responsavel, quem originou 0 nascimento das
pessoas denominadas e rotuladas como ‘estrelas’, foi o cinema, porém, “a televisdo

vulgarizou a celebridade e alargou-a a um ntimero muito superior de individuos”. Por causa
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da popularidade da TV, o que antes era acessivel a poucos escolhidos, permitiu que muitas
pessoas fossem alcadas a condicdo de celebridades pelos mais diversos motivos, sendo
reconhecidas nem sempre por serem possuidores de grandes talentos. A condicdo de
celebridade “pode ser uma situagdo momentanea ou duradoura e até mesmo historica — idolos
midiaticos. A durabilidade esta intrinsecamente ligada ao seu posicionamento dentro da
midia” (BARBOSA & BRAGA, 2011, p. 7).

Nesse sentido, Pereira e Herschmann (2005, p. 38) citam o pensamento do jornalista e
ensaista Neal Glaber: “No futuro, ao que tudo indica, todo mundo serd anénimo por quinze
minutos”, contrapondo a célebre frase de Andy Warhol, artista multimidia que revolucionou a
pop art, “In the future everyone will be famous for fifteen minutes” (No futuro qualquer um
sera famoso durante quinze minutos).

No entanto, Hollander (2011, p. 58) alerta e aponta uma fundamental diferenca entre
ser famoso e ser uma celebridade. Para ele, “os feitos das celebridades, ou os pretextos para as
pessoas se tornarem celebridades, sdo muito mais diversificados, insubstanciais e
questionaveis do que os feitos e as qualificagdes de quem, noutras épocas, era famoso”.

Um video, que viraliza na internet, mesmo que nao tenha grandes qualidades ou
demonstracdes de talentos admiraveis, pode tornar o seu protagonista em futura celebridade.
Nesse contexto, vale lembrar-nos do caso da pseudocelebridade Geisy Arruda (Figura 33),
que algou essa condicao apds ter sido hostilizada por alunos de uma universidade, em outubro
de 2009, pelo fato de seu vestido ter sido considerado muito curto e justo, inadequado para ser
utilizado em um estabelecimento de ensino. Ela ganhou notoriedade porque o acontecimento
teve grande repercussdo na midia jornalistica, inclusive internacionalmente, e, por
consequéncia, foi estendido para os programas de fofoca, entre outros. Por causa disso, ela ja
foi capa de revistas, inclusive masculinas, apareceu em diversos programas de TV dando

entrevistas, sendo tratada como uma pessoa considerada famosa.
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Prado (2012, p. 4), baseada nas ideias do pensador francés Edgar Morin, cita o
narcisismo para explicar o que leva o individuo desejar se transformar em uma celebridade:

Os estudos de Edgar Morin (1989) nos levam a pensar 0 processo da
formacdo das celebridades como uma reafirmagdo da personalidade
narcisica: todo aspirante a fama é no fundo um apaixonado por si mesmo.
No mito, o jovem Narciso ao olhar para a agua, apaixona-se perdidamente
pela propria imagem refletida. Na sociedade, o narcisista € um individuo
extremamente autocentrado e egoista, que fard o que estiver ao seu alcance
para obter o desejado destaque de sua prépria imagem.

A publicidade utiliza estrategicamente as celebridades em suas mensagens com o
intuito de influenciar o comportamento de compra do consumidor. Para Sartori (apud
CAMPOS, 2008, p. 3), “os famosos sdo preciosos para a publicidade, que transforma suas
imagens em um apelo de venda de qualquer produto ou servigo”. O publico reconhece e
considera a celebridade presente nos antincios como um exemplo a ser seguido. “Muitas
pessoas veem o estilo de vida das celebridades como férmula de sucesso e, por este motivo,
procuram copiar o seu comportamento para aumentar sua autoestima” (FREIRE et al, 2010, p.
2).

Atualmente, podemos verificar e constatar alguns nomes que estdo bastante em
evidéncia, tanto na publicidade como nos mais diversos programas televisivos, e também
estampando as capas e matérias de destaque nas revistas. Famosos e célebres, como o
apresentador de TV Luciano Huck (Figura 34), a top model Gisele Biindchen (garota-
propaganda de marcas, como Sky, C&A, Ipanema, Vivara, Oral B, Pantene...), a cantora Ivete
Sangalo (estrela de comerciais de Schin, Colorama, Avon, Ricardo Eletro, Grendha,
Tramontina...), 0 comediante Fabio Porchat (protagonista de filmes para OLX, Vivo, Kuat,
Fiat, Wise Up...), 0 apresentador de TV e ator Rodrigo Faro (garoto-propaganda de Chevrolet,
Pepsi, Oral B, Ourocard, Cielo...), o jogador de futebol Neymar (estrela de comerciais de
Lupo, Panasonic, Claro, Volkswagen, Guarana Antartica, Nextel, Nike, Clear, Tenys Pég,
Santander...) e o ator Reynaldo Gianecchini (protagonista de propagandas para Hugo Boss,

Catho, Banco do Brasil, Unopar, Neve...) sdo as caras bem presentes na midia no momento.
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Figura 34 — Presenca do apresentador Lu0|ano Huck em diversas campanhas publicitérias.

E além de serem utilizados nas campanhas publicitarias, os famosos, “so pelo fato de
serem pessoas conhecidas, sdo convocados para darem opinido sobre qualquer assunto como
se fossem autoridades em qualquer questdo” (SARTORI apud CAMPOS, 2008, p. 3), no
intuito de passarem certa credibilidade a posicdo que estd sendo defendida ou discutida em
determinada situagéo e contexto.

Nesta presente dissertacdo, os famosos e celebridades protagonistas dos filmes
analisados sdo colocados em situacGes consideradas embaracosas e até depreciativas,
inclusive ressaltando suas imperfeicbes ou limitagdes. A imagem do idolo, cheio de
qualidades e atributos é colocada em questdo, mesmo que seja em tom de brincadeira, de
humor, pois as situagdes retratadas nos comerciais sao baseadas em acontecimentos reais. Joel
Santana falando inglés sofrivelmente na propaganda foi inspirado em entrevista que ele
concedeu em ‘inglés’ na penultima edi¢ao da Copa das Confederagdes (Figura 35); Vanusa
dizendo que estava se preparando para cantar o Hino Nacional foi inspirado em um evento em
que ela errou a letra da musica (Figura 36); e Ricardo Macchi interpretando pessimamente um

texto teve inspiracdo em seu fraco desempenho em uma novela (Figura 37).

Figura 35 — Entrevista de Joel Santana na Copa das Confederagoes
da Africa do Sul.
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Cai na rede video da cantora Vanusa
errando letra do Hino Nacional

Situagdo constrangedora aconteceu durante congresso em Séo Paulo

Caiu na rede um video que mostra a cantora
Vanusa errando a letra do Hino Nacional
curante um encontro de agentes plblicos em
Sdo Pauto

Acompanhada por misicos, Vanusa cantou a
primeira parte com pequenos deslizes, mas
emrou totaimente a fetra e o ritmo da segunda
parte, causando constrangimento entre os
presentes. Vanusa, no enfanto. parecia ndo
se abalar com a situagdo e seguiu cantando
errago, até que um dos membros da

mesa Interrompeu sua apresentacao.

Figura 36 — Noticia sobre a cantora VVanusa errando o Hino Nacional.

A cantora Vanusa

: -l
1* PREMIO Viléncia em Cara & Coron

LU  MAURO MANDA ‘
/T8 MATAR O SOBRINHO [

VOTEI!

Mesmo que o famoso dependa da exposicdo de sua imagem para continuar mantendo
essa fama, para ndo cair no ostracismo ou na decadéncia, serd que vale tudo para que isso
aconteca? Sera que vale a pena ser até ridicularizado em cadeia nacional em prol de mais
visibilidade? Ou esperto e inteligente mesmo é quem enxerga isso como oportunidade, ja que
somos um povo que gosta de rir de tudo? Sera que vivo mesmo é quem aparece? Vale a

reflexdo.
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3 ANALISE DE CONTEUDO DE FILMES PUBLICITARIOS E REPERCUSSOES NA
IMPRENSA ESCRITA: NOSSOS COMERCIAIS, POR FAVOR!

3.1 Metodologia, Conceitos de Analise de Contetdo, Analise Filmica e de Inovacéo:

Quanto mais Referéncia, Melhor!

Metodologia

Como ja exposto na Introducao, esta dissertacéo pretende descobrir quais os elementos
que caracterizam a presenca do autodeboche na propaganda televisiva como estratégia de
criacdo e inovagdo. Trata-se de uma pesquisa qualitativa e em nivel exploratério, envolvendo
revisao bibliografica, pesquisa documental e analise de contetdo de filmes publicitarios.
Primeiro, constatou-se a utilizacdo do humor autodebochado em comerciais protagonizados
por celebridades e depois foram identificados os elementos que caracterizam a sua presenca.
Para isso, optou-se pela adocdo da técnica da Anélise de Contetdo.

Os seguintes filmes foram escolhidos como corpus desta analise: Casting (Fiat);
Byafra (Bradesco Seguros); Beto (Skol); Vanusa (Visa); Tradutor (Pepsi); Anderson Silva
(Burger King); Talio Maravilha (Volkswagen); e Reduzido e Espelho (Fiat).

A anélise de cada filme publicitario segue o seguinte itinerario: breve descricdo da
ficha técnica do comercial; descricdo da narrativa e do conteddo do filme; apresentacdo dos
elementos que caracterizam as celebridades envolvidas; exposicdo de alguns estere6tipos
utilizados no processo de criacdo; explicitacdo dos elementos predominantes no filme que
caracterizam a presenca do autodeboche; inventdrio das repercussdes desses filmes na
imprensa.

A breve descricdo da ficha técnica do comercial tem por finalidade apontar as
empresas envolvidas no processo de criacdo e producdo do mesmo, bem como registrar seu
formato e identificar seus protagonistas. A apresentacdo dos elementos que caracterizam as
celebridades envolvidas propicia a contextualizacdo e rememoracdo de fatos passados que
serviram de inspiracdo para os criadores, comprovando a constituicdo da intertextualidade. A
descri¢do da narrativa e do conteddo do filme objetiva detalhar passo a passo a ideia criativa,
aumentando, assim, o grau de compreensdo do todo atraves da andlise de cada detalhe. A
exposicdo de alguns estereétipos utilizados no processo de criacdo serve para entender a
intencdo pretendida, que, na maioria das vezes, é a de reforcar o rapido e fécil entendimento
da mensagem em sua totalidade por parte do puablico. A explicitacdo dos elementos

predominantes no filme que caracterizam a presenca do autodeboche é a parte central da
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analise e permite compreender os limiares da brincadeira saudavel e da brincadeira de mau
gosto. O inventério das repercussdes desses filmes na imprensa tem como pretensdo mostrar a
importancia da utilizacdo de celebridades em posicdo de autodeboche como estratégia de
criagdo. O quanto esse formato chama atencdo e provoca interesse tanto dos meios de
comunicagdo como dos telespectadores.

Antes de entrar na analise especifica de cada filme, este topico do capitulo fard uma
analise geral, ao mesmo tempo em que ird conceituar Analise de Conteudo — baseado nas
ideias de Laurence Bardin; Andlise Filmica — sob os pontos de vista de Francis Vanoye e
Anne Goliot-Léte; e classificar os filmes nas Categorias de Inovagdo — tendo como referéncia
ensaio de Regina Rossetti.

Conceitos de Analise de Conteudo

De acordo com Berelson, citado por Bardin (2004, p. 31), Analise de Conteudo ¢ “uma
técnica de investigacdo que através de uma descri¢do objetiva, sistematica e quantitativa do
conteddo manifesto das comunicacGes, tem por finalidade a interpretacdo destas mesmas
comunicagdes”. Para descobrir e identificar os elementos pretendidos por esta pesquisa fez-se
necessario o ato da investiga¢do. Foram seguidas ‘pistas’ e levantadas ‘provas’. Com os
documentos em maos, o préximo passo foi descrevé-los e estuda-los. E, para finalizar, através
de um cuidadoso raciocinio recheado de deducdes, desvendar o que, em primeiro momento,
parecia estar oculto.

Nesta dissertacdo, denominamos como documentos tanto os filmes quanto as matérias
publicadas na imprensa. Textos dos seguintes veiculos de comunicacdo foram pesquisados:
Epoca, Epoca Negdcios, iG, Terra, Contigo!, Folha, Guia dos Curiosos, Exame, Estaddo, G1,
Globo.com, UOL, Veja SP, History, O Globo, R7, Rolling Stone, Guia do Estudante, Diario
de SP, TV Brasil, Yahoo!. Bardin (2004, p. 40) reproduz o pensamento de Chaumier para
definir Andlise Documental: “uma opera¢do ou um conjunto de operagdes visando representar
o0 contetdo de um documento sob uma forma diferente da original, a fim de facilitar num
estado ulterior a sua consulta e referenciacdo”. A Analise Documental é caracterizada pela
transformagdo: “permite passar de um documento primério (em bruto) para um documento
secundario (representagdo do primeiro)” (BARDIN, 2004, p. 40). Nesta pesquisa, 0s
documentos também passaram por transformacéo, até por conveniéncia, eliminando o menos
relevante e selecionando as partes que conduziam a linha de pesquisa e aos objetivos
propostos. Como exemplo, o descarte de trechos de matérias que fugiam ao tema deste
trabalho. E quando isso é feito, automaticamente ocorre uma classificacdo: o que serve e 0

que ndo serve, 0 que se parece e 0 que destoa, 0 que repercutiu e 0 que passou despercebido...
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O ato de classificar estd associado a técnica da Anélise Categorial. Para Bardin (2004,
p. 32), “a técnica consiste em classificar os diferentes elementos nas diversas gavetas segundo
critérios susceptiveis de fazer surgir um sentido capaz de introduzir certa ordem na confusao
inicial”. Para formar um conjunto, primeiro classifica-se por diferenciacdo e, logo apds, por
analogia. Isolam-se os elementos e depois os organizam (BARDIN, 2004, p. 111-112).

Os filmes desta anélise foram categorizados de trés formas. Primeiro foram separados
por profissdes: atores, cantores, técnicos, lutadores e jogadores de futebol. Depois agrupados:
celebridades do meio artistico e celebridades do mundo esportivo. Em um segundo momento,
foram identificadas, separadas e agrupadas as celebridades consideradas decadentes na
atualidade: Ricardo Macchi, Byafra, Beto Barbosa, Vanusa e Tulio Maravilha. Os demais
(Dustin Hoffman, Joel Santana, Anderson Silva e Ronaldo Fendmeno) continuam em alta.
Outra forma de categorizar, e talvez a mais relevante, foi identificar as celebridades que
ficaram marcadas por algum acontecimento que as expuseram ao ridiculo, mesmo em graus
diferentes, e que tiveram alta repercussdo. Ricardo Macchi ficou marcado pelo seu fraco
desempenho como ator em determinada novela; Byafra protagonizou uma cena insdlita: foi
atropelado por um parapente durante gravacdao de um documentario; Vanusa passou vergonha
ao errar a letra e desafinar na interpretacdo do Hino Nacional durante solenidade; Joel Santana
virou motivo de piada ao tentar dar entrevista na lingua inglesa; Ronaldo Fenémeno foi
cacoado por continuar jogando futebol mesmo estando ‘gordo’ para os padrdes do esporte;
Tulio Maravilha € desacreditado e debochado, até pela midia, por causa de sua interminavel
busca pelo milésimo gol; e o lutador Anderson Silva, quando ficou conhecido pelo grande
publico, foi ridicularizado pelo timbre feminino de sua voz revelado nas entrevistas. Nesse
momento, pode-se constatar a grande relacdo e identificagdo entre os filmes. “A analise de
conteddo assenta implicitamente na crenca de que a categorizacdo (passagem de dados em
bruto a dados organizados) ndo introduz desvios (por excesso ou por recusa) no material, mas
que da a conhecer indices invisiveis, ao nivel dos dados brutos” (BARDIN, 2004, p. 113).

Conceitos de Andlise Filmica

Por esta analise tratar-se especificamente de filmes, a obra Ensaio sobre a analise
filmica, de Vanoye e Anne Goliot-Lété, serviu como fonte de referéncia. Segundo os autores
(1994, p. 12): “Analisar um filme ndo é mais vé-lo, é revé-lo e, mais ainda, examina-lo
tecnicamente”. Apesar de serem filmes curtos, com duragdo de trinta segundos cada, para a
producdo desta pesquisa foram exibidos uma centena de vezes. Para que cada detalhe fosse
contemplado, o botdo de pausa do computador foi bastante acionado. Para entender o todo, a

andlise foi feita por partes. Cada repeticdo, uma nova informago. “Trata-Se de uma outra
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atitude com relacdo ao objeto-filme, que, alids, pode trazer prazeres especificos: desmontar
um filme €, de fato, estender seu registro perceptivo e, com isso, se o filme for realmente rico,
usufrui-lo” (VANOYE; GOLIOT-LETE, 1994, p. 12). Alguns detalhes s6 foram percebidos
apos muitas exibicdes, por exemplo, a camisa da Selecdo Brasileira por baixo do jaleco
branco na cena final do comercial com Tualio Maravilha; ou também a cena e a frase dita pelo
amigo de Anderson Silva no inicio do comercial do Burger King. Em reportagens sobre o
mesmo, a cena nem é descrita, dando a ideia de comecar pela cena da entrevista coletiva.

Diante disso, pode-se questionar o fato de que o telespectador ndo assiste a comerciais
com olhar de pesquisador, podendo nem perceber certos detalhes. E isso tem que ser levado
em conta na analise. Para Vanoye e Goliot-Lété (1994, p. 13), “ndo ¢é possivel conduzir,
elaborar, uma andlise de filme apenas com base nas primeiras impressdes. Mas seria errado
separar radicalmente o produto da atividade de espectador ‘comum’ da analise”.

Dos nove filmes, seis apresentam situacbes que caracterizam uma narrativa, com
historias curtas.

A narracdo é uma forma que pode dar lugar a uma narrativa completa
(atualmente mais rara) ou incompleta (caso mais frequente). Nesse caso, 0
spot entrega fragmentos do que poderia constituir uma historia, parece, como
um critico assinalava, um trailer de filme que ndo existe...

- A estrutura narrativa desperta o interesse de todos;

- O papel do produto na histéria constitui um elemento de influéncia.

(VANOYE; GOLIOT-LETE, 1994, p. 110)

O filme com Ricardo Macchi e Dustin Hoffman mostra um teste para escolha de
atores. O furto de um carro € o tema do comercial com Byafra. Beto Barbosa participa de um
churrasco na casa de amigos. Vanusa vai a farmacia comprar pastilhas para garganta. A trama
do filme com Joel Santana mostra uma paquera na praia. A rotina de Anderson filme é
mostrada no comercial de sanduiche. J& o comercial com Talio Maravilha mescla cenas de
lances e gols reais com o jogador trabalhando na fabrica de uma montadora. Talvez, por
tratar-se de comerciais de varejo, 0os comerciais com Ronaldo Fendmeno nédo apresentem tanto
a caracteristica narrativa, pois ele fala diretamente para a camera, em uma espécie de
testemunhal.

Nos filmes, os produtos ganham destaques diferentes. No filme da Pepsi, as qualidades
do refrigerante sdo pouco ressaltadas, e o produto nem é decisivo para a resolucdo da trama.
Aparece sutilmente na historia. No video do Burger King, o produto ganha destaque mais na
parte final, bem como no comercial do automével VW Gol e da Skol. Ja o filme do cartdo
Visa ganha um bom destaque, sendo ressaltados seus beneficios. Na historia do Bradesco

Seguro Auto, a historia inusitada chama mais atencdo do que o0 servi¢o que esta sendo
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anunciado, podendo gerar confusdo sobre o que estd sendo anunciado: seguro, automovel...
Nos trés comerciais da Fiat, os carros e os beneficios sdo bem trabalhados, ganhando bastante
espaco dentro dos curtos trinta segundos. “No caso dos spots, a estrutura das narrativas induz
antes a uma identificacdo com o sujeito desejante. Qual o lugar ocupado pelo produto? Em
geral, o do objeto do desejo ou o de auxiliar (de auxilio & satisfacdo da necessidade)”
(VANOYE; GOLIOT-LETE, 1994, p. 111).

Uma constatacdo interessante € que nenhuma voz de locucao dos filmes pertence ao
sexo feminino. De acordo com Vanoye e Goliot-Lété (1994, p. 109), “os publicitarios
reconhecem que as tentativas de utilizar vozes femininas (exceto no caso de poucos produtos
raros muito especificamente dirigidos a clientela feminina) ndo sdo conclusivas”.

Conceitos de Inovacéo

A grande frequéncia de filmes publicitarios que utilizam o recurso do autodeboche
com celebridades, de alguns anos para cd, caracterizam uma inovagdo na linguagem de
comunicacdo publicitaria. E sobre inovacdo, Rossetti (2013, p. 65) explica que ela pode ser
pensada como efeito: “diz respeito a coisa nova, ao produto novo”; € como ato: “tornar novo,
fazer surgir a novidade”.

A pesquisadora Rossetti (2013, p. 65) também discorre sobre a diferenca entre a
inovacéo total e a inovacao parcial:

Quando a inovacdo esta no objeto, o novo pode se referir a totalidade do
objeto ou apenas a uma parte do objeto. Quando a inovacdo é total (diz
respeito a totalidade do objeto) tem-se o absolutamente novo, a novidade,
aquilo que é inédito e original. A inovagdo parcial ocorre apenas em parte do
objeto e, entdo, falamos em renovacdo, incremento, modificacéo,
aperfeicoamento, em que apenas um detalhe é novo. A inovacao total é mais
rara e se aproxima das ideias de criacdo e invengdo. Ja a inovacao parcial é a
mais recorrente. No campo da Comunicacéo, 0 objeto novo ou inovado pode
ser um produto comunicacional, uma teoria da comunicagdo ou uma
linguagem.

Nesse sentido, podemos afirmar que a inovacao presente nesta dissertacdo € a parcial.
Apesar de tratar-se de criacdo, a presenca de autodeboche nos filmes publicitarios ndo é um
fendmeno totalmente novo. Ndo é inédito, mas pode ser considerado um aperfeicoamento.
Nova ¢ a frequéncia com que estd sendo utilizada pelos criadores atualmente. “Em sua
dimensdo temporal, novo pode ser o que tem pouco tempo de existéncia e pode ser tambem
sinbnimo de moderno, recente ou original. Mas pode tambeém dizer a respeito de uma
inovacao passada” (ROSSETTI, 2013, p, 66).

Baseado nas categorias de inovagdo organizadas por Rossetti (2013, p. 68), podemos

classificar os objetos de andlise desta dissertacdo da seguinte forma:
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Categoria Aristotélica: Lugar.

Atos de Inovacgéo: Salto, Tradugéo, Transposicao.

Termos semelhantes: Transverter, Adaptacdo, Transportacgéo.

Categoria de Inovacao: Inovacéo espacial.

As ideias dos filmes sdo baseadas em fatos e acontecimentos passados. Para se ter uma
compreensdo total da mensagem de cada comercial, é aconselhavel que o publico-alvo tenha
em seu repertério a memoria dos fatos ocorridos, que serviram de inspiracdo para 0S
criadores. Segundo Rossetti, 0 salto “traz inovacdo porque rompe com o velho estado e
instaura um novo”. Ja a traduc@o “renova a vida do original pela apresentagdo daquilo que ¢
essencial, mas ainda ndo revelado no original”. E a transposi¢io “é um ato que pode gerar
inovacéo e pode favorecer o surgimento de novas qualidades e propriedades que ndo existiam
no género de partida e que sdo trazidas a luz no género de chegada, tal qual um processo
tradutorio ou de recriagdo” (2013, p. 70).

As ideias criativas foram transportadas de acontecimentos reais para o formato de

mensagens publicitarias, mas com nova roupagem, com alteracdes e modificacdes.

3.2 Analise: Filme Casting (Fiat 500, 2011) — Ricardo Macchi e Dustin Hoffman

O filme com duracdo de quarenta e cinco segundos, criado para o automovel Fiat
Cinquecento pela agéncia de publicidade Leo Burnett Tailor Made e produzido pela O2
Filmes (ficha técnica nos anexos 1 e 2), tem como protagonistas o ator brasileiro Ricardo
Macchi (Figura 38) e o ator norte-americano Dustin Hoffman (Figura 39). O comercial faz
uma analogia entre a altura e o talento dos atores com o tamanho e a performance do carro.
Podemos afirmar que os dois atores parodiam eles mesmos, conforme os elementos que seréo
descritos e analisados a seguir.

Numa espécie de teste de elenco realizado em um estddio de gravacao, os dois atores,
um de cada vez, interpretam na lingua inglesa (traduzido para o portugués em legendas) o
seguinte texto: “Nao sabia que ia me apaixonar por vocé. Aconteceu. Aconteceu muito rapido.
E ndo sei como parar. Te amo, te amo, te amo”, ficando nitida a diferenca de desempenho na

atuacdo de cada um.
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Aconteceu.

Figura 38 — Ator Ricardo Macchi em comercial do Fiat Cinquecento.

Figura 39 — Ator Dustin Hoffman em comercial do Fiat Cinquecento.

O ator Ricardo Macchi ficou conhecido por causa da grande quantidade de criticas
negativas que recebeu pela sua atuacdo inexpressiva no papel do cigano lgor na novela
Explode Coracédo, escrita por Gloria Perez e exibida pela Rede Globo de Televisdo em 1995,
em que formou um tridngulo amoroso com os personagens da atriz Tereza Seiblitz e do ator
Edson Celulari. “Cigano Igor foi um personagem tdo mal interpretado que ¢ usado como
referéncia pela imprensa para descrever um ator que ndo se expressa em cena’”’, de acordo com
o jornalista Daniel Ribeiro em matéria publicada no portal iG, em vinte de julho de 2013
(Eterno cigano Igor, Ricardo Macchi pode voltar a Globo).

Mas antes de participar da novela que o transformou em celebridade, o ator Ricardo
Macchi trabalhou como modelo da agéncia Italy Models, de Mildo, participando de diversas
campanhas nacionais e internacionais. Também atuou no teatro, nas pecas Blue Jeans
(1991/1992), musical dirigido por Wolf Maya; Hair (1993), dirigida por Jorge Fernando; e
Deu Broadway na Cabeca (1999/2000), dirigida por Cininha de Paula.
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Mesmo ja tendo passado tanto tempo, Ricardo Macchi nunca conseguiu se livrar do
estigma do cigano lgor, personagem que se tornou sindnimo de atuacdo ruim. E um exemplo
que ilustra bem essa situacdo é o fato que ocorreu em maio de 2013, quando a autora da
novela global Sangue Bom, Maria Adelaide do Amaral, cogitou a hipdtese de inserir em um
didlogo entre as atrizes Fafy Siqueira e Giulia Gam - que interpretou uma atriz decadente-, a
seguinte fala: “vocé ndo foi capaz nem de fazer par com o cigano Igor!". A cena s6 nao foi
exibida porque a autora decidiu acatar os protestos do proprio ator realizado atraves das redes
sociais.

Os criadores se inspiraram e apostaram no fato de muitas pessoas, mais
especificamente o target da campanha, ainda terem em suas memorias culturais a ideia de que
0 personagem cigano lIgor foi interpretado de forma sofrivel pelo ator Ricardo Macchi na
época em que a novela foi ao ar, sendo motivo de chacota e alvo de muitas piadas.

Ja o astro hollywoodiano Dustin Hoffman representa exatamente o inverso do ator
Ricardo Macchi: é talentoso, premiado e famoso. O americano ja protagonizou grandes
producdes cinematograficas (A primeira noite de um homem, de 1967; Perdidos na noite, de
1969; Papillon, de 1973; Todos os homens do presidente, de 1976; Tootsie, de1982; Mera
coincidéncia, de 1997; e A loja méagica de brinquedos, de 2007), além de acumular sete
indicacbes ao Oscar, recebendo a estatueta de melhor ator em duas oportunidades: por
Kramer vs. Kramer (1980) e Rain Man (1988). Apesar de sua baixa estatura - o ator lutou, por
muitos anos, contra a inseguranca que seu 1,65m causava -, € reconhecido como um dos
grandes atores do cinema mundial. Dustin Hoffman é considerado uma celebridade no bom
sentido da palavra, pois é consagrado por seus grandes feitos na sétima arte.

A intencdo do filme é justamente fazer piada na comparacédo da altura de Macchi com
a de Hoffman e também na comparacdo do desempenho de cada um. No roteiro, o ator
brasileiro representa os carros grandes, mas comuns, e Dustin Hoffman representa o Fiat
Cinquecento, um carro pequeno, mas que nada deve aos carros maiores em termos de
qualidade. Uma voz, que se subentende ser do diretor dos testes, da inicio as gravacoes
dizendo: “Ricardo Macchi, um metro e noventa... Agdo!”. Neste momento, Ricardo Macchi
interpreta o texto. Logo depois, comeca a cena com o ator hollywoodiano: “Dustin Hoffman,
um metro e sessenta e cinco... A¢ao!” O conceito passado ¢ de que um carro ndo precisa ser
grande para ter qualidade, ou que nem sempre um carro grande tem qualidade, pois afirma
que o Fiat Cinquecento vem com “Air bag duplo, cAmbio automatico, teto solar elétrico,
fun¢do esporte...” e completa com o locutor dizendo que “O carro mundial da Fiat tem tudo o

que um carrao tem. Fiat Cinquecento”.



77

O autodeboche estd presente no momento em que o ator Dustin Hoffman permite e
participa da brincadeira com a sua baixa estatura e, principalmente, na atitude do ator Ricardo
Macchi que se submete, de forma bem-humorada, a um papel no qual ressalta uma suposta
qualidade negativa associada a ele proprio: seu limitado desempenho como ator.

Na trama criativa, 0s estere6tipos marcam presenga quando Macchi, de camiseta preta
e calca jeans, passa a imagem de uma pessoa mais simples e comum. Em contraposicéo,
Hoffman encena o texto de terno preto, dando a ideia de alguém mais elegante, mais
importante. O exagero no gestual durante a interpretacdo do texto reforca a ideia de que um
ator € bem inferior ao outro (Figura 40). Macchi faz caras, bocas e maos, ficando nitida a sua
dificuldade em passar o sentimento que o texto pede. J& Hoffman, com mais tranquilidade e
equilibrio, solta as palavras de forma mais sensivel e sedutora. O enquadramento de camera
também ajuda a reforcar a diferenca de interpretacdo entre os atores, pois, em determinado
momento, fecha no rosto do ator norte-americano, 0 que ndo ocorre na cena protagonizada

pelo ator brasileiro.

Figura 40 — Diferenca de interpretacdo entre os atores do comercial do Fiat Cinguecento.

Quando acaba de declamar sua fala, Macchi fecha suas méos em punhos, na esperanca
de ser o escolhido no teste do filme (Figura 41). Algo que sé ele acredita que pode conseguir.
Apds essas cenas, talvez a pergunta que os criadores querem que o telespectador faca seja:
“Nossa, com uma interpretacao tdo fraca, como é que ele ainda pode achar que vai ganhar o

papel no teste?”.
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Figura 41 — Cena do ator Ricardo Macchi no comercial do Fiat Cinquecento.

Na sequéncia, os atores aparecem de corpo inteiro lado a lado (Figura 42), momento
em que, de forma bem-humorada e descontraida, o ator brasileiro agacha para poder ficar na
mesma altura que o grande astro americano (Figura 43). Nesta cena, fica claro que os
protagonistas estdo rindo de si proprios.

Figura 42 — Cena dos atores Ricardo Macchi e Dustin Hoffman no
comercial do Fiat Cinquecento.

Figura 43 - Cena dos atores Ricardo Macchi e Dustin Hoffman no
comercial do Fiat Cinquecento.
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Em declaracdo concedida ao autor desse projeto de dissertacdo pelo publicitario
Vinicius Stanzione (entrevista no apéndice), um dos criadores do comercial protagonizado por
Ricardo Macchi e Dustin Hoffman, “a campanha gerou mais de 3 milhdes de reais em midia
espontanea, virou Trending Topic no Twitter e teve quase 4 milhGes de views no YouTube”,
comprovando o sucesso e a aceitacdo da brincadeira criativa da peca publicitaria em questéo.

Repercussdes na imprensa

De acordo com o Portal iG, “Ricardo Macchi, alids, ja debochou de seu baixo
desempenho na trama em um comercial de carro” (RIBEIRO, 2013), em referéncia ao filme
objeto desta anélise. Conforme matéria publicada no portal R7 publicada em trinta e um de
agosto de 2011, “Na propaganda, ele mostra todo o seu talento artistico, ja comprovado com
sua peculiar interpretacdo do cigano lIgor, na novela Explode Coracdo (Globo), para
ridicularizar a propria interpretagao”.

Na reportagem publicada pela revista Epoca (Quando o mico compensa) no dia vinte e
seis de agosto de 2011, redigida pela jornalista Martha Mendonca, Ricardo Macchi é retratado
como uma celebridade que € humilhada ao participar de um filme publicitario: “Na campanha
publicitaria de um modelo de automovel, (...) Macchi aparece ao lado do ator americano
Dustin Hoffman (...) Mas o encontro ndo € um sinal da consagracdo de Macchi na profisséo,
como esse tipo de reunido costuma indicar”. E o texto completa: “Macchi esta 14 para passar
vergonha. No andncio, que exalta as qualidades do carro de medidas enxutas, ele serve de
prova a teoria de que tamanho ndo ¢ documento”.

Em texto redigido por Carolina Higa e publicado no portal UOL em dezesseis de
setembro de 2011, o diretor do filme, cineasta Fernando Meirelles, afirmou que Dustin
Hoffman achou a ideia engragada e ainda acrescentou: “Gente inteligente, em geral, sabe rir
de si propria”. J& na matéria intitulada “Ricardo Macchi ‘paga mico’ ao lado de Dustin
Hoffman em comercial”, publicada em trinta de agosto de 2011 pelo portal Terra, o redator
publicitario Vinicius Stanzione, da agéncia que criou a campanha, compartilha da mesma
opinido de Meirelles, s6 que em relagdo a Ricardo Macchi: “E uma questdo de inteligéncia
saber rir de si mesmo. O Ricardo nos agradeceu pela oportunidade de trabalhar com o
Meirelles e o Dustin. Isso pode até ajudar a alavancar a carreira dele”, afirmou.

Ricardo Macchi, ao ser questionado pela jornalista Priscila Bessa na matéria publicada
pelo portal iG, em trinta e um de agosto de 2011 (Ricardo Macchi faz sucesso em comercial
ao lado de Dustin Hoffman) se a propaganda néo seria pejorativa para sua imagem, rebateu:
“Vocé que esta falando que é pejorativo, ndo tem nada pejorativo. E uma comédia. E uma

brincadeira”.
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Outra matéria que destacou a presenca do autodeboche no filme do Fiat Cinquecento
foi a publicada pelo portal Globo.com, em vinte e nove de agosto de 2011, com a seguinte
manchete: “Ricardo Macchi aceita ser ‘zoado’ em anuincio com Dustin Hoffman. O ator
brasileiro participou de uma propaganda que testa seu dom de atuar”. Algumas reportagens
também afirmam que Ricardo Macchi recebeu um caché de quatrocentos mil reais para rir de
si mesmo na telinha da TV, valor que muitos justificam como o principal motivo que fez com

que o ator aceitasse ser ridicularizado em rede nacional.

3.3 Andlise: Filme Byafra (Bradesco Seguro Auto, 2011) — Byafra

Para enfatizar a importancia de se fazer um seguro de automdvel, a agéncia de
publicidade AlmapBBDO criou um filme com duracdo de trinta segundos para o Bradesco
Seguro Auto com producdo da Sentimental Filmes (ficha técnica no anexo 3). O protagonista
do comercial é o cantor romantico Byafra, que fez sucesso no Brasil nas décadas de 70 e 80.
Apesar de representar a si proprio no filme, podemos afirmar que Byafra faz uma parddia dele
mesmo, uma parddia de suas interpretacGes na televisdo e nos shows em que se apresenta,
mesmo que a letra da musica que canta no comercial ndo tenha sido alterada.

No filme, o cantor consegue fazer com que um ladrdo desista de furtar um carro,
irritando-o e afugentando-o através da interpretacao ‘exagerada’, de forma caricata de uma de
suas masicas (Figura 44). Em tom de humor, a mensagem principal passa a ideia de que, se
vocé ndo tem alguém como um cantor insuportavel para Ihe ajudar, entdo € melhor vocé fazer

um seguro para proteger seu automavel.

Figura 44 — Byafra em comercial do Bradesco Seguro Auto.

Byafra apareceu para o grande publico no ano de 1979, através do sucesso da masica

Helena. Além de Sonho de icaro (Figura 45) - dos compositores Piska e Claudio Rabello-, o
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cantor também emplacou outros hits como Le&o Ferido (1981) e Seu Nome (1985). Nove de
suas musicas ganharam destaque por terem sido incluidas em trilhas sonoras de novelas,
foram elas: Helena (Marrom Glacé, em 1979); Vinho Antigo (Jogo da Vida, em 1981);
Aguardente (Voltei pra Vocé — 1983); Seu Nome (A Gata Comeu — 1985); Machuca e Faz
Feliz (Barriga de Aluguel — 1990); Te Amo (Salomé — 1991); Fantasia Real (Mulheres de
Areia — 1993); Antes Que Eu Te Esqueca (Quem é Vocé — 1996); e Sonho de icaro
(Caminhos do Coracdo — 2007).

Figura 45 — Capa do CD Icaro, lancado em 1988, com sucessos do cantor Byafra.

Na década de 80, o cantor teve uma forte presenca na televisdo, especialmente nos
programas de auditorio. Por causa disso, Byafra foi convidado, em 2009, a participar do
documentério Al6, alb, Terezinha, em homenagem a Chacrinha, “o velho guerreiro”,
considerado um dos maiores nomes da comunicacdo brasileira. Nessa ocasido, 0 cantor
protagonizou um fato que marcou sua carreira: enquanto cantava um trecho de Sonho de icaro
para o filme, no mirante de Boa Viagem, em Niter6i/RJ, um parapente (voo feito com
paraquedas) o atingiu involuntariamente (Figuras 46 e 47). O video, apds ser colocado no
YouTube, bateu recorde de acessos. Apesar de constrangedora, Byafra encarou a situagdo com
muito bom humor: “Aposto que foi uma sacanagem espiritual do Chacrinha”, comentou para

o0 portal G1 do Globo.com, em quinze de setembro de 2009.



82

Figura 46 — Parapente atinge cantor Byafra durante gravacdo de documentério.

Figura 47 - Paraﬁente atinge cantor Byafra durante gravacdo de documentério.

Além de decadente, pois ndo emplaca nenhum sucesso ha muito tempo, Byafra é
conhecido como um cantor brega, principalmente pelas letras melosas e por sua interpretacao
passional. Sua imagem atual, refor¢ada pelo episddio do video do acidente com o parapente,
com certeza serviu de inspiragdo para os publicitarios que criaram esse filme para o Bradesco
Seguros. Os criadores enxergaram no artista alguém que as pessoas consideram ‘um chato’
quando esta cantando. Mas, principalmente, alguém que encara tudo isso com muito bom
humor.

A historia desta propaganda televisiva comega mostrando um ladréo furtando um carro
em uma rua pouco movimentada. Quando esse ladrdo assume a posicdo do motorista e da
partida no carro, o cantor Byafra (Figura 48), que esta sentado no banco de tras, comeca a
entoar um de seus maiores sucessos: a musica Sonho de icaro, gravada em 1984, cujo album
vendeu cerca de 800 mil copias. No filme, os seguintes versos sdo cantados: “Voar, voar,

subir, subir, ir por onde for, descer até o céu cair, ou mudar de cor... anjos de gas”.
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Figura 48 — Cena do comercial do Bradesco Seguro Auto com o cantor Byafra.

O ladrdo, mesmo surpreso (Figura 49), sai dirigindo, mas ndo aguenta ficar ouvindo a
interpretagdo ‘irritante’ do cantor por muito tempo, desistindo de levar o carro poucos metros

depois.

Figura 49 - Cena do comercial do Bradesco Seguro Auto com o cantor Byafra.

Em seguida, a locu¢do completa: “Vai que seu carro ndo vem com o Byafra
cantando...”, comparando o desempenho do cantor com uma espécie de sistema antifurto que
protege um bem, afastando os perigos. E complementa: “Ai, ¢ melhor vocé ter um Bradesco
Seguro Auto, que oferece cobertura contra roubo e furto. Afinal, vai que...”. A pega
publicitaria finaliza com o seguinte conselho: “Bradesco Seguros, ¢ melhor ter”.

Para reforcar a ideia criativa do comercial, os criadores lancam médo de diversos
esteredtipos. A rua noturna e deserta € 0 cenario apresentado, propicio para a atuacdo dos
ladrbes de automoveis. O ator que interpreta o criminoso, além de ter um tipo fisico que as
pessoas aceitam com facilidade como sendo de um ladréo caracteristico, como a careca e
barba cerrada, também esta utilizando uma blusa com capuz, numa atitude de disfarce,
tentando evitar que seja percebido e até reconhecido, tipica dos bandidos representados nos

filmes cinematograficos, e, por que ndo, nos programas policiais da televisdo. No roteiro
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original (ver anexo 10), a agéncia de publicidade sugere que o cantor apare¢a tocando um
violdo, mas a opc¢éo final foi por um microfone, deixando claro, principalmente para quem
ainda desconhece o Byafra, que se trata de um intérprete musical. As expressdes faciais do
ladrdo (Figura 50), enquanto Byafra canta, e também o gesto de tirar o capuz da cabeca,
demonstram com perfeicdo o seu descontentamento e a sua irritacdo com aquela situagéo.
Apesar de interpretar sua propria musica, o cantor exagera no falsete, e nas caretas (Figura
51), principalmente no momento que canta “anjo de gas”, causando desconforto ndo sé para o
bandido como também para o telespectador. O pensamento ou sentimento do ladrdo, através
do gesto com o braco realizado apds sair do carro, pode ser interpretado como “nossa, que
cara chato”, “ndo aguento essa musica, vou embora daqui” ou até “furtar um carro que tem
um ‘cara mala’ desse nao da”. Apos deixar o automovel, o ladrao sai correndo pelo meio da

rua (Figura 52), mas nesse caso, ndo com medo de ser perseguido e pego, como é natural apos

cometer um crime, mas sim porque quer ficar bem longe da presenca insuportavel do cantor.

Figura 50 — Cena do comercial do Bradesco Seguro Auto com o cantor Byafra.
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Figura 51 - Cena do comercial do Bradesco Seguro Auto com o cantor Byafra.

Faca um Bradesco Seguro Auto

Figura 52 - Cena do comercial do Bradesco Seguro Auto com o cantor Byafra.

Byafra, ao aceitar a espantar um ladrdo através de seus falsetes e concordar, de certa
forma, que sua voz irrita quem a ouve, € 0 que caracteriza o autodeboche neste filme do
Bradesco Seguros.

Repercussdes na imprensa

Em matéria de Carolina Matos, publicada no jornal Folha de S. Paulo, no dia dezesseis
de agosto de 2011, com o titulo “Byafra ‘espanta’ ladrao em video e vira sucesso na web”,
Marco Aurelio Gianelli, redator da agéncia responsavel pela campanha e um dos criadores do
roteiro, afirmou que o tom irénico do comercial chamou a atencdo do publico e que Byafra
“topou o autodeboche com muito bom humor”. Ainda segundo a mesma matéria, Byafra, por
meio de sua assessoria de imprensa, disse que ficou satisfeito com o video da Bradesco
Seguros por tratar-se de "uma brincadeira”.

Em outra reportagem, realizada por Silvia Balieiro e publicada em oito de agosto de

2011, na revista Epoca Negdcios, o cantor confessa que inicialmente ficou receoso sobre
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aceitar ou ndo participar do comercial: "Tinha medo de denegrir a minha imagem". Ja sobre
algumas criticas que recebeu de fas e internautas sobre o papel que representou no filme,
Byafra atribuiu ao fato de as pessoas ndo conhecerem o seu lado bem-humorado: "Por eu ser
um cantor de mdsicas romanticas, as pessoas imaginam que eu sou muito sério e estranham
que eu faca um comercial de humor", disse, se defendendo.

No jornal O Globo, de doze de dezembro de 2013, em entrevista concedida ao
jornalista Marcio Menasce (Gente daqui: Byafra), Byafra questiona as pessoas que o
criticaram por ter aceitado ser debochado no comercial do Bradesco: “Quer dizer que agora
estdo levando a sério um comercial? Para mim, essas coisas sdo feitas para vender um
produto. Por que eu ndo deveria aceitar o convite? E um trabalho como outro qualquer”. E no
Jornal da Tarde, de quatorze de agosto de 2011, na matéria “Byafra, Magal e outros artistas
aprovam arte do autodeboche”, da jornalista Ana Ferraz, 0 cantor comenta a experiéncia:
“Achei tudo muito divertido. Encarei pelo lado chapliniano, do bom humor. Nao imaginei que
fosse dar tanta repercussdo”. A mesma reportagem ressalta os resultados do comercial apos
duas semanas de veiculacdo: “os jovens que nunca tinham ouvido falar de Byafra curtiram o
sujeito que canta ‘voar, voar, subir, subir’; a agenda de shows do artista lotou até outubro; e
casas noturnas voltaram a tocar suas musicas”. Em outro trecho da reportagem, o publicitario
Pernil, um dos criadores do filme da Bradesco Seguros, conta o que levaram em consideracdo
na hora de escolher o nome do protagonista do comercial: “Nosso escolhido tinha de ser
famoso e ter um hit. Entdo, surgiu o nome do Byafra, que é carismatico e tem esse lance de
autodeboche. (...) chegou 0 momento de o politicamente correto ceder espaco a ousadia e, por
que nao, a autoironia”.

Em entrevista para o programa Sem Censura, da TV Brasil, apresentado pela jornalista
Leda Nagle, em vinte de setembro de 2011, Byafra brinca que, no filme do Bradesco Seguros,
nao foi o cantor e sua musica chata que afugentaram o ladrdo, foi “o lirismo que expulsou a

violéncia”.

3.4 Analise: Filme Beto (Skol, 2010) — Beto Barbosa

O filme com duracdo de trinta segundos que lancou o barril de cinco litros da Skol,
criado pela agéncia F/Nazca Saatchi & Saatchi e produzido pela Cine (ficha técnica no anexo
4), conta com a presenca do rei da lambada Beto Barbosa e trabalha com a concluséo de que
para impressionar os amigos em um churrasco, a melhor opgéo € levar a nova Skol Cincéo. O

artista paraense, que fez grande sucesso nas decadas de 1980 e 1990, faz uma representagédo
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dele mesmo, mas em forma de parddia e com muito bom humor, pois entra na brincadeira
proposta pelo roteiro sem medo de ser ridicularizado.

No comercial, Beto Barbosa (Figura 53) aparece como 0 amigo do cara que paga um
mico no churrasco devido aos seus gostos e atitudes duvidosas, consideradas fora de moda,

ultrapassadas.

Figura 53 — Beto Barbosa em comercial da Skol.

O cantor Beto Barbosa ficou conhecido durante a consagracao da lambada no Brasil no
final da década de 1980. A lambada originou-se da juncao do forr6 nordestino, do carimbé da
Amazonia, da cumbia e do merengue latino-americanos
(www.infoescola.com/musica/lambada/). Além dessa mistura, esse género musical tinha
como caracteristica fazer com que as pessoas dancassem juntas, em pares. O grupo Kaoma foi
um dos responsaveis pelo reconhecimento do ritmo internacionalmente, atraveés do grande
sucesso que a musica Chorando se foi alcangou em diversos paises europeus como: Franca,
Austria, Noruega, Suécia e Suica. Além da danca, as roupas coloridas, com estampas
chamativas e extravagantes, baseadas na cultura do norte e nordeste, também ajudaram a
projetar e a caracterizar a imagem da lambada no pais e no mundo.

Os dois grandes sucessos que marcaram a carreira do cantor Beto Barbosa foram
Adocica (1988) — disco que vendeu trés milhGes de copias — e Preta (1990). Nessa época, 0
cantor se apresentou diversas vezes nos programas de auditorio da televisdo, por exemplo, no
Domingéo do Faustdo, da Rede Globo de Televisdo (Figura 54). Mesmo ndo gostando do
rotulo, Beto Barbosa é classificado hoje, pela maioria das pessoas, como um cantor brega
(termo que conceitua o individuo que tem gosto duvidoso ou mau gosto; cafona). Segundo
matéria do Estado de S. Paulo, redigida por Marili Ribeiro em dez de maio de 2011 (Beto
Barbosa fora da fazenda), “o primeiro cantor chamado para o anuncio foi Oswaldo

Montenegro, que recusou o convite por ver ‘deboche’ no roteiro”.
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Figura 54 — Beto Barbosa se apresentando no Domingéo do Faust

Por meio de situagdes engracadas e constrangedoras, o comercial da a receita de como
queimar o filme com a turma. A histdria comeca com um rapaz, vestido de camiseta e
bermuda, entrando em uma casa que esta acontecendo um churrasco (Figura 55). As cenas
vao acontecendo em sintonia com o locutor em off: “Queimar o filme no churrasco é muito
facil. E s6 chegar de sunga de croché...” (mostra o ator so6 de sunga de croché — Figura 56),
“...pochete...” (ele de sunga ¢ de pochete), “...blazer de ombreira...” (além da sunga e da
pochete, ele aparece de blazer — Figura 57), “...6culos new wave...” (ao seu figurino ¢
acrescentado uns 6culos estilo anos 80), “...ensaiando passos de lambada...” (o ator comega a
dangar), “...na ilustre companhia do Beto Barbosa...” (o cantor paraense aparece ao lado do
ator, dancando e cantando o sucesso Adocica, fazendo o papel do amigo famoso que o
esquisitdo leva a festa - Figura 58). Mais do que dancar, o ator rebola, balan¢ando a pochete
em movimentos lascivos. As pessoas presentes ao churrasco ficam surpresas, estranhando a
situacdo que acabaram de presenciar (Figura 59). Mas o comercial também déa a dica de como
impressionar a turma: “Mas pra fazer bonito também ¢ facil. Nova Skol Cincao. Cinco litros
de cerveja impressionantemente redonda...” (a Skol Cincdo aparece na méo do ator e todos do
churrasco, de estupefatos passam a aliviados e satisfeitos - Figura 60). E para finalizar, uma
garota chega perto do cantor como se fosse lhe dar uma cantada e diz: “Beto Barbosa, me
apresenta seu amigo ai...”, referindo-se ao rapaz da pochete, o suposto queimador de filme
(Figura 61).



Figura 57 - Cena do comercial da Skol com o cantor Beto Barbosa.
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Figura 60 — Cena do comercial da Skol com o cantor Beto Barbosa.
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Figura 61 - Cena do comercial da Skol com o cantor Beto Barbosa.

Associar sua imagem, sua masica e seu jeito de dancar a um filme publicitario em que
0 conceito principal - queimar o filme com o0s amigos - passa a ideia de ridicularizacdo e
constrangimento é o que indica a presenca do autodeboche. O cantor zomba de si mesmo, do
que ele e seu estilo musical representam para muitas pessoas.

No filme, sdo varios os esteredtipos visuais que contribuem para a representacdo do
ridiculo. As roupas e 0s acessorios (sunga de croché, pochete, blazer de ombreira e 6culos
new wave) utilizados pelo personagem do comercial sdo considerados pela moda como
totalmente ultrapassados para os dias de hoje. Podem ser classificados como icones cafonas,
apesar da onda retr6, com a volta da aceitacdo de produtos que fizeram sucesso
principalmente nos anos 1980. Gestos como o “V” de paz e amor com os dedos, reboladinha
com conotacdo de ato sexual, mdos na cintura, apontar dois dedos para os proprios olhos e
depois em direcdo a outra pessoa, querendo dizer que estd de olho nela, arriscar passos de
lambada (ritmo que fez sucesso nos anos 1980), abaixar os 6culos e olhar por cima deles...
também sdo considerados fora de uso. O referencial do individuo cafona, brega, de gosto
duvidoso fica evidenciado através do uso dos objetos citados acima, bem como do gestual
representado, sendo reforgado pelo fato dos demais presentes ao churrasco estarem vestidos
de forma discreta, dando indicios de se tratar de um grupo pertencente a uma classe social um
pouco mais elitizada, mais comportada, caracterizando um contraste em relacdo ao
personagem do filme. A situacdo apresentada ocorre durante o churrasco, uma tradicdo
brasileira que, na maioria das vezes, é realizado como motivador na hora de reunir os amigos.

Repercussdes na imprensa

A reportagem da jornalista Martha Mendonga “Quando o mico compensa”, publicada

pela revista Epoca em vinte e seis de agosto de 2011, afirma que o rei da lambada foi um dos



92

pioneiros nesse tipo de comercial: “O paraense Beto Barbosa (Adocica, meu amor,
adocicaaaa) foi o primeiro a desbravar a auto-humilhacdo na publicidade. (...) No anuncio,
ele é o elemento musical na breguice do protagonista da campanha, um sujeito de sunguinha,
pochete e blazer de ombreira”.

Na matéria do Jornal da Tarde, publicada em quatorze de agosto de 2011, escrita por
Ana Ferraz, intitulada “Byafra, Magal e outros artistas aprovam arte do autodeboche”, Beto
Barbosa se declara feliz com a autorreferéncia: “Achei essa propaganda a cara do Brasil... em
todo churrasco tem um cara gaiato, que se gaba de ter amigos importantes e ninguém
acredita. No caso, quem se da bem ¢ o cara da sunga.” E ainda celebra: “Voltei a fazer mais
shows no Sul e Sudeste”.

Em entrevista concedida a jornalista Marilia Neves, publicada no portal iG, em trés de
outubro de 2011, o rei da lambada afirmou que esse comercial poderia dar “tudo certo ou tudo
errado, e gracas a Deus deu muito certo”. Ainda na mesma entrevista, Beto Barbosa
confirmou que o filme representou uma boa e nova fase em sua vida: “Reconhecimento,
shows, outras campanhas que estdo sendo negociadas pelo meu escritorio”.

Para Marili Ribeiro, de O Estado de S. Paulo, na matéria “Beto Barbosa fora da
fazenda”, publicada em dez de maio de 2011, o cantor disse que “o publico brasileiro ¢

irreverente”, ¢ completou: “meus filhos e os amigos deles adoraram a propaganda”.

3.5 Analise: Filme Vanusa (Visa, 2012) — Vanusa

Com o objetivo de divulgar a pré-venda exclusiva de ingressos para a Copa das
Confederacdes da FIFA 2013, a cantora romantica Vanusa foi a eleita pela agéncia de
publicidade Almap/BBDO para protagonizar uma propaganda televisiva com duracdo de
trinta segundos para os cartdes de crédito Visa, que contou com a producdo da Sentimental
Filmes (ficha técnica no anexo 5). Vanusa, que fez muito sucesso principalmente nas décadas
de 1960 e 1970, vendendo durante sua carreira mais de trés milhdes de copias de seus discos,
interpreta ela mesma no comercial, mas, na situacdo apresentada, ela acaba parodiando uma
passagem considerada constrangedora de sua vida, ocorrida trés anos antes da producéo desta
campanha.

Na peca publicitaria, a artista aparece comprando pastilhas para a garganta, pois
acredita que vai ser convidada para cantar o Hino Nacional Brasileiro na abertura da Copa das

Confederagdes, torneio de futebol que retine as principais sele¢des do mundo (Figura 62).
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Figura 62 — Vanusa em comercial dos cartdes Visa.

Vanusa comegou a fazer sucesso nos ultimos tempos da Jovem Guarda, movimento cultural
que embalou o cenério musical brasileiro na década de 1960. Ela estreou na TV Excelsior, em 1966,
no programa O Bom, apresentado por Eduardo Aradjo. O primeiro hit da loura foi a musica Pra Nunca
Mais Chorar (1968). Seus outros grandes sucessos foram: Manhas de Setembro (1973), Sonhos de um
Palhaco (1974) e Mudangas (1979), além da cangdo Paralelas (1975), composta por Belchior e tema
da novela Duas Vidas (Figura 63), exibida pela Rede Globo de Televisdo, em 1976 e 1977. Vanusa
integrou o elenco do programa de humor Os Adoraveis Trapalhdes, da TV Excelsior (estrelado por
Wanderley Cardoso, Ivon Cury, Ted Boy Marino, Renato Aragdo e Dedé Santana) e das Ultimas
edicOes do programa Jovem Guarda da TV Record, que foi ao ar de 1965 a 1968, sendo apresentado
por Roberto Carlos, Erasmo Carlos e Wanderléia. A cantora representou o pais em varios festivais
internacionais e por dois anos seguidos foi eleita a Rainha da Televisdo. Também ficou

conhecida como a musa do ié-ié-ié.

CONGENITO
MENSAGEM
L /AN H IC A
VANUSA

Figura 63 — Capa do EP Paralelas da cantora VVanusa, langado em 1977.
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No ano de 2009, a cantora passou por uma situacdo constrangedora quando foi
convidada para interpretar o Hino Nacional Brasileiro no primeiro encontro estadual para
agentes publicos na Assembleia Legislativa de Sdo Paulo (Figura 64). Na ocasido, a cantora,
além de se atrapalhar com a letra, desafinou e perdeu o ritmo. O video desse episodio insolito
e embaracoso viralizou rapidamente nas redes sociais. Ap6s o ocorrido, Vanusa alegou que se
confundiu por estar sob efeito de um remédio para combater a labirintite.

Figura 64 — Vanusa interpretando o Hino Nacional na Assembleia Legislativa.

Vanusa voltou a ser alvo de chacota quando, no ano seguinte, em um evento em
homenagem ao Dia dos Pais, no parque do Idoso, em Manaus, esqueceu a letra da cancéo
Sonhos de um Palhago e, para tentar compensar o0 equivoco, misturou com a musica Como
Vai Vocé, sucesso de Antonio Marcos, seu ex-marido, piorando a situacdo que ja era
vexatoria. O video dessa passagem negativa de sua carreira também foi parar na internet.

Apds esses infelizes episddios em sua carreira, Vanusa permaneceu quatro meses
internada em uma clinica de reabilitacdo para se tratar de depressdo. Mas, atualmente, a
cantora voltou ao estldio para gravar um novo disco a convite do cantor Zeca Baleiro, que se
disp6s a produzi-la, dando um novo &nimo a artista e a sua carreira (Figura 65). Em matéria
publicada no portal Terra, em vinte e sete de julho de 2013, o filho da cantora, Rafael
Vanucci, faz um agradecimento em tom de desabafo sobre a falta de apoio do meio a sua mée:
“Queria deixar aqui registrado o meu agradecimento ao mestre da musica brasileira, Zeca
Baleiro, por ter acreditado em minha mée no momento mais dificil da vida dela e té-la feito

'9’

voltar a cantar novamente!”, escreveu na rede social.
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Figura 65 — Vanusa voltando a gravar sob a producédo do cantor Zeca Baleiro.

O enredo do filme publicitario do cartdo Visa mostra a cantora em uma farmécia,
comprando pastilhas para a garganta (Figura 66). A moca do caixa a reconhece e diz:
“Vanusa?”. E ela responde, ja justificando sua compra: “Oi! Olha, eu t6 levando porque eu
quero manter a minha voz boa. Quem sabe me chamam pra cantar o Hino Nacional na Copa
das Confedera¢des da Fifa” (Figura 67). A funcionaria da farmdcia fica sem graga com a
intencdo declarada pela artista e, ja& com dé dela por causa do episédio humilhante do passado,
- quando se atrapalhou ao cantar o Hino - tenta dar um conselho: “Posso te falar uma coisa?”
(Figura 68). Vanusa, ja tirando o dinheiro da carteira para efetuar o pagamento, aceita:
“Claro!” (Figura 69). E quando todos imaginam que a mog¢a vai mencionar a gafe
protagonizada pela cantora, ela apenas emenda: “Pagar com Visa ¢ muito melhor”, aliviando a
tensdo exposta. E o filme finaliza com o locutor aconselhando: “As vezes é bom ter um amigo
pra avisar. A Copas das Confederac6es da Fifa estd chegando, e cliente Visa compra ingressos

antecipados. Mais pessoas ao redor do mundo vdo com Visa”.

Ve . -~ AN

Figura 66 — Cena do comercial dos cartdes Visa com a cantora Vanusa.
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Figura 69 — Cena do comercial dos cartGes Visa com a cantora Vanusa.

Fazer piada, através de um comercial de TV, sobre um infeliz acontecimento em sua

carreira, que a deixou depressiva, inclusive sendo internada para se tratar, € um dos maiores



97

exemplos de exposi¢do em forma de autodeboche. Por dinheiro ou ndo, o fato € que a cantora
se sujeita a ser retratada como uma pessoa digna de ser zombada, como alguém que néo tem o
senso do ridiculo.

A equipe da agéncia responsavel pela ideia do comercial utilizou o episddio do Hino
vivido pela cantora Vanusa como principal referéncia na elaboracéo do roteiro. O filme da
continuidade a campanha iniciada nos primeiros meses de 2012, com o mote “Posso te falar
uma coisa?”, através dos filmes Tintura e Floricultura, que mostram pessoas sem nocao do
ridiculo, protagonizando situacGes insolitas. No primeiro, mostra um senhor com o cabelo
tingido de vermelho bem chamativo, comprando caixas de tintura da mesma cor. E no
segundo, um rapaz escolhe uma coroa de flores para vel6rio com o intuito de presentear a
namorada. Os criadores do filme da Vanusa apostam no fato de muitas pessoas terem
visualizado e ainda se lembrarem do video embaragoso vivenciado pela cantora. O filme faz
uma parddia do viral, retratando a artista como alguém que ndo percebe, através de suas
atitudes, o quanto esta sendo motivo de riso, de deboche. A compra de pastilha para garganta
representa a preocupacdo da cantora em se preparar melhor para futuras apresentacoes,
reforcando o carater cobmico do comercial. O drama vivido pela moca do caixa, que fica em
davida se aconselha ou ndo sobre a falsa esperanca alimentada pela Vanusa, representa
também o sentimento do telespectador que, a0 mesmo tempo em que ri da situacdo, pode
apresentar uma atitude benevolente, tendo vontade de tirar a cantora daquela situagéo,
fazendo o papel de um amigo ou amiga, que aconselha, que ajuda. Outro elemento que reforca
o clima de humor do comercial é a trilha musical utilizada. Ela é inspirada no jazz do século
vinte, que também foi adotado em diversas comédias, como nos filmes de Charles Chaplin.

Repercussdes na imprensa

No texto de Ricky Hiraoka (“Vanusa: a gafe virou um bom caché. Cantora faz
campanha publicitaria satirizando o tragicomico episodio do Hino Nacional”), publicado na
Veja S&o Paulo, em primeiro de novembro de 2012, Vanusa justifica 0 motivo que a levou
estrelar a propaganda do cartdo de crédito: “Com o dinheiro que me pagaram, queridinho, s6
se fosse louca para ndo rir de mim mesma”, diz ela, que embolsou 170 mil pela campanha.
Mas na matéria de Rogério Frandolozzo (Por causa da perda de memoria, Vanusa fatura R$
170 mil com merchandising), para o canal RD1 do portal iG, publicada em nove de novembro
de 2012, a cantora se explica melhor: “Foi um bom dinheiro, mas para mim foi um resgate”. E
conclui, de forma reveladora e deixando a vergonha de lado: “O episddio do Hino Nacional
foi um acidente de percurso, mas nao posso negar que foi um trauma muito grande. Eu sofri

muito e gravar esse comercial foi uma superacao”.
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Ja na reportagem realizada pela jornalista Jussara Soares para o Diario de S&o Paulo,
publicada em vinte e cinco de novembro de 2012 (“Vanusa fala sobre suas experiéncias. Do
fundo do pogo, onde se viu ao se sentir humilhada por ter errado o Hino Nacional, a volta por
cima”), Vanusa demonstra como pegou gosto pela piada ao responder, aos risos, sobre a
possibilidade de realmente ser convidada para cantar o Hino na abertura da Copa das

Confederagdes em 2013: “Nao ha nada que 1 milhdo de délares me impeca de cantar”.

3.6 Analise: Filme Tradutor (Pepsi, 2011) — Joel Santana

Em comercial de trinta segundos criado pela agéncia de publicidade AlmapBBDO e
produzido pela Sentimental Filmes (ficha técnica no anexo 6), a Pepsi contratou Joel Santana,
folclorico técnico de futebol brasileiro, para ser o seu garoto-propaganda. O objetivo do filme
é mostrar que o refrigerante, mesmo ndo sendo o melhor ou o preferido das pessoas, também
€ uma Otima opcdo de escolha. O treinador, que ja dirigiu diversas equipes de futebol do
Brasil e também do exterior, faz o papel dele préprio no comercial, caracterizando uma
autoparddia, especificamente de uma entrevista que deu em inglés — classificada como
embromation - na época em que esteve no comando da sele¢éo sul-africana de futebol.

Joel Santana atua no filme como uma espécie de tradutor/cupido. O técnico é o
escolhido para ajudar dois rapazes que estdo na praia a iniciarem uma conversa, um xaveco,
com duas loiras estrangeiras (Figura 70). Com a utilizacdo de muito humor, a peca
publicitaria faz uma analogia entre a situacdo apresentada com as qualidades do produto,

mostrando que o refrigerante Pepsi também pode ser tdo eficiente e tdo bom quanto os outros.

o Figura 70 — Joel Santana em comercial da Pepsi.

Apds uma curta carreira como zagueiro de futebol, que durou apenas nove anos com

passagens por equipes como o Vasco da Gama do Rio de Janeiro (campedo carioca em 1970 e
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campedo brasileiro em 1974), Olaria, também do Rio de Janeiro, e América do Rio Grande do
Norte (campeédo potiguar em 1977, 1979 e 1980), o carioca Joel Santana comecou a atuar
como técnico de futebol em 1981, dirigindo um time dos Emirados Arabes. No exterior, 0
treinador também comandou clubes da Arabia Saudita e do Japdo. Sua carreira no Brasil €
marcada por ser o Unico técnico a vencer o campeonato estadual dirigindo os quatro grandes
clubes do Rio de Janeiro: Vasco da Gama (1992 e 1993), Fluminense (1995), Flamengo (1996
e 2008) e Botafogo (1997 e 2010). Por causa desse feito, ganhou o apelido de Rei do Rio. Joel
também conquistou o campeonato estadual baiano dirigindo os dois grandes do estado: Bahia
(1994 e 1999) e Vitoria (2002 e 2003). Em 2000, conquistou seu Unico titulo nacional como
treinador: foi campedo brasileiro dirigindo o Vasco da Gama (Figura 71). Além dos grandes
do Rio e da Bahia, Joel Santana esteve no comando de diversas outras equipes, como:
Ameérica (RJ), Corinthians (SP), Coritiba (PR), Guarani (SP), Internacional (RS), Brasiliense
(DF) e Cruzeiro (MG). Atualmente, o técnico esta atuando no futebol africano, dirigindo a
selecéo nacional de Angola.

Figura 71 Joel Santana dirigindo a equipe do Vasco da Gama.

Papai Joel, como é chamado, é considerado um dos personagens mais folcléricos do
futebol nacional, principalmente devido seu bom humor e frases engragadas que profere nas
entrevistas que concede; e também por causa de seu jeito carismatico.

Um dos episo6dios que marcaram sua carreira - € que serviu de inspiracdo para a ideia
do filme publicitario objeto de andlise dessa dissertacdo - foram as entrevistas que deu em
inglés para diversas emissoras de radio e TV do mundo inteiro na época em que dirigiu a
selecdo nacional da Africa do Sul, durante a disputa da Copa das Confederac@es realizada no
mesmo pais, em 2009 (Figura 72). Na ocasido, Joel Santana respondeu as perguntas em um
inglés bastante peculiar, com prondncia e sotaque sofriveis, dignos de chacota. Os videos de

suas entrevistas fizeram muito sucesso na internet, espalhando-se rapidamente.
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L
Figura 72 — Entrevista em ‘inglés’ do técnico Joel Santana na Copa das Confederagoes.

No inicio, Joel ndo gostou das criticas que recebeu pelo seu fraco desempenho no
dominio da lingua inglesa. Mas depois, por causa do acontecimento ter Ihe rendido contratos
publicitarios (além do refrigerante Pepsi, Joel Santana também estrelou em 2013 uma
campanha para o xampu anticaspa Head&Shoulders da multinacional P&G, em que também
diverte as pessoas com sua pronuncia gringa), o treinador levou na brincadeira e até explicou
0 que aconteceu nas fatidicas entrevistas, em depoimento concedido ao programa Bola da
Vez, da ESPN. Ele colocou a culpa no fato de sua intérprete ter faltado ao trabalho. Em
matéria de Cley Scholz (Joel Santana volta as telas em ‘Donti révi caspa’), publicada pelo
jornal O Estado de S. Paulo, em dezesseis de julho de 2013, “Joel Santana conta que deu
entrevista em inglés por insisténcia de jornalistas italianos, que fizeram questdo que ele
falasse, mesmo que incorretamente”.

A trama do comercial, que tem como cenario principal um quiosque de praia, comeca
com o0 barman, que esta atendendo dois rapazes, perguntando: “Tem Pepsi, pode ser?”. O

rapaz sem camisa responde prontamente: “Pode!” (Figura 73).

Figura 73 - Cena do comercial da Pepsi com o técnico Joel Santana.
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No mesmo instante chegam duas loiras estrangeiras conversando. Um dos rapazes
pergunta para o outro como fazer para falar “com essas gringas”. O barman, querendo ajudar,
se intromete na conversa e diz que “so6 tem aquele tradutor ali, pode ser?”, apontando para
Joel Santana. O rapaz de camiseta responde: “Pode!”, concordando. O técnico, segurando sua
famosa prancheta, j& chega soltando a seguinte pérola: “You young people, xa comigo”
(Figuras 74 e 75) e, direcionando-se para uma das garotas (Figuras 76 e 77), manda essa:
“Ladies, ele quer saber se i6 dog have a fone” (seu cachorro tem telefone). Para a outra
(Figura 78), ele diz: “O outro cara quer saber, if i0 fada pilot, bicosi you a aeroplane” (se seu

pai € piloto, porque vocé é um avido).

|jf . . By ouwpting peoplexh comigo. T
Figura 75 — Cena do comercial da Pepsi com o técnico Joel Santana.
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‘()pep}l el Huer saverseys dod havela fone.
-;__

Figura 77 — Cena do comercial da Pepsi com o ) técnico Joel Santana.

116 fada pilot,/becos| PUINEEE
Figura 78 - Cena do comercial da Pepsi com o técnico Joel Santana.

Tudo acompanhado pelas legendas que reforcam o sotaque desastroso do treinador.
Por incrivel que parecam, as cantadas manjadas ddo certo, e as garotas estrangeiras védo
conversar e beber Pepsi com os rapazes (Figura 79). Neste momento entra a assinatura
destacando o produto e com o locutor dizendo: “Pode ser bom, pode ser muito bom, pode ser
Pepsi”. No final, Joel Santana pede uma Pepsi para o barman emendando um “Me vé uma

Pepsi, pode to be?” (Figura 80).
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Figura 79 — Cena do comercial da Pepsi com o técnico Joel Santana.

[ [°8 Khe vé uma PepsiNpodeto be?—
Figura 80 - Cena do comercial da Pepsi com o técnico Joel Santana.

Logo quando o filme da Pepsi estreou, 0 assunto chegou aos Trending Topics do
Twitter, ocupando o segundo lugar no territorio nacional e sétimo no ranking mundial. Em
apenas duas semanas de veiculacdo, o video impactou mais de dez milhGes de pessoas nas
redes sociais e atingiu a marca de cerca de um milhdo e duzentos mil views no YouTube.

Nessa campanha publicitaria, o autodeboche fica evidenciado quando o treinador Joel
Santana concorda em protagonizar uma histéria inspirada em uma passagem constrangedora
de sua vida profissional, que foi motivo de muitas piadas, com o objetivo de vender uma
marca de refrigerante. No comercial, o técnico de futebol exagera na confusa prondncia, no
sotaque atrapalhado e na mistura do inglés com o portugués, zombando de si préprio em
cadeia nacional, demonstrando ndo ter problema em brincar com sua prépria limitagdo no
dominio da lingua inglesa.

Alguns esteredtipos estdo presentes neste filme, atuando como elementos criativos, que
reforcam a rapida compreensao do publico-alvo em relacdo a mensagem principal. Os rapazes
sdo caracterizados como jovens tipicos frequentadores de praia, tanto na maneira que estao

vestidos — um esta sé de bermuda e o outro de bermuda, camiseta regata e fitinha no pulso —
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como nos tipos fisicos (magros, cortes de cabelo despojados e presenca de barba desalinhada)
e na linguagem que utilizam. O termo “gringas” ilustra bem isso. O mesmo acontece em
relacdo as garotas. Para passar a ideia de estrangeiras desejadas, sdo representadas por duas
loiras esbeltas de biquinis, com acessdrios como colares, pulseira, 6culos escuros e faixa na
cabeca. Além de estarem conversando na lingua inglesa. O barman do quiosque, além de
roupas jovens, apresenta uma grande tatuagem no brago, permitindo que as pessoas 0 aceitem
naturalmente como alguém que faz parte daquele cenario, daquela situacdo. Mas o0 mais
inusitado, que chama mais atencdo, é a aparicdo de Joel Santana na trama. Em plena praia
ensolarada, o treinador surge de agasalho esportivo, reforcando sua imagem de técnico de
futebol. Mais dois elementos contribuem para que as pessoas associem mais facilmente o
garoto-propaganda a sua ocupacdo profissional: o apito pendurado no pescoco, utilizado nos
treinos, e a prancheta que o acompanha nos jogos. O discurso todo enrolado do Joel Santana é
0 que mais impacta no roteiro, segurando a ideia durante os trinta segundos de duracdo do
filme.

Repercussdes na imprensa

Segundo a matéria “Joel Santana ‘manda bem’ com seu inglés em comercial da Pepsi”,
escrita por Silvia Balieiro e publicada na Epoca Negécios em seis de janeiro de 2012, o
deboche tem presenca marcante no filme: “o filme tira proveito do péssimo inglés de Joel
Santana, que foi motivo de muito riso quando o técnico brasileiro dirigiu a selecdo da Africa
do Sul. A vontade com a brincadeira (...) o ‘professor’ capricha na embromation”. Ja a
reportagem da Folha.com "Hit na internet faz Joel Santana receber propostas para novos
comerciais”, de autoria de Marcel Merguizo e publicada em sete de janeiro de 2012, diz que o
filme publicitario da Pepsi se apropria “do carisma do técnico para lembrar seu desempenho
cOdmico em entrevistas internacionais durante a Copa das Confederagdes de 2009 e completa:
“Na época, ele dirigia a selegdo da Africa do Sul e se destacava pela maneira como falava
inglés, com sotaque carioca e girias em portugués nas mesmas frases”. A mesma matéria
também afirma que “o treinador (...) ndo se importa em assumir os erros ao falar inglés”. E na
revista Exame no dia seis de janeiro de 2012, o texto “Joel Santana gasta seu inglés em
campanha da Pepsi”, redigido por Beatriz Olivon, afirma que “O video segue uma linha que
estd sendo bastante usada na propaganda brasileira, em que celebridades s@o ironizadas de
alguma forma”.

Em entrevista concedida ao jornal O Globo, citada pelo portal Yahoo! Esporte
Interativo em dezenove de agosto de 2013, Joel ressalta sua propria inteligéncia: “Aprendi a

ganhar dinheiro em cima da situacdo que era gozacao pelo meu jeito de falar inglés. Ja sao
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mais de 17 milhdes de acessos no YouTube”. E na mesma entrevista, o treinador se compara a
Tom Cruise, astro do cinema norte americano, ¢ filosofa sobre marketing: “Virei as duas
coisas. O artista € o artista. O Tom Cruise faz todos 0s papéis e continua 0 mesmo Sucesso.
Minha imagem levantou a marca de quem me contratou. Quem quiser levantar o time, é s

chamar. De repente, ainda valorizo a marca do clube”, brinca.

3.7 Analise: Filme Anderson Silva (Burger King, 2011) — Anderson Silva

Anderson Silva, lutador brasileiro de MMA (Mixed Martial Arts) e ex-campedo
mundial dos pesos médios do UFC (Ultimate Fighting Championship), é a estrela do filme
com duracdo de trinta segundos da rede de restaurantes especializada em fast-food Burger
King (Figura 81), que foi criado pela agéncia de publicidade Ogilvy & Mather Brasil e
produzido pela PBA Cinema (ficha técnica no anexo 7). Com o objetivo de divulgar o
lancamento do sanduiche Mega BK Stacker, Anderson faz o papel dele mesmo nesse
comercial que satiriza e que brinca com uma das caracteristicas do atleta que muitas pessoas

fazem chacota e que ainda é alvo de muitas piadas: sua inconfundivel voz aguda.

Figura 81 — Anderson Silva em comercial do Burger King.

O filme mostra o dia a dia do lutador, sendo apresentadas diversas situacoes e lugares.
E, em todos esses momentos, as pessoas falam e conversam com vozes agudas, dando a
impressdo, tanto para Anderson como para o telespectador, de que estdo imitando o atleta,
rindo da prépria voz dele, numa suposta provocacdo, fazendo com que ele comece a ficar
desconfiado e irritado. Mas, no final, o atleta percebe que as pessoas ‘afinaram’ para o

tamanho do sanduiche: grande e assustador como um tipico campedo das artes marciais.
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Deixando clara a analogia entre 0 que representa o protagonista e as qualidades do produto,
mas tudo de uma forma bem-humorada.

Apesar de ser paulistano, Anderson Silva comegou a praticar Taekwondo com cinco
anos de idade na cidade de Curitiba, capital do estado do Parand. Mas o lutador comecgou a
ficar famoso s6 apds a popularizacdo do MMA e apds sagrar-se campedo mundial pelo UFC
no ano de 2006. Além do Taekwondo, o atleta é faixa preta em Muay Thai e Jiu-Jitsu. Em
trinta e nove lutas realizadas durante sua carreira, Anderson foi superado em apenas seis. Pelo
torneio UFC, o brasileiro lutou dezoito vezes, vencendo quatorze lutas por nocaute, duas por
pontos e sendo derrotado em apenas duas oportunidades, em julho de 2013 - ocasido em que
perdeu seu cinturdo de campedo para o lutador norte-americano Chris Weidman — e também
na revanche, em dezembro de 2013 — luta em que quebrou a perna gravemente.

Anderson é até hoje o dono da maior sequéncia de vitdrias (conquistou dezessete
vitdrias seguidas) e também de defesa do cinturdo (Figura 82) na histéria do UFC (venceu dez
defesas de titulo consecutivas). Durante sua trajetoria no esporte, o brasileiro derrotou grandes
nomes das artes marciais, como 0s norte-americanos Rich Franklin, Chael Sonnen e Dan
Henderson, além dos brasileiros Demian Maia e Vitor Belfort. No mundo das lutas, Anderson
Silva é conhecido como The Spider. O apelido surgiu apds o atleta - por ser fa do heréi -
entrar na arena vestindo uma camisa do Homem-Aranha e ser anunciado pelo locutor de uma
de suas primeiras lutas como “O Homem-Aranha do Brasil... Anderson Silva!”.

Por causa de seus feitos, Anderson passou a ser muito requisitado para entrevistas e
reportagens, ganhando muito espaco na midia, além de chamar atencdo do mundo da
propaganda e do marketing. Atualmente, as marcas que patrocinam o atleta sdo: Burger King,
Nike, Lenovo e Wizard. Ele também atua como garoto-propaganda das seguintes marcas:
Duracell, Vivo, Budweiser, General Opitical, Philips, Renault e Hublot. Com tanta
visibilidade, as pessoas comecaram a notar que sua voz ndo combinava com seu tipo fisico e
sua profissdo, sendo considerada muito feminina pela maioria das pessoas que a ouviam. Por
ser um idolo, um campedo mundial, as brincadeiras com a sua voz sempre foram mais no
sentido de diversdo, de descontracdo, do que com intuito de humilhar.

Anderson sempre absorveu bem essas brincadeiras, entendendo o espirito delas,
demonstrando que, apesar de ter que ser agressivo dentro do octégono, cultiva o bom humor,
a irreveréncia e ainda se diverte rindo de si préprio fora dele. Um dos grandes exemplos disso
é sua participacdo no comercial da rede de fast-food Burger King, um dos objetos de analise

dessa dissertacao.
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cinturdo de campe&o do mundo do UFC.

O filme comega com Anderson Silva andando no corredor de uma academia, quando
outro atleta passa por ele € o cumprimenta com uma voz bem fina: “Fala, Anderson!”. Na
sequéncia, o atleta estd dando uma entrevista em uma coletiva de imprensa: “E estamos todos
treinando muito forte. Proximo...” (Figura 83), quando um dos reporteres pergunta para o
lutador: “Anderson, vocé se considera um astro internacional?” (Figura 84), mas com um
detalhe: faz a pergunta usando uma voz fina, como se estivesse imitando a voz do campedo.
Na proxima cena, ele aparece treinando na academia e o seu treinador grita: “Vai Anderson,

',,

mais rapido, vai!”, também com voz fina (Figura 85). Anderson demonstra irritacdo e comeca
a desconfiar que todos estéo fazendo chacota de sua voz aguda. Na situacdo seguinte, o atleta
se dirige até a lanchonete Burger King, onde cruza com duas meninas saindo de la e que,
como os anteriores, também conversam com vozes bem agudas (Figura 86). Ele, ja com sua
bandeja contendo os produtos do Burger King, senta em um dos bancos e ouve seus vizinhos
conversando com vozes normais, mas quando se deparam com o0 Mega BK Stacker suas vozes
afinam: “Nossa, olha esse sanduiche!” (Figura 87). S0 neste momento ¢ que Anderson
entende que as pessoas afinam suas vozes ndo para cagoa-lo, e sim porque ficam surpresas e
impressionadas com o tamanho do novo sanduiche (Figura 88). A assinatura reforca o
conceito quando o locutor entra e finaliza: “Chegou Mega BK Stacker. Carne grelhada, muito

queijo, muito bacon e molho especial. Téo assustador... (nesse momento a voz do locutor

muda de grave para aguda) que vocé afina”.
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Figura 83 — Cena do comercial do Burger King com o lutador Anderson Silva.

Figura 85 — Cena do comercial do Burger King com o lutador Anderson Silva.
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Quando a personalidade Anderson Silva aceita participar de um comercial em que
supostamente debocham de sua voz aguda, com timbre tipico do sexo feminino, fica
caracterizada uma situacdo de autodeboche. O atleta, em vez de se sentir cagoado, entra na
brincadeira e também ri de si proprio.

O filme trabalha, como elemento de criacédo, a relacdo tensdo-alivio, mas sempre com

predominancia do humor, satirizando uma caracteristica inusitada do protagonista do
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comercial: sua voz muito aguda. O roteiro conta uma histéria do cotidiano do lutador em que
o0 elemento tensdo comeca a predominar, ja que em diversas situacfes, a maneira como as
pessoas O tratam comecga a incomoda-lo. Por mais engracado que seja ver as pessoas
‘imitando’ sua voz caracteristica, como se estivessem querendo zomba-lo, de certa forma, isso
comeca a incomodar também quem assiste, pois, por se tratar de uma pessoa bem-sucedida no
que faz e, consequentemente, um idolo, a tendéncia é termos uma atitude benevolente em
relacdo a ele, fazendo com que vivamos juntos essa tensdo. Quando, no final, todos
descobrem que ninguém estava rindo do atleta, ha a predominéancia do alivio. De certa forma,
h& um final feliz para todos, mas, mesmo que na trama Anderson Silva descubra que a atitude
das pessoas, em falarem com voz aguda, tenha sido por causa do produto anunciado, € a sua
voz caracteristica que se destaca durante os trinta segundos. Ela é a verdadeira protagonista,
ndo seu desempenho e conquistas como lutador. Os cenarios, onde se passam as situacfes
apresentadas, ajudam a reforcar a ideia da rotina do campedo: academia, sala de imprensa e
lanchonete. E a musica de fundo complementa o clima de humor criado para o filme.

Repercussfes na imprensa

Na matéria de Cris Simon para a Exame.com, publicada em vinte e cinco de agosto de
2011, a propria manchete ja da indicios da autoironia: “Anderson Silva ‘afina a voz’ em
comercial da Burger King”. Em outra publicacdo, também do dia vinte e cinco de agosto de
2011 na Contigo! Online, o titulo da matéria “Lutador Anderson Silva brinca com sua voz
fina em comercial” demonstra que o campedo leva numa boa o fato de sua voz ndo combinar
muito com sua atividade profissional, formada por homens atléticos e supostamente
‘machdes’, sendo motivo de piadas por parte de muitas pessoas.

Com o titulo de “Anderson Silva brinca com sua caracteristica voz fina em comercial”,
a revista Rolling Stone brasileira publicou no dia vinte e cinco de agosto de 2011, o seguinte
trecho de um texto: “Anderson Silva: esse gigante... de voz fininha, fininha. O campedo
mundial de MMA (Mixed Martial Arts) sabe zoar de si proprio com classe”.

Em texto publicado no O Estado de S. Paulo (A voz fina do macho alfa Anderson
Silva), em vinte e cinco de agosto de 2011, a jornalista Marili Ribeiro afirma que a campanha
do Burger King “na prética, aproveita 0 momento de sucesso do atleta e explora seu ponto
fraco, uma voz fina que é motivo de deboche diante daquela massa de musculos bem

treinados”.
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3.8 Andlise: Filme Tulio Maravilha (VW Gol, 2011) — Tulio Maravilha

Com a intencao de ‘ajudar’ o jogador de futebol Tulio Maravilha a realizar seu sonho
de alcancar a marca de mil gols feitos, a Volkswagen veiculou este comercial do automovel
Gol criado pela agéncia de publicidade AlmapBBDO e produzido pela Cinefilmes (ficha
técnica no anexo 8). O filme satiriza o objetivo e o desejo do atleta em atingir um feito
histérico no esporte, brincando com o duplo sentido do termo ‘Gol’: o automovel e o lance
mais festejado de uma partida de futebol.

A propaganda apresenta o jogador e seu desempenho defendendo a Selegéo Brasileira
(Figura 89). Como forma de agradecimento por ter feito um gol polémico na Argentina, maior
rival do Brasil, a Volkswagen revela, de uma forma muito bem-humorada, como esta

colaborando com o atleta.

Figura 89 — Tulio Maravilha em comercial do Volkswagen Gol.

Tdalio iniciou sua carreira de jogador de futebol profissional em 1987 atuando como
atacante no time do Goias. Por esse clube, o jogador sagrou-se campedo estadual em quatro
oportunidades: 1987, 1989, 1990 e 1991. No ano de 1989, com 20 anos, 0 atleta tornou-se o
artilheiro mais jovem do Campeonato Brasileiro, com 11 gols marcados. Com 0 passe
valorizado, Tulio foi contratado pelo Sion, equipe da Suica, onde, além de conquistar o
campeonato nacional daquele pais, ajudou o time a alcancar uma semifinal inédita na Liga dos
Campedes da Europa.

Em sua volta ao Brasil, 0 jogador se transferiu para o Botafogo do Rio de Janeiro,
clube em que se sagrou campe&o brasileiro em 1995 (Figura 90) e que alcancou a artilharia do
mesmo torneio em 1994 e 1995. O atleta afirma que o apelido ‘Maravilha’ foi incorporado ao
seu nome pela torcida botafoguense apds ter marcado trés gols em uma mesma partida.
Atuando pelo Corinthians (SP), em 1997, foi camped&o e artilheiro do campeonato paulista. No
Brasil, Tulio ja atuou por inimeros clubes, entre eles, destacam-se: Cruzeiro (MG), Vitéria
(BA), Vila Nova (GO), Internacional (RS), Fluminense (RJ), Santa Cruz (PE), Sdo Caetano
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(SP), Brasiliense (DF), Atlético Goianiense (GO) e Juventude (RS). No exterior, além da

Suica, o atacante também jogou na Hungria, Emirados Arabes e Bolivia.

Figura 90 — Tulio comemorando o titulo do ampeonato Brasileiro
de 1995 pelo Botafogo.

Um dos pontos altos de sua carreira foi sua passagem pela Selecdo Brasileira de
Futebol. Entre os anos de 1990 e 1995, Tulio Maravilha participou de quatorze partidas,
anotando treze gols no periodo. Pela Selecdo, o jogador conquistou o vice-campeonato da
Copa Ameérica em 1995, torneio em que ficou marcado por um lance polémico na partida
contra a selecdo da Argentina, na fase semifinal. Apés ajeitar a bola com o braco, Tulio fez o
gol de empate. A decisdo foi para a disputa por pénaltis, que foi vencida pela selecédo
canarinho, desclassificando a selecdo rival.

Nos ultimos anos, Tulio Maravilha persegue uma marca bem pessoal: atingir o
milésimo gol na carreira. Para isso, ele vem jogando em equipes de pequena expressdo no
cenario nacional. Constantemente, a imprensa esportiva coloca em divida a contagem de gols
marcados do jogador.

Devido suas declaracdes de efeito e seu bom humor, o atacante virou um dos
personagens folcléricos do futebol brasileiro. Seguem algumas de suas frases irreverentes:
“Vou fazer e dedicar para ele o gol anticoncepcional” — sobre o atacante Dill, do time
adversario; “Eu sou o Rei do Rio” — durante o campeonato carioca de 1995; “Ele vem
jogando muito bem e s6 vestir a camisa do Fogdo, que foi minha e de Garrincha, ja € meio
caminho andado” — sobre 0 bom momento do atacante Dodd; “Eu era como uma melancia:
verde por fora e vermelho por dentro”, — sobre o fato de ter jogado no Goias mesmo sendo
torcedor do Vila Nova.

Para reforcar ainda mais sua personalidade carismatica, vale citar dois fatos de sua
vida que lhe deram alta visibilidade e que causaram polémica: Tulio posou nu para uma
revista voltada para o publico homossexual em 2003; e, em 2009, se elegeu vereador de

Goiania, capital do estado de Goias, ndo cumprindo seu mandato até o fim (Figura 91).
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Figura 91 — Peca publicitaria da campanha de Talio Maravilha a vereador de Goiania.

O filme comega mostrando o jogador trajando o uniforme da Selecdo Brasileira de
Futebol e com uma bola debaixo do braco. Ao fundo, cenas de alguns lances e gols marcados
por ele destacam sua trajetoria no futebol (Figura 92). Ao mesmo tempo, o locutor em off
ressalta seus feitos: “Esse ¢ Tulio. Tulio Maravilha. 14 partidas pela Selecdo. 13 gols.
Nenhuma derrota. Um gol ajeitado com a m&o contra a Argentina. La mano de Tulio”. Neste
momento, mostra o gol da partida contra a Sele¢do da Argentina em que Tulio ajeitou a bola
com o braco antes de mandéa-la para o fundo das redes (Figura 93). Apds a exibicdo do gol
polémico, mostra o atacante batendo com a médo no peito (Figura 94). Na sequéncia, o locutor
diz: “Por isso, a Volkswagen vai ajudar Tulio a realizar o seu sonho: fazer mil gols”, e Tulio
faz um gesto com a cabega, aceitando a ‘ajuda’ (Figura 95). S6 que, em vez do atleta aparecer
no campo, jogando futebol, ele esta na fabrica da montadora, de jaleco branco, lustrando o
logotipo da VVolkswagen no capd de um automovel Gol vermelho, como se tivesse acabado de
produzir mais um carro. Um engenheiro se aproxima do jogador e pergunta: “Tulio, faltam
quantos gols?” (Figura 96). Ele responde: “Com esse, 42. Pode mandar outro” (Figura 97). O
engenheiro, satisfeito, elogia: “Beleza!”. A locucdo finaliza com a assinatura: “Gol, o carro

oficial da Selecao Brasileira de Futebol”.

Figura 92 - Cena do comercial do Volkswagen Gol com o jogador Tulio Maravilha.



Figura 93 - Cena do comercial do Volkswagen Gol com o jogador Tulio Maravilha.

Figura 94 - Cena do comercial do Volkswagen Gol com o jogador Tulio Maravilha.

Figura 95 - Cena do comercial do Volkswagen Gol com o jogador Tulio Maravilha.
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Figura 97 - Cena do comercial do Volkswagen Gol com o jogador Tulio Maravilha.

Talio Maravilha sempre teve uma personalidade bem-humorada, muito parecida com a
de outro jogador de futebol mais antigo, o também folclérico Dada Maravilha. Os dois sempre
tiveram capacidade de rir de si préprios com muita naturalidade, sem nunca se ofenderem
com piadas pejorativas relacionadas a eles. Esse comportamento irreverente inspirou a
insercdo do autodeboche na trama do comercial estrelado por Tdlio.

No filme, apesar de se inspirarem na historia do futebol, os criadores optaram por ndo
confiar totalmente na meméria das pessoas, relembrando e mostrando um dos fatos marcantes
da carreira do jogador: o gol irregular contra a Argentina. Até porque, o episddio aconteceu ha
mais de quinze anos apos a veiculagcdo do comercial, sendo que uma grande parte do publico-
alvo ainda era crianga na época. Apés passearem pelo passado, os publicitarios ressaltam um
fato do presente: a insistente e incansavel busca de Tulio Maravilha pelo gol 1000.

Mesmo com idade avancada para um jogador de futebol (44 anos), o folclorico
atacante transformou a perseguicdo pela marca em uma grande estratégia de marketing. E a

cobertura que a midia da ao assunto reforca essa tese. A Volkswagen, pegando carona na
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situacdo, enxergou a oportunidade de associar a ideia de “querer fazer mais gols” de Tulio
com a grande producdo do modelo Gol realizada pela sua fabrica. Apesar de ndo mais atuar
pela Selecdo, o jogador aparece vestindo o uniforme do Brasil e com uma bola de futebol
debaixo do brago. Lancando méo do esteredtipo de jogador de futebol, o intuito dos criadores
é reforcar a imagem ou a lembranca das pessoas, fazendo com que as pessoas identifiquem
com rapidez que se trata de um atleta, futebolista e que ja serviu a Sele¢do. O gesto que Talio
faz, com o braco esticado pra frente e depois batendo com a mao no lado esquerdo do peito, 0
do coracdo, mais especificamente em cima do distintivo da CBF (Confederacao Brasileira de
Futebol), reforca a ideia de seu amor pela camisa que vestiu e sua identificagdo com ela. A
informacdo de que marcou 13 gols em 14 jogos pela Selecdo, nunca perdendo uma partida, é
‘vendida’ como uma marca impressionante. A exibicdo do lance do gol polémico que fez,
ajeitando a bola com o brago antes de chutar para as redes, é ressaltada pelo comercial como
um grande feito, se aproveitando da cultural rivalidade que o povo brasileiro mantém com o0s
argentinos em se tratando de futebol.

O ponto alto da ideia criativa esta no final, na revelacdo de como a Volkswagen vai
ajudar Tulio Maravilha a atingir a emblematica marca de mil gols. E principalmente neste
momento que o humor, de forma satirica e irbnica, aparece com mais forca: quando retrata o
atleta ndo como um goleador dos gramados, e sim como um funcionério da linha de producéo
da fabrica da Volkswagen. A surpresa inusitada do desfecho é que faz com que o
telespectador compreenda a mensagem em sua totalidade, rindo da situacdo em que Tulio é
colocado na trama. O jogador aparece sendo abordado por um rapaz, que se subentende ser
seu superior, pois esta de jaleco branco vestido por cima de camisa com gravata, portando
uma prancheta, supervisionando e conferindo o trabalho do atacante. Na cena, Tulio também
estd trajando um jaleco branco, s6 que por cima do uniforme da Selecdo, certamente para
reforcar o esteredtipo do trabalhador, do operario, juntamente com ao ato de passar um
paninho no carro, como se estivesse terminando de lustra-lo. A propaganda brinca com a
possibilidade do duplo sentido do termo ‘gol’, que, no filme, tanto pode estar relacionado com
futebol, como com o nome de um automovel.

Repercussdes na imprensa

A matéria “Cinco famosos que riram de si mesmos em propagandas”, publicada em
trinta e um de agosto de 2011, na Folha.com, do jornal Folha de S. Paulo, afirma que “o
atacante canhoto luta had anos para conseguir chegar a marca de mil gols” e completa: “No
comercial de uma marca de carro, ele aparece como funcionario de uma fabrica na qual

aumenta a contagem de pontos marcados a cada automovel finalizado™.
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A reportagem da revista Epoca “Quando o mico compensa”, escrita por Martha
Mendonca e publicada em vinte seis de agosto de 2011, usa um tom irénico quando aborda o
filme da Volkswagen com o jogador Tulio e que foi ao ar durante os intervalos dos jogos da
Selecdo Brasileira na Copa América: “O comercial anunciava que a montadora ajudaria Tulio
a fazer 1.000 gols — numero que ele até hoje tenta atingir, jogando em qualquer time que se
ofereca. Tulio aparecia na linha de montagem do Gol — fazendo todo mundo rir”.

Ja na matéria escrita por Ana Ferraz e publicada no Jornal da Tarde, em quatorze de
agosto de 2011, “Byafra, Magal e outros artistas aprovam arte do autodeboche”, o atleta,
quando questionado sobre o teor autoirbnico da propaganda, responde de forma direta:
“Pagando bem, que mal tem?”. E ainda enxerga outra vantagem: “Os f&s gostaram e

aumentou a torcida pelo milésimo gol”.

3.9 Andlise: Filmes Reduzido e Espelho (Fiat, 2013) — Ronaldo Fenémeno

O ex-jogador de futebol Ronaldo Fenémeno foi o escolhido para atuar como garoto-
propaganda dos dois videos publicitarios, com duracdo de trinta segundos cada um, criados
pela agéncia Leo Burnett Tailor Made e produzidos pela Prodigo Films (ficha técnica no
anexo 9). Os filmes foram veiculados nos dois primeiros meses de 2013 e compdem a
campanha de varejo da montadora Fiat, que tiveram como objetivo divulgar a venda de seus
modelos com a vantagem do IPI (Imposto sobre Produtos Industrializados) reduzido. Para
iss0, 0s comerciais brincam de maneira satirica com a forma fisica do ex-atleta, mostrando e
‘provando’ que o imposto estd tdo magrinho quanto Ronaldo.

Com a ajuda da computacédo grafica, o Fendbmeno aparece bem magro (Figura 98) no
primeiro filme (Reduzido) para falar que a Fiat continua vendendo seus carros com o imposto
reduzido. J& no segundo filme (Espelho), Ronaldo tenta provar - para quem duvidou e achou
que sua magreza no comercial anterior era obra de efeitos especiais - que esta realmente em

boa forma (Figura 99).

Figura 98 — Ronaldo Fendémeno em comercial de varejo da Fiat.
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Figura 99 — Ronaldo Fendmeno em-segundo comercial de varejo da Fiat.

Com apenas dezesseis anos de idade, Ronaldo comecou a se destacar no futebol
profissional pela equipe do Cruzeiro de Belo Horizonte (MG), quando foi o goleador da
Supercopa dos CampeGes da Libertadores com oito tentos marcados. No ano seguinte, em
1993, além da artilharia (vinte e trés gols), conquistou o campeonato estadual mineiro. Suas
Otimas atuacfes no Campeonato Brasileiro, principalmente na partida contra o time do Bahia
(BA) em que estufou as redes cinco vezes, lhe renderam uma convocagdo para a Selegéo
Brasileira. E, aos dezessete anos e do banco de reservas, fez parte do grupo que conquistou a
Copa do Mundo de Futebol de 1994, disputada nos Estados Unidos e organizada pela FIFA
(Fédération Internationale de Football Association).

No mesmo ano, deu inicio a sua trajetdria nos campos do continente europeu ao se
transferir para o PSV Eindhoven, clube pelo qual marcou sessenta e seis gols em setenta e
uma partidas disputadas e sagrou-se campedo da Copa da Holanda. JA& como atleta do
Barcelona da Espanha, marcou trinta e quatro gols no campeonato espanhol, foi eleito, com
apenas vinte anos de idade, o melhor jogador do mundo do ano de 1996, e ainda conquistou a
Copa do Rei e a Recopa, em 1997. Com tanto destaque e reconhecimento, foi comprado pela
Internazionale de Mildo. Ao atingir a marca de vinte e cinco gols na mesma temporada,
tornou-se o estrangeiro com a melhor artilharia em um ano de estreia na Italia. Apos esse
feito, ganhou da torcida o apelido de Il Fenomeno e foi novamente eleito, em 1997, o melhor
jogador do mundo. Ja em 1998, em sua segunda Copa do Mundo de Futebol, realizada na
Franca, foi considerado o melhor jogador da competicdo, apesar do vice-campeonato e de
uma convulsdo mal explicada horas antes do jogo decisivo. Os anos seguintes foram
marcados por duas grandes contusdes e, por consequéncia, longos periodos de recuperacao.

Mas no ano de 2002, Ronaldo provou que tinha voltado aos velhos tempos: foi artilheiro com
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oito gols e campedo pela Selecdo Brasileira da Copa do Mundo de Futebol (Figura 100)
realizada na Coreia do Sul e no Japdo, foi contratado pelo poderoso Real Madrid da Espanha
e, pela terceira vez, eleito o melhor jogador do mundo (Figura 101). Pela equipe madrilhenha,
conquistou o Mundial Interclubes (2002), a Recopa Europeia (2002), o Campeonato Espanhol
(2003) e a Supercopa da Espanha (2003). Apds essas conquistas, o time espanhol entrou em
crise, ndo conseguindo conquistar os titulos esperados, periodo em que 0 Fenémeno passou a

lesionar-se com mais frequéncia e a ser questionado sobre seu excesso de peso.

Figura 100 — Ronaldo Fenémeno comemorando a conquista
da Copa do Mundo de 2002.

Figura 101 - Ronaldo posando com o prémio de melhor jogador do mundo de 2002 ao lado da norte-
americana Mia Hamm, a melhor do mundo entre as mulheres.
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Na Copa do Mundo de Futebol de 2006, disputada na Alemanha, mesmo se
apresentando fora de forma, muito acima do peso ideal, Ronaldo marcou trés vezes e se
tornou o maior artilneiro em mundiais, com quinze gols no total, apesar de a Selegédo
Brasileira ter sido eliminada nas quartas de final. Na véspera dessa mesma Copa, em
videoconferéncia com jogadores e comissdo técnica, o presidente do Brasil na época, Luiz
Inécio Lula da Silva, perguntou ao técnico da Selecdo Brasileira, Carlos Alberto Parreira, se
Ronaldo estava ‘gordo’, deixando o clima ‘pesado’ na delegagdo. O treinador respondeu que
ele estava ‘forte’. Quando questionado pela imprensa, o jogador rebateu de forma rispida as
declaracGes de Lula: "Todo mundo diz que ele bebe pra caramba. Tanto é mentira que eu sou
gordo como deve ser mentira que ele bebe pra caramba”.

No ano de 2007, o craque foi jogar no Milan da Italia. Em 2008, sofreu mais uma leséo
no joelho, ano em que se desligou do clube milanés. Ronaldo voltou ao Brasil, no final de
2008, para jogar no Corinthians (SP), mas, por causa de sua recuperagdo, so estreou no clube
paulista em marco de 2009. Nesse mesmo ano, conquistou o Campeonato Paulista e a Copa
do Brasil. Na sequéncia, o jogador sofreu com pequenas contusdes e com sua dificuldade em
manter o peso, sendo visiveis 0s muitos quilos a mais que ganhou, inclusive recebendo
severas criticas da torcida alvinegra sobre seu desempenho e sua forma fisica. Alegando dores
no corpo e sofrer de hipotireoidismo, razéo de seu sobrepeso - alvo de muitas piadas por parte
dos torcedores rivais e dos programas de humor -, Ronaldo Fendmeno anunciou o fim de sua
vitoriosa carreira em 2011, aos 34 anos de idade.

Em setembro de 2012, o ex-jogador iniciou sua participacdo no quadro Medida Certa
do Fantéstico (Figura 102), programa da Rede Globo de Televisdo. O objetivo, apds um
programa de treinamento intenso, consistia em fazer com que Ronaldo passasse de 118 para
104 quilos. No final do desafio, Ronaldo terminou com 101 quilos, superando a meta.

Em marco de 2013, o técnico escocés, Alex Ferguson, questionado sobre a comparacéo
entre o craque portugués Cristiano Ronaldo e Ronaldo Fendémeno, deu a seguinte declaragéo:
“Comparar Cristiano Ronaldo com o velho Ronaldo, o gordo?”. O jogador brasileiro, em
entrevista coletiva, retrucou: “Ele ndo me viu depois do ‘Medida Certa’. (...) A opinido dele a
gente respeita, ndo tenho a pretensdo de ser o melhor para todos. Ndo tenho a acrescentar

sobre 0 meu antigo aspecto fisico”.
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Figura 102 — Ronaldo participando do quadro Medida Certa, do Fantéstico.

O segundo filme dessa campanha de varejo da montadora Fiat complementa o
primeiro. A ideia do segundo é uma continuacdo da ideia apresentada no primeiro, uma
espécie de resposta as reacdes que as pessoas tiveram quando o primeiro comercial foi ao ar.

No primeiro filme, denominado Reduzido, devido a ajuda da computacdo grafica,
Ronaldo Fenémeno aparece bem magro, andando entre alguns automdveis da Fiat e
anunciando que o IPI dos carros da montadora ainda estd reduzido: “O Ano-Novo comecou
do melhor jeito na Fiat: com tudo reduzido”. Apontando para seu proprio corpo com as maos,
diz: “Olha s6!”. Nesse momento aparece, ao lado do jogador, um quadro com a seguinte
informacdo: IPI CONTINUA REDUZIDO. O ex-jogador continua falando: “Comegando pelo
IPI. Toda linha Fiat com o IPI sequinho, magrinho” (Figura 103). Na sequéncia, como se
estivesse vendo a reacdo do telespectador depois de revelar a vantagem promocional,
pergunta: “Que cara ¢ essa? Nunca viu mais gordo?” (Figura 104). Corta para as informa¢des
promocionais da Fiat, como pre¢os, modelo e condi¢es de pagamento (Figura 105), com o
locutor anunciando: “IPI reduzido e ultimas unidades com preco de 2012. Novo Palio 1.0
completo: entrada e mensais de 399,00 reais. E por mais 99,00 reais na parcela, vocé leva a
versdo 1.4 com air bag e ABS. Corra pra Fiat”. Para finalizar, volta para Ronaldo
questionando alguém, que se subentende ser da producdo do comercial: “Qual ¢ a desse IPI

reduzido? Foi limpo ou foi na raga?”.

" CONTINU
REDUZIDO

— 1)) —

Figura 103 - Cena do primeiro comercial da Fiat com o ei-jogador Ronaldo.
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APROVEITE O IPI

REDUZIDO
NA FIAT

Figura 105 - Cena do primeiro comercial da Fiat com o ex-jogador Ronaldo.

No segundo filme (Espelho), para ‘provar’ que esta realmente magro e que no
comercial anterior ndo teve nenhum truque de imagem para deixa-lo mais ‘enxuto’, Ronaldo
inicia dizendo: “Tao falando ai que eu t6 magrinho no comercial da Fiat por causa de efeito
especial. Ndo é nada disso e eu vou provar”. Na sequéncia mostra 0 ex-jogador, no mesmo
cenario do primeiro comercial, fazendo poses em frente ao espelho (Figura 106), mas ndo um
espelho comum, e sim um daqueles espelhos magicos que deformam as pessoas, que refletem
a imagem esticando-a verticalmente, mostrando Ronaldo bem magrinho (Figura 107). Ele
conclui: “Nao falei? Fininho e sem computa¢do”. As vantagens promocionais da Fiat entram
(Figura 108), com o locutor dizendo: “IPI reduzido e ultimas unidades com preco de 2012.
Palio Fire duas portas por apenas 22.990,00. Novo Palio 1.4 completo, com air bag e ABS de
série, por 34.990,00. Corra ja pra rede Fiat”. Nesse momento, um funcionério da equipe de

producdo do filme surge e vira o espelho, que, ao invés de refletir a imagem esticada do
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Ronaldo, agora alarga sua silhueta, fazendo com que ele apareca mais gordo do que esta

(Figura 109). Ronaldo, indignado, reclama: “Po, sacanagem, hein?!”.

Figura 106 - Cena do segundo comercial da Fiat com o ex-jogador Ronaldo.

Figura 107 - Cena do segundo comercial da Fiat com o ex-jogador Ronaldo.

APROVEITE O IPI

REDUZIDO
NA FIAT

Figura 108 - Cena do segundo comercial da Fiat com o ex-jogador Ronaldo.
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Figura 109 - Cena do segundo comercial da Fiat com o ex—jodor Ronaldo.

Essa campanha ndo foi a primeira em que Ronaldo Fendmeno brinca e permite que
brinquem, satirizem, riam, que facam piada sobre a sua forma fisica ‘rechonchuda’, fora dos
padrdes de um atleta e até de um ex-atleta. Em 2012, a Claro TV comparou suas qualidades
com as qualidades de Ronaldo, afirmando que os dois sdo iguais: “Um fendmeno... um
sucesso... um barato... uma belezura... um pacote de ‘peso’”. Nos filmes, o autodeboche fica
evidenciado quando, com muito bom humor, o Fendmeno representa ele mesmo, mas nao
como um ex-jogador de futebol de muita fama e sucesso, e sim uma celebridade que est4 bem
acima do peso idealizado pelas pessoas como sendo 0 normal para alguém que ganhou a vida
praticando esporte de alto nivel. Ronaldo ri de si prdprio, da sua propria imagem, da sua
condicéo fisica.

No primeiro filme (Reduzido), pode-se observar, como elementos de criacdo, a
utilizagdo de uma personalidade que ‘empresta’ suas caracteristicas ao produto anunciado
através da analogia, combinada com a técnica do testemunhal e sob a prevaléncia de um
humor satirico, até irbnico. Os criadores enxergaram o fato de as pessoas cacoarem da forma
fisica do ex-atleta como uma oportunidade, transformando uma possivel tentativa de
humilhacdo, com certo grau de maldade, em uma saudavel brincadeira que a Fiat faz com o
idolo. Outro fator que serviu de inspiracdo para ideia do filme foi a sua recente participacao
no quadro Medida Certa, em que emagreceu cerca de dezessete quilos. O estereétipo de
jogador de futebol ndo fica caracterizado, j& que ele ndo aparece uniformizado e nem o
cenario nem a presenca de acessorios que possam remeter ao esporte sdo utilizados. A Unica
referéncia ao esporte estd na pergunta que ele faz no final: “Foi limpo ou foi na ra¢a?”, termos
frequentemente utilizados no meio futebolistico. Apesar do humor, a linguagem do varejo,
vendedora, com ofertas, aparece com forg¢a, com bastante destaque. A expressdo “Nunca viu

mais gordo?” remete ao duplo sentido, pois, no filme, tanto serve para passar a ideia de que
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sdo promogdes Unicas, nunca vistas antes, e também fazendo referéncia a forma fisica do
protagonista, ao seu sobrepeso.

O segundo filme (Espelho) ndo é diferente. Ele langca mdo dos mesmos elementos
criativos do filme anterior, mas de forma ainda mais debochada, ja que retrata a forma fisica
do Fenémeno, mesmo que s6 no final, muito acima de seu peso real. Os criadores se utilizam
do exagero, de forma proposital, para que a situacdo fique mais embaragosa, mais
constrangedora para o garoto-propaganda e mais impactante para o publico-alvo. O elemento
‘espelho magico’ da o tom do humor utilizado, proporcionando imagens bem engracadas do
fisico do ex-jogador, provocando o riso das pessoas. A utilizacdo do estere6tipo € identificada
na presenca do funcionério da produtora, devido a forma como esta vestido e caracterizado. O
rock utilizado na trilha —a mesma para os dois filmes — se encaixa perfeitamente nas situacdes
apresentadas, aumentando a velocidade das notas no momento de apresentar os precos e
condicGes dos automoveis.

O publicitario Vinicius Stanzione, redator que participou da criacdo da campanha de
varejo para a Fiat estrelada por Ronaldo, quando questionado se esse tipo de humor
debochado ndo poderia denegrir a imagem da pessoa famosa (entrevista no apéndice),
respondeu: “Saber tirar sarro de si mesmo ¢ uma demonstragdo de inteligéncia, brincar com
uma fraqueza propria ¢ uma demonstracdo de autoconfianga”. Ja especificamente sobre o
Fenbmeno, o publicitario afirmou que: “O Ronaldo é um bom exemplo disso, ele vive se
autossacaneando em rede nacional, vive tirando sarro do seu peso com a maior naturalidade.
E a imagem dele continua intacta”.

Repercussdes na imprensa

Segundo a matéria “Ronaldo ‘emagrece’ para comercial da Fiat”, escrita por Mirela
Portugal e publicada pela revista Exame em dezesseis de janeiro de 2013, Fenbmeno encarou
numa boa a brincadeira com seu sobrepeso: “A Fiat contou com uma ajudinha de efeitos
especiais para deixar Ronaldo mais magro em seu primeiro comercial de 2013. (...) 0 ex-
atacante aparentemente nao teve problemas em transformar a sua tdo falada falta de forma em

piada”.
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CONSIDERACOES FINAIS

O riso surge da descoberta subita da discordancia entre o objeto real e o seu conceito
ideal, da ndo coincidéncia entre o sonho e a realidade. O esperado, o sonho, o ideal remetem a
vida que é fluida e criativa, ao dinamismo, a criatividade, ao movimento esponténeo.
Esperamos a boa atuagdo do ator, a afinacdo do cantor, o inglés fluente do técnico da sele¢éo,
a voz potente do lutador, a elegancia da musica e da danca, o0 bom desempenho do jogador, a
lembranca da letra da musica pela cantora, a boa forma de um icone do esporte. Mas quando
neste contexto social e imaginario surge o rigido, o repetitivo, o autbmato, o antinatural, o
artificial nossa reacdo é de comicidade. Essa jungdo inapropriada nos faz rir. Rimos da
inadequacao, da impropriedade, da discordancia e da inconveniéncia da vida apresentada nos
filmes publicitarios que revelam o autodeboche de seus personagens, porque eles fazem
referéncia a inadequacdo vivida pelos protagonistas em suas vidas reais. O riso pressupde a
insociabilidade do personagem, porque a sociedade ri do individuo ndo adaptado a ela. Rimos
guando, ap6s um defeito ser repentinamente desnudado, percebemos a presenca do ridiculo
em determinada situacéo.

Mas o que chama mais a atencdo nessas propagandas € que rimos juntos, nos
identificamos com os personagens que no autodeboche assumem suas inadequacgdes as
convengdes sociais, expdem a impropriedade de seu comportamento ao ambiente social e a
inconveniéncia de suas palavras em sociedade. Afinal, o riso é um fendmeno social. Nao é
todo mundo que tem a capacidade e a coragem de rir de suas proprias deficiéncias, sejam elas
fisicas ou de habilidade, principalmente na presenca de outras pessoas. Algumas situacfes que
passamos podem gerar sentimentos de vergonha e constrangimento. Mas quando acontece
com 0s outros, nos parece engracado e temos a tendéncia de rir junto.

Isso acontece porque temos a propensdo de achar graca muito mais do que nos
comover, por mais agressiva que seja a zombaria aplicada. Rir dos outros ou de nossas
proprias desgracas sO é possivel se o humor fizer parte de nossa natureza, se adotarmos uma
atitude benevolente em relacdo as vitimas das brincadeiras e a ndés mesmos. O mais
interessante € que quando a vitima de uma piada, de um deboche ndo se importa, ndo se
ofende com a situacdo em que foi colocada, a compaixao dos zombadores e de quem participa
apenas como observador diminui, desencadeando com mais facilidade a reagdo do riso. O
brasileiro é conhecido por ser um povo que ndo se leva muito a sério, mas que também é
autocritico e, por isso, se diverte em rir de suas préprias mazelas. De maneira geral, as

pessoas preferem se relacionar de forma bem-humorada com a vida.
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Diferente da literatura, do cinema, do jornalismo, a linguagem publicitéria, apesar de
beber nas fontes das areas citadas, tem como principal objetivo vender, seja um produto, um
servigco, uma marca ou uma ideia. E para vender, o discurso adotado tem que ser persuasivo,
tem que ter a intencdo de convencer. A linguagem publicitaria, para ser eficaz, precisa
motivar, levar as pessoas a uma agéo. Para isso, ela tem que ser cativante e envolvente, tem
que sensibilizar e emocionar, tem que seduzir e conquistar, tem que se destacar e informar,
tem que ser marcante e memoravel, tem que entreter e divertir. Tem que fazer o publico-alvo
se identificar e se sentir atraido, sentir desejo pelo objeto anunciado. E tudo isso de uma
forma sintética, direta e objetiva.

A adocdo do humor pela propaganda é considerada uma estratégia de persuasdo
bastante eficaz, pois é comprovado que o consumidor demonstra uma maior receptividade as
mensagens publicitarias com contetdos humoristicos, que conseguem diverti-lo e fazé-lo rir.
Os publicitarios acreditam que se 0 humor é bem aceito e funciona no cotidiano das pessoas,
também vai funcionar quando aplicado aos comerciais. Na propaganda, podemos encontrar
um grande numero de possibilidades e variacbes de humor. Apesar de ndo ser uma novidade
absoluta, a presenca do humor autodebochado protagonizado por celebridades na propaganda
televisiva, de quatro anos para cd, estd sendo adotado com maior frequéncia. E por causa
dessa frequéncia e de suas repercussoes, tanto na imprensa quanto nas redes sociais, parece
ser uma abordagem criativa com uma longa vida pela frente.

A criacdo esta sempre em busca do novo, do original, do ineditismo, mesmo quando se
inspira em fatos passados e em formatos ja utilizados, e 0o novo remete a ideia de inovacao.
No caso dos filmes objetos desta analise, em que o autodeboche se faz presente, a inovagéo
fica caracterizada quando as ideias criadas e veiculadas ddo um salto no tempo e renovam
fatos e pessoas que ja estavam envelhecendo e caindo no esquecimento, dando uma nova
traducdo, uma nova roupagem, adaptando e atualizando os mesmos pontos de vista e também
incluindo novos ndo detectados anteriormente. Os acontecimentos e seus protagonistas séo
transportados para uma nova forma de se enxergar situacdes passadas, transformando-as em
novas situacdes, por meio da linguagem publicitaria. O fato de se constituir em uma tendéncia
na criacdo publicitaria, pela grande frequéncia nos ultimos anos, a utilizacdo do autodeboche
com a presenca de celebridades nos filmes publicitarios por si s6 ja pode ser considerada um
fendmeno comunicacional inovador.

Podemos afirmar que alguns dos fatores que contribuem para a adogéo do autodeboche
como estratégia por parte dos publicitarios na criacdo das pecas publicitarias para seus

clientes, com o objetivo de atingir os consumidores séo: o grande sucesso dos espetaculos de
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stand up comedy no pais nos ultimos tempos e, consequentemente, dos novos programas de
humor na TV, em que debochar dos outros e de si préprio é comum; e também o alto nimero
de visualizacGes e compartilhamentos de videos na internet em que as pessoas aparecem em
situacbes constrangedoras. A maioria dos comerciais analisados nesta pesquisa atingiu um
alto grau de viralizagdo. Assistir aos outros, principalmente pessoas conhecidas publicamente,
vivenciando situacdes em que, de certa forma, séo ridicularizadas, parece ter grande aceitagdo
das pessoas, pois provoca o riso e as diverte. Ndo se trata de um novo habito, mas, com
certeza, de um superdimensionamento deste habito, pelo qual a midia e a tecnologia sdo as
grandes responsaveis, sdo as pecas fundamentais nesse processo.

A presenca do autodeboche nas propagandas televisivas fica caracterizada quando as
personalidades protagonistas aceitam, permitem ser colocadas em situacdo de ridicularizacao
durante os trinta segundos de duracao dos filmes, participando, sendo cimplices da situacédo
em que estdo sendo expostas, seja devido aos altos cachés pagos ou pela alta visibilidade que
a midia oferece. Mesmo que seja uma peca comercial, uma propaganda, em que os famosos
estejam representando personagens, simulando a realidade, ainda assim podemos afirmar a
ocorréncia do autodeboche, ja que, para o publico, quem esta |4, aparecendo no video, sendo
zombado, é a celebridade que ele conhece ou admira, a pessoa que faz parte do seu
imaginario, que forma, assim, a sua visdo de realidade. E esse publico tem ciéncia de que o
famoso né&o foi obrigado a participar da piada, sabe que ele concordou com a brincadeira
apresentada pela propaganda. Até porgue, em todos 0s casos analisados por esta dissertacéo,
as celebridades representam elas mesmas, personagens de si proprios. Ndo se trata de um
famoso interpretando um papel de um repérter ou de um executivo, por exemplo. S&o
situacOes em que esses famosos foram colocados como eles mesmos em virtude das ideias dos
publicitarios. Na vida real, as personalidades acabam tendo que simular em publico, de certa
forma, o personagem que representam nas telas. Se para as pessoas determinado ator passa a
imagem do marido fiel, do homem perfeito, de bom caréater, qualquer deslize em relacéo a
essas qualidades em sua vida pessoal acaba afetando sua imagem no geral, onde suas
realidades — a verdadeira e a imaginaria — acabam se confundindo.

Por meio de um jogo intertextual, em que diferentes textos dialogam entre si, em que
um texto faz aluséo a outro (filme do Visa com a Vanusa em uma farmécia faz aluséo a sua
infeliz apresentacdo na Assembleia Legislativa; filme da Pepsi com o Joel Santana na praia
faz alusdo & sua entrevista durante a Copa das Confederagdes...), 0s comerciais analisados
lancam mao de paréfrases e de ready-mades. Para reforcar o deboche pelo qual as

celebridades foram expostas, localizamos e identificamos a utilizacdo da parddia, da
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caricatura e da satira nos roteiros dos filmes, tudo isso misturado com o reforco do recurso da
adocgdo de esteredtipos e das situacdes de tensdo e alivio de tensdo, através da exposicao de
conflitos/dramas, mas com a predominancia do humor em todos 0s casos.

Em relacdo as repercussdes que os filmes tiveram na imprensa, foi constatado que um
terco das matérias apenas reproduziram os releases de divulgacdo produzidos e enviados
pelas agéncias e anunciantes, e o0s outros dois tercos foram de reportagens que se
aprofundaram, provocando reflexdes sobre a ado¢do do autodeboche nos comerciais.

Vale ressaltar que nos casos analisados, quando utilizam o autodeboche em suas
propagandas, as marcas ndo estdo rindo delas proprias, debochando delas mesmas. O
autodeboche é associado somente as celebridades protagonistas dos filmes. Os telespectadores
entendem que os famosos é que foram expostos em situacdes de deboche, de autodeboche, e
ndo as marcas anunciadas.

Consideramos que este estudo atingiu 0s objetivos propostos, sendo de grande valia, ja
que, até hoje, muito pouco foi estudado sobre o autodeboche na propaganda. Esperamos que
esta dissertacdo seja apenas o inicio de pesquisas sobre o assunto abordado. Acreditamos com
este projeto contribuir com os estudos de académicos que tém como linha de pesquisa o
humor, a criatividade e a publicidade. Também entendemos que esta dissertacdo pode
colaborar com quem se interessa em pesquisar e entender o mundo dos famosos e das
celebridades. Para os futuros publicitérios, a pesquisa desenvolvida pode dar subsidios para a
criacdo de estratégias e mensagens publicitarias de acordo com as atuais tendéncias da

propaganda brasileira, mais especificamente a televisiva.
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ﬂdi- -AIXA CLUBE DOS CORRE. [=d Re: Perguntas mestrado - ... x L= ]

& Receber ~  # Novamsg WP Bate-papo & Catslogo ‘ ® Tags > @ Filtrar | Pesquisar. <Ctri+K> P =

From Vinicius Stanzione 7 Arquivar| @ Spam @ Excluir
Subject Re: Perguntas mestrado 03/09/2013 15:12
To Mim's

4 Responder| | = Encaminhar

Outras agdes *

Nela, analiso alguns filmes publicitérios e gostaria

de saber a opinido de alguns dos profissionais envolidos
no proceso de criagéo.

Sera de grande ajuda se puder responder a essas 3
perguntas:

1)  Nos ultimos 4 anos, pode-se observar um nimero cada vez maior de filmes publicitdrios bem humorados que exploraram a utilizagio do autodeboche com famoses como recurso criativo

(Byafra/Bradesco, Joel Santana/Pepsi, Ricardo Macchi-Dustin Hoffman/Fiat, Tulio Maravilha/Volkswagen, Andeson Silva/Burger King, Beto Barbosa/Skol, Vanusa/Visa, Ronaldo/Fiat,
Elieser/Soda+Sukita). Qual seu ponto de vista sobre essa linha adotada pelos criativos brasileiros?

2)  Expor seus proprios defeitos, como falta de talento entre outros, através do que muitos consideram “pagar micos”, em comerciais, que geralmente atingem uma grande massa, ndo

denigre ou ajuda a piorar a imagem do protagonista, que jd ndo era tdo boa em alguns casos, para uma consideravel parte dos telespectadores? N&o causa certo constrangimento para o
famoso alvo da piada? Ou vale tudo por um bom caché&?

3)  Qual repercussdo (target, imprensa, midia, prémios...) e quais os resultados (vendas, imagem...) que os filmes do Fiat Cinquecento (Ricardo Macchi) e do Ronaldo (Espelho) geraram para o
cliente?

Agradeco sua atencdo
Abrago

Paulo Valiengo

BEe] 5 ali= v GE el

5

% Entrada ALXA CLUBE DOS CORRE. (= Re: Perguntas mestrado - ... X L= |

& Receber * # Novamsg W Batepapo & Catélogo | ® Tags ™ O Filiar | Pesquisar. <Cirl-k> ol =

From Vinicius Stanzione
Subject Re: Perguntas mestrado 03/09/20131%:12
To Mim ¢

Outras agdes -

4 Responder | = Encaminhar| & Arquivar @ Spam @ Excluir

1) Eu acho que o humor & uma arma poderosa em comunicagio. [E]
Qualquer tipo de hurmor.
Ele faz a5 pessoas se envolverem com uma marca de um jeite facil e gostoso.
E 0 autodeboche é o tipo de humor que funciona direitinho quando bem usado.

2) Eu acho que n3o denigre a imagem de nenhuma pessoa famasa,
saber tirar sarro de si mesmo é uma demonstragio de inteligéncia,
brincar com uma fraqueza propria € uma demonstragio de autoconfianga.
Nos comerciais criados para a Fiat,
tanto o Ricardo Macchi quanto o Ronaldo se deram bem com as campanhas.
O Ronaldo & um bom exemplo disso, ele vive se auto-sacaneando em rede nacional,
vive tirando sarro do seu peso com a maior naturalidade.
Ea imagem dele continua intacta.

4) A campanha com o Ricardo Macchi gerou mais de 3 milhes de reais em midia esponténea,
virou Trending Topic no Twitter e teve quase 4 milh&es de views no Youtube.
E ainda superou todas as expectativas de vendas da Fiat:
a fila de espera para comprar um Cinguecento passou para 3 meses por causa da alta demanda.

Vinicius Stanzione | prasron oe caio
felefone: 55 11 5504-1495
web: wwwlcoburnctt.com br

LEO BURNETT TAILOR MADE
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ANEXOS

1. Ficha Técnica: filme Casting — parte 1.

D - & || @ ccsp: No Facebook

A Fiat faz a pré-estreia do filme "Casting”, com o ator Dustin
Hoffman, nesta sexta-feira (26), na Fan page de Cinguecento no
Facebook. Para assistir ¢ necessdrio curtir a pagina.

© filme faz parte da campanha brasileira de lancamente do
<Cinguecento, ¢ carre mundial da Fiat.

0 comercial chega a telinha no domingo (28). No mesme dia,
também poderd ser viste no hotsite oficial do Cinquecento  no
brand channel no YouTube.

Leia mais sobre a campanhz aqui.

Ficha Téa

Agéncia FIAT

CAMPANHA : Langaments Fiat 500 2012

Produto : Fiat 500

Anunciante: Fiat Automéveis S/A

VP de Criagio: Marcelo Reis (Leo Burnett Tailor Made) & Raphael
Vasconcellos (AgenciaClick Isobar)

Diretores de Criagio: Marcelo Reis (Leo Burnett Tailor Made),
Raphael Vasconcellos (AgenciaClick Issbar) e Marcelo Costa
(agenciaClick Isobar)

Redatores: Vinicius Stanzione (Leo Burnett Tailor Made) e Bruno
Barbieri (Agenciaclick Isobar)

Diretores de Arte: Alessandro Bernardo (Leo Burnett Tailor Made),
Diege Valim (AgenciaClick Isobar) e Bruno Oyama(AgenciaCli

£ - @ || & CCSP: No Facebook
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Alessandro Bernardo
(LBTM}, Luiz Braga (02)
Fernando Meirelles (02),
Dustin Hoffman, Marcelo

Reis (LBTM), Vinicius

Stanzione (LBTM)

Design Digital: Felipe Accorsi, Alecio Calixto, Fabricio Lucio, Juliana Cavalheiro, Lucas Lourenco,

Eduardo Marzionna & Francisco Adelans (AgenciaClick Isobar)

Tecnologia: Ricardo Murer, Diego Romualdo, Marcos Paule e Guilherme Fiuza (AgenciaClick

Isobar)

Redes Sociais: Pamela Cardoso, Vinicius Norbim e Felipe Modna (AgenciaClick Isobar)

Artbuyer: Stella Crippa, Mauro Moura e Cidinha Mendonca (Leo Burnett Tailor Made).

Aprovacdo Cliente: C. Belini, Lélio Ramos, Jodo Ciaco, Maria Licia Antnio, Ana Brant & Caroline

Magalhdes

Midia Impressa:

Fot6grafo: Andreas Heiniger & Gusmano Cesaretti
Tlustragio: Mario Niveo e Vetor Zero
Tratamento de Imagem: Burti

APP iPad - foto 360:

Fotégrafo: Usina da Imagem

Filme Casting:

Titulo: "CASTING”

Produtora de Filme: 02 FILMES

Diregio: Fernando Meirelles e Renato Rossi
Direcdo de Fotografia: Adrian Tenide
Montagem: Kiko Meirelles

Pés-producdio: 02 Filmes

Animagdo: 02 Filmes
Produtora de Som: Saxsofunny

F/NAZCA
SAATCHI & SAATCHI

Nio ¢ fabrica. E artesanato.

Férias
Clubeonline volta em meados de janeiro

Pop-up
Africa em andncio sonoro para Itad

Pré-Estreia
Cerveja Crystal em comercial que vai ao
ar...

Copa do Mundo 2014
Y&R Argentina sssina comercial para TyC
Spo

Pré-Estreia
Filme de verdo de Skol
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3. Ficha Técnica: filme Byafra.

£~ C || @ cCsP: Voar, voar, subir, sub... %
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Voar, voar, suplir, Subir...
Byafra em comercial da Bradesco Sequros

Cligue agui e confira comercial eriado pela AlmapBBDO para o
Grupo Bradesco Seguros.

0 filme chegou  telinha no sabado (30) e traz o cantor e
compositor Byafra, interpretando "Sonho de fcaro”, dos versos
“Vear, voar, subir, subir", para promaver o segura de automdveis.

0 comercial da continuidade & campanha lancada em junho de
2010, que traz o bordo "Vai que...”.

A nova etapa da agdo também contard com spots € pecas para
midia impressa.

Ficha Técnica:

Anunciante: Bradesco Seguros

Titulo: Byafra

Produto: Sequro Residencial

Diretor de Criagdo: Luiz Sanches

Criacio: Pernil, André Gola, André Kassu, Marcos Medeiros
Produtora: Sentimental

Produtor executivo: Marcos Araiijo

Direcdo: 2

Fotografia: Pedro Cardillo

RTVC: Vera Jacinto/ Gabriel Dagostini

Produrtora de Som: Cabaret

Trilha / Locuter: Felipe Abib / Cesar Matheus

Montador / Editor: Rogéric Ferreira

Finalizadora: Sentimental Filme

Atendimento: Ferndo Cosi, Wilson Pereira, Fabio Akimura e Beatriz Almonacid
Planejamento: Cintia Gongalves e Paulo Coelho & Rafael Lavor
Midia: Paulo Camossa e Flavio De Pauw

Aprovacdio: Marco Antenio Ressi, Alexandre Nogueira, Ana Claudia Gonzalez e Carla de Souza

ttadi O ~ © || @ CCSP: Em cartaz 5
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Cliente: Skol

Titulo: Beto

Produto: Skol

Direcdo de criagdo: Fabio Fernandes / Eduardo Lima

Criagdo: Pedro Prado / Rodrigo Castellari

Rtve: Regiani Pettinelli

Atendimente:Marcello Penna / Christiano Bock / Melina
Balassanian / Danielle Cabral

Midia: Lica Bueno / Fabio Baracho / Rafaela Queiroz

Planejamento: Fernand Alphen / Bertrand
Coca

Produtora: Cine

Direcdo: Clovis Mello

Fotegrafia: Fernando Oliveira

Montador: Francisco Porto / Clovis Mello

Produtora de Som: Tesis

Produtor: Silvio Piesco

Locutor: Krissus

ncia: Tipo:
The Heart Carparation Revista

NAO SE REPETE.
NUNCA, NUNCA.

F/NAZCA
SAATCHI & SAATCHI

Nio ¢ fabrica. E artesanato.

Férias.
Clubeonline volta em meados de janeiro

Pop-up
africa em andncio sonoro para Itad

Pré-Estreia
Cerveja Crystal em comercial que vai ao
ar..

Copa do Mundo 2014
Y&R Argentina assina comercial para TyC
Spon

Pré-Estreia
Filme de verdo de Skol
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Férias.
Clubeonline volts em meados de janeiro

Pop-up
africa em andncio sonoro para Itad

Pré-Estreia
Cerveja Crystal em comercial que vai ao
ar..

Copa do Mundo 2014
Y&R Argentina sssina comercial para TyC
Spon

Pré-Estreia
Filme de verdo de Skol
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5. Ficha Técnica: filme Vanusa.

0O~ ¢ || @ cCsp: Em cartaz

DIRETOR: 2
DIRETOR FOTOGRAFIA: Pedro Cardillo
PRODUTORA: Sentimental Filme
MONTADOR: Arthur Britto
FINALIZADORA: Sentimental Filme
PRODUTORA DE SOM: Raw Audio
TRILHA: Hilton Raw e Fernando Forni
LOCUGAO: Cassiano Ricardo

RTV: Vera Jacinto, Tais Olhiara, Ana Paula Casagrande e Diego Villas
Béas

DIRETOR GERAL DE CRIACAO: Luiz Sanches

DIRETOR DE CRIACAO: Renato Simdes

REDATOR: Pernil

DIRETOR DE ARTE: André Gola

ATENDIMENTO: Ferndo Cosi, Fernanda Tedde, Felipe Zorzi e Renata Adler
PLANEJAMENTO: Cintia Gongalves, Daniel Diniz Machado e Renata Bonilha

MIDIA: Paulo Camossa, Luciana Prado e Daniele Bertolini

P - & & cCsp:Em cartaz
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Cerveja Crystal em comercial que vai a0
a

Copa do Mundo 2014
Y&R Argentina assina comercial para TyC
Sp...

Pré-Estreia
Filme de vergo de Skol
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Em cartaz
Joel Santana vai de Pepsi

Cligue aqui e assista ac filme criado pela AlmapBEDO para a Pepsi,
que traz o técnico de futebol Joel Santana no papel de um “tradutor
de inglés'.

0 comercial chegou a telinha neste sdbado (07) e dé continuidade &
campanha “Pode ser bom. Pode ser muito bom. Pode ser Pepsi.”

Em 2009, Joel Santana virou noticia apés ceder algumas entrevistas
sobre a da selecdo sul-afr -, por ele,
«contra o Iraque, usando seu inglés “inconfundivel”.

Ficha Técnica - Filme:

Anunciante: Pepsi

Titule: “Tradutor”

Produto: Pepsi

Diretor-geral de Criagdo: Luiz Sanches

Diretores de Criagiio: Andre Kassi e Marcos Medeiros

Criacdo: Pernil e André Gola

Produtora: Sentimental Filme

Direio: 2

Fotografia: Pedro Cardillo Moura Neves

RTVC: Vera Jacinto, Gabriel Dagostini, Diego Villas Béas

Trilha/Locutor: Tesis

Montador/Editor: Rogério Ferreira Alves

Finalizadora: Invaders

Atendimente: Oscar Ferreira, Ricardo Taunay, Conrade Tourinho
Cintia Valter & Felipe Masson

Midia: Paulo Camossa, Wanderley Jovenazzo, Daniele Bertolini

Aprovagdio: Andrea Alvares, Luciana Fortuna , Valeria Pando,

Nathalia Tercero

e de verdo de Skol

ncia: Tipo:
The Heart Corparation Revista

NAOSE repere.
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Férias.
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Pré-Estreia
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ar..

Copa do Mundo 2014
Y&R Argentina sssina comercial para TyC
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Pré-Estreia
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7. Ficha Técnica: filme Anderson Silva.

langando, o Mega BK Stacker, e também com a marca Burger King.
Ele & fdolo de vérios publicos, inclusive dos jovens, nossos principais
consumidores”, comenta o diretor de marketing do Burger King no
Brasil, Ariel Grunkraut.

Ficha Técnica:
Férias.
Agéncia: Ogilvy&Mather Brasil . f Clubeonline volta em meados de janeiro
Titulo: Anderson Silva
Produto: Mega BK™ Stacker Pop-up
Cliente: Burger King Africa em anuncio sonoro para Itad
VP Nacional de Criacéo: Anselmo Ramos
Diregdo de Criagdo: Eduardo Marques / Rafael Donato Pré-Estreia
Diregdo de Arte: Fabiano Gomes / Vinicius Siepierski Cerveja Crystal em comercial que vai a0
Redacdo: Rafael Donato, Pedro Fernandes ar...
RTV: Cecilia Taioli / Nana Bittencourt
Atendimento: Carolina Vieira / Virginia Mendes fAna Carclina
Bacchereti
Midia: Giuliana Chekin / Daniela Moura / Antonio Ferreira /Carla
‘Caramante /Fernanda Dornelas
Aprovacdo Cliente: Ariel Grunkraut / Paul Davis / Fernanda Bare
Produtora:
Direcéo: Luis Mermet / Mayra Gama
Caracteristicas: HD Alexa
Produtor Executivo: Nivio Alves de Souza / Mayra Gama
Direcao de Fotografia: Nico Trovato
Equipe Produgdo: Edu Pereira
Montador: Arthur Brito

Copa do Mundo 2014
Y&R Argentina assina comercial para TyC
Spon

Pré-Estreia
Filme de verdo de Skol

Pés-producdio: Casablanca

Animag8o e Motion: Rubens Angelo / Danielle Galvao / Eliane Parvati
Finalizagdo: Beti Tubino

Elenco: Beti Tubino

Produtora de som: S de Samba

Produgsa: Dimi Kireeff / Henrique Nicolau / Luis Fernando Vital
Criagdo Trilha: Henrique Nicolau / Luis Fernando Vital
Maestro: Dimi Kireeff / Henrique Nicolau / Luis Fernando Vital

£ - O || @ cCSP: Pré-Estreia 2
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A assinatura diz: “Gol. O carro oficial da selecéo brasileira”.

Paralelamente, estd no ar campanha que divulga a promocio "Eu.
quero & ver Gol", incentivando os consumidores a realizar o "Best INAZCA

Drive com o Gol” na Rede de Concessiondrias Volkswagen para SAATCHI & SAATCHI
concerrer a uma viagem com acompanhante e assistir a um dos trés . Nio ¢ fabrica. E artesanato.
jogos da seleco brasileira na Argentinz pela Copa América,

A volkswagen € patrocinadora oficial da selecdo brasileira de futebol
« as campanhas serdo veiculadas até julho, quando o torneio serd
realizado.

Férias
Cinco filmes, spots, campanha online, andncios em jornais e na Y 7 Clubeonline volta em meados de janeiro
revista Veja divulgam a promocdo "Eu quero & ver Gol”.

Pop-up
Ficha Técnica - Filme: Africa em anuncio sonoro para Itad

Anunciante: Volkswagen do Brasil Pré-Estreia

Titulo: Tdlio Maravilha Cerveja Crystal em comercial que vai ao
Produte: VW Gol ar...

Diretor de Criagdo: Luiz Sanches

Criacdo: André Kassu, Marcos Medeiros, Marcelo Pignatari
Produtora: Cine

Produtor executivo: Raul Déria / Waldemar Tamagno
Produtor: Silvio Piesco / Marcos Vaz

Diregéo: Clovis Mello

Fotografia: Fernando Oliveira

Reve: Vera Jacinto / Gabriel Dagostini

Trilha / Locuter: Jilic Abreu e Paulo Tvo
Montador / Editor : Jodo Brance / Clovis Mella

Finalizadora: Digital 21

Producdo de Som e Trilha: Tesis

Atendimento: Fernde Cosi, Filipe Barthelomeu, Camila Figueiredo e Bruna Perez

Planejamento: Cintia Gongalves, Sergio Katz & Renata Bonilha

Midia: Paulo Camossa J

Copa do Mundo 2014
Y&R Argentina assina comercial para TyC
Spone

Pré-Estreia
Filme de verdo de Skol
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9. Ficha Técnica: filme Espelho.

LD~ C|| @ ccsp: Em cartaz

i [ (10) Facebook £7]0 Notificagdes D) Terra - Noticias, videos, es... £ Sites Sugeridos v £ Obtenha mais comple... v D You're not connected to a... & Goodgame Empire Good... ] Obtenha mais comple.. v

que impera na campanha. No primeiro fime, colocamos a cabeca I

dele no corpo de um dublé bem magro mas da mesma altura do Férias

Fendmeno. Os dois tinham que ter o mesmo deslocaments & um Clubeonline volta em meados de janeiro
acting bem parecido, tudo muito ensaiado. Como queriamos a

cémera sempre em movimento, usames motion contral pra deixar o Pop-up

efeita realista”, afirma Marcelo Reis, sécio e vp de criagdo da Leo Africa em andncio sonaro para Itad
Burnett Tailor Made. 1° filme da campanha

Pré-Estreia
0 ex-jogador fechou contrate com a marca por dois anos. Cerveja Crystal em comercial que vai ao
~ ar...
FICHA TECNICA
Copa do Mundo 2014
CAMPANHA OFFLINE (Leo Burnett Tailor Made) YER Argentins assina comercial para TyC
Titulo: ESPELHO Sp...
Duracdo: 1x30
Produto: Varejo Nacional
Anunciante: FIAT AUTOMOVELS S.A,
VP de Criacio: Marcelo Reis
Diretor de Criacio: Guilherme Jahara
Diretor de Arte: Alessandro Bernarde
Redator: Vinicius Stanzione, Marcelo Reis
RTV: Celso Groba, Maria Fernanda Moura, Rafael Messias
Atendimento: Ricardo Forli, Junior Bottura, Luisa Prado, Rafzel Oliveira, Vania Santos, Marcelo
Martirani, Anelene Putini, Carolina Younis e Fernanda Basso
Midia: Fernando Sales, Daniela Franco, André Massuda, Jose Alexandre, Paulo Pereira, Danilo
Plaza, Rodrigo Hirosse e Leticia Ruston
Plancjamento: Marcello Magalhies, Tiago Lara e Gustavo Zilles
Aprovagdo: Lélio Ramos, Jodo Ciaco, Maria Licia Anténio, Michele Abatemarco e Edward Sousa

Pré-Estreia
Filme de verdo de Skol

Produtora de Filme: Prédigo Filmes
Diredo: Caito Ortiz e Ricardo Carelli
Direcdo de Fotografia: Zé Bob
Mentagem: Alexandre Boechat
Pés-producdo: Prodige Films / Atome VFX
Finalizagdo: Dudu Galvdo
Produtora de Som: Audio Boutique
Lourengo Rolon Ir.
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10. Roteiro: filme Byafra.

BRADESCO | SEGUROS | FILME 30” | BYAFRA

TP =r >

oUW

Filme comega com um homem roubando um carro. Rua deserta. Ele olha para os
lados para se certificar que ndo ha ninguém vendo, coloca um arame ou algo
parecido na porta e abre o carro. Entdo entra e j4 sai dirigindo. E quando comega a
ouvir, do nada, uma musica do Byafra. Assim que olha para o banco de tras, vé o
préprio Byafra, cantando e tocando violdo, com toda emogao:

Byafra: “Voar, Voar... Subir subir... Ir por onde for, descer até o céu cair... Ou
mudar de cor!!!”

0 ladrao vai dirigindo, cada vez mais irritado com a misica. Byafra continua
cantando, sem parar. Até que, sem suportar mais a musica, o ladrdo para o carro e
sai correndo. O locutor diz:

Loc.Off:

Opcéo 1: Vai que o seu carro ndo tem o Byafra de seguran¢a?
Opcao 2: Vai que o seu carro ndo vem com Byafra cantando?
Opcdo 3: Vai que o Byafra ndo estd 14 para dar uma ajuda?

Ele continua tocando, com o carro parado na rua.

Loc.Off: Ai, é melhor vocé ter um Bradesco Seguro Auto, que oferece cobertura
completa contra roubo e furto. Afinal, vai que...

Letreiro: “Fale com o seu Corretor.” e “CNP] 92.682.038/0001-00"

Fecha com logo + assinatura.
Bradesco Seguros. E melhor ter.
Letreiro: bradescoautore.com.br

OBS: 1 - Durante todo o filme vemos a marca d’agua da Bradesco Seguros no canto
superior da tela. 2 - O locutor do filme sera preferencialmente o mesmo
apresentador dos filmes anteriores.




