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Texto publicitario humoristico: convence ou néo o leitor?

Diva Lea Batista Da SILVA3

Considerac0es iniciais

Ha varias definicdes para a palavra texto. Aqui, neste trabalho, apontaremos aquelas
que mais se relacionam com a produg&o escrita. Segundo Favero e Koch (2000, p. 25), a palavra
“texto” designa:

qualquer passagem, falada ou escrita, que forma um todo significativo,
independente de sua extenséo. Trata-se, pois, de uma unidade de sentido,
de um continuo comunicativo contextual que se caracteriza por um conjunto
de relagbes responsaveis pela tessitura do texto — os critérios ou padrdes de
textualidade entre os quais merecem destaque especial a coesdo e a
coeréncia. (FAVERO; KOCH, 2000, p. 25)

Existem ao nosso redor inumeras formas textuais como a do cinema, do jornal, das
revistas, da televisdo, do radio e do cotidiano coloquial, que possuem uma estrutura comum
informativa e/ou criativa, chamada linguagem. Palavra que faz a maioria das pessoas lembrarem
em texto ou linguagens verbais, ou seja, 0 uso da palavra falada ou escrita como meio de
expressao ou comunicagao entre os seres. Entretanto, ha outras formas de linguagem como a
mimica, a danga, a musica, o teatro, a pintura, a fotografia etc. Por isso, apresentamos trés
niveis de linguagem, de acordo com a nossa tese de doutorado (SILVA, 2000, p. 18):

a) Linguagem verbal: unidade lingiistica concreta (fala ou escrita), percebida pela audigao
visdo elou tato, produzida num espago € num tempo determinados, que constitui uma
unidade de sentido (denotativo ou conotativo), independente de sua extenséo, em relagéo a
uma situagéo de interagdo comunicativa;

b) Linguagem ndo-verbal: qualquer signo que ndo seja a palavra, isto é, outras formas de
linguagem, valendo-se de imagens sensoriais diversas, como as visuais, auditivas,
sinestésica, olfativas e gustativas. Exemplos: gravuras e fotografias (que exploram as formas
e as cores, por exemplo), musicas (melodia), mimicas, esculturas, algumas histérias em
quadrinhos, charges, cartuns etc.

c) Linguagem verbo-visual: trabalha com a palavra e outras formas de linguagem que
também se valem dos signos, que se compdem de significantes (cor, forma, som, movimento
etc.) e também de significados (os conceitos que s@o expressos). Exemplos: textos
publicitarios, musicas, filmes, charges, algumas histérias e tiras em quadrinhos, gravuras
com legenda etc.

Tanto a linguagem verbal como as linguagens nao-verbais expressam sentidos por meio de
signos. Enquanto que, na primeira, 0s signos sdo organizados pelos fonemas (sons) articulados
da lingua (livro, casa, boi), nas outras linguagens séo explorados outros signos, como as cores,
as linhas, os gestos, os sons, entre outros. Porém, ambas as formas estdo marcadas por nosso

3 Professora na graduagéo e p6s-graduacdo da Fundagéo Educacional do Municipio de Assis (FEMA), Assis, SP,
Brasil. E-mail: divapublic@femanet.com.br.
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modo de ser e nossa visdo de mundo. E por meio delas que o homem se comunica, exprime o
seu pensamento, representa a realidade que o rodeia e influencia os outros.

Destacamos agora, de acordo com Fiorin & Savioli (1992, p. 371-375), algumas diferengas e
semelhancgas existentes entre esses tipos de linguagem. Uma das diferencas é a de que a
linguagem verbal é linear, isto é, cada signo e cada fonema sdo usados num momento distinto
do outro, ndo se superpdem: uma letra, uma palavra ndo “encavala” na outra. Ao contrario, na
linguagem n&o-verbal, varios signos (figuras) podem ocorrer simultaneamente, como na pintura,
na qual encontramos oposicdes de cores, formas (linhas retas e curvas, horizontais e verticais),
oposigdes de luz e sombra. Quanto as semelhangas, percebemos que varios signos podem
ocorrer ao mesmo tempo em uma foto, quando ha o ponto estatico de tempo (descri¢do), ou
entdo uma sequéncia de fatos (narragdo) apresentada em novelas, cinema, histéria em
quadrinhos, fotonovelas etc.

Para Fiorin & Savioli (1992), a disposi¢ao de imagens em progressao que aparece nas
historias em quadrinhos mostra uma sequéncia de fatos que ocorrem gradualmente,
representando uma narragdo e ndo uma descrigdo. Nelas, ha varios meios de sugestdo de
timbres, entonacdes, que nos levam a interpretacdo dos sons emitidos: usam-se muito as
onomatopéias como figuras que nos permitem, pela representacéo linguistica de determinados
fonemas, perceber o ruido manifestado. Esse processo ocorre na intersecgao dos planos verbal
e visual, com base na estrutura fonética da lingua, em representacao gréfica. A linguagem verbo-
visual e a ndo-verbal, contida nesse tipo de texto, tem sintaxe, morfologia e léxico préprios, igual
a linguagem verbal, sé que cada uma com suas peculiaridades.

De inicio, faremos as seguintes consideragdes sobre o humor para apresentar neste
trabalho os estudos iniciais j& realizados sobre o uso de tiras em quadrinhos em pecas
publicitarias. O humor, segundo Freud (1969), pode ser uma caracterizagdo de realizagdo
catértica, liberando uma série de desejos, anseios, com sensagdes de boas surpresas e
embaragos conforme a situagdo. De acordo com Travaglia (1990), o humor é uma espécie de
denuncia, forma de se conservar o equilibrio social e psicologico, meio de se revelar outros
modos de ver 0 mundo e a realidade que nos rodeia e, assim, desarmar falsas estabilidades. Ja
Possenti (1991, p.493) apresenta, segundo Raskin, cinco ingredientes para a caracterizagéo da
piada, feita em termos semanticos: a) uma mudanga do modo de comunicagdo bona-fide para o
modo nao-bona-fide de contar piadas; b) o texto considerado chistoso; c) dois scripts
(parcialmente) superpostos compativeis com o texto; d) uma relagdo de oposi¢éo entre os dois
scripts; e) um gatilho, dbvio ou implicito, que muda de um script para outro. Para nos, esses
cinco expedientes, sao também importantes para a caracterizagao de uma HQ. Volkelt, segundo
Propp (1992, p.21), apresenta uma comicidade grosseira relacionada com o corpo humano e
com as tendéncias naturais: o suor, a defecagao, a eructaco, a flatuléncia, a sexualidade. E o
que se chama de comico-baixo. Propp, porém, destaca a impossibilidade de subdividir o comico
em fino e grosseiro; ele retne os dois conceitos numa sé denominagao, pois diferentes aspectos
de comicidade levam a diferentes tipos de riso. Freud (1969), Lipps (in FREUD, 1969) e Gil
(1991) chamaram a nossa aten¢&o para a importancia da brevidade das piadas, o que também
ficou evidente no conjunto de nosso corpus de HQs. Para Lipps (in FREUD, 1969, p.26), um
chiste diz o que tem a dizer, nem sempre em poucas palavras, mas sempre em palavras poucas
demais, isto €, em palavras que s&o insuficientes do ponto de vista de estrita l6gica ou dos
modos usuais de pensamento e de expressdo. Pode-se mesmo dizer tudo o que se tem a dizer
nada dizendo. E o processo que acontece na maioria dos HQs: a imagem, o cenario, as vezes,
completam ou dizem muito mais que as falas dos baldes. Pino (in TRAVAGLIA, 1990) apresenta
0s seguintes mecanismos do humor que podem ser trabalhados nas HQs: a surpresa ligada a
criatividade (invengao), o exagero, 0 cinismo, a satira, a irreveréncia e a balbdrdia.

A histéria em quadrinhos, como as piadas:
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a) € um todo coerente com estruturagdo logica (imagem e texto), dotada de propriedades
que podem relaciona-la inteiramente com o riso ou ndo, tomada por nos, em situagéo interativa,
com fungdo comunicativa definida: diversao, critica, uso moralistico, entre outras;

b) tem seus préprios artificios de imposigéo de leitura, que consistem, principalmente,
em nos apresentar varias possibilidades de interpretagéo, para, logo depois, proibir-nos algumas;

c) deve ser um texto essencialmente curto, com uma forma original e especifica de
argumentacdo, que ndo esta constantemente comprometida com a verdade. Ela trabalha com a
surpresa provocada no leitor/ouvinte quando ele verifica que o consequente se opde a ldgica
estabelecida pelo antecedente.

Muitas HQs, como as piadas, tematizam claramente uma questdo de estrutura
linguistica, exigindo que o receptor faga rapidamente sua analise para dar risada e se convencer
que o produto anunciado satisfaz o seu desejo de consumidor. Mas ao analisa-la, ocorre um
processo consciente e reflexivo onde o receptor vai trabalhar com as varias construgdes
possiveis, com os sentidos das palavras.

As HQs também usam fatores de natureza sociocultural, além dos fatores linguisticos.
Séo as chamadas piadas de situagéo, cujo alvo sdo as instituicbes sociais como a familia, a
igreja, a escola e também a politica. Elas podem ser um instrumento de persuas&o, de denuncia
e critica social caso se tornem mecanismos disparadores de processos de conscientizagao a
respeito de problemas sociais, religiosos, econémicos, entre outros.

Nesse tipo de texto, qualquer discurso, ao ser produzido dentro dele, ndo é neutro nem
ingénuo, carrega em si uma manifestagéo de ideologia materializada pela lingua. De acordo com
Fiorin (1988, p. 28), ideologia € “o conjunto de idéias, representagdes que servem para justificar
e explicar a ordem social, as condi¢des de vida do homem e as relagdes que ele mantém com
outros homens’”.

O discurso exprime a realidade quando expde a visao de mundo do autor de
um texto, que impde ou determina o que deve ser dito. A manifestacdo de
discurso se da no nivel do texto e, para ser compreendido, precisa de que
todos os seus elementos estejam bem estruturados e coerentes para
produzir o sentido desejado pelo autor. (FIORIN, 1988, p. 28)

Quando lemos artigos de jornais e revistas que defendem certas teses, estamos diante
da formagao de pontos de vista, visdes do mundo, que tem o objetivo de influenciar as ideias,
opinides, principios das pessoas; de definir ou redefinir posicdes; de formar ou reformar atitudes.
Em qualquer dos casos, busca-se efetivar o convencimento.

Na argumentagao, além de expressar 0 que sabemos ou acreditamos saber a respeito
de determinado assunto, procuramos principalmente formar a opinido do
leitor/ouvinte/telespectador, tentando convencé-lo, persuadi-lo de que temos a ‘razao’, de que
somos possuidores da ‘verdade’. Assim, persuadir é o ato de influenciar uma pessoa, tendo
como objetivo operar a transferéncia de um ponto de vista, de uma opinido, impondo-se por meio
da razdo, da emogéo ou da imaginagdo. Esse ato, além de influenciar, também informa nao
como uma opinido neutra, mas provocando uma adesdo. Percebemos que a escolha das
palavras, o encadeamento e a interdependéncia das idéias, o dominio dos conectivos, s&o
algumas das caracteristicas da comunicagdo persuasiva que influenciam diretamente na
argumentacdo de um texto; sdo, portanto, elementos que marcam a intencionalidade na
persuasao.

Do material analisado

Tendo em vista que faremos algumas analises de textos verbo-visuais, apresentamos
algumas consideragdes sobre cartum e historias/tiras em quadrinhos, baseando-nos em Cagnin
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(1994), Cunha (1982), Moretti (2006), Rabaca & Barbosa (1995), pois ndo é facil estabelecer
uma diferenca entre esses tipos de texto.

O termo cartum provém do inglés cartoon, papeldo duro, cartdo (pequeno projeto em
escala, desenhado em cartdo para ser produzido depois em mural ou tapegaria). Esse termo
surgiu talvez devido a um projeto, sob forma de cartdo, encomendado pelo principe Albert, em
1841, para os novos murais do Palacio de Westminster. Como esse projeto serviu de alvo de
critica por parte do povo inglés, a revista Punch publicou seus proprios cartuns, parodiando a
iniciativa da corte. Desse modo, o cartum consiste em uma narrativa humoristica, que comporta
uma cena ou uma sequéncia de cenas, e pode ter alguns elementos das histérias em quadrinhos
como baldes, onomatopéias, titulos etc.

Na maioria das vezes apresentado em um unico quadro, esse tipo de texto € uma
anedota atemporal, universal, e ndo-perecivel. Rimos com o0 amante dentro do armério, brigas
entre marido e mulher, gato e rato, etc. Seu objetivo é provocar o riso do leitor, por meio de “‘uma
critica satirica, irbnica e principalmente humoristica do comportamento do ser humano, das suas
fraquezas, dos seus habitos e costumes” (RABACA & BARBOSA, 1995, p. 114).

Ja a histdria em quadrinhos é uma forma de linguagem nao-verbal (desenho) ou verbo-
visual (desenho e baldes), em que encontramos personagens fixos, oposi¢des de cores, formas
(linhas retas e curvas, horizontais e verticais, inclinadas), oposi¢cdes de luz e sombra, usos de
onomatopéias, falas por meio de baldes etc. Esse tipo de texto nos mostra uma sucesséo de
imagens e de fatos entremeados, contendo baldes ou néo, com ou sem dialogos, que conta com
a imaginacgéo do leitor para entender a sequéncia da narrativa. Pode ser feita numa tira, numa
pagina ou em duas, ou em varias paginas (revista ou album). Pode ser atemporal, temporal,
regional, cientifica, erética, infantil, esportiva, entre outras.

Texto publicitario humoristico

Ao coletar as 25 (vinte e cinco) tiras em quadrinhos sobre o restaurante Barbacoa,
situado na cidade de Sdo Paulo, Brasil, publicadas no periodo de maio a dezembro de 2007, no
jornal Folha de S. Paulo, no caderno Economia (atualmente chamado de caderno B, Mercado)
levamos em consideragdo os aspectos abaixo apresentados ao comentar essas tiras como texto
publicitario humoristico. Convém lembrar que Barbacoa é um restaurante especializado em
churrascos. O nome do restaurante € um trocadilho com a palavra churrasco em inglés:
Barbacoa/ barbecue.

Observamos que essas tiras em quadrinhos sdo formadas por muitos elementos vistos
no mundo da economia. Resta-nos saber 0 que, como e em que espagos ocorrem 0 enredo
dessas tiras, enfim como os elementos da narrativa se enredam, se tecem para chamar a
atencdo do consumidor. Dizemos espagos, no plural, pensando em sua multiplicidade das
diversas esferas, e pela necessidade de ndo hierarquiza-los, ndo submeté-los um ao outro.
Falamos dos espacos do real e do imaginario, analisados em conjunto e concomitantemente. No
primeiro — o real — desenvolve-se a agéo politica, o concreto, o factual. No segundo - o
imaginério — esta a sua representagdo, 0 seu sentido adquirido. Trata-se de um produto
simbdlico e, portanto, cultural. O cenario da tira fica limitado a um campo visual retangular e
pode se distanciar ou se aproximar, de acordo com o foco de interesse do emissor. Assim, é
possivel desenhar as imagens, dando destaque na cena aos pontos que queremos valorizar e
transmitir ao receptor. Ambientes, detalhes, expressdes sdo como quadros bem elaborados que,
em um desfile ordenado, continuo e coerente, vdo sendo mostrados na tira aos olhos do
receptor, para despertar as reagdes pretendidas pelo emissor.

As técnicas aplicadas nas tiras em quadrinhos fundamentam-se no desenvolvimento dos
procedimentos relacionados ao cinema. Grande parte dessas técnicas de realizagdo é também a
mesma de todas as formas de realizagBes audiovisuais, qualquer que seja o sistema de
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captacdo, transmissdo ou distribuicdo. Percebemos nas tiras analisadas dois tipos de
enquadramento de camera, baseados em Xavier e Zupardo (2004). Enquadrar significa escolher
através do visor de uma camera o que, dentro dos elementos de um espago, sera parte da tira.
Trata-se de como e 0 que se enxerga de uma situagdo. Para selecionar o conteido que fara
parte do quadrinho, devemos levar em conta o fundo, as formas, as cores e ndo somente o tema
de nosso interesse.

Enfim, no enquadramento, como na fotografia, podemos utilizar diversos planos, pois
nele o quadro € determinado pela distancia entre o fotografo/autor e o tema, e que também pode
ser modificado de acordo com o seu ponto-de-vista. Nessas tiras, percebemos dois planos de
enquadramento:

a) Plano Geral (PG): o ambiente divide espago com as personagens, que sao vistas de
corpo inteiro em um cenario, onde s&o observados os objetos da cena (mesa, poltronas,
computador, notebook, pilhas de papel). E uma tomada geral;

b) Plano Médio (PM): as personagens sdo enquadradas, desenhadas da cintura para
cima. Foi muito utilizado para mostrar os dialogos, sob forma de baldes.

Quanto ao enredo apresentado nas tiras, constatamos as seguintes relagoes tematicas:

a) Economia: 8 (oito) tiras;

3 5 existis m ddvida: com as
antigamente 50 existia @ L BEW Ui
ecog{}m;a real, feita de evolucdes” recentes da

bens de verdade, de
dinheiro no cofre e
trabatho duro.

economia virtual, sua
empresa acaba de fomar um
empréstimo real no banco

/ ndo seia com juros nada virfuais!

saudosista.

CHURRASCARLA

Fonte: Folha de S. Paulo, 19 set.. 2007, cad. B, p. 7

b) Ironia: 9 (nove) tiras;
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a sua palestra sobre
sucesso era a Unica que
dava pra assistir nesse

é verdade. as outras
estavam todas cheias
de gente.

‘semindrio de negdcios.

' poxa, muito
abmgeda

BARBF COA

tuuaanscauu\

Fonte: Folha de S.- 'Paulo,' 05 set'.‘ 2007 cad..'B, p. 3 .
c) Sexo: 5 (cinco) tiras;
d) Alimentagao: 2 (duas) tiras;

= =
e-mail, banco, sites, caixas a coisa que mais me dd
postais... arrumei um truque prazer ha semang.
exclusivissimo pra unificar

todas as minhas senhas.

oh, ndo! piccmha !
tamb em! j

BARBAOA RBFCO#

CQUR*QS('ARIA

Folha de S. Paulo, 30 maio. 2007, cad. B, p 3

e) Importéncia ao fisico: 2 (duas) tiras;
f) Relagéo conjugal: 01 (uma) tira;
g) Ambiente de trabalho: 01 (uma) tira.

Consideramos, de acordo com Silva (1988, p.66, grifos nossos), trés momentos de
leitura que devem criar situagdes que permitam trabalhar o sentido do texto, e
consequentemente, convencerem o consumidor potencial a ir ao restaurante:

1) Constatacdo - por esse processo, verificamos o sentido primeiro do texto, quando

comprovamos determinados significados: por exemplo, quais ‘sentidos’ poderdo
convencer o leitor a ir a esse restaurante?;
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2) Reflexdo ou cotejo - concluimos que ha sentidos no texto, quando refletimos
coletivamente sobre os significados atribuidos a ele: os temas levantados fardo o
receptor percebé-los e relaciona-los com o humor?;

3) Transformacéo - nesse momento, ha possibilidades de gerar mais sentidos para o
texto: essa geracdo de sentidos disparara ‘o gatilho linguistico humoristico’ do receptor?
A percepgao da brevidade das piadas, o ‘pode-se mesmo dizer tudo o que se tem a
dizer nada dizendo’, despertara no receptor o desejo de conhecer esse restaurante?

Nosso estudo, em sua segunda parte, trabalhara a relagdo entre os planos de
enquadramento e os temas apresentados nessa tiras, discutindo a incluséo delas no caderno de
economia de um jornal paulista, quais 0s mecanismos linguisticos presentes nelas e que podem
convencer o receptor da mercadoria veiculada e, por fim, por que h& mais pegas publicadas nos
meses de outubro e novembro.
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