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RESUMO

Baseado em pesquisa bibliogréfico-documental e entrevista, este texto
apresenta uma reflexao teodrica e aplicada sobre as relagées do humor na
publicidade com o jornalismo impresso. A intertextualidade é fator pre-
ponderante da analise nessa relacdo. Para tanto, uma publicidade impressa
na revista Veja de fevereiro de 1994 é tomada como um exemplo para os
desdobramentos neste artigo.

Palavras-chave: humor, publicidade, jornalismo impresso, discurso.

ABSTRACT

Based upon documentary library research and on interviews, this text presents
a theoretical reflection applied to humor in advertising and its relations to the
printing press. Intertextuality is aparamount factorin analyzing thoserelations.
To carry out that analysis and to theoretically develop this article, a print ad of
Veja magazine of February 1994 edition is taken as an example.

Keywords: humor, advertising, printing press, discourse.



“Humor € um meio de obter prazer apesar
dos afetos dolorosos que interferem com
ele; atua como um substitutivo para a
geracao desses afetos, coloca-se no lugar
deles” (Freud, 1977, p. 257).

screver e efetuar andlise sobre o humor € uma

tarefa contraditéria e sem graca, pois, ao racioci-

narmos sobre ele, o gracejo inerente a uma piada

ou anedota é minimizado pelo impeto da despesa

psiquica na associagao signica de ideias. O riso
freudiano, por exemplo, tem a caracteristica de apresentar a
economiadadespesadoraciocinio,como elemento intrinseco
para sua configuragdo no individuo. E também operado sob
os movimentos de deslocamento e condensac¢ido — semelhante
a formac¢ao dos sonhos. Deslocamento porque a significagcao
entre o objeto referente € modificada com novas associagdes
de repertdrios pertencentes a outras esferas de producao de
sentido desconsideradas no conteido manifesto. Nesse refe-
rencial psicanalitico, o riso tem, portanto, seu acesso a um
conteudo latente,deslocado de sua forma/expressao primaria.
E condensado devido ao carater econémico, com forga centri-
peta de aglutinacdo de repertorios ocultos e manifestos. Estas
operacgdes — deslocamento e condensag¢io — proporcionariam

prazer na decodificacdo de uma mensagem, sob a economia
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da despesa do raciocinio e do afeto junto
a uma dada situacao passivel da experi-
éncia humana.

Freud (1977) cita,em seu estudo sobre
os chistes, o comentario de um condenado
amorte,emuma segunda-feira—a véspera
de sua execugdo —, de que esta era uma
6tima maneira de comecgar a semana. O
exemplo é citado para ilustrar a procura
do prazer humoristico por meio de uma
economia de afetos, desviando a possi-
bilidade de sofrimento. Com isso, o ego
seria enaltecido afirmando o “triunfo do
narcisismo” acompanhado da “invulne-
rabilidade do ego”. O ouvinte/receptor
de um enunciado como esse teria um
prazer codmico configurado no riso, es-
tabelecendo também uma economia de
compaixao.Ao estabelecermos aempatia
decodificatéria do enunciado,nota-se que
a possivel compaixdo junto a pessoa alvo
de um suposto sofrimento ndo € necessa-
ria. Isso porque a vitima ndo demonstra,
verbalmente, a preocupagdo com o afeto.
Dessa maneira o grau empatico do pra-

zer cOmico € acentuado mediante essa
economia da despesa do afeto, pois “a
economia da compaixao ¢ uma das mais
frequentes fontes do prazer humoristico”
(Freud, 1977, p. 259).

Ao analisarmos alguns antdncios pu-
blicitarios, poderiamos considerar que o
aparecimento daeconomiadacompaixio é
notdrio em muitas criagdes que objetivam
ocdmico. Um antncio, ao representar difi-
culdades diarias com as quais os individuos
se deparam, estd também proporcionando
empatia com o consumidor-receptor. A
publicidade pode demonstrar um possivel
embaracamento comum em muitas situa-
¢cdes a que todos estamos submetidos,
como por exemplo: a) andar com o ziper
aberto em uma solenidade festiva; b) o ato
falho de dizer “parabéns’ ao parente de um
falecido; c¢) ser molhado na cal¢cada por
um carro quando ele passa por uma poga
d’agua, etc. Na decodificagcdo, quando
o receptor observa ou “l&€” a narrativa,
ocorre certo nivel de identificacdo, pois
todas as pessoas estdo sujeitas a situacio

semelhante.

Num estdgio posterior,hd aconfiguracao
da compaixdo efetuada por nés em relacio
apessoa vitimado embaracamento. A partir
dai, de acordo com as reagdes emocionais
da vitima, € que pode ser verificado junto
ao receptor as diferentes intensidades de
humor e do comiconareceptividade signica
do acontecimento. Quanto mais a reac¢io
for inusitada e inesperada, constatando
certa despreocupacgdo da vitima para com
o ocorrido, mais sera enfatizado o aspecto
humoristico no processo decodificatoério.
H4 uma economia na despesa de afeto no
espectador. A compaixao ndo serd mais
necessdria porque a vitima nio esta se
importando com a situacio desagradavel
vivenciada.

Para Freud vdrios afetos, além da com-
paixdo, podem ser alvos desse principio
econdmico, dentre os quais destaca araiva,
a dor, a ternura, etc. Todos esses aspectos
de economia — os chistes com a inibi¢do
da despesa psiquica, o cOmico relacionado
com a ideacdo, imaginac¢do (expectativa)
e o humor com a economia da despesa do
sentimento — t&€m por objetivo causar uma
certa euforia de espirito e reavivamento no
sujeito. A euforia que Freud (1977, p. 265)

aborda € aquela remetida a

“[...Jumestado de Aanimo comum em nossa
época de vida quando costumavamos ope-
rar nosso trabalho psiquico em geral com
pequena despesa de energia — o estado de
animo de nossa infancia, quando ignorava-
mos o cOmico, éramos incapazes de chistes
e nao necessitdvamos do humor para nos

sentir felizes em nossas vidas™.

Para Freud, o prazer conseguido no
humor, nos chistes aconteceria por meio
das relagdes psiquicas entre o superego € a
intervencao do ID (com acessos aconteddos
e expressdes inconscientes).

Vivemos em uma sociedade que, além
da busca do espetaculo, enaltece o entre-
tenimento nos mais variados veiculos de
comunicagdo. A busca pelo prazer €, as-
sim, um dos sustentdculos que movem 0s
espectadores e leitores das mensagens mi-

didticas. Por mais que académicos puristas
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tentem demarcar territorio quanto acampos
especificos nas ciéncias da comunicacao,
parece-nos que o sentido dessa separacgao se
tornou desconexo.Asrelacdes de mercado,
de trocas simbdlicas e de favores dissol-
vem qualquer tentativa de discernimento
entre jornalismo e publicidade.Confiar nas
sonhadas imparcialidades e objetividades
do fazer jornalistico ficou alvo de ironia
e humor para os analistas dos discursos
midiaticos na sociedade do capitalismo
tardio deste inicio de novo século, milénio.
Titulos, subtitulos e fotografias sdo ex-
pressos em meios impressos, convocando
os leitores ao partidarismo da opinido,
que anula a diferenca e o contraditério
a ideologia dominante dos que regem os
bastidores dos veiculos de comunicacéo.
Um enunciado chistoso sobre o universo da
politica(gem), exercida por representantes
de partidos, pode apresentar conotagdes
de duplo sentido ou nonsense, podendo
ser usado como forma de agendamento
das discussdes do(s) publico(s) leitor(es).
Nao raro, as corporagdes pegam carona
nessas picardias, na tentativa de oferecer
memorizagdo de marca, de empatia na
decodificacdo prazerosa de um anuncio
que se misturacom o evento “jornalistico”.

As faces do risivel e do humor na
midia podem ser percebidas de diferentes
formas. O leitor se depara com titulos
em jornais que despertam a atengdo pela
sua perspicdacia na tentativa de prender a
atenc¢ao de forma humoristica, associando
muitas vezes conteudos verbais com o uso
de fotografias e/ou caricaturas chistosas.
Esses enunciados produzem um efeito
veridictério para a correspondéncia aos
fatos que estdo em jogo na atividade jor-
nalistica. Longe da audi¢do democratica,
o jornalismo estd preso as formacgdes
ideolégicas, de posicionamento politico
atrelado as acdes e relagcdes de poder que
lhe sdo inerentes na hierarquia com que os
cargos burocraticos sdo operados nas orga-
nizagdes midiaticas. Dai sua aproximacgao
com a propaganda comercial. O agenda-
mento tematico proposto pelos editores
€ entrecortado por interesses variados.

Podem estar correlacionados a industria

de compra e venda de espacgos/tempos
midiaticos ou podem tentar simplesmente
impor a vontade ideolégica e partidaria
dos editores ou de seus manipuladores.
Nessas formas de veiculagdo, o humor ¢é
ingrediente recorrente, como fabulacdo
retérica a fim de interesses latentes. O
humor pode,assim, potencializar o fetiche
damercadoriapublicitdria ou “jornalistica”
ao condicionar a economia da despesa de
raciocinio ou de afeto em suas mensagens.
Reside ai a arma perversa desse entrete-
nimento decodificatério, pois algumas
indagacdes sobre seu uso sao pressupos-
tamente economizadas. Ou seja, por que
sua utilizacdo? Para qual finalidade? Para
quem € destinada? Qual o efeito de sentido
proposto? Essas perguntas sdo ocultadas
do processo, como um feitico de gés ine-
briante que camufla e refrata as condic¢des
de producgdo do discurso. Muitos atores que
faziam parte da enunciagao estdo omissos
na materialidade do discurso politico ou
comercial-humoristico. Considerando
que todo enunciado mididtico possui um
carater ideolégico que lhe € singular, as
chamadas e as disposi¢des dos conteddos
verbo-imagéticos sdo, portanto, intrinse-
camente parciais no jornalismo e, muitas
vezes, com indicios de comprometimento
com anunciantes e formadores de opinido

em um grupo social ou comunidade.

0 PODER DA CALCINHANO
JORNALISMO E A MARCA
PUBLICITARIA“LILIAN. SE EU
FOSSE VOCE, USAVA VALISERE"

Um exemplo memoravel dessa relagdo
foi uma campanha publicitaria em midia
impressa criada pela agéncia DM9 no
carnaval do ano de 1994 para a marca de
lingeries (calcinhas) Valisere.

Na mesma edi¢@o? em que o antncio foi
veiculado a capa darevista estampava uma

foto colorida em plano contra-plongée (de
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Titulo de andincio veiculado
na revista Veja de 23 de
fevereirode 1994 (edicdon®
1.328,ano 27, n° 3). Dispo-
nivel em: http://acervoveja.
digitalpages.com.br/home.
aspx. Acessado em |2 de
julho de 2010.

Revista Veja de 23 de fe-
vereiro de 1994 (edicdo n®
1.328,ano 27,n° 3).
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A folia de Itamar no Carnaval

Fonte: revista Veja de 23 de fevereiro de 1994, edicao n2 1.328, ano 27,n° 3 (disponivel em: http:/

acervoveja.digitalpages.com.br/home.aspx; acessado em 12 de julho de 2010).

3 Relato disponivel em:

http://www.abi.orgbr/pa-

ginaindividual.asp?id= 368.

Acessado em 4 de julho
de 2010.
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baixo para cima), com o entdo presidente
da Republica Itamar Franco ao lado da
modelo Lilian Ramos. No camarote ela
foi flagrada usando apenas uma camiseta
florida. Ela estava sem vestimentas infe-
riores. Sua genitdlia era exposta as lentes
dos fotégrafos para, posteriormente, ser
conhecida do publico que tivesse acesso
aquele icone feminino. O presidente usava
camisa manga longa na cor azul-marinho e
calca branca. Seu semblante era de alegria.
Seus bracos estavam para baixo, com as
maos segurando um objeto arredondado de
cor bege na altura de sua cintura. A modelo
acenava sua maio direita para o alto. Seu
semblante era de vibragdo e garra, pois
demonstravaestar ovacionando,com gritos
de torcida no camarote do sambdédromo. O
titulo, em caixa alta, da matéria de capa da

revista ocupa a sua horizontalidade inferior

econtém o seguinte: “O X DAQUESTAO”.
O posicionamento da letra “x” € mesclado
com arepresentacdo simbdlicado “alvo” ou
dealgum “erro” cometido.O “x” é destacado
pelo seu tamanho proporcionalmente maior
do que a fonte do titulo e também porque
esta na cor vermelha, diferente do texto

ey, 2

verbal em amarelo. Além disso, o “X” no
enunciado se sobrepde a imagem, ao icone
feminino — a genitdlia da modelo Lilian
Ramos, na fotografia. Abaixo do titulo, ha
o seguinte subtitulo em fonte de cor bran-
ca (vazada) sobre o fundo de cor azul: “A
Folia de Itamar no Carnaval”. O contetido
verbal no antncio € também percebido em
trés linhas de texto ao lado direito da foto
do ex-presidente, denotando em letras pe-
quenas (na cor branca sobre fundo escuro)
o seguinte: “O presidente e Lilian Ramos
no Samboédromo™.

Serecuperarmos a foto original e alguns
elementos de sua enunciagio, notaremos o
depoimento do fotégrafo Marcelo Carnaval,
de O Globo,declarando que ficou mundial-
mente famoso pelo dngulo obtido naquele

momento, pois,

“No carnaval de 94, fui designado para
acompanhar o presidente no Sambddro-
mo. Eu preferiria ter acompanhado uma
escola de samba, mas ndo tinha jeito.
Eram cinco fotégrafos, de veiculos dife-
rentes, seguindo o Itamar, mas ninguém
conseguiu fazer esse dngulo. Talvez esta
seja minha foto mais conhecida, pois ela

rodou o mundo™3.

Embora nao haja condi¢des materiais
explicitas para efetuar o comprometimen-
to econdmico da cobertura (considerada
“jornalistica’) do evento pitoresco com a
indudstria publicitaria, algumas questdes
intertextuais entre a capa da revista, a
“reportagem” e a publicidade impressa
junto as primeiras paginas sdo de inte-
ressante analise.

O anitncio apresenta a fotografia co-
lorida em primeiro plano de uma cintura
femininade pele clara,usando calcinhade
cor brancaem formato de “asa-delta” com

flores bordadas, entrecortadas por textu-
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ras diferenciadas, com alguns pequenos
orificios decorativos. Um titulo em fonte
serifada na cor preta perpassa sua vertica-
lidade, contendo o seguinte: “Lilian. Se
eu fosse vocé, usava Valisere”. No canto
inferior esquerdo estd a logomarca do
anunciante — um brasdo com trés formas
arredondadas, semelhante a um trevo de
cor magenta, com o texto verbal Valisére
na cor branca (vazada) em seu interior.
Abaixo desse simbolo, mais uma vez o
titulo verbal do antncio é refor¢cado em
letras menores do que o logotipo descrito.
Ao lado direito, em fonte itdlica (ainda
menor) na cor preta sob o fundo branco,
ha o texto verbal: “Lycra Sensations”.
No canto superior direito, verifica-se,
como praxe de identificacdo de agéncias,
a criagcdo assinada pela DM9.

Torna-se intrigante constatar que o
anuncio € veiculado na mesma edi¢ao
que contém a capa descrita. Nesse viés
cabe o questionamento sobre o fluxo de
influéncianaescolha dos assuntos de capa

darevista. Emborasejadificil fazer onexo

Fonte: revista Veja de 23 de fevereiro de 1994: edi¢do n® 1.328,

ano 27, n® 3 (disponivel em: http://acervoveja.digitalpages.com.
br/home.aspx; acessado em 12 de julho de 2010).

causal entre uma possivel “encomenda”
publicitdria junto ao jornalismo impresso,
sabe-se que tal relagcdo é bastante estreita
nos dias atuais. Nao raro o departamento
comercial de veiculos de comunicagdo
“facilita” determinadas coberturas de
eventos, de acordo com os pacotes de
anuncios comprados a médio e longo
prazo. O planejamento de campanha e de
midia efetuado pelas agéncias para seus
anunciantes pode exercer certa influéncia
junto a politica editorial de veiculos de
comunicac¢ido de massa. Nesse contexto
sdo testemunhadas negociag¢des ofere-
cidas pelo departamento comercial do
veiculo, com o intuito de oferecer uma
quantidade “x”’ de andncios, que incluem
a vantagem em obter uma reportagem
sobre determinada marca ou agregar uma
narrativa jornalistica que possibilite a
intertextualidade com a memorizag¢do do
produto/servico.

No caso da indudstria de lingeries
Valisere, a associagcdo do antincio criado
pelaagéncia DM9 com a capa € evidente.
Reside af a aproximagdo do “jornalismo
propagandistico” com a publicidade e seus
espacos comprados na midia. Ha de se
considerar que os critérios de noticiabi-
lidade sdo “atravessados” por interesses
comerciais diversos. Os valores-noticia
estdo também imbuidos das trocas info-
mercdticas que conduzem as atividades
nos media.“Gatekeeper” e “newsmaking”
sdo termos explorados por tedricos do
jornalismo (Wolf, 2002) para designar as
arbitrariedades dos ‘“porteiros” editores
ao decidir o que deve e o que nédo deve
entrar para publicagcdo. Com isso ha, de
certa forma, uma fabricacdo de noticias
e, consequentemente, um agendamento
tematico (agenda setting) proposto pela
midia, (con)formada por/com essas rela-
¢Oes de poder.

Outro aspecto interessante de andlise
¢ que tal episédio ocorreu no periodo do
carnaval. O préprio evento também pode
ser concebido como linguagem. O pensa-
dor da cultura e da linguagem M. Bakhtin
(1999),em seu estudo sobre oriso,aparodia

e a estética grotesca nas obras do médico
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Seeu fosse o so usaca laliser.

epoes do suceswn do soutien Valaere em bine frmocs, cu nio resids em
apvesentar man akguns modekn pam voods

A Valsére tem um bom pusdo momel. Alem e ter uma colegio de sigions
maravilhosss, ¢l sabe musto bem gomo valorueae as formon da mulher

Eu tenho certera que vools vio adoear, Se cu fowse vocd, s uva Valisere ™
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escritor francé€s do Renascimento F. Rabe-
lais, ja enfatizava a linguagem do carnaval
como oriundade séculos anteriores,em que
a experimentacdo do cdmico e do risivel
era o elemento de exceléncia na cultura
popular. No Renascimento, entretanto, tal
culturatinha maior destaque com as parédias
biblicas, de inversao de conceitos e valores
relacionadas a hierarquia rigida da nobreza
e do poder eclesiastico. No carnaval o rei
se tornava bufao e o bufio era consagrado
rei. As tradi¢gOes da igreja eram subvertidas
frequentemente com a valorizagao do baixo-
-material e corporal. Estariana alteragcdo da
forma/expressao o elemento desencadeador
de umnovo contetido subversivo,que abriria
as portas dorisivel. O poder politicoeraalvo
de pilhéria no rito festivo do carnaval. O
carater publico do evento era outro aspecto
de destaque. A praga publica era o lugar por
exceléncia das manifestagdes do humor
coletivo,onde ndo haveria atores principais
ou secundarios. Todos seriam participantes
na alegria contagiante do riso. Sebe (1986)

diferencia dois tipos de concepg¢ao para o

conceito de carnaval: um “continuista” e
outro “circunstancialista”. Do ponto de
vista estrutural, a analise bakhtiniana da
linguagem do carnaval em Rabelais pode
ser considerada ‘‘continuista”, com certa
heranca metafisica, de séculos anteriores.
Ja a perspectiva circunstancialista € aquela
proxima da abordagem do antropélogo
brasileiro Roberto Da Matta (1983), o qual
descreve o carnaval como evento festivo cir-
cunstancial, como parte integrante do statu
quo dominante. Embora certas inversdes
de valores sejam observadas no periodo, a
ordem érestabelecida apds o evento,com os
mesmos protagonistas e manipuladores das
estruturas politicas de poder na sociedade.

O critério para delimitar se o episddio
(presidente ao lado damodelo sem calcinha
no Sambdédromo) pode se configurar como
valor-noticiaé,intrinsecamente, questiona-
vel devido a prépria natureza do evento.
Se o fato ocorresse em um ritual de cunho
oficial, do mundo “sério” e burocratico
do meio politico, talvez o assunto, entdo,

causasse maior rumor. Desse modo, o que

Fonte: 32 Anudrio de Criacdo do Clube de Criagdo de S3o Paulo, 1978 (disponivel em: http://ccsp.com.br/anuarios/pop_pecas.

php?id=165, acessado em 17 de julho de 2010).
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interessa na andlise desse discurso inter-
textual ndo € o fato em si, mas as relagdes
de tempo, espago, seus atores € 0s recursos
expressivos utilizados para a producgio dos
efeitos de sentido na midia. A narrativa é
considerada ndo somente no plano infra-
textual, com os componentes materiais
visiveis das pecas impressas, mas também
no plano intertextual, com as conotagdes
das mensagens conjugadas a andlise dos
pressupostos e condi¢des implicitas para a
producdo desses textos mididticos.

Ao considerar as condi¢des de produ-
c¢do do discurso, certa recuperagio histo-
rica é efetuada. A audi¢do de outras vozes
constitutivas do discurso € possibilitada.
Nesse sentido, ressaltamos a importan-
cia de ouvir algum profissional da area
de psicologia, uma vez que utilizamos
referenciais freudianos. Em entrevista*
concedida ao enriquecimento qualitativo
deste artigo, a psicéloga Selma Lamas,
do Hospital de Clinicas da Universidade
Federal do Parand, apresentou uma obser-
vacgfo perspicaz da campanha, oferecendo
uma interpretacio atualizada dos chistes
nesse discurso mididtico — a percepg¢ao
do detalhe, da falta, € apresentada por ela
na lacuna do texto verbal. Apontou, por
exemplo,acampanha anterior,de 1978, em
que o slogan da Valisere era semelhante.
A tunica diferenca verbal estava na palavra
“s6”. Ou seja: “Lilian, se eu fosse vocg, so
usava Valisere”.

Selma Lamas aponta:

“[...] a palavra ‘sé’ fica faltando, assim
como a calcinha da Lilian. Logicamente, a
palavra ‘sé’ s6 poderia ser usada se Lilian
estivesse usando alguma calcinha. Entdo, a
falta do ‘sé’ torna mais engracado ainda o
uso deslocado, ou faltante do slogan. Além
do mais, o uso original da peca publici-
taria tinha como protagonista o Clodovil
Hernandez, o que por si s6 era engracado,
considerando-se a orientacdo sexual dele

(ainda ndo havia o politicamente correto)”.

Longe de esgotarmos as possibilidades
interpretativas ou, até mesmo, histdricas

sobre a marca/produto lingerie Valisere,

este recorte possibilitou conferir alguns
didlogos entre os sentidos implicitos nos
anudncios e as teorias da comunicag¢do e da
psicandlise até aqui discutidas. O antincio
que Lamas indica integra o 3° Anudrio
do Clube de Criacdo de Sdo Paulo®. Em
formato de pagina dupla de revista e em
monocromia (preto e branco), o texto
verbal é composto pelo famoso titulo em
fonte itdlica e serifada na parte superior
esquerda da pagina — “Se eu fosse vocé,
s6 usava Valisére” — seguido por uma
linha, abaixo e a direita, de referéncia ao
autor da frase: “Clodovil Hernandez”.Na
parte inferior da pdgina, segue um texto
de cunho testemunhal do estilista, apre-
sentando novos modelos de sutids para
o publico feminino. O slogan do titulo é
também reforcado no texto testemunhal.
Quanto ao carater nao verbal e icOnico do
anuncio, afotografia do estilista Clodovil
(vestindo terno de cor escura) mostra seu
olhar paraacameraem “plano americano”
com uma de suas maos ao queixo. A foto
ocupa a centralidade da pagina esquerda
do anincio de pagina dupla e confere
uma conotag¢do aproximativa com o pos-
sivel leitor da publicidade. Isso porque
a cumplicidade é conotada por meio do
plano fotografico que direciona o olhar
do fotografado a visdo dos publicos con-
sumidores do antncio. Na parte direita
da pagina, quatro fotografias compdem
a quase totalidade da pdgina. Duas mo-
delos acima e duas abaixo apresentam
(vestidas e com os bragos para cima) os
sutids citados no texto verbal. No canto
inferior direito, o brasdo e simbolo da
marca Valisere € caracterizado como
assinatura da peca.

Ao considerarmos esse anincio primario
e a percep¢ao do detalhe, notaremos que
o deslocamento ndo ocorre somente no
verbal, no “sé”, ocorre também no objeto/
icone sutid para a calcinha. As relacdes
de tempo e de espago no anuncio sofrem
modificagdes que conferem novos sentidos
proporcionados pelo deslocamento dos
signos. Ha um “rebaixamento” material e
corporal ao compararmos tal cronotopos
(tempo e espaco). Nessas condi¢des dia-
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4 Entrevista concedida por
e-mail no dia 17 de julho
de 2010.

5 Editado desde 1976, é
considerado uma referéncia
nacional e internacional da
"criatividade”profissional da
drea publicitdria. O anuncio,
acessado em 17/7/2010,
estd disponivel em: http://
ccsp.com.br/anuarios/pop
_pecas. phplid=165
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logadas com os referenciais bakhtinianos
sobre a linguagem, encontram-se simila-
ridades com as significagdes do riso e da
carnavalizac¢@o nas obras de Rabelais, pois
esserebaixamento € proprio das expressoes
utilizadas na literatura rabelaisiana em
Gargantua e Pantagruel.

No entanto, na analise dessa publi-
cidade impressa, o rebaixamento ocorre
considerando a cultura oficial de tampar as
“partes baixas”, reforcando as repressdes
paraoconvivioemcivilizagdo. A sugestao
no uso da calcinha seria, assim, um ato
civilizado — em sintonia com o superego.
A maioria das religides (cristianismo e
islamismo, como exemplos majoritarios)
sempre conferiu uma conotagdo negativa
e/ou disférica no trato dado as genitdlias
humanas. Nesse ponto, a psicéloga Lamas

também destaca:

“Nos dois casos, entao, ha referéncia
a sexualidade/sexo. Fato que remete
imediatamente ao corpo, historicamente
considerado sujo, impuro, vil, inferior,
desprezivel, chulo... portanto, proibido
de aparecer, pois sua apari¢cido € perigosa.
Essareferéncia remete a uma depreciacgio
do tragico, de personagens grandiosos e
heroicos,ouseja,aaparicao dodesprezivel
¢é tdo significativa que hd um decaimento
para a comédia”.

Tal comentario é significativo na
medida em que consideramos também a
enunciacao e as condi¢des ideoldgicas em
que a publicidade dialoga com o “evento
jornalistico”. Na época em que houve a
veiculacdo da capa da revista, o pais es-
tava, recentemente, se recompondo e se
reestruturando dos escandalos politicos e
de corrupc¢ado generalizada que levaram o
ex-presidente Fernando Collor de Melo ao
impeachment.O entao vice, [tamar Franco,
despontou como sucessor imediato para a
governancadanac¢io. Haviaumaesperanga
derenovacgido e mudanga nos rumos da poli-
tica nacional. A noticiabilidade da picardia
no sambdédromo desloca a discussdo do
plano publico politico para a esfera privada

da vida do presidente. O riso convocado no

anuncio tornou-se alienado e perverso, pois
economizou,de certaforma,as significacdes
ideolégicas da esfera publica e politica que

assolavam o pais.

CONSIDERACOES
(IN)CONCLUSIVAS

Aprisionar ou fundamentar todas as sig-
nificagdes do humor na midia € uma tarefa
impossivel e (in)conclusa. Isso porque no
humor ha uma danc¢a de signos que confere
a relativizacdo dos elementos eufdricos e
disféricos na sintaxe da conjugacido dos
codigos culturais que habitam as convivén-
cias dos diversos publicos que decodificam
tais mensagens. O discurso publicitario
nao estd presente apenas na materialidade
dos antncios. Ele sempre estd dialogando
com outros textos, em tempos € espagos
diferenciados.

A publicidade comercial difundida nos
meios de comunicacdo pode ser conside-
rada parcial por natureza. Em sua fabu-
lacdo retdrica ela apresenta um produto
ou servigco a possiveis consumidores que
podem simpatizar com os usos, beneficios
e/ou diferenciais das mercadorias anun-
ciadas no ambiente de marketing no qual
o jornalismo também estd inserido. Nesse
viés, as atividades de troca, de compra de
espago e tempo na midia sdo celebradas
como contrato entre publicidade e jornalis-
mo. Nas variadas edi¢des dos manuais de
redacdo jornalistica (como os dos jornais
Folhade S. Paulo e O Estado de S. Paulo),
principios norteadores devem, no plano
ideal, guiar a atuagdo do profissional junto
anoticia e areportagem. A ética profissio-
nal € apregoada para tentar estabelecer a
objetividade, a clareza e a imparcialidade
na cobertura de um fato/acontecimento.
Principios que, por si sés, polemizam a
atividade, principalmente sob a condi¢édo
ideomercdtica que acomete as industrias
midiaticas.

O uso do humor, do gracejo, de cari-

caturas e chistes na atividade jornalistica
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se assemelharia, portanto, a linguagem da  de um afeto questiondvel nos receptores/
propaganda e da publicidade. O viés ideo-  decodificadores das mensagens midiaticas.
16gico na mensagem seria economizado e  Nesse ambito, longe de oferecermos uma
mesclado ao entretenimento do risivel. Es-  resposta, a pergunta novamente € lancada:

sas condi¢gdes favorecemodesenvolvimento ~ qual seria o sentido desse riso?
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