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RESUMO

O presente artigo enfoca a presenga do humor na publicida-
de, recurso persuasivo este, que, por vezes, tem sido retratado
com certo viés. O objetivo é considerar o humor segundo me-
canismos psicologicos para a producao e concepcao de enun-
ciados publicitarios, utilizando-se para isso de uma abordagem
metodoldgica baseada em pesquisa bibliografica. A conclusao
principal é de que o humor pode trazer conseqtiéncias positivas
para os propoésitos mercadoldgicos e publicitarios, tendo em
vista seu potencial persuasivo.
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ABSTRACT ~

This article focuses on the presence of humour in advertising, a persuasive appeal which,
for several times, has been shown with some kind of ideology. Its goal is to consider
humour according to psychological mechanisms for the production and the conception
of advertising text by using a methodological approach based on bibliographical research.
The main conclusion is that humour can cause positive consequences to advertising and

marketing purposes, considering its persuasive potential.
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ALGUNS REFERENCIAIS AN-
TERIORES

De um modo geral, per-
cebemos que o humor é um
estado emocional do ser hu-
mano, o qual também é in-
fluenciado por estimulos ex-
ternos a subjetividade de um
individuo, pois convivemos
nao somente com nossa ra-
zao consciente, mas também
com a concatenacao de ob-
jetos que circundam nosso
modo de estar no mundo.

O humor e a comicidade
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tém sido alvo de estudos
desde a Antiguidade, ldade
Média até os dias atuais. Fi-
I6sofos, psicologos e artistas
se preocuparam em apro-
fundar o estudo, embora ti-
vessem se deparado com a
complexidade que envolve o
racionalismo do tema.
Algumas caracteristicas
do cdmico se tornaram con-
senso geral entre os pensa-
dores do humor. Desde o
filosofo Aristételes até ao
Pai da Psicanélise Sigmund
Freud, a comicidade é ape-

nas compreendida sob uma
esfera signica que envolve
0s processos mentais do ser
humano. Aristoteles ja men-
cionava em seu tratado sobre
poética uma breve reflexao
sobre a comédia e definiu o
homem como sendo o Unico
animal que ri.

No inicio do século XX,
Bergson (1980) observou
que o comico, além de limi-
tar-se ao humano, pressupu-
nha a insensibilidade. Nesse
sentido, ele estaria configu-
rado como parte integrante
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da inteligéncia do homem,
pois haveria a necessidade
de compreensao das atitu-
des e movimentos que o ser-
humano executa.

Freud (1977) também con-
siderou especial atencado ao
prazer que o riso poderia
proporcionar. Sua reflexao
sobre a tematica pode ser en-
contrada na obra “os chistes
e sua relacao com o incons-
ciente”. Nela sao analisadas
as possibilidades de origem
dos chistes (jogos de palavras
e trocadilhos, por exemplo)
em nosso aparelho psiquico
até algumas classificacoes e
funcbes capazes de propor-
cionar prazer em nosso me-
canismo de inteligéncia.’

Sob um prisma sociol6-
gico, veremos que o humor
possui uma forte fungao so-
cial. Para William H. Marti-
neau (1972), um dos ingre-
dientes que possibilitam a
interacdo social de grupos
€ a presenca do humor na
comunicacao humana. Nes-
se sentido, a caracterizagcao
pode ocorrer de modo a faci-
litar ou a dificultar os relacio-
namentos sociais, dependen-
do da utilizacdo do discurso
e dos repertérios envolvidos
numa trama comunicacional.
O conteddo humoristico em
uma mensagem pode favo-
recer a proximidade empati-
ca entre o emissor e o recep-
tor, por exemplo.

De modo semelhante, in-
dicamos também o potencial
do humor na Publicidade,
considerando que ela perpas-

sa todas as camadas sociais.
Os produtos anunciados na
midia sdo alvo de manipula-
cao no dia-a-dia do consumi-
dor. Assim, é natural que a
presenca do humor ou do c6-
mico seja notdéria em muitas
criagcoes publicitarias, pois o
ingrediente humoristico pode
ser capaz de traduzir, conden-
sadamente, as solicitudes,
frustracoes e ansiedades de
determinado grupo de consu-
midores, com caracteristicas
psicograficas semelhantes.

As empresas que buscam
um indice maior de recall de
suas marcas, destacamos a
qualidade de memorizacao
que o humor publicitario
pode proporcionar. Em uma
matéria veiculada no Jornal
Folha de S. Paulo (05.09.94)
notamos que, apds uma pes-
quisa efetuada pelo /nstituto
McCollum Spielman Worl-
dwide, sobre a memoriza-
cao de comerciais junto ao
consumidor, as propagandas
humoristicas foram as mais
lembradas pelo publico.

Sob um prisma literario,
grande contribuicado para o
estudo do humor e do riso é
encontrada em “Comicidade
e Riso”, obra do pensador
russo Vladimir Propp. Ele
analisa e propoe uma discus-
sao sobre os géneros cau-
sadores do riso no ser hu-
mano, além de vincula-los a
possibilidadespotencialmen-
te aplicadas na escrita de um
romance. Apesar de nao se
referir ao género publicita-
rio, como linguagem, possi-
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bilitamos suas contribuicdes
para um didlogo com este
breve artigo, uma vez que héa
pouco material bibliografi-
co nesta tematica especifica
— 0 humor publicitario. Sob
tal viés, o autor menciona
consideragcdes importantes
sobre o riso e suas funcoes
e efeitos sociais. Uma carac-
teristica marcante € o aspec-
to contagiante do riso. Num
grupo social, o carater comi-
co ganha mais expressivida-
de, se posicionado em grupo
e que seja inteligivel a varias
pessoas. Propp (1992, p. 181)
enfatiza que:

“...n06s rimos no momento
em que transferimos nossa
inteligéncia ou nossa aten-
¢do dos fenémenos de cara-
ter espiritual para as formas
exteriores de sua manifesta-
¢do, sendo que nds achamos
que essas formas revelam os
defeitos daqueles que nds
olhamos ou observamos. O
riso é um sinal sonoro des-
se deslocamento de atencao.
Tao logo esse sinal é perce-
bido por outras pessoas,
elas também se deslocam
seu olhar e de repente véem
aquilo que ndo viam e come-
camarir”.

Assim, parece que outra
peculiaridade do cémico re-
side no inesperado com a
apresentacao do ridiculo - da
apresentacdo de anormalida-
de para com a sequéncia co-
municacional, racionalmen-
te, esperada.

' O estudo e descoberta do inconsciente foi, talvez, uma das maiores contribui¢ces de Freud para o estudo da
psicandlise. Em breves palavras, podemos entendé-lo como uma “caixa preta”, onde sdo armazenadas informa-
¢Oes processadas pelo nivel consciente. Muitas delas, correspondem a repressdes e medos internalizados pelo
superego, elemento opositor ao ID, responsavel por nossas pulsées primitivas.
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Sob outro enfoque, outras
pesquisas relacionaram o hu-
mor do consumidor como
forte elemento delimitador
para a compra por impulso.
A lacuna existente entre a ne-
cessidade de compra de de-
terminado produto e a possi-
vel intencdo do consumidor
de adquiri-lo é alvo de estu-
dos para Jolibert e Almeida
(1993). Os autores analisam
o estado de humor do indivi-
duo no momento da compra,
pois “os consumidores de-
pressivos tendem a agir por
impulso. O humor do consu-
midor influi de forma positiva
sobre seu controle individual.
Quanto melhor € o humor do
consumidor, maior é o seu
autocontrole”.

A CRIACAO DA PUBLICIDA-
DE ESPIRITUOSA

O tema - criatividade - &
complexo e amplo. Muitas
sao as areas do conheci-
mento a abordar a temati-
ca. Sabemos também que
empresas, que se dizem de
vanguarda, estao apostan-
do na formacéo de recursos
humanos e na valorizacao
de solucdes criativas para
seus determinados proble-
mas. Em testes de selecao
para recrutamento no pre-
enchimento de uma vaga ao
emprego, testes psicotécni-
cos, cada dia mais avanca-
dos, primam em avaliar a
potencialidade de um indi-
viduo na resolucao de uma
tarefa. Considerando tal
amplitude e complexidade,
o0 objetivo desse trabalho
sera de enfocéa-la em alguns
mecanismos de acao para a
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producdo e concepg¢ao de
enunciados publicitarios.

A criacdo em publicidade
adquiriu um significado de
solucao de problemas em
comunicagao de um produto
OuU servico para uma empre-
sa. A maneira como a men-
sagem ira ser veiculada pela
midia se tornou objeto de
estudo para avaliar o grau de
persuasao da mesma para
com os publicos destinata-
rios. Neste cenario Barreto
(1982, 69) relata “criativida-
de é sindbnimo de solucao
de problema. Ela s existe,
ela s6 se exprime, face a um
problema real, como aplica-
¢ao para um problema real”.

Sendo a persuasao uma
das qualidades mais busca-
das na concep¢ao de uma
mensagem, os “criadores”
para solucionarem os pro-
blemas de comunicagao dos
clientes junto a respectivos
publicos, procuram a fugir
de clichés ou da sequén-
cia informacional esperada.
“Originalidade” & um termo
corriqueiro em tal meio pro-
fissional. Tanto é que Bar-
reto (1982, p. 158) comenta
que “ter idéias, notadamente
em propaganda, é descobrir
relagdes novas entre coisas
conhecidas. Por exemplo,
descobrir utilidades novas,
originais, de persuasao”.

Roger Von Oech (1988, p.
18), consultor em criativida-
de para empresas nos EUA,
indica alguns aspectos norte-
adores da idéia criativa:

“..averdadeira chave para
tornar-se criativo esta no que
vocé faz com o conhecimen-
to que tem. O pensamento
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criativo supbée uma atitude,
uma perspectiva, que leva a
procurar idéias, a manipular
conhecimento e experiéncia
[...] ao adotar uma perspec-
tiva criativa, vocé tanto se
abre para novas possibilida-
des como para a mudancga”.

Oech ressalta, ainda, que
desafiar os padroes ja es-
tabelecidos como verda-
des Unicas também pode
se constituir como impulso
para o desencadeamento do
pensamento criativo. Isto €,
procurar alternativas diferen-
tes, até mesmo as que pare-
cerem mais absurdas, pois
romper com a repressao im-
posta pelas regras € um fa-
tor primordial a ser cultivado
para tal fim.

Entretanto, quando procu-
ramos destacar a criativida-
de, como qualidade impar no
desenvolvimento de um indi-
viduo, facilmente podemos
pensar que tal qualidade esta
associada a um quociente
de inteligéncia (Ql) elevado.
Poderia se configurar como
um espelho ou prova do seu
potencial criador. Sob tal en-
foque, gostariamos de fazer
uma provocagao reflexiva:
sera que o fator da criativida-
de em um individuo esta de-
pendente unicamente de sua
maior ou menor capacidade
de inteligéncia?

A fim de complementar
nossa reflexao sobre o con-
ceito de inteligéncia, vale
destacar aqui a teoria sobre
inteligéncia emocional. Atra-
vés da mesma, houve uma
relativizagcao em definir o que
é serinteligente, além da pos-
sibilidade pura do intelecto.
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A capacidade em saber uti-
lizar e controlar as emogodes
em diversas circunstancias
da vida seria, também, um
fator inteligente. Alias, so-
bre isso, Hendrie Weisinger
(1997, p. 14) escreve:

“A inteligéncia emocional
é simplesmente o uso inteli-
gente das emogobes — isto €,
fazer intencionalmente com
que suas emocgoes traba-
lhem a seu favor, usando-as
como uma ajuda para ditar
seu comportamento e seu
raciocinio de maneira a aper-
feicoar seus resultados”.

Quando abordamos algu-
mas caracteristicas da emoti-
vidade no ser humano, pode-
mos considerar o elemento
humoristico, capaz de forne-
cer prazer nas operacoes de
codificacdo e decodificagao
de enunciados chistosos,
por exemplo? A resposta nos
parece afirmativa, pois Wei-
singer (1997, p. 69) ainda co-
menta que uma das técnicas
para o controle das emocdes
€ o uso do humor. “Ele ser-
ve como distraggo”, podendo
nos afastar de pensamentos
ou emocgodes negativas. Em-
bora saibamos das relacoes
de exploracdo ou de mais-
valia nas relacées de traba-
lho, ele também menciona
técnicas para producdo de
humor em tal ambiente. Ou
seja, em alguns momentos
do expediente, quando a at-
mosfera pode estar tensa ou
‘carregada’, seria saudavel,
para o controle positivo das
emocoes, estabelecer uma
“camera indiscreta” sobre os
colegas. Isto é, observa-los

“a partir de uma perspectiva
absurda, ridicula e tola, em
lugar da perspectiva sisuda.”
Nesse sentido o famoso dita-
do popular “rir é o melhor re-
médio” encaixa-se como pos-
sivel paliativo para momentos
com emogoes negativas.

Mas qual a relacao que o
humor pode ter com a criati-
vidade? Duailibi e Simonsen
(1990, p. 40) mencionam que
a criatividade é proporcional
ao elemento surpresa e que
um bom exemplo disso po-
deria ser o humor nas formas
de comunicagdo humana.
Deste modo ha uma delimi-
tacdo significativa, associan-
do os ingredientes de uma
piada, por exemplo, com a
percepgao subita do ser hu-
mano, pois:

“Na compreensao de uma
piada, o pensamento e aemo-
¢do separam-se; para sua re-
organizagdo, o pensamento
estabelece associagoes total-
mente diversas, gerando um
conflito que cria uma tensao
emocional que, por sua vez,
se resolve através do riso”.

Considerando tal pensa-
mento, indicamos a possi-
bilidade de associar o uso
do humor com a criacao da
mensagem publicitaria. Esta
associacdo pode impulsio-
nar o surgimento do elemen-
to surpresa, caracteristico,
como vimos, do exercicio
da criatividade. Ela também
pode colaborar com o ca-
rater persuasivo e sedutor
na decodificacdao da narrati-
va de um anuncio junto ao
consumidor, ressaltando as
qualidades diferenciais do
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produto em relacdo a con-
corréncia ou, simplesmente,
aproximando o universo psi-
cogréafico do target com os
supostos beneficios do pro-
duto ou servico anunciado,
por exemplo.

Contudo, acreditamos que
a relacado com a criatividade
ainda perpassa alguns ele-
mentos que podem também
ser importantes para o exer-
cicio da criatividade:

1. O conhecimento prévio
de um assunto;

2. A capacidade de afrouxa-
mento de sua estrutura
interna de regras no seu
aparelho psiquico;

3. A capacidade associati-
va das informacdes co-
letadas.

Alias, este Ultimo aspecto
é reforcado por Duailibi e Si-
monsen (1990, p. 40), pois:

“..a tese de que criacdo
€ a associacao de duas ou
mais Iimpressoes antigas
para produzir uma idéia nova
foi confirmada também por
Sir Joshua Reynolds, quan-
do defendia a necessidade
do conhecimento e da expe-
riéncia (...) Esta é, afinal, a
mesma tese de John Dewey
(“Podemos ter fatos sem
pensar, mas nao podemos
pensar sem ter fatos”) e de
D. J. Cohen quando dizia que
as idéias mais originais sao
non sense porque toda idéia
significante tem alguma co-
nexao que nao é original com
fatos ou relacionamento pre-
viamente existentes”.

Ainda, num contexto mais
amplo, Duailibi e Simonsen
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(1990, p. 13) destacam uma
classificacao da atividade
criativa de duas formas: in-
vencao e descoberta. Assim:

“Invencao (ou inovagéao)
quando, pela associaggo de
dois ou mais fatores aparen-
temente dispares, chega-
se a um terceiro fator que
tem parte dos anteriores,
mas que, em relacgo a eles,
€ novo. Descoberta ocorre
quando se percebe algo ja
existente e se verbaliza essa
constatacao, seja através de
uma definigcdo, seja através
de uma equacgédo ou formula
matematica”,

Quando a pratica publici-
taria é trabalhada, tal ques-
tao também é parecida, en-
volvendo, principalmente,
diretores de criacao, reda-
tores e diretores de arte. To-
dos, ao se depararem com a
tarefa de criar, sao condicio-
nados pela estrutura do mer-
cado a descobrir relacoes
entre idéias relacionadas ao
problema de comunicacéao
apontado pelo cliente. La-
deira (1987, p. 80) menciona
alguns pressupostos para o
desempenho dessas ativida-
des e consequiente fomento
ao processo criativo:

“A peca publicitaria sem-
pre requer, da dupla de cria-
¢do, harmonia de conceitos
estéticos. Nao que mental-
mente a dupla deva se pare-
cer ou pertencer a universos
sociais semelhantes - nao é
isso. Diferencas desse tipo

podem mesmo contribuir
para descobertas e conclu-
soes mais ricas. O principal é
que se parecam, como disse-
mos, no plano de conceitos,
na maneira de ver o mundo,
e dentro desse mundo, a
mesma escala de valores”.

O coordenador da lingua-
gem em uma campanha,
geralmente, € o diretor de
criacdo, detentor de um dos
cargos mais altos em uma
agéncia. Cabe a ele conduzir
as etapas de planejamento e
de criacdo num discurso pu-
blicitario. Ao redator cabe-
ria a funcdo de elaboracao
do texto (TV, radio, revista,
jornal etc.) esteticamente
combinado com a dimensao
do layout? da imagem es-
bogada pelo diretor de arte,
que cuidara dos elementos
nao verbais (ou imagéticos)
do anuncio.

Assim, o primeiro passo
seria a captacao de todas as
informacoes do produto, da
marca com que os criadores
irao trabalhar. O conjunto
dos dados coletados é cha-
mado de briefing. Muitas ve-
zes, até que uma campanha
publicitaria seja criada, os
redatores e diretores de arte
necessitam vivenciar o pro-
duto, a marca, conhecendo
pessoalmente cada esfera
de seus detalhes, tais como
beneficios, preco, publico,
modos de uso do produto
e, até mesmo, seu histoérico
e desempenho do mesmo
no mercado em relacao a
concorréncia. De maneira
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convencional, essas infor-
macgoes (briefing) sao passa-
das através do profissional
de atendimento. Contudo,
no expediente de trabalho
diario, torna-se dificil deter-
minar uma divisao de tarefas
com limites. Assim, é mui-
to comum evidenciarmos
nas modernas agéncias a
intervencao e o trabalho in-
tegrado entre as funcoes de
atendimento, planejamento,
midia e criagao, tornando-se
dificil, muitas vezes, desco-
brir quais as funcdes espe-
cificas de cada profissional.
Nada impede que, portan-
to, a funcdo de atendimento
tenha uma idéia brilhante e
contribua para a estratégia
criativa final do andncio.

O segundo passo, poderi-
amos denominar expectati-
va. Essa é uma fase pertur-
badora ao nosso sistema de
inteligéncia, pois o criador
esta sendo compelido a criar
sob certa pressao mercado-
l6gica — prazos necessitam
ser cumpridos para a entre-
ga do trabalho ao cliente,
havendo o risco, ainda, de
desaprovacdo do material
criado. Isso, de certa forma,
pode impedir a livre fluéncia
de idéias, ocasionando uma
barreira ao potencial criati-
vo. Ou seja, quando se tra-
balha sob pressao de regras
e cumprimento de prazos,
nossa estrutura de consci-
éncia estara sob o dominio
do superego e do ego, os
quais Freud os caracterizou
como agentes da internali-
zacao das regras e normas

2 0 termo americano layout se incorporou no meio profissional publicitario brasileiro e designa uma
prévia final do material a ser apresentado para o cliente que solicitou o trabalho.
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sociais (superego) e media-
dor das mesmas (ego) para
o convivio em sociedade de
um individuo. Com isso, o
elemento — ID - responsa-
vel pela pulsao libertadora
do pensamento é, de cer-
ta maneira, sufocado pelos
outros dois agentes (ego e
superego). Essa sera, por-
tanto, uma das dificuldades
que o criador encontra em
sua vida profissional.

Entretanto, se 0o mesmo
consegue estabelecer um
ritmo de trabalho menos
tenso, mais despreocupado,
com um bom espirito de hu-
mor (como técnica de con-
trole de emocgodes), havera
uma maior facilidade para o
despertar de idéias e asso-
ciagoes significativas de in-
formacoes relacionadas com
o produto, marca do anuncio
em questao.

Outra barreira que obser-
vamos é a fatalidade do jul-
gamento da criacao publi-
citaria. Isto é, muitas vezes,
quando um layout, suposta-
mente criativo, é apresen-
tado ao cliente, o mesmo
desaprova a criagao, inter-
ferindo com seus comenta-
rios valorativos de sua sub-
jetividade racional. Nesse
momento, freqlientemente,
se configura um impasse:
de um lado o cliente, pos-
suindo o poder financeiro
de permitir ou nao a veicu-
lagcdo do anuncio; de outro,
os criadores, alegando sua
visdao mercadolégica e cria-
tiva para com a solucao de
um problema.

Acreditamos que a existén-
cia esporadica ou nao de tal
confronto € uma situacao di-
ficil de se resolver e evitar. O
grau de tal impasse pode ser
maior ou menor dependendo
dos repertérios valorativos e
informacionais existentes en-
tre esses dois grupos — “cria-
dores” e clientes.

Ainda com respeito a livre
fluéncia de idéias para o fo-
mento da criatividade, vale
destacar uma técnica consa-
grada no meio publicitario: o
brainstorm (tempestade ce-
rebral). Alias, Ladeira (1987,
p. 155) possui uma definicao
que nos parece apropriada:
" — discussdao em grupo para
quebrar o gelo, desinibir, e
as pessoas externarem qual-
quer associacao de idéias,
até se aproximarem do cam-
po criativo desejado”.

Tal técnica se configu-
ra oportuna também para a
solucdo de problemas em
marketing, sob um ambien-
te descontraido em uma em-
presa, pois Duailibi e Simon-
sen (1990, p. 40) destacam
que “a caracteristica principal
do brainstorm é a auséncia
completa de critica e o julga-
mento adiado”.

UMA EXPLORACAO FREU-
DIANA DO PROCESSO DE
CRIACAO

O brainstorm, portanto,
pode ser constituido em duas
etapas em nosso aparelho
psiquico, segundo inferén-
cias psicanaliticas: primeiro,
ocorreria o relaxamento do
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superego, oferecendo maior
espaco para a atuagao do ID,?
em que o pensamento livre
pode ser fomentado, nao im-
portando, assim, a questao
valorativa das idéias. Num
segundo momento, apds a
juncao de todas elas apresen-
tadas, insere-se o enfoque
do julgamento das mesmas.
SO entao é que o superego
e 0 ego teriam uma atua-
¢ao maior para uma reflexao
conveniente sobre a adequa-
cao cultural, social, estética e
econdmica do anuncio ou do
problema proposto.

Talvez uma estratégia de
liberar o pensamento primi-
tivo (muitas vezes pode es-
tar alojado no inconsciente)
pode ser a expectativa des-
preocupada do individuo
em anotar suas idéias, que
podem lhe surgir, as vezes,
em momentos ou lapsos de
relaxamento da consciéncia,
quando o superego nao es-
tiver atuando fortemente no
problema que necessita de
uma solucédo ou criacdo. As-
sim, tal acontecimento pode
ocorrer quando estivermos
no transito, caminhando por
um parque, ou mesmo apos
dormir, pois, ao acordar, al-
gum pensamento pode vir a
mente e despertarnos para
uma solucdo do problema
em voga. Desse modo, car-
regar um pequeno bloco de
papel com uma caneta, em
qualquer situacao, pode ser
uma estratégia para a cap-
tacao de idéias associativas
repentinas, com potencial
original surpreendente.

3 Segundo Freud, ID corresponderia aos impulsos basicos e primitivos no comportamento humano - despreo-
cupado de regras e convencgodes sociais; EGO seria um mediador de regras e impulsos na formacao da perso-
nalidade do individuo na sociedade e, ao SUPEREGO, caberia a funcdo de internalizar as regras e convengoes
sociais, reprimindo, muitas vezes, a compulsao do ID.
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Como parte de tal contex-
to, convém destacar o papel
do humor, segundo o pensa-
mento freudiano. Ou seja, ja
que mencionamos anterior-
mente algumas peculiarida-
des do superego, citaremos
a funcao que o mesmo pode
ter no aparelho psiquico fren-
te a um estado humoristico
de superioridade, pois, se-
gundo Freud (1977, p. 194):

“Também é verdade que,
ocasionando a atitude humo-
ristica, o superego esta real-
mente repudiando a realida-
de e servindo a uma iluséo.
Entretanto (sem saber exata-
mente por qué), encaramos
esse prazer menos intenso
como possuindo um carater
de valor muito alto; sentimos
que ele é especialmente libe-
rador e enobrecedor. Além
disso, a pilhéria feita por hu-
mor nao é o essencial. Ela
tem apenas o valor de algo
preliminar. O principal € a in-
teng¢do que o humor transmi-
te, esteja agindo em relagao
quer ao eu quer as outras
pessoas. Significa: Olhem!
Aqui esta o mundo, que pa-
rece tao perigoso! Nao passa
de um jogo de criancas, dig-
no apenas de que sobre ele
se faca uma pilhérial”.

Outra caracteristica que
pode relacionar o humor a
criatividade é o despertar da
infancia no profissional de
criacao publicitaria. Ou seja,
quando somos criancgas, nos
primeiros anos de vida, nos-
sa percepcao da linguagem,
de certa forma é, indepen-
dente das regras gramaticais
e semanticas, pois frases sao
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muitas vezes construidas
sem o padrao convencional
da logica racional adulta.
Isso, certamente, configurar-
se-& em chistes e situacoes
de non sense (sentido absur-
do), provocando o riso em
muitos adultos ao presen-
ciarem alguma sentenca ou
conjunto de palavras profe-
ridas por uma crianga. Tan-
to é, que Pedro Bloch (1997)
em Dicionario de Humor In-
fantil redne varios exemplos
deste non sense, sentido ab-
surdo, que as criangas, pela
sua ingenuidade para com o
mundo adulto, acabam atri-
buindo significados hilarios.
Seguem alguns exemplos:

“ciGARRO

E chupeta de adulto,;
CALCANHAR

E o queixo do pé;

COCEIRA

E dor de pulga;

LAGRIMA

E chuva dos olhos;

SONHO

E besteira do pensamento;
SORTE

E brincar sem mae perto;
VENTO

E ar com muita pressa”
(negrito nosso).

Através dessas concep-
¢oes podemos perceber, por-
tanto, um conflito de reper-
torios informacionais entre a
linguagem do mundo adulto e
a infantil. Em alguns momen-
tos os adultos riem, segundo
Freud (1977, p. 253), por serem
espectadores das lembrancas
de sua infancia, quando, ino-
centemente, brincavam com
as palavras, nao sentindo cen-
sura para tanto, pois:

& Inovacdo
“...seriamuito atraente co-
locar a caracteristica especi-
fica do comico, que estamos
procurando, em um desper-
tar da inféncia - considerar o
cémico como o ‘ultimo riso
da infancia’ restabelecido”.
”(...) Assim o riso se aplicaria
a comparacgdao entre o ego do
adulto e o ego da crianga”.

A utilizacdo do elemen-
to infantil tem sido alvo fre-
quente na publicidade. Ora,
podemos nos questionar
0 porqué de muitas agén-
cias de propaganda explo-
rarem as criancas em seus
anuncios. lIsso fica evidente
quando notamos o elemento
infantil em um comercial, ca-
paz de torna-lo mais diverti-
do. Segundo Freud, hd uma
explicagao racional do efeito
humoristico que as criancas
podem propiciar aos adultos
em uma cena.

Nesse sentido, ao obser-
varmos a crianca desem-
penhar um papel de adulto,
ha o comico do disfarce. Os
movimentos infantis em um
anuncio parecem comicos
porque ocasionam no recep-
tor adulto, uma comparagao
com suas caracteristicas pro-
prias de locomogao e movi-
mento corporal. O receptor
observa uma situacao de em-
baraco infantil. Nesse instan-
te, cria-se uma empatia com
0 observador da mensagem
do anuncio, pois sado evo-
cadas lembrancas de uma
fase mais marcante da vida:
a infancia. Geralmente, tem-
se, entdo, uma gratificacao
psiquica e de conexao com
a publicidade, relacionando
prazerosamente as despreo-
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cupacOes da vida infantil as
situacoes de intenso estres-
se, ansiedade, cobranca, as
quais a pessoa adulta é dia-
riamente submetida.

Convém lembrar que tal
mecanismo nao é uma regra,
pois criancas também en-
frentam preocupacoées e difi-
culdades rotineiras. Apenas,
ressaltamos a diferenca dos
eixos de preocupagao e an-
siedade, determinando uma
comparacao entre o universo
infantil e o adulto. Isto vem a
criar uma atmosfera prazerosa
e, por conseguinte, cOmica.

Entretanto, ao abordar a
utilizacdo do universo in-
fantil em um comercial pu-
blicitario, os profissionais
de agéncia nao se referem
a crianga apenas como uma
etapa da vida em desenvol-
vimento. Enfatiza-se, para
a criatividade e o gracejo,
a infantilidade como ele-
mento auxiliar do codmico e
da elaboracdo dos chistes,
possibilitadores de efeitos
de sentido associados aos
referenciais da vida adulta.

A infantilidade pode estar
presente em um anuncio por

meio de uma expressao de
palavras, sentido abstrato de
uma imagem ou, até mesmo,
na expectativa que é quebra-
da com um mascaramento
infantil efetuado por atitudes
de um adulto.

Ao mesmo tempo, Freud
(1977, p. 194) insere a cor-
relacado de condescendéncia
do superego em fornecer
ao ego uma certa parcela
de prazer, diferenciando um
pouco do seu comportamen-
to normal de ‘senhor seve-
ro’, o que significaria que o
universo em que tal agente
atua é muito mais amplo do
que se pensava. Assim, ele
afirma que “isso nos ensi-
nara que ainda temos muito
a aprender sobre a natureza
do superego”.

CONSIDERAGOES FINAIS

E, portanto, sob uma visdo
humoristicaque o brainstorm
individual pode também ser
desenvolvido, considerando
o ato de minimizar o julga-
mento severo das idéias que
surgem na mente do profis-
sional de criacao. Alias, pro-
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