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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo analisar o humor nas propagandas em outdoors,
na campanha sobre a educacdo para o transito. Como suporte teérico, contaremos
com os estudos da pragmatica, que tém a finalidade de analisar a lingua em uso, en-
volvendo a interpretacdo do que as pessoas pretendem dizer além do que foi dito, por
meio de inferéncias. Além disso, trabalharemos com alguns aspectos semanticos rela-
cionados a construcdo do humor. Buscaremos mostrar, nos discursos publicitarios, as
intengdes implicitas e o uso da significagdo nos enunciados produzidos. Para tal, nos
apoiaremos nas leituras de autores renomados nessas duas areas dos estudos da lin-
guagem. As campanhas escolhidas para analise utilizaram o humor como forma de
conscientizar sobre os perigos e imprudéncias no transito, de maneira leve e suave.

Palavras-chave: Pragmatica. Outdoor. Publicidade. Analise do discurso.

1. Introducdo

No decorrer dos anoso crescente nimero de acidentesfez com que
o0 Brasil, segundo dados do DENATRAN (Departamento Nacional de
Trénsito), ocupasse uma posicdo de destaque no ranking dos paises re-
cordistas em vitimas fatais resultantes de acidentes no transito.Para rever-
ter este quadro, diversas acdes tém sido realizadas em todo o pais, uma
delas é a campanha em outdoors. Este é apenas um dos varios meios pe-
los quais as diversas pecas publicitarias sdo promovidas, assim como to-
das as outras campanhas do DETRAN/DENATRAN em seus diferentes
formatos, sdo realizadas com a intencdo de reduzir o indice de mortalida-
de no transito.

Para realizar a ardua tarefade conscientizar a sociedade sobre a
importancia da reducdo da violéncia no trénsito, tem-se usado muito o
humor, pois com ele consegue-se chamar a atencdo da populagéo, em re-
lacdo a esse assunto de extrema relevancia e, a0 mesmo tempo, téo deli-
cado.

Assim, este artigo tem como objetivo analisar quatro propagandas
em outdoors que se utilizam do humor para chamar a atencéo; propagan-
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dasque, por conseguinte tém o intuito de contribuir para que haja uma re-
ducdo de todos aqueles fatores que fomentampara omau funcionamento
do trafego, e que sdo os grandes causadores de inlimeros acidentes, mui-
tos deles fatais.

Realizaremos esta andlise através de aspectos pragmaticos e se-
manticos, para assim tentarmos mostrar as intengGes implicitas e o0 uso da
significacdo nos enunciados produzidos pelos discursos publicitarios.

Destaca-se a relevancia deste estudo, uma vez que estas campa-
nhas publicitarias, para construirem o humor em suas propagandas, utili-
zam mecanismos linguisticosatravés dos quais sdo verificados os efeitos
provocados pela comunicacdo verbal.

Dessa forma, veremos mais adiante como todos esses elementos e
mecanismos contribuem na significacdo dos enunciados produzidos. Para
tal, nos apoiaremos nas leituras de autores renomados nessas duas areas
dos estudos da linguagem.

2. O humor

Neste capitulo buscaremos dar uma breve nocdo de “humor”, se-
gundo nossos objetivos na realizagdo do trabalho, para depois o anali-
sarmos no contexto inserido na propaganda, especificamente em outdo-
ors.

O humor é uma das mais perfeitas formas de manifestacéo de es-
pirito do ser humano, encontrado nas formas de piadas, cartoons, char-
ges, stand-up, cronicas, sloganse campanhas publicitarias.

O humor ndo se limita ao cdmico/engracado, mas também englo-
ba um aspecto irdnico e engenhosode elaboracéo da realidade. Falamos,
entdo, de formas distintas de humor, porém com um objetivo em comum:
provocar o riso.

O riso faz parte das expressGes humanas desde os tempos mais
remotos. Para explica-lo poderiamos entrar em abordagens de cunho psi-
colégico nesse momento, discutindo acerca dos elementos conscientes e
inconscientes e demais coisas, mas cremos que isso nos distanciaria um
bocado da nossa proposta.

Facamos uma breve consideragdo, e por que ndo “retrospectiva”
do riso na histéria da humanidade? O humor tem aparecido desde a Gré-
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cia Antiga; observemos as comédias. Aristdfanes, no ano 405 a.C, em
Atenas, encenou a pega “As ris”, que com personagens e dialogos humo-
risticos vinha a criticar a corrupgdo e a demagogia instauradas em Ate-
nas. O riso era motivado e constituido, naquele caso, por fatores materi-
ais pertencentes a cultura e aos saberes da sociedade daquela época: 0s
acontecimentos politicos, as Guerras Médias, a Guerra do Peloponeso, 0s
deuses, um Dionisio que se traja com um vestido amarelo de mulher,
empunhando uma clava e sustentando um escudo etc. Todas essas coisas,
€ mais outras que ndo enumeramos, eram reunidas de maneira satirica,
segundo uma forma ou método de constituicdo artistica, para enfim pro-
vocar um efeito secundario ao riso, mas que em nenhum momento é des-
conexo dele; falamos da critica.

Desta forma, ndo deixando de se ter em mente que os outdoors
constituem objetos vastamente distintos das comédias antigas, pretende-
mos chegar a dizer que a propaganda espalhada pelas ruas, estradas e ro-
dovias do pais acaba por tentar alcancar efeito semelhante ao das pegas
teatrais, mesmo que esta semelhanga se dé entre pontos bem distantes um
do outro; ou seja, dizendo de forma mais simplificada, o efeito secunda-
rio dos outdoors é uma critica aplicada contra uma realidade onde se tém
acidentes fulminando vidas no transito.

As vezes 0 humor pode mesmo assumir uma forma morbida, visto
que 0 que se tenta evitar é justamente a morte; algo que nos chega fazer a
pensar que ndo se trata mais de ‘“humor”, ndo o humor de riso. Por
exemplo, em um outdoor onde se 1é “1 cerveja + 4 rodas = 7 palmos; a
conta pode n&o bater, vocé sim.” E evidente que se joga com 0 suposto
erro de célculo, mas entdo a propaganda langa sua justificacdo e assevera
a possibilidade de morte ao se referir aos 7 palmos”. Podemos dizer que
se trata de um “eufemismo”, uma vez que se pretende alertar sobre o pe-
rigo de morte, €, no entanto a mensagem é passada de maneira “suaviza-
da” pelo humor que a mensagem porta.

E embora argumentemos que exista uma realidade material e so-
cial por detras do humor, em relagéo ao propdsito deste estudo, ndo é de
nosso intento explorar profundamente os acidentes no transito, ou mesmo
os fendmenos causadores e suas implicacGes. De modo que importa, para
nosso trabalho, apenas constatar que hd uma sociedade brasileira; socie-
dade onde as mortes no transito tém mobilizado as autoridades para ar-
ranjar formas de se combater o mal que trafega sobre o asfalto. E séo jus-
tamente essas formas que sdo do nosso interesse, mais especificamente
os outdoors que se utilizam do tom humoristico para conscientizar as
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pessoas, e assim lhes chamar a atencéo.

3. Humor em propaganda / outdoor

Desde a década de 70, a utilizagdo do humor em propagandas tor-
nou-se muito frequente no Brasil, pois os elementos humoristicos acaba-
ram dando o diferencial na constru¢do da mensagem, que se bem estrutu-
rada, é bastante persuasiva, e uma vez que trabalha primeiramente com a
emocao, para assim atrair a atencéo das pessoas e fazé-las refletir sobre a
mensagem que se quer transmitir.

Os Estados Unidos foram os pioneiros a renovarem o carater ape-
nas informativo da propaganda, colocando um tom emotivo as campa-
nhas; a partir desse momento deixou-se de dar énfase a razdo e passou-se
a trabalhar mais com o emocional das pessoas. Bill Bernbach é um
exemplo desse hovo método de informagdo, enquanto a sociedade ameri-
cana valorizava o “Think Big” (pense grande), Bill pensou o contrario;
com o mote “ThinkSmall” (pense pequeno) em sua campanha, ele con-
trariava 0 pensamento da época nos Estados Unidos. Isto porque Bill
Bernbach chefiava a propaganda da WolkswagenAmerica em meados da
década de 60; os veiculos eram pouco aceitos por seu tamanho em rela-
¢ao aos carros nacionais, e ainda por cima, a concessionaria era associada
ainda a figura de Hitler, justamente por ser alema. Frases como “It’sugly,
butgetyouthere” (é feio, mas leva vocé 14) comecaram a circular em pe-
quenos panfletos, que continham a fotografia dos carros da Wolkswagen.
De maneira bem humorada, aliando-se aos outros fatores, como a ampli-
acdo da assisténcia técnica aos veiculos estrangeiros, que era escassa, as
frases de efeito, que acentuavam as qualidades dos carros, contrapostas
as opinides negativas, acabaram funcionando e conquistando o publico.

Ja no Brasil, uma das propagandas que marcaram a introdugdo do
humor na publicidade, foi a do cigarro Vila Rica, em 1976, apresentada
pelo jogador Gerson, campedo pela selecdo na copa de 70. Assim, perce-
beu-se que inserir o humor nas propagandas era uma boa alternativa, pois
para uma propaganda ser considerada um sucesso, ela precisa ter uma
boaaceitacdo de seu publico, uma vez que ninguém compra uma revista
para observar andncios, assim como também nao ligamos o televisor para
assistir a intervalos comercias. Foi para isso que o humor serviu, ou seja,
para quebrar esse paradigma e fazer a propaganda mais agradavel, insti-
gante e criativa, 0 que tornou o seu uso mais frequente. Sem a intencéo
de desviar o foco do nosso estudo, sobre a analise pragmatica e semanti-
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ca das campanhas publicitarias de transito em outdoors, convém direcio-
nar o olhar para uma semelhanca entre o humor das piadas e o de certas
propagandas.

Kraft diz que o riso é uma atividade exterior a mente, causada pe-
la percepcdo de uma incongruéncia, de um paradoxo, uma virada “ilogi-
ca” sobre o final “logico” de uma histéria. Podemos dizer entdo que o
humor presente em certas propagandas esta relacionado ao modo como
as pessoas processam as informacdes, para criar determinados significa-
dos.

4. A construgdo do humor através de aspectos linguisticos — pragma-
tica e semantica

Comecaremos este capitulo dando uma breve definicdo das duas
&reas que nos remetem aos estudos da linguagem, sob as quais estdo an-
coradas as nossas reflexdes acerca deste trabalho, que tratarada lingua-
gem humoristica em campanhas publicitarias de transito, para em segui-
da entendermos como se da a construgcdo do humor segundo ambas as
&reas ja citadas acima.

A pragmatica desenvolveu-se na década de sessenta, a partir dos
trabalhos dos fildsofos da linguagem J. Austin e J. Searle sobre a teoria
dos atos da linguagem e de Herbert Paul Grice sobre o implicito e sobrea
andlise da conversagdo e das maximas conversacionais; é a disciplina da
linguistica que se dedica ao “estudo do uso da lingua por oposi¢do ao es-
tudo do sistema da lingua” (MOESHLER, REBOUL 1994, p. 89). A
pragmatica parte do principio de que a interpretacdo de um enunciado
ndo se pode fazer apenas baseando-se na informacg&o linguistica, uma vez
que existe todo um conjunto de informagfes para-linguisticas, extralin-
guisticas e contextuais que interferem e condicionam a producéo e inter-
pretacdo de cada enunciado; ela estuda igualmente tambémos principios
que regulam o uso da lingua, como o principio da cooperacgdo, consubs-
tanciado pelas maximas conversacionais, o da qualidade (se for verdadei-
ro, ndo diga o que cré ser falso ou aquilo de que ndo tem provas), da
quantidade (torne o seu enunciado nem menos nem mais informativo do
que é devido), da relagdo (seja relevante) e o do modo (seja claro, evite
ambiguidades), Grice (1995).

Em consequéncia, a semantica que se encontra entre umas das
areas da linguistica a se ocupar do significado esta profundamente ligada
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a pragmatica, de quando em quando, ndo podendo ser desassociada da
analise do significado de expressdes e enunciados. De forma que a se-
mantica estuda o significado utilizado por nds para nos expressarmos
com a linguagem.

Dentro dessa ciéncia, as palavras, dentre tantas formas, podem ser
analisadas de acordo com o contexto sociocultural no qual estdo inseri-
das; pois esse condicionara e interagira com as situagdes nas quais atua-
rdo os falantes. A palavra “manga” pode vir relacionada ao vestuario, ou
a fruta, por exemplo, dependendo do contexto e da situacdo na qual a
enunciamos.

De maneira que, a semantica lida com o significado, ainda pode-
mos tragar as nogdes dos tipos de significado, que basicamente se consti-
tuem em trés, comecando pelo significado vinculado as condi¢des de rea-
lidade e autenticidade no mundo, ou seja, o liame entre as palavras e as
expressdes linguisticas e 0 mundo no qual convivemos; em seguida te-
mos o significado obtido dos elementos constitutivos do contexto da co-
municacao; e porfim, o significado cognitivo, ou seja, aquele que temos
gravado em nossa mente e que vem a tona durante as situagcdes em que
nos expressamos; sdo0 como conceitos mentais.

5. Andlise dos outdoors

A nogdo de implicatura € uma das ideias mais importantes da
pragmatica, segundo Levinson (2007). E a defini¢do desta, da “implicatu-
ra”, parte de Herbert Paul Grice; para a andlise de Grice, seu método
consistia em se observar mais do que é efetivamente dito, de maneira que
podermos encontrar implicaturas convencionais, que se prendem ao sen-
tido convencional das palavras, e implicaturas conversacionais, que nao
se prendem a esse sentido e dependem do ato comunicativo. Vejamos a
imagem abaixo.

Podemos comecar a desenvolver as nogbes de implicatura conver-
sacional e implicatura convencional da seguinte maneira, primeiramente
separaremos 0s enunciados em partes basicas:
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| EBEU E ESTA DIRIGINDO?
CHIQUE, HEIN? SE O CARRO
PEGAR FOGO, VAl SER CREMADO.

Imagem 1
(1) A. Bebeu e esta dirigindo?
B. Chique, hein? Se o carro pegar fogo, vai ser cremado.

C. Dirigir e beber é suicidio. Nao brinque no transito.

Segundo a implicatura convencional, teremos que no enunciado A
0 que esta dito se direciona ao interlocutor como forma de pergunta, € o
que se quer saber é se esse interlocutor bebeu e esta dirigindo. No enun-
ciado B h& uma ironia que supde ser elegante o processo de cremagao,
uma vez que se bata o carro e entdo ocorra a morte por carbonizagdo. No
enunciado C esta dito que consumir bebidas alcéolicas e dirigir é quase
certeza de morte, e entdo se pede para que essas leviandades fatais ndo
sejam cometidas no transito, ou seja, a brincadeira, a bebida etc.

O que ndo esta dito, e agora falamos da implicatura conversaci-
onal, € que se vocé bebe e dirige, como se diz no enunciado A, vocé pode
bater o seu veiculo e morrer, e a isso 0 enunciado B acresce que o carro
pode pegar fogo, e entdo vocé, por consequéncia, pode pegar fogo tam-
bém, e assim ser cremado. E ainda hd um enunciado C, onde se diz que
“dirigir e beber é suicidio, ndo brinque no transito”. Esse enunciado seria
0 que contém a afirmagdo do sentido subentendido nos outros dois enun-
ciados. E como se ele falasse: "Esta vendo o que pode acontecer? Vocé
entendeu o que eu quis dizer antes? (em A e B)”. “N&o estou brincando,
hein?” De forma que se em A e em B temos o estabelecimento da ironia,
em seguida o outdoor a corta bruscamente, dizendo que ndo se trata de
brincadeira.

O primeiro enunciado se repete igual & imagem anterior, o que
muda sdo os enunciados seguintes:
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U EESTA DIRIGINDO
g(E)IBSSA LINDA. IGREJA LOTADA

DAQUI A SETE DIAS.

v ® Dobar ¢ swicidieo. Néo Dringue ne trémasite

e o’

Imaem 2
(2) A. Bebeu e esta dirigindo?
B. Coisa linda.

C. Igreja lotada daqui a sete dias.

O humor foi construido pela quebra da maxima da quantidade, re-
lacionada ao quanto de informagdo que deve ser fornecida numa mensa-
gem foi quebrada, principalmente no que diz respeito ao “faga com que
sua mensagem seja tdo informativa quanto necessaria para a conversa-
¢d0”. Nessa mensagem, a ideia de que essa é a missa de sétimo dia do
motorista, terd que ser pela deduzida.

Além disso, a ironia foi construida pela quebra da maxima do
modo, pois a propaganda ndo é clara. A obscuridade e a ambiguidade ndo
foram evitadas, propositalmente.

B U E ESTA
v AR LINDO
G A DE FLORES.

—
r—
— —

DIRIGINDO?
M

¢ & smiciale. Nbe bringwe DO tréansito.

CES T

Imagem 3
(3) A. Bebeu e esta dirigindo?
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B. Vai ficar lindo com uma coroa de flores.

O humor foi construido pela quebra da maxima da quantidade
aqui também, relacionada ao quanto de informacdo que deve ser forneci-
da numa mensagem foi quebrada, principalmente no que diz respeito ao
“faca com que sua mensagem seja tdo informativa quanto necessaria para
a conversagdo”. Nessa mensagem, a ideia de que essa coroa ndo é a de
rei, mas a usada em ocasido de enterro, e tera que ser pela deduzida.

A ironia também foi construida pela quebra da méxima do modo,
pois a propaganda ndo € clara. A obscuridade e a ambiguidade ndo foram
evitadas, propositalmente.

O humor, nesse caso, também foi conseguido através do uso de
palavras homonimias, ou seja, coroa (de rei) da implicatura convencional
e coroa (de enterro) da implicatura conversacional.

'BEBEU E ESTA DIRIGINDO?
DESCULPE A INTIMIDADE,
MAS A VIUVA E BONITA?

Tigk o beber & : -
f @ suicidio. Néo brin I
Dirigir : que no transito
N OUTDOOR

Imagem 4
(4) A. Bebeu e esta dirigindo?

B. Desculpe a intimidade, mas a vitiva é bonita?

O humor foi também construido pela quebra da maxima da quan-
tidade aqui também, relacionada ao quanto de informagdo que deve ser
fornecida numa mensagem foi quebrada, principalmente no que diz res-
peito ao “faga com que sua mensagem seja tdo informativa quanto neces-
séria para a conversagdo”. Nessa mensagem, a ideia de que se o motorista
morrer alguém vai ficar com a sua esposa, tera que ser pela deduzida.

A ironia também foi construida pela quebra da maxima do modo,
pois a propaganda ndo é clara. A obscuridade e a ambiguidade ndo foram
evitadas, propositalmente.
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6. Consideracdes finais

Através do suporte tedrico da pragmatica, que tém a finalidade de
analisar a lingua em uso, envolvendo a interpretacdo do que as pessoas
pretendem dizer além do que foi dito, por meio de inferéncias e de alguns
aspectos semanticos, observamos que o humor foi construido nas frases
dos outdoors sobre a educagéo no transito.

Conseguimos mostrar nos discursos publicitarios, as intengdes
implicitas e o uso da significa¢do nos enunciados produzidos.

O uso do humor e da ironia foram usados em todas os outdoors,
como forma de conscientizar sobre os perigos e imprudéncias no transito,
de maneira leve e suave.
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