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Resumo

Este texto procura identificar e compreender, do ponto de
vista semantico, abordagens humoristicas desenvolvidas
pela narrativa publicitaria quando anuncia produtos e
servigos e os relaciona ao universo simbdlico da morte.
O tratamento comico empregado pela publicidade quase
sempre pauta-se pela incorporacdo do inesperado,
da surpresa, das associa¢des e metaforas livremente
empregadas. Portanto, mesmo ao enfrentar o conhecido
medo ocidental diante da morte, a publicidade a
aciona, enunciativamente, por meio de estratégias
linguistico-discursivas que dela zombam, cagcoam,
tripudiam e fazem graga. A pratica publicitaria enfrenta
o permanente desafio de estabelecer distingdes entre
incontaveis produtos funcionalmente semelhantes, a
fim de conquistar potenciais consumidores, constituidos
por publicos cada vez mais diversos e segmentados. O
atual interesse dos homens do marketing em incorporar
produtos e servigos associados ao universo simbolico
da morte pode ser explicado pelo fato de que ela (a
morte) é a inexoravel certeza que atinge a todos nos.
A analise é alicercada em pressupostos das teorias
semanticas, em particular das teorias da argumentacéo
(Ducrot) e dos postulados teéricos desenvolvidos
por Grice, nos dominios das reflexdes identificadas
como da pragmalinguistica. Pontuais contributos
sociolbgicos, antropoldgicos e filoséficos auxiliam na
compreensao de parte do legado histérico sobre a morte,
na culturaocidental. As estratégias linguistico-discursivas
empregadas pela publicidade, quando aciona produtos
e servicos direta ou indiretamente relacionados com o
universo semantico da morte, sdo observadas em alguns
comerciais televisivos selecionados para tal fim.
Palavras-chave: Comunicacdo e cultura
contemporaneas; Discurso publicitario; Humor; Morte.

Introducéao

Ha uma (quase) incontornavel literatura sobre o humor,
mesmo que circunscrita a cultura ocidental. Contudo,
mesmo diante do fato de que seja humanamente
impossivel contorna-la, arrisca-se a dizer que seja possivel

indicar a existéncia de um certo consenso quanto ao fato
de que ndo existe nada no mundo social que ndo possa
receber tratamento humoristico. A morte, ainda que se
reconheca ser demasiado séria para receber tratamento
trocista, de zombaria, de gozacao, ndo escapa deste rol.!
Bergson (1983), em finais do século XIX e primoérdios
do século XX, confirmando uma tese de Aristoteles (De
partibus animalium, circa 350 a.C.), afirmava ser o riso
essencialmente humano. Ainda que concordemos ser 0
riso exclusividade humana, sabidamente, a morte atinge
a todas espécies vivas do mundo fisico e natural.

O humor penetra, atravessa, perpassa 0s campos
sociais, especialmente como recurso linglistico-
discursivo empregado em préaticas sociodiscursivas
institucionalizadas. H& piadas sobre doengas, médicos e
pacientes, sobre disputas politicas, pessoas embriagadas,
homossexuais, judeus, professores, padres e paroquianos,
criancgas, jovens, adultos e velhos. Possenti (1998)
assinala, ao apreciar as piadas, que nao sao os conteudos
e os sentidos, mas uma certa técnica empregada na forma
que suscita o riso, a surpresa.

Sexo, processos de socializacdo, relages familiares,
habitos alimentares, locomogdo no ambiente urbano,
lazer, ambiente de trabalho, relacfes afetivas, e
muitos outros dominios da experiéncia humana na
cultura contemporéanea, transformam-se em contetidos
frequentemente contemplados pela comunicagéo
publicitaria que procura associa-los ao universo funcional
dos produtos e servicos do mundo material, quando
anunciados.

Contrariamente ao nascimento e a cépula, nao ha

1 Em websites como Portal do Humor (http://
www.portaldohumor.com.br/cont/categ/5/Piadas-
de-Humor-Negro.html) e OraPois (http://www.
orapois.com.br/) piadas referentes a morte ndo sao
indicadas literalmente pelo substantivo “Morte”, mas
pela expressdo “Humor negro”. Outros websites, a
exemplo do HumorTadela (http://www.humortadela.
com.br/piadas-texto) e Humorbabaca (http://
www.humorbabaca.com/) néo disponibilizam piadas
diretamente relacionadas com a morte, a excegao de
umaou outra que aborda o suicidio. No website Nozes na
Frita ( http://www.nozesnafrita.com.br/) as chamadas
“tirinhas” (“Breve histéria contada em apenas dois, tres
ou quatro quadrinhos”, http://br.answers.yahoo.com/
question/index?qid=20110419100138AAQa60X ) trata
a morte literariamente (fazendo alusao a Shakespeare)
e com (aparente) naturalidade anuncia a morte da
personagem em violentos acidentes (automobilistico,
ferroviario, maritimo etc).
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beleza na morte.? “Morte é o vazio inevitavel” (Gibson,
2005:5). Conforme a autora, nas modernas sociedades
ocidentais, morte é um evento gerenciado por meio da
intervencd@o da medicina, da institui¢do hospitalar e da
regulamentacdo governamental sobre o corpo morto.
A ciéncia e a tecnologia ainda ndo encontraram como
superar a falibilidade do corpo. Gibson ressalta que a
morte tem teimosamente subvertido o ocidental desejo de
dominio sobre a natureza, a corporalidade mortal, através
da ciéncia e tecnologia. E sentencia: “(...) morte tem um
status pornografico porque nem a religido nem a ciéncia
oferecem um escape paraa morte e esta é uma ansiedade
moderna profundamente perturbadora” (2005:5).

A abordagem humoristica para anunciar produtos e
relaciond-los ao universo culturalmente associado a
morte, representa um recurso para amenizar a atmosfera
de peso que qualquer mengdo a morte pode vir a suscitar.
Portanto, mesmo ao enfrentar o conhecido medo
ocidental diante da morte, a publicidade dispfe-se a
aciona-la, enunciativamente, por meio de estratégias
linguistico-discursivas que dela zombam, cagoam,
tripudiam e fazem graca. Na compreenséo de Figueiredo
(2012:199), 0 humor também pode ser empregado como
“expressao de alivio, relaxador de tensdo, associado
ao desfecho de narrativas”. O tratamento cémico
empregado pela publicidade quase sempre pauta-se pela
incorporagéo do inesperado, da surpresa e do emprego
de associagdes e metéaforas.

A pratica publicitaria enfrenta o permanente desafio
de estabelecer distin¢des entre incontaveis produtos
funcionalmente semelhantes, a fim de conquistar
potenciais consumidores, constituidos por publicos
cada vez mais diversos e segmentados. O atual interesse
dos homens do marketing em incorporar produtos e
servicos associados ao universo simboélico da morte pode
ser explicado pelo fato de que a morte seja a inexoravel
certeza que atinge a todos nés e um dos poucos contetdos
universais (Fass, 2001) ou “(...) o grande destino coletivo”,
conforme sintetiza Aries (1977:25).

Este texto, mesmo a despeito de sua breve extensao,
trata das seguintes dimensdes: a) do humor, ainda
gue circunscrito ao ambito linguistico-discursivo da
publicidade contemporanea e b) dos mecanismos
empregados no tratamento humoristico reservado a
morte, pela publicidade, quando anuncia produto ou

2 Reconhece-se 0 quao questionavel pode ser
esta afirmacdo, uma vez que o movimento Romantico
idealizava uma relacdo diferenciada com a morte, em
termos estéticos. Entretanto, pauta-se, neste texto, por
uma abordagem contemporanea.

servigo a ela associados. As estratégias linguistico-
discursivas empregadas pela publicidade sdo observadas

em comerciais televisivos selecionados para tal fim.

1. O desafio publicitario

Apo0s a assertiva de que o sexo vende, quando incorporado
a narrativa publicitaria, Gibson (2005) assegura que
a morte também vende. Ao analisar peca publicitaria
australiana do desodorante Lynx, a autora acrescenta
ainda que a morte também pode ser erotizada, tratada
como metéafora, metamorfoseada, posicionada na ténue
linha fronteiriga entre avida e entre o animal e o humano.®

Depreende-se que, semelhantemente a qualquer
tema que representa a experiéncia humana, a morte
pode receber uma diversidade de abordagens. Neste
texto, interessa a abordagem humoristica com a qual
a publicidade constréi sua narrativa, quando anuncia
produtos e servigos e procura relaciona-los ao universo
da morte ao “estabelecer coeréncia entre um tema tabu
e o produto”, conforme destacam Manceau e Tissier-
Desbordes (1999:19). O humor na publicidade, conforme
defende Eisend (2009), cria atengao e consciéncia, eleva
a simpatia pela fonte, a atitude de percepcéo positiva do
andncio, a0 mesmo tempo em que reduz a percepcao
negativa.

Jaem 2001 - e ap0s o atentado contra as Torres GEmeas
na cidade de New York - Fass (2001) assinalava que a
tendéncia para o uso da morte como um criativo artificio
da publicidade nos EUA, ocorreu, ap6s algumas décadas
de reticéncia, a se fazer referéncia a um contetdo téo
sério. A razdo para a mudanca, segundo a autora, deveu-
se a percepcao de que os consumidores americanos
tornaram-se tdo crescentemente diversos e fragmentados
que a morte passou a ser um dos poucos assuntos
universais para os homens do marketing de massa. Ao
que acrescenta que a publicidade aborda a morte por
meio de temas que envolvem lembrangas, recordagoes,
sentimentos, emogdes. Contudo, segundo a autora, as
pessoas ainda se surpreendem quando a publicidade traz
atona a morte e o ato de morrer.

Citando Jeff Goodby, diretor de conhecida agéncia
californiana (Goodby, Silverstein & Partners) que criou

3 O referido comercial, exemplo de tratamento
distinto sobre a morte, pode ser visto em: http://www.
youtube.com/watch?v=aEvoZ18Apjc. Acedido a 13 de
setembro de 2013.
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a mundialmente conhecida campanha Got milk?,* Fass
(2001:3) transcreve o argumento de Goodby: “Humor
€ uma das armas que nds podemos talvez utilizar,
atualmente, e nés ndo podemos perdé-la no auge de nossa
auto-censura”. Fass argumenta que, em recentes anos, a
publicidade tem representado a morte sombriamente ou
COM UM sorriso, como um instrumento para obter atencao
as suas mensagens.

Da mesma forma que existem representagdes pictoricas
e esculturais da morte, chama a atengéo, no breve corpus
observado, a representacdo fisica da morte na figura
horrenda de um esqueleto humano, em forma de caveira.
A figura da morte usualmente segura um alfanje,

Imagem n° 1: Alfanje ou gadanha
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Fonte: http://aulete.uol.com.br/nossoaulete/gadanha

e esta vestida com tlnica e capuz em volta da cabeca:
Imagem n° 2: Representagdo figurativa da morte

Fonte: http://www.evangelizabrasil.com/2009/08/04/
juventude-com-morte-anunciada

Do ponto de vista histérico, esta figura esquelética

4 Mais informacdes sobre a campanha Got
milk? podem ser obtidas em: http://www.youtube.
com/watch?v=hnIjgw5A-iI Um dos cases mais famosos
da publicidade mundial, a campanha criada pela
agéncia Goodby Silverstein & Partners de San Francisco
para a California Milk Advisory Board, na verdade o
poderoso Lobby da bebida Lactea nos Estados Unidos,
tornou-se um icone pop da cultura norte-americana,
fazendo com que o consumo de leite atingisse seu
recorde no pais em 2001. Fonte: http://cerebrocriativo.
blogspot.pt/2006/04/cases-got-milk.html, acedido a 14
de agosto de 2013.

e horrenda parece representar a forma simbdlica
dominante da morte, nas sociedades ocidentais.

Semelhantemente ao fato ja destacado por Aristételes e
reafirmado por Bergson (1983) que o homem é o Gnico
animal que ri, destaca-se a alusdo que Giacoia Junior
(2005) faz ao filosofo Schopenhauer quando assinala que
0 homem ¢é o Unico animal que sabe por antecipacao da
propria morte. E arremata: “O homem sofre para além
do presente, nas dimensdes do passado e do futuro, e se
pergunta pelo sentido de sua existéncia — exatamente
porque sua Unica certeza é a de estar destinado a morrer”
(2005:13).

Concordando com Schopenhauer, Giacoia Junior
(2005) assegura que a morte é o génio inspirador e a
musa da filosofia. Sem a morte a filosofia talvez nao
tivesse existido e o homem é o Unico animal metafisico.
Comparativamente, ainda que a filosofia tenha tomado
a morte como um de seus objetos centrais, as alusoes
a morte, realizadas pela publicidade, possuem um
estatuto marginal, além de uma trajetoria recente,
do ponto de vista histérico. Nos EUA, conforme Fass
(2001), as primeiras realizacdes publicitarias sobre a
morte datam de 1969, em comercial da Wolkswagem.
Neste filme, é narrado um testamento no qual o morto
deixa sua inteira fortuna para o “econémico Harold”,
seu sobrinho, por saber o valor de cada centavo ganho.
O sobrinho acompanha o cortejo funebre do tio em um
Fusca, em meio a um desfile de grandes e ostentosos
veiculos pertencentes a sua mulher, filhos, amigos e
associados para os quais o falecido deixa pouco ou nada
de sua heranga.®

Interessada na publicidade finebre, Pimentel (2012)
destaca que embora a morte seja negada culturalmente
é importante compreender os efeitos de sentido quando
a publicidade a aciona, discursivamente. Ao analisar um
conjunto de pecas publicitarias que veiculam a venda de
jazigos, Pimentel (2012:10) atesta que, por mais que a
morte seja negada socialmente,
(...) ainda assim a publicidade rir com ela, satiriza,
utiliza recursos como humor negro e ironia para
provocar uma aproximagéo do pretenso consumidor
com a tematica, cujo objetivo é vender produtos a
morte relacionados. O sujeito da propaganda funeraria
capitalista sabe que ndo deve brincar com a religido,
a espiritualidade, com os valores culturais que dizem
respeito a finitude humana, mas mesmo assim brinca.

5 Disponivel em : http://www.youtube.com/
watch?v=SpWgs98iBGk. Acedido a 26 de abril de 2013.
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Manceau e Tissier-Desbordes (1999:19) corroboram
este pensamento quando reafirmam que “a morte é mais
tabu que o sex0”. Tomando como base enquete realizada
com 760 pessoas, na Franca, os autores destacam que
os temas considerados sensiveis e que se configuram
como verdadeiros tabus aproximam-se do grande
tema de Thanathos: a violéncia, a morte, a doenca, 0
sofrimento. Ao fazer alusdes ao tratamento humoristico
com o qual a publicidade trata a morte em andncios que
divulgam funerais e cemitérios Hernandes (2005, apud
D Ambrosio, 2008) defende que, como outro produto e
Servigo quaisquer, necessitam de aceita¢do, no mercado
consumidor. A fim de contornar o problema, conforme o
autor, a publicidade utiliza-se do tratamento humoristico
pelo fato da morte ndo ser desejada pelo consumidor,
nem tampouco poder ser tratada euforicamente com o
objetivo de despertar o desejo de compra.

2. As formas de dizer

No breve corpus analisado observa-se a existéncia de
“modos de dizer” (M. Pinto, 1999), que configuram as
abordagens publicitarias sobre a morte. Estes modos
evidenciam-se como estratégias linguistico-discursivas
principalmente manifestadas na materialidade verbal
dos comerciais, por meio das narragdes, slogans, trilhas
sonoras e assinatura das marcas. Tais estratégias
distinguem-se em razdo das escolhas representadas pelos
modos de dizer, quando distintas vozes enunciativas
concorrem para o engendramento do discurso durante
a enunciacao.

Convém destacar o papel dos processos de incorporagao
da morte como indicativo enunciativo a luz do que
afirma Grice (1998), quando desenvolve a teoria da
pressuposi¢do. Grice estende e incorpora as implicaturas
e méximas conversacionais como condi¢des normalmente
aceitas, por qualquer falante de uma lingua, quando falam
sobre fatos que acontecem. A atencdo aos postulados
tedricos griceanos, originalmente desenvolvidos em
1970,° com a finalidade de explicar as dimensdes do
ato conversacional, ocasionou a necessidade de sua
aplicagdo as dimensdes e leis da escrita, bem como aos
dominios e configuragdes dos discursos mediaticos, mais
recentemente.

6 Quando publicou Presuposition and
conversational implicature Grice explicou que
0 material incorporado tinha sido originalmente
apresentado em Conferéncia na Universidade de lllinois,
em 1970. Destacou, na ocasido, que sofreu acréscimos,
revisdes e ampliagdes, mas ndo chegou a ser alterado de
maneira substancial.

Uma das hastes de sustentacdo dos postulados
formulados por Grice (1998), quando acionados para
explicar processos enunciativos de praticas discursivas
mediaticas, dentre elas, a publicitaria, concede ao
discurso o principio de que seja uma forma de agao.
Apontada por Maingueneau (2008) aampla compreensdo
do que vem a ser discurso, por meio da agucada atencéo
as relacdes estabelecidas com o quadro social de sua
producdo e circulacao a partir do qual o enunciado foi
gerado, baliza os recentes estudos da pragmalinguistica.

Referindo-se as teorias da enunciagdo, Maingueneau
(2008:40) defende que a realidade ndo é muda,
proveniente da instancia do ndo-textual, mas que a
“enunciacdo se manifesta como dispositivo de legitimagéo
do espago de sua propria enunciagdo, a articulacdo de
um texto e uma maneira de se inscrever no universo
social”. Abordar a morte é também deparar-se com
formas simbdlicas e materiais, umas mais e outras
menos evidentes, de pensa-la e de vivencia-la, na cultura
contemporanea.

Circunscritos aos comerciais televisivos, os “modos de
dizer” ou de referir-se amorte por meio do estabelecimento
das mais diversas associa¢des ao produto anunciado, ndo
permitem analises que desvinculem a relagdo essencial
entre o suporte, a midia televisiva, e os contetdos
apresentados.” Se em textos classicos a analise ndo
deve restringir-se ao dual aspecto de forma e contetdo,
Maingueneau (2008:48) adverte que os textos mediaticos
também requerem tal cuidado, livrando a anélise daquilo
que o autor denomina como imemoriais oposi¢des
localizadas entre texto e contexto, fundo e forma, agdo
e representacéo, producéo e recepg¢do, dentre outras:

Em vez de opor contetdos e modos de transmissao, um
interior do texto e um entorno de praticas nao-verbais,
€ preciso conceber um dispositivo em que a atividade
enunciativa articula uma maneira de dizer e um modo
de veiculagdo dos enunciados que implica um modo
de relagé@o entre os homens.

7 Embora capturados da Internet, presume-se,
por sua forma (videos com menos de um minuto) que
0s comerciais tenham sido originalmente veiculados
na televisdo. A pratica publicitaria produzida para
circular na ambiéncia comunicacional da Internet vem
sendo caracterizada primordialmente por formatos
antes desconhecidos da pratica tradicional, a exemplo
do banner, pop-up, e.mail marketing e post, em redes
sociais.
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3. Driblando a morte

Como em qualquer ato discursivo, observa-se - ainda
gue esta percepgdo seja derivada da andlise de breve
corpus materializado em comerciais televisivos reunidos
aleatoriamente e capturados do youtube - que os
processos de incorporac¢do da morte pelo discurso
publicitario evidenciam duas maneiras distintas de
referir-se a morte e associa-la aos produtos anunciados.

Em uma primeira, encontram-se aqueles comprometidos
com a funcdo manifesta da publicidade (Baudrillard,
1989), quando se faz necessario anunciar produtos e/ou
servigos caracterizados e reconhecidos cultural, histérica
e socialmente como pertencentes ao universo simbélico
da morte. Exemplos deles sdo os servicos funerarios,
cemitérios, jazigos, servicos hospitalares e seguros de
vida.

Em uma segunda, encontram-se os “modos de dizer”
associados ao universo simbolico da morte, sem que
haja necessidade para tal, uma vez que se traduzem
em bens materiais de consumo constitutivos de nossa
cultura material e existencial, a exemplo dos géneros
alimenticios, vestuarios, automoveis, dentre outros. Ha
uma deliberada escolha por parte do enunciador em
estabelecer associagdes com a morte. Especificamente, no
caso da instancia discursiva da publicidade, ndo ha como
indicar com precisao a figura deste enunciador, uma vez
gue se trata de uma equipe, em uma agéncia, que concebe
o enunciado e que pode sofrer influéncia decorrente da
demanda do anunciante.

Na primeira categoria dos “modos de dizer” quando a
publicidade forcosamente necessita anunciar produtos
e servicos inquestionavelmente portadores de uma aura
fanebre, o tratamento humoristico pode vir a representar
um recurso de abrandamento desta aura sombria. H4um
sedimentado ambiente psicoldgico, imaterial, na cultura
ocidental, que os relaciona como flinebres:

a) Servigos funerarios: escolha do cemitério, jazigo e
rituais de sepultamento;

b) Servicos hospitalares: pelo fato de trazerem a
aproximacg¢do com a morte por meio da doenga,
internamento, procedimentos cirdrgicos;

c) Seguros de vida: por meio da lembranca da fatalidade
da morte. Ha seguros que amparam, financeiramente, os
familiares do morto. Ha seguros que amparam pessoas
vitimas de acidentes quase fatais, que as impecam de levar
avida com normalidade.

Esta classe de produtos diretamente relacionada com
a morte, doenga, sofrimento e perda impde um desafio

no que diz respeito a escolha de como trata-los, no
plano seméntico. A escolha pela abordagem enfrenta o
inevitavel desafio de ter que tomar como pressuposto
enunciativo a aura fanebre ou sombria que acompanha
tais produtos. Conforme Grice (1998), o pressuposto
enunciativo é o que esta dado, compartilhado, sobre o
qual ndo se levanta questionamentos.

Independentemente do tratamento que tais circunstancias
sombrias da vida humana recebam por parte do
discurso publicitario - se humoristico, metaférico,
irbnico, erotizado etc,- estes produtos nao perdem a
melancélica aura de desgosto, tristeza e de pesar que
os envolve. Acredita-se que, no plano discursivo, o
desafio publicitario consiste em tornar visivel, mas nao
necessariamente palatavel, menos ainda agradavel, esta
classe de produtos.

Ha uma segunda categoria de produtos e servigos
distanciada do universo semantico da morte e que
corresponde aqueles usualmente utilizaveis na vida
pratica. O desafio reside na apropriacao e construcao de
sentidos que ndo aproxime as propriedades do produto e
anarrativa publicitaria da gravidade da morte. Para tanto,
a escolha do tratamento humoristico pode ser explicado
como um recurso mercadoldgico (Castro, 2000).

A opgdo pelo tratamento humoristico faz lembrar o que
afirma Beard (2008) quando diz que o humor é mais
persuasivo que um apelo neutro. E curioso observar
comerciais de cerveja que tratam comicamente a morte,
por meio de abordagens leves e jocosas. A morte é tratada
como um ente falivel, facilmente ludibriado. Em grande
parte das narrativas, o produto é tdo bom que consegue
dribla-la, engana-la, ocupé-la, desvia-la da implacavel
misséo de exterminar.

No comercial da cerveja IPA, intitulado When death
is busy, na cena inicial, um sorridente ciclista pedala
solitariamente por uma autovia, perde o equilibrio
ao tentar frear sua bicicleta e cai de um precipicio,
juntamente com ela. Apesar da altura do abismo, da
bicicleta ficar em pedacos e na cena seguinte ele aparecer
estirado, estatelado no meio da pista, o ciclista recomeca
a respirar e - surpreendente e prontamente - levanta-se
do chdo. Em seguida, inesperada e violentamente, é
atropelado por um caminhao em alta velocidade. Apés o
atropelamento, quando parece estar morto, novamente
estirado em plena pista, levanta-se, mais uma vez,
atordoado. Para completar a sucessao de acidentes, é
atingido por um enorme meteoro. A cratera que o0 meteoro
provoca é enorme, no entanto, ele sobrevive e, perplexo
e sujo de terra, senta-se no chéo.
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Por mais inverossimil que pareca ser esta sequencia
narrativa, na cena seguinte aos trés acidentes ocorridos,
eis que surge a figura da morte, vestida de preto, rosto
coberto por um véu igualmente preto, segurando um
alfanje e recostada ao balcdo de um bar, erguendo uma
caneca de cerveja e bebendo-a. A cena é acompanhada do
audio: Greene King IPA, Could you say no to another?®
O inesperado desfecho do comercial (com apenas 41
segundos) traz a cena do ciclista a caminhar pela estrada
(obviamente, sem sua bicicleta!), quando, novamente,
é atingido por um raio. Como era de se esperar em
conformidade com a narrativa ja estabelecida: ele
sobrevive, mais uma vez.

Como o proprio titulo do comercial (When death is busy/
Quando a morte estd ocupada) indica, o ato de tomar a
cerveja Greene King IPA, faz com que a morte se ocupe e
deixe de exercer suas tarefas. Se a cerveja é tdo boa a ponto
de ocupar até a morte e fazer com que ela ndo se contenha
e nao consiga parar de beber, como seria possivel resistir
ao ato de tomar mais uma: Could you say no to another?®

No comercial, o fato de enganar a morte, por meio do
ato de tomar aquela cerveja, estabelece uma estratégia
discursiva que parece brincar com a invencibilidade da
morte. A incomensurabilidade da morte é o pressuposto
gue ancora a argumentacdo. Aproximando-se das
narrativas ficionais, a estrutura do comercial toca os
dominios do impossivel, do inverossimil. Contudo,
nesta narrativa, ha um pressuposto, a partir do qual
é construido uma espécie de pacto ou “contrato de
comunicagao”, para que sua interpretacdo aconteca
(Charaudeau, 2006). O pressuposto, localizado no plano
do que Ducrot (1984) chama de subentendido, encontra-
se no que nao é literalmente dito, mas cultural, social,
antropolégica e contextualmente compartilhado: dada
a impossibilidade de vencer a morte, esta narrativa,
construida por uma sucessao de fatos inesperados, nao
passa de uma mera brincadeira.

Tradicionalmente, as bebidas alcéolicas sdo abordadas
pela publicidade como substéncias socializantes, que
proporcionam prazer individual, propiciado pela agdo
relaxante e desinibidora que o alcool provoca. No plano da
vida cotidiana, custa pensar na imediata associagéo entre
bebida e morte, quando veiculada em pecas publicitérias.
A excecdo de casos em que a propaganda institucional
é empregada para combater o consumo excessivo do
alcool, em campanhas de prevencao e sensibilizacédo,

8 (...) Greene King IPA, vocé poderia dizer ndo
a mais uma?
9 Disponivel em: http://www.youtube.com/

watch?v=vjgy0Qo03000. Acedido a 29 de abril de 2013.

as abordagens publicitarias, quase sempre, louvam
as propriedades positivas da bebida alcéolica e criam

cenografias nas quais sua ingestao é prazerosa.*’

A referencia entre morte e vida é o recurso escolhido como
cena de abertura do comercial Jeep — Grim Reaper, com
31 segundos, do Jeep Cherokee.** Em um campo florido,
ensolarado e gramado, a figura da morte (suas maos sao
humanas e nédo esqueléticas, como as de uma caveira)
apanha um solitério filhote de passaro, recém-nascido,
que piaassustado em meio arelva. Surpreendentemente,
ao invés de mata-lo, recoloca-o no ninho de onde havia
caido, levando-o para junto de outros filhotes. Trata-se
de uma morte amistosa, boa, que respeita a vida.

O filme publicitario traz como trilha sonora a cangéo What
A Day For A Daydream, do grupo musical Lovin Spoonful,*2
que faz alusoes ao fato de se sonhar acordado. A figura da
morte, sempre acompanhada de seu alfanje, esta alegre
e interage com a natureza: danga, corre, lanca pedra no
lago, anda de bicicleta, pratica aeromodelismo, joga golf,
quando, finalmente, regressa ao seu Jeep, parado em
meio a relva. A alegre figura da morte esta feliz em um
dia de férias, desocupada da fun¢@o de matar. A alusao
a sonhar acordado permeia todo o filme publicitario,
por meio da trilha sonora, e pelo fato de ser um dia
ensolarado; normalmente, o sonho é noturno e acontece
durante o sono. O Jeep transforma a morte em um ser
alegre, levando-a a lugares dificeis de alcangar sem este
tipo de veiculo.

O comercial brinca de surpreender quando associa a
bondade e a leveza da morte com a presenga do carro
no campo. A surpresa acontece pelo fato de a morte
ser generosa, alegre, leve e brincalhona, ainda que
por apenas um dia, em um doce sonho, conforme a
cangao que constitui a trilha sonora do comercial. Se
até a morte (implacavel e infalivel) é passivel de sofrer
transformagdes (abandona sua indole ma e transforma-se
em uma morte generosa e alegre), o carro também pode
mudar o receptor e potencial consumidor: Jeep Cherokee,
1”1l change you®.

10 Disponivel em: http://www.youtube.com/
watch?v=vjgyoQo3000. Acedido a 13 de setembro de
2013.

11 Disponivel em : http://www.youtube.com/
watch?v=b2eUxsXPbuc . Acedido a 13 de setembro de
2013.

12 What A Day For A Daydream, Lovin Spoonful.
Disponivel em: http://letras.mus.br/lovin-
spoonful/23678/. Acedido a 13 de setembro de 2013.
13 Jeep Cherokee: Vou mudar vocé.
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ESTRATEGIAS LINGUISTICO-DISCURSIVAS DE TRATAMENTO HUMORISTICO DA MORTE EM COMERCIAIS TELEVISIVOS

Produzir um comercial para incrementar a venda
e anunciar a compra de uma empresa argentina de
alimentos congelados (Sibarita) pelo grupo McCain
e a0 mesmo tempo construir uma narrativa associada
ao universo simbdlico da morte, foi o que fez o studio
argentino Elcarimat Fx.** Em um filme com um minuto
e trinta e sete segundos de duracdo, o comercial e seu
making of sdo intitulados Grim Reaper Costume for TV
Pizza Commercial, traz uma abordagem distinta uma vez
que humaniza a figura da morte.*

O roteiro traz a figura da morte andando por um corredor
de um prédio. Para em frente a porta do apartamento
de letra D, hesita, como se estivesse em duvida de
que seja aquele o enderego certo, mas resolve entrar.
Quando transpde a porta, depara-se com quatro rapazes
comendo pizza. Tao logo entra na sala, jA comeca a comer
pizza animadamente com eles. Um deles levanta e vai
buscar outra pizza, a morte e 0s quatro rapazes comem,
bebem e brindam alegremente. Na sequencia, 0s rapazes
olham para a janela e percebem a queda de um corpo.
Entreolham-se espantados. Esta cena parece querer dizer
que a morte erra de enderego.

Diferentemente dos dois comerciais anteriormente
comentados a morte, mesmo entretida a comer pizza,
brincar, beber e interagir com os quatro rapazes que a
convidam para comer e com ela interagem, néo deixa de
exercer sua missdo implacavel. Ela triunfa! O tratamento
humoristico reside no fato do personagem que a simboliza
possuir caracteristicas humanas: alimenta-se, brinca,
bebe, brinda e interage amistosamente com os donos
da casa.’®

Consideracoes finais

O elemento comum ao breve corpus observado reside
no fato de a morte ser uma figura simbolicamente
representada por uma caveira, portando manto, capuz
preto e segurando um alfanje na méo. Entretanto, convém
assinalar que as abordagens publicitarias sobre a morte
sdo multiplas e nem sempre se pautam por inserir em suas

14 “Estudio de desenho e realizacdo integral de
personagens e criaturas”. Disponivel em: http://www.
fxelcarimat.com.ar/estructura.htm. Acedido a 13 de
setembro de 2013.

15 Grim Reaper Costume for TV Pizza
Commercial.
Disponivel em: http://www.youtube.com/

watch?v=GjtQttgSAMI. Acedido a 30 de abril de 2013.
16 http://www.youtube.com/
watch?v=GjtQttgSAMI. Acedido a 13 de setembro de
2013.

narrativas esta ja conhecida figura de nosso imaginério
cultural e ocidental.

O fato de escrever este texto, e a consequente atengdo a
estas tematicas, foram suficientes para que se constate
a existéncia de multiplas abordagens empregadas
pelo discurso publicitario, quando procura relacionar
produtos e servigos ao universo simbolico da morte. A
observacao do tratamento humoristico ] evidentemente
apenas dos possiveis para a tematica - mostra que ha
muitas maneiras de se brincar, zombar e cagoar da morte
e de contextualizar, enunciativa e discursivamente,
produtos os mais diversos, com o imaginario cultural
construido sobre a Grande Ceifadora.

Assim, é necessario apontar que, para além do corpus
escolhido que possui como critério de unificacdo a
presenca figurativa da morte representada pela caveira,
portando manto e capuz pretos e segurando seu alfanje,
observou-se também outras formas alusivas ao universo
da morte. A exemplo, a morte pode ser simbolizada: a)
pela morte fisica do/a protagonista (humano ou animal)
no mini-drama apresentado no comercial *'; b) pela figura
humana de um sorridente e simpatico homem que porta
um manto preto e segura um alfanje®; dentre outras.

Conclui-se, a titulo de atender as dimensdes deste texto,
que o fato de trazer a morte as narrativas publicitarias
pode vir a representar uma atual tendéncia e/ou uma
antecedéncia que os homens do marketing e, dentre
eles, os publicitarios, vislumbram como mais uma das
formas de chamar a atencéo e provocar visibilidade para
os incontaveis produtos e servigos constitutivos de nosso
mundo material de consumo.

Ademais, conforme a prépria literatura aponta, a
escolha pela morte, considerada um tabu, pode também
representar uma alternativa, a fim de abalar a supremacia
do sexo (historicamente, considerado também um tabu)
téo frequente e exaustivamente incorporado ao discurso
atual sobre produtos e servigos que a publicidade,
forcosamente, necessita anunciar.

17 The Nolan’s Cheddar Cheese, http://www.
youtube.com/watch?v=jvPTO0_ZHuw. Acedido a 13 de
setembro de 2013.

18 Mercedes-Benz W212 Commercial ‘Sorry’,
http://www.youtube.com/watch?v=-fAGGIVhRUk.
Acedido a 13 de setembro de 2013.
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