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Resumo:

O presente artigo analisa comerciais de TV veiculados em Parintins/AM. O objetivo é
interpretar a estética comunicacional e o uso de estere6tipos pela dupla humoristica
Bucuddo e Rudela. Trata-se de uma abordagem interdisciplinar, conjugando aportes
tedrico-metodoldgicos da comunicacgdo, ciéncias sociais e semiotica. A analise sugere que
a estética comunicacional adotada resulta de memorias e referéncias socioculturais.
Palavras-chave: estética da comunicacdo; humor; esteredtipos; publicidade em
Parintins; Bucud&o e Rudela.

Introducéo

Neste artigo analisamos comerciais de TV da dupla humoristica “Bucudio e
Rudela”, veiculados na midia televisiva parintinense. O objetivo é apresentar uma
interpretacdo sobre a estética comunicacional e os esteredtipos utilizados em pecas
publicitérias criadas pela dupla para diferentes anunciantes, bem como sua relagdo com o
contexto sociocultural local/regional. Partimos da hipOtese que a estratégia
comunicacional utilizada busca enfatizar uma atmosfera cabocla idealizada para
potencializar a eficiéncia dos anuncios.

A ideia do trabalho surgiu na disciplina de Teoria da Comunicagdo, ministrada
pelo professor Rafael de Figueiredo Lopes, que prop6s a andlise de meios, suportes e
produtos do ecossistema midiatico parintinense (impresso, sonoro, online, audiovisual e
multimidia). Nosso grupo focou-se em mensagens publicitarias na TV, especialmente em
comerciais da dupla Bucuddo e Rudela, devido ao apelo humoristico escrachado.

Inicialmente, desenvolvemos o estudo a partir da Teoria Hipodérmica. Mas, no decorrer
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do processo investigativo, recebemos a orientacdo de deixar o Viés positivista-
funcionalista e rearticularmos a abordagem numa perspectiva pos-moderna e
interdisciplinar. Sendo assim, podemos dizer que o presente trabalho é um exercicio de
aproximacoes, articulado por aportes tedricos da comunicagdo, ciéncias sociais e
semiotica. Isto nos proporcionou subsidios conceituais para a discussdo sobre humor,
esteredtipos e imagens/tecnologias do imaginéario, como enfatizaremos na segunda
sessao.

O delineamento conceitual deste estudo parte da ideia de “estética da
comunicagdo”, com base em Martino (2007, p. 09), que a define como “o ramo da teoria
da comunicacdo que trata das relacGes entre o individuo e a midia a partir de uma
perspectiva de interagcdo entre a consciéncia, seu mundo da vida e a mensagem”. Desse
modo, conforme o autor, as mensagens circulam de forma néo linear no espaco social e
0S sujeitos tanto se apropriam delas quanto as transformam para reorganizar os fluxos
comunicacionais e seus percursos de significagoes.

Portanto, a estética € pensada num sentido amplo. N&o se trata do estudo de obras
de arte no sentido estrito, mas propde pensar as relacdes entre 0os meios de comunicagédo
de massa e os sujeitos “como um exercicio de sensibilidade e producdo — uma aisthesis
geradora de uma poiesis” (MARTINO, 2007, p. 11). A Estética da Comunicagio ¢ voltada
para a dimensdo produtiva-perceptiva no intuito de decifrar os sentidos dos processos de
producdo, circulacdo e recep¢do do ato comunicativo.

Alem da pesquisa bibliogréfica, a metodologia aliou entrevista semiestruturada
aplicada a dupla Bucuddo e Rudela, que embasa a terceira secdo do presente artigo, e
analise de trés pecas publicitarias. Os aportes metodoldgicos que nos orientam na analise
estética conjugam comunicacao visual, semiotica e critica filmica. Joly (2010) nos
apresenta ferramentas tedrico-metodologicas sobre mensagens visuais fixas, cuja
compreensdo € necessaria para abordarmos mensagens verbo-visuais em movimento e
sequéncia. Assim, para ampliarmos as percepc¢des no campo do audiovisual, também nos
valemos de contribuigcdes de Vanoye e Goliot-Lété (2013), as quais explicitaremos na

quarta secdo. A seguir discorreremos sobre relagdes entre humor e publicidade.

Humor na publicidade e estere6tipos configurando estéticas comunicacionais
Conforme Fedrizzi (2003), a eficacia do humor na linguagem publicitaria é

conquistada pela exposicdo de situagfes comuns, ligeiramente distorcidas, propondo
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relacOes inusitadas e transgredindo normas convencionais. Segundo o autor, € um tipo de
irreveréncia que se apropria da liberdade de brincar com a vida e com qualquer situacao
Ou pessoa para representar as mais variadas manifestacdes culturais e sociais. Desse
modo, ao fazer graga e provocar o riso® de forma espontanea, potencializa-se os efeitos
persuasivos da publicidade.

Estas caracteristicas explicam a razdo do humor ser um dos recursos mais usados
nas campanhas publicitarias. Seu uso possibilita maior interacdo entre produtos e servicos
e 0s consumidores resultando na popularidade e sucesso do que € anunciado por causa da
lembranga do publico como uma espécie de persuasdo empética e divertida, ressalta
Fedrizzi (2003). Em funcéo disso, de acordo com o autor, 0 bom humor na publicidade
também assume a fun¢do de entretenimento, como uma “valvula de escape” para aliviar
tensdes, o tédio, a depressdo e as instabilidades politico-econdmicas da sociedade
contemporanea. Cabe salientar que as estratégias e formatos humoristicos se ramificam
em inUmeras possibilidades estético-expressivas, que vao desde abordagens sutis e
sofisticadas aos elementos grotescos e escrachados.

O escracho, o grotesco e a caricatura sdo recursos da comicidade para chamar a
atencdo por meio do exagero nos discursos, nos objetos, na aparéncia corporal, nas vozes
e nos componentes estéticos das representacdes, conforme Bergson (1987). Para o autor,
o duplo sentido das mensagens e a elaboracéo de situacdes absurdas também incorporam-
se a atmosfera cbmica, mas o tom do humor deve ser adequado para que o foco se detenha
aos objetivos do anunciante e evite efeitos negativos.

Neste contexto amplo, a utilizacdo de esteredtipos nos comerciais publicitarios
veiculados na TV brasileira é frequente®. Muitas vezes, dependendo do segmento dos
produtos ou servicos ofertados, estes esteredtipos podem propagar (mesmo que
subliminarmente) preconceitos e limitacdes, especialmente quando estdo associados a

padrdes de beleza inatingiveis, exacerbacdo da sensualidade, subalternizacdo de

5 Um dos efeitos do humor é o riso que, segundo Bergson (1987), é uma resposta as censuras impostas pela sociedade,
e pode estar relacionado aos costumes, roupas, objetos, tipos fisicos, discursos normativos e situagdes cotidianas.

6 Obviamente o humor utilizado na publicidade ndo é percebido apenas na TV, mas em outros veiculos e formatos e,
neste caso, a énfase na TV deve-se ao foco do trabalho. Entre as décadas de 1980 e 2000 o Brasil consolidou-se como
um dos mercados mais criativos da publicidade mundial, inclusive com a obtencdo de importantes prémios
internacionais, como o Ledo de Ouro em Cannes, muitos deles apostando no humor, como é o caso de campanhas da
Brastemp e BomBril. Nesse periodo a TV detinha a posicéao de principal veiculo de comunicagao do pais, recebendo a
maior parte dos investimentos publicitarios. Atualmente, o cenario estd em transicdo, devido a migragdo dos
investimentos publicitarios para a internet que proporciona instantaneidade e interatividade por meio das plataformas
digitais, gerando novas formas de relacionamentos entre marcas e consumidores.
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determinados grupos sociais ou profissdes, discrimina¢éo racial, etaria e de género, dentre
outras situacdes e contextos.

A linguagem do humor na publicidade brasileira, conforme Saliba (2013), esta
associada ao estilo da comicidade brasileira, construida historicamente pelo anedotério
de tipos regionais e situagdes pitorescas, muitas vezes burlescas ou folcléricas. Assim,
para criar vinculos afetivos com o publico, resgata elementos da literatura popular, de
oralidades, das artes circenses, do cartunismo e da mdusica. Portanto, percebe-se a
existéncia de uma sintaxe humoristica particular, caracterizada pela parddia do cotidiano
e que também é observada nos programas de variedades e humoristicos da TV brasileira.

Normalmente, argumenta-se que a publicidade reflete aspectos da sociedade e dos
padrdes de consumo vigentes. Contudo, sua missao é criar desejos e estimular as compras.
Nesse sentido, ndo é apenas reflexo, mas um dispositivo de construcdo de necessidades e
modelos a serem adotados. Portanto, como uma “tecnologia do imaginario” (SILVA,
2006), é uma poderosa estratégia comunicacional que pode interferir e alterar percep¢des
socioculturais e valores éticos e morais dos sujeitos. Dai seu fascinio, ao ser uma
estratégia criativa para atrais atencéo aos anunciantes, ou perigo, ao banalizar esteredtipos
depreciativos do cotidiano, propagando valores negativos para o bem-estar individual ou
da sociedade (ROSSETTI, 2012).

Os esteredtipos, segundo Bhabha (1998, p. 117), ndo sdo apenas simplificacdes
generalizadas s6 por serem falsas representacfes de determinadas realidades e sujeitos,
mas “¢ uma simplificacdo porque € uma forma presa, fixa, de representacao que, ao negar
0 jogo da diferenca (que a negacdo do Outro permite), constitui um problema para a
representacdo do sujeito em significacdes de relagdes psiquicas e sociais”. Nesse sentido,
0 autor critica as representacdes deformadas que a sociedade imp&e, mas também abre a
reflexdo para a complexa malha sociocultural que envolve a producéo e propagacao dos
estereotipos, sinalizando que a tematica € complexa e a simplificacdo estereotipica
também pode ser uma resposta ou autodefesa resultante das limitacBes da propria
sociedade.

Cardoso e Yamaguti (2017), apontam que 0 uso de estere6tipos na publicidade
pode ser um dispositivo para a discriminacdo e salientam que da mesma forma que 0s
preconceitos nascem na mente humana precisam ser combatidos pela tomada de

consciéncia humana e pela vigilancia dos érgados reguladores.
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Mesmo considerando que a comunicagdo publicitaria faz comumente uso
de estereGtipos presentes no imaginario publico, ao se apropriar de
referéncias do cotidiano e padrbes de comportamento, deve-se levar em
conta que todo preconceito, mesmo quando gerado pelo humor e
relacionado ao riso, € uma atitude que um grupo ou um individuo assume
perante os individuos de outro grupo, diante do qual se forma um
processo de hostilidade ao grupo minoritario. E muitas vezes essa
hostilidade se manifesta de maneira velada, indireta, como uma ingénua
brincadeira ou uma inofensiva piada (CARDOSO; YAMAGUTI, 2017,
p. 252).

Nos ultimos anos, muitas agéncias e marcas passaram a experimentar outras
possibilidades de representagdes em suas pecas publicitarias, na tentativa de quebrar
esteredtipos e padrdes que estdo cristalizados ha décadas. A tendéncia esta ligada a uma
conjuncdo de fatores que perpassam por normas éticas mais rigidas da regulamentacédo
publicitaria (CONAR, 2008)’, aos discursos do “politicamente correto”, reacdes de
segmentos sociais emergentes e a forca das redes sociais da internet que alteraram o0s
fluxos comunicacionais e os ditames da publicidade tradicional (ROSSETI, 2012).

Na sociedade “pos-contemporanea” (HALL, 1998) o humor transcende a fungao
do alivio de tensdes e se expressa com nuances no ecossistema midiatico, marcado pela
“convergéncia” (JENKINS, 2009). Nesse sentido, configura-se em diferentes estéticas
comunicacionais que vao depender do estilo das marcas e dos publicos que elas buscam
captar. Conforme Martino (2007), a “estética da comunicagdo” se propde a pensar as
relacBes interativas entre 0os meios de comunicacgdo, suas mensagens € 0s sujeitos como
um exercicio de produc¢éo da sensibilidade para a conscientizacdo das percepcoes.

No espaco social contempordneo a compreensdo linear do processo
comunicacional ndo se sustenta, pois se da em redes de inter-relacfes e interdependéncias.
Assim, ndo ha emissores e receptores estanques, mas sim apropriacdes e transformacdes
das mensagens pelos sujeitos sociais. Nesse sentido, Martino (2007) salienta que o
processo comunicativo é fruto de uma relagéo estética, resultante dos processos sensorios
e cognitivos dos sujeitos, que recebem impresses de sentidos de outros sujeitos, as
transformam e as compartilham e assim sucessivamente. Havendo, nesse fluxo

comunicacional, relagdes intersubjetivas na producdo de sentidos e significa¢Ges, pois 0

7 O Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (Conar) tem como objetivo controlar e regulamentar
anuncios e pecas publicitarias quanto a ética, a liberdade de expressdo e responsabilidade social, inclusive exercendo a
funcéo de coibir o preconceito e a discriminagdo de qualquer natureza. Julga os anincios que estejam em desacordo
com seu codigo, advertindo, solicitando alteragdo e também propondo a suspensdo da pecga publicitaria irregular
(CONAR, 2008).
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ato de comunicacao ndo se da apenas pela linguagem textual-visual-sonora, mas também
na comunicacao de afetos e sensacoes.

Na producéo audiovisual publicitaria, indubitavelmente, os fluxos de informacéo
refletem os processos de globalizacdo. Dessa maneira, 0 humor é usado para potencializar
os vinculos emocionais dos consumidores com produtos e servi¢os. Este componente
estético-social-expressivo volta-se para a criacdo de atmosferas sensoriais. Assim, sao
construidas estéticas para atrair a atencdo, aumentar o gosto pela marca anunciada e
persuadir para a decisdo de compra ou adesdo. Contudo, a eficacia ndo € totalmente
garantida, devido as varidveis intersubjetivas no contexto da publicidade.

Conforme S& Martino (2007), a linguagem s6 se efetiva através das nossas
percepcOes e disposicbes mentais, a partir das nossas emocdes e intencionalidade. Na
concepcao do autor, a intencionalidade tem papel fundamental na consciéncia do “Ser”,
pois € através dela que o sujeito incorpora 0s signos novos aos ja compreendidos. Ou seja,
partir das intencGes, nossa consciéncia da significado aos signos que recebemos e 0s
acrescentamos aqueles ja existentes em nossa trajetdria. Esse movimento de interpretacédo
da realidade é o que configura habitos mentais, fazendo com que decodifiquemos
fragmentos da realidade construida, com base em vivéncias anteriores. Assim, a
comunicacdo é entendida como processo em curso € ndo como um objeto estatico. Por
isso, a percepcdo da realidade social se da a partir de relacbes mdltiplas do ato
comunicativo.

Em funcdo disso, pensando na compreensdao das mensagens publicitérias, as
contribuicdes de Martino (2007) podem nos ajudar a propor interpretacGes acerca do
nosso objeto de estudo. Desse modo, poderemos sugerir possiveis intencionalidades
estéticas (criativas e comunicacionais), levando em consideracdo a compreensdo do
contexto sociocultural no qual se inserem. Assim, talvez seja possivel, ao mesmo tempo,

lancarmos um olhar critico e compreensivo sobre a publicidade local/regional.

Parintins, Bucudao e Rudela

Parintins € o segundo municipio mais populoso do Amazonas, com uma
populacdo estimada em cerca 113 mil habitantes (IBGE, 2019). Situa-se em um
arquipélago, a margem direita do rio Amazonas, na divisa com o estado do Para e tem
uma importante influéncia socioecondmica sobre municipios do leste amazonense e oeste

paraense, devido a atividades comerciais, do setor de servicos e a concentracdo de
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instituicOes publicas. As atividades turisticas também se destacam, sobretudo no periodo
do Festival Folclérico de Parintins, realizado anualmente no final do més de junho, e
durante a temporada de cruzeiros, entre 0s meses de novembro e fevereiro.

Podemos dizer que Parintins representa um microcosmo na diversidade
biosociocultural amaz6nica. Tem uma formacéo étnica hibrida, pois sua populacéo atual
é resultado da mistura entre amerindios e colonizadores portugueses®, com uma pequena
influéncia da imigracéo japonesa. A cidade tem uma configuracdo urbano-ribeirinha que
cresce desordenada e tem seu ambiente natural cada vez mais degradado pela exploragédo
dos recursos naturais e a poluicdo (BARTOLI; MUNIZ; ALBUQUERQUE, 2016).

Neste contexto, apresentamos 0s sujeitos desta pesquisa. “Bucudao” e “Rudela”
sdo, respectivamente, 0os nomes artisticos de Jalio César Souza da Silva, de 40 anos, e
Ronelson da Silva Rodrigues, de 49 anos. Uma parceria criativa que soma duas décadas.
A dupla nasceu na Radio Clube de Parintins, no programa “A Noite ¢ 10”, desde que
vieram de comunidades ribeirinhas da regido do médio Amazonas, deixando para tras
atividades rurais para trabalhar com humor na cidade de Parintins. Assim, fizeram dessa
linguagem expressiva uma profissdo e estilo de vida (RODRIGUES; SILVA, 2019).

A principal referéncia de inspiracdo para a dupla é Chico Anysio, por causa da
variedade de tipos criadas pelo humorista cearense que se tornou um dos maiores icones
da comédia no Brasil, conforme Rodrigues e Silva (2019). Mas, acreditam que as
influéncias familiares e as raizes culturais “caboclas” deem o tom no trabalho que
realizam. Ronelson da Silva Rodrigues (Rudela), explica que:

Esse lado do humor caboclo eu tenho do meu saudoso pai. Meu pai falava
um caboclo bem arrastado, e ai essas referéncias do cotidiano fomos
trazendo para valorizar também a nossa terra. Eu sou do interior e
valorizo muito meu povo caboclo (RODRIGUES; SILVA, 2019).

Além do trabalho na radio, a dupla faz animac&o de festas, eventos e produgdes
publicitarias. Entre spots e comerciais de TV ja criaram cerca de 200 pec¢as. Na maioria,

0s anuncios sao feitos para segmentos do comércio e servigos da regido de Parintins, mas

8 Conforme Lima (1999), a construgdo sociocultural que se atribui a esta mistura étnica se expressa pelo
termo “caboclo”. O termo é usado como uma categoria de classificacdo social, mas apresenta uma
configuracéo bastante complexa e ambigua, refletindo a histéria da formag&o da sociedade amazodnica, e
muitas vezes associado a um esteredtipo negativo. Segundo a autora, a manutencdo da utilizacdo do termo
demonstra desconhecimento sobre categorias sociais referentes a diferentes grupos de “populagdes
tradicionais” € seus processos de auto apresentagdo/representacdo. Sendo, portanto, um termo
preconceituoso.
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também j& foram contratados para criar campanhas para 6rgdos publicos, como o SAAE,
Servico Autdnomo de Agua e Esgoto de Parintins.

No ramo publicitario televisivo, a dupla ndo tem agéncia prépria e sao contratados
como freelancers por servigo. Recebem diretamente dos anunciantes cerca de R$
1.000,00 (mil reais) por cada VT que participam. Esse valor é extra ao que 0s anunciantes
pagam as agéncias e produtoras pelos servi¢o de midia (veiculagdo na TV) e produgdo
(realizacd@o do produto audiovisual).

Contudo, o trabalho da dupla consiste em criar o conceito e contetdo criativo dos
comerciais/VTs (tarefa que normalmente é feita pela equipe de criacdo das agéncias), a
partir das demandas dos anunciantes. A criagdo de roteiros, elaboragéo de figurinos,
aderecos e demais elementos fica a cargo da dupla, que também orienta a equipe de
producdo na realizacdo audiovisual, sugerindo planos e movimentos de camera, bem
como o formato final na edigdo do material.

A dupla assume seu carater estético voltado ao humor mais escrachado, como
sinaliza Julio César Souza da Silva (Bucud&o):

Nos, de certo modo, sabemos atrair o pablico. Por exemplo, se um
comerciante de produtos femininos nos procura, eu coloco um vestido ou
uma saia, e a propaganda engracada faz chamar a atencdo da clientela. A
gente foca principalmente no que o comerciante tem de diferente e
novidade na sua loja, no que realmente ele quer vender ou mostrar mesmo
(RODRIGUES; SILVA, 2019).

Além de Bucudéo e Rudela, outros tipos somam-se ao repertorio de personagens
da dupla, pois dependendo da tematica e do perfil dos anunciantes ha personagens que
podem traduzir melhor as ideias e impulsionar as vendas. Atualmente, entre 0s mais
populares estdo “Jojo Todynho”, “Mundiquinho do Forré” e “Shirley Macumbeira”,
conforme os humoristas. Seus comerciais de TV sdo veiculados apenas pelas emissoras
locais, mas o trabalho da dupla chega a outros lugares por meio da internet. “Os videos ja
chegaram até no Japédo e Nova York. A gente geralmente ndo ganha nada em questdes de
divulgacdes pra fora, mas se a gente souber que usam nossa imagem, vamos cobrar”,
relatam em tom de brincadeira (RODRIGUES; SILVA, 2019).

Julio César e Ronelson nunca fizeram cursos de comunicagéo audiovisual, criagdo
publicitaria ou interpretacdo. A experiéncia se deu na pratica, improvisacdo e
experimentacdo. Percebe-se, nesse sentido, que a dupla ndo tem uma preocupagdo mais

técnica ou formal diante do trabalho que realizam. Contudo, a atividade em si, foi
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mostrando o que funciona ou nédo, dentro do contexto sociocultural no qual se inserem e
0 mercado publicitario parintinense.

Quanto aos esteredtipos, nota-se que nao ha uma reflexdo critica sobre o uso de
determinadas personagens ou situagdes, que atualmente nem sempre sdo bem recebidas
pela sociedade. Nesse sentido, os trabalhos da dupla expressam as memorias familiares e
as referéncias do humor nacional, caracterizando-se como uma espécie de estética
ingénua do humor, realizada por artistas populares da comédia que sonham com o

reconhecimento nacional.

Anélises e interpretactes

Joly (2010, p. 44) indica que uma andlise estética ndo deve ser feita por si mesma,
mas a servico dos objetivos de cada projeto para que seja possivel delimitar melhor sua
abordagem e interpretacdo. Conforme a autora, o analista trabalha para “decifrar” as
significacBes das imagens em suas dimensfes objetivas e subjetivas. Esse exercicio
critico consiste em tentar “compreender o que essa mensagem, nessas circunstancias,
provoca de significacGes aqui e agora, a0 mesmo tempo que se tenta separar o0 que é
pessoal do que € coletivo”.

Para isso, € necessario estabelecer previamente fundamentos e pontos de
referéncia para contextualizar a analise e fazer inferéncias em relacdo ao objeto
analisado®. Nesse sentido, a analise tem uma funcdo pedagogica e aplicada, quando
pensamos no campo da publicidade e na verificagdo do desempenho positivo ou negativo
de suas comunica¢des na midia, ja que, segundo Joly (2010, p. 71), na publicidade a
imagem ¢ sempre “intencional, portanto essencialmente comunicativa e destinada a uma
leitura publica”. No caso do presente trabalho, o contexto serd estabelecido a partir da
entrevista realizada com a dupla “Bucuddo” e “Rudela” e suas pontuagdes sobre seu
processo criativo e 0 mercado publicitario parintinense inter-relacionando ao contetdo
dos produtos audiovisuais (comerciais de TV).

Conforme Joly (2010), é interessante que a analise seja feita em grupo e, a partir

da percepcdo dos analistas, seja feita a descricdo dos elementos da imagem,

9 Salientamos que em funcgdo dos objetivos do trabalho néo nos deteremos em aspectos mais detalhados da semiotica,
tratados por Joly (2010), como teoria dos signos, semiologia e a triangulagdo significado/interpretante,
representamen/significante, objeto/referente. Contudo, estamos tratando de um fendmeno estético, ligado a percepgdo
e a produgdo de sentidos, portanto, um fendmeno semiético, propondo significagdes, ou seja, interpretagdes para a
expressdo da linguagem audiovisual (verbal-visual-sonora) expressada em videos publicitarios.
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transcodificando as percepgdes visuais para a linguagem verbal, inclusive, podendo
categorizar a mensagem visual em: plastica (cores, formas, composicdo, textura,
iluminacdo, suportes, tamanhos, enquadramentos e angulagdes); iconica (motivos
figurativos — pessoas, paisagens, objetos etc) e linguistica (trata da polissemia da imagem,
a partir da sua descricdo e dos elementos textuais que acompanham a imagem analisada,
como frases, legendas ou slogans). Desse modo, a autora indica que é possivel fazer uma
sintese geral (mesmo que transitoria, visto que toda a interpretacdo € uma construgéo
cultural) do que esté explicito e implicito nos anuncios publicitarios, na relacdo verbo-
visual.

Vanoye e Goliot-Lété (2013) reforcam que ndo ha uma Unica maneira de analisar
produtos audiovisuais nem critérios rigidos para a atividade, ja que é um exercicio
intersubjetivo. Uma das possibilidades é decupar a obra em analise, separando o que se
ouve (palavras, ruidos, musicas), o que se vé (imagens) e o que se Ié (legendas, letreiros
e quaisquer mengdes escritas). Além desta categorizacdo mais geral, também é necessario
caracterizar as personagens, as acdes dramaticas e narrativas. Quando se trata de anincios
publicitarios, por exemplo, Vanoye e Goliot-Lété (2013), a argumentacdo e 0s signos
visuais e sonoros sdo voltados para incitar a aceitacdo ou compra do que é anunciado.

Diante disso, percebe-se que as perspectivas de Joly (2010) e de Vanoye e Goliot-
Lété (2013) complementam-se. Sendo assim, com base nelas, trataremos do contetdo de
trés pecas publicitarias que compdem o corpus de andlise, no formato comercial de TV,

observadas por meio do canal de videos da dupla Bucuddo e Rudela no YouTube®.

VT: MS Promotora
Tempo: 30’
Decupagem:
O que vemos O que ouvimos O que lemos

Em uma obra, Bucudado, com uma Trilha sonora divertida.
enxada prepara cimento. Veste
calga jeans arregacada nas canelas, (Bucudéo): “O vida puxada!”
camisa xadrez e chapéu de palha e
chinelos. Demonstra cansago em

funcéo do trabalho duro. Ao fundo
outro homem reboca uma parede.

Rudela passa em frente a obra e faz | (Rudela): “Termina nunca essa
uma espécie de zombaria pela casa, hein?” (em tom de deboche,
demora na construcéo da casa. rindo)

Também veste roupa camisa

(efeito sonoro cdmico)

10 Disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/UCM4s4wnMAAZWMBALUISKdPQ>. Acesso em 22 abr.
2019.
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xadrez, chapéu de palha e calca.
Depois de debochar, sai.

Bucudé&o surge em frente a MS
Promotora fazendo sinal de
positividade e entra.

No interior do prédio aparece
sentado em frente a um atendente
da MS, que veste camisa social
alinhada de botGes.

Apertam as maos.

Conversam.

O atendente entrega um contrato.
Bucudao assina o contrato.
Novamente apertam as maos, em
close. Novamente faz um sinal de
“joia”.

Aparece a fachada das lojas, na tela
dividida.

(Locugdo off): S6 na MS promotora
voceé tem dinheiro facil na hora.

(Locucéo off):

Sem burocracia e sem consulta ao
SPC e Serasa, em parcelas que
cabem no seu bolso. Faca
empréstimo com seguranga na MS
Promotora.

(efeito sonoro)
Venha em uma de nossas lojas.

(Locucéo off):

MS Promotora, matriz, proximo a
escola Derson de Menezes e filial,
em frente ao Bradesco.

(ARTE): Logomarca MS, formada
pela letra "M" estilizada, surge no
meio da tela e se desloca para o
canto superior direito da tela

(GC): DINHEIRO FACIL NA
HORA (aplicado numa tarja em
transparéncia em tons de vermelho
e branco)

(GC:) SEM BUROCRACIA SEM
CONSULTA AO SPC E SERASA

GC: PARCELAS QUE CABEM
NO SEU BOLSO

GC: EMPRESTIMO COM
SEGURANCA

(ARTE): Logomarca volta para o
centro da tela

(GG:) MATRIZ: RUA JOAO
MEIRELES, 429 - FRANCESA |
FILIAL - RUA BENJAMIM, 1810
— CENTRO (Aplicado em letras
brancas ocupando a parte inferior
da tela)

Neste VT, pela dindmica do roteiro e da caracterizacao dos personagens, percebe-
se que o publico alvo sd@o homens, chefes de familia, entre 30 e 45 anos, que buscam
empréstimo financeiro para realizar algum projeto de vida. No caso retratado, a
construcdo da casa propria. O figurino do personagem principal ndo remete,
necessariamente, a roupa de trabalho em obra, pois é uma espécie de “decalque” para
acentuar um tipo genérico. Ou seja, ¢ um sujeito do Brasil “profundo”, um tipo
cristalizado no humor brasileiro, que dependendo da regido vai manifestar
particularidades, seja o “caipira do sudeste”, o “sertanejo nordestino”, o ““galicho sulista”
ou o “caboclo amazonico”. No VT, algumas caracteristicas marcam o regionalismo pela
maneira de falar, as expressdes faciais, o gestual e os cenérios. A trilha incidental e os
efeitos sonoros sdo conjugados com transicdes de cena ou a insercdo de elementos
videograficos, suscitando diferentes sensagGes. As cores, vermelho e branco, remetem a
identidade visual da empresa e, em se tratado do contexto sociocultural de Parintins, ha
de se ressaltar que estas cores remetem ao Boi Garantido (concorrente do Boi Caprichoso,

de cores azul e preto), portanto, sendo um elemento expressivo que reforca um tipo de
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apelo afetivo. Para dar credibilidade aos servigos oferecidos, o personagem que representa
a empresa (atendente) estd bem alinhado e manifesta expressdo serena. Os planos
fechados no contrato e closes no aperto de méo tendem a reforcar a seriedade da empresa.

A imagem da fachada e o enderecgo reforgam os locais onde a empresa se localiza.

VT: A&G Construcdo

Tempo: 30"’

Decupagem:
O que vemos O que ouvimos O que lemos
Em uma rua proxima da A&G Trilha sonora divertida (ARTE): Logomarca A&G
CONSTRUGCAO, vemos Bucudéo CONSTRUCAO, MANIA DE
da saido da empresa com (Bucudio): “Ta sera ficando leso, VENDER BARATO, nas cores
determinados materiais de meu cumpade. Andando com esse brancas fixado no canto superior da
construgdo. Encontra Rudela, tubo essa hora da noite na costa”. tela.

vestindo um macacédo verde,
provavelmente vinha de outra loja (Rudela): “E ndo é que vim dali de (GC): Rua 10 Paulo Corréa. 99426-
de construcdo, carregando um tubo | uma birosca, rapa. Isto me custou o | 0513/99209-4108 (aplicado em

de cano. olho da cara, cumpade.”. letras brancas, ocupando a parte
inferior central da tela).

(Bucudao): “Mas eu num te falei,
meu cumpade, aqui na A&G
CONTRUCAO tem mania de
vender barato. Vou ja te mostrar.”.

Bucuddo ja dentro da loja apresenta | (Efeito Sonoro): “Vocé que vai (GC): Nas compras a partir de 10

a mesma para Rudela e os materiais | construir ou refurma, a A&G reais ganhe um cupom e concorra a
de construcdo que se pode encontrar | CONSTRUCAO tem: areia, seixo, muitos prémios. E tem dinheiro 200
na loja. cimento, telha, ferro e muito mais. reais. Surge no canto superior

A&G CONSTRU(;AO, mania de esquerdo da tela, na cor amarelo.
vender barato.”.

Aparece a loja de diversos angulos,
tanto externo como internamente.

Neste VT, percebemos que o publico alvo é formado por pessoas que necessitam
de materiais para construgdo. Na cena, vemos a dupla humoristica com os materiais. Um
deles da A&G CONSTRUCAO e outro de outra loja. O objetivo era fazer a divulgacio
da empresa solicitante, focando para o refor¢co de precos mais baixos comparados a
concorréncia. O figurino utilizado pela dupla sdo roupas que caracterizam o homem
ribeirinho, que trabalham em obras ou fazendo pequenos “bicos” de acordo com suas
necessidades. Para demonstrar a diversidade de produtos encontrados na A&G, Bucudao
apresenta produtos que podem ser encontrados na loja, sempre dando a ideia de que séo
de melhor qualidade e com precos mais acessiveis em relagdo a outras lojas de construcéo

na cidade. A linguagem e a cedéncia das falas é remete ao modo de falar nas comunidades
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do interior amazonico. A parte grafica do VT é marcada pela aplicacéo textual do slogan

da empresa que aparece no canto da tela. Os letreiros que apontam o endereco e telefone

de contato da empresa. O VT é finalizado com o aparecimento da logomarca no centro
da tela e Bucudido narrando o slogan da empresa “A&G CONSTRUCAO, mania de

vender barato”, reforcando que é uma loja onde se compra produtos bons e baratos.

VT: SAAE — Servigo Autdnomo de Agua e Esgoto de Parintins

Tempo: 1’
Decupagem:

O que vemos

O que ouvimos

O que lemos

Em casa, Rudela lavando sua méo e
rosto em uma torneira em frente a
residéncia. Vestindo uma bermuda
marrom, camisa marrom claro,
ambos com aspectos velhos, com
chapéu de palha e chinelos,
demonstrando estar com bastante
calor.

Bucuddo em uma cena que onde se
caracterizado de mulher, vestindo
um vestido florido com detalhes de
estampa animal, reclama de Rudela
pelo desperdicio de 4gua ao deixar
a torneira ligada ao encher um
balde, que ja estava transhordando.

Rudela surge na beira da rua
lavando um triciclo, um meio de
transporte bastante utilizado no
Amazonas, na cena é representado
como o0 meio de transporte da
familia humilde.

Bucudé&o aparece reclamando e
segurando uma vassoura apontando
para Rudela.

Bucud&o observa o marido usando a
torneira de forma correta e faz um
comentério sarcastico. Rudela
aparece de olho roxo, novamente
lavando as maos e o rosto, porém
de forma sustentéavel, desligando a
torneira quando ndo estiver
utilizando, dando a entender que
depois da surra da esposa, aprendeu
o recado que ela havia dito na cena
anterior.

Trilha sonora divertida

(Bucudao): “Que 6dio, que 6dio,

que raiva que eu tenho desse feioso.

Se esse filho duma rapariga
trabalhasse, ele ndo azia todo esse
desperdicio.”.

(Bucuddo): “De novo estragando
agua?”.

(Rudela): “Que foi? So t6 lavado o
nosso bem”.

(Bucudio): “Além de ser um
liquido precioso, nem me ajuda a
pagar. Deixa cortar a 4gua daqui de
casa que eu vou tirar o pouquinho
do resto da tua cara.”.

(Locugio off): “Economizar dgua é
eshanjar inteligéncia. Vocé e o
meio ambiente sairdo lucrando.”.

(Bucudio): “Aprendeste né seu
feioso. Se tu deixar a torneira
ligada, 0, ta aqui teu remédio.”.

(ARTE): Logomarca SAAE
Parintins, nas cores verdes. A mais
pura agua do Amazonas, fixado no
canto superior direito da tela.

(GC): Economizar agua é esbanjar
inteligéncia. Aparece no centro da
tela e some.

(LETREIRO): Ajude 0 SAAE a
continuar fornecendo a melhor dgua
do Amazonas, evite o desperdicio.
Aparece em baixo numa faixa
verde, com as letras nas cores
brancas.

(ARTE): Logomarca no centro da
tela

(GC): Atendimento (92) 3533-
2017/ 3533-1750

Neste VT, pela performance dos personagens, compreendemos que o publico alvo

é direcionado a familias preocupadas com os gastos pelo consumo exagerado/desperdicio

de agua, principalmente manifestado pela dona de casa que faz procura usar a agua

racionalmente. A cena retratada mostra a revolta da mulher (retratada de forma
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estereotipada) quando vé o marido desperdi¢cando &gua, deixando transportar do balde
como também a mangueira que ele deixa ligada. O figurino usado pelos personagens é
estilo do “caboclo do interior da Amazonia”, com isso dando énfase também a populacio
mais pobre. O VT é personalizado também com o slogan que aparece visivelmente no
canto da tela, mas ¢ marcado pela frase “Ajude o SAAE a continuar fornecendo a melhor
adgua do Amazonas, evite desperdicio.” transmitida por legendas com o intuito de
conscientizar seus respectivos telespectadores. E finalizado com a logomarca da empresa,
ja que ndo aparece o predio ou algo que referencie o0 SAAE e também com a voz do

locutor reforcando sobre o desperdicio de agua.

Consideracoes finais

Neste artigo analisamos comerciais de TV, criados pela dupla “Bucuddo” e
“Rudela”, veiculados na midia parintinense. Procuramos interpretar, por meio de uma
abordagem interdisciplinar, a estética comunicacional empregada no conjunto das pecas
publicitarias, a luz de aportes tedrico-metodoldgicos da comunicacgdo, ciéncias sociais e
semiotica.

A partir de nossa anélise, identificamos a recorréncia de signos estéticos (verbo-
visuais-sonoros) que remetem a cristalizacdo de um determinado tipo de representacao
social para a chamada cultura “cabocla” e elementos afetivos do contexto popular
parintinense. Tais estratégias sdo utilizadas intuitivamente pelos humoristas como forma
de aproximacao/identificacdo com o publico local/regional a fim de chamar a atencéo,
provocar humor e impulsionar a eficicia na promocao/venda dos produtos/servicos que
anunciam.

Nesse sentido, notamos que o humor exagerado e o uso dos estereétipos sao
acionados por memdrias e referéncias socioculturais trazidas pela dupla de uma forma até
mesmo ingénua. Possivelmente, ndo haja uma percepc¢éo ou reflexao critica, por parte dos
humoristas, sobre 0s possiveis impactos negativos que a propagacdo deste tipo de
representacdo estereotipada pode causar. Contudo, sugerimos que a estética de suas
criagdes configuram-se como uma forma de (re)organizar os fluxos comunicacionais e
seus significados pela inter-relagédo entre a cultura midiatica massiva e a cultura regional.

Cabe reforcar que o presente artigo resulta de uma aproximacao inicial com a
tematica e tera, posteriormente, maior aprofundamento e desdobramentos em novos

estudos.
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