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Resumo

O presente texto propde uma discussdo a respeito do modo como pessoas € grupos
estereotipados se percebem e se reconhecem com o uso dos esteredtipos na publicidade
que utiliza o humor como elemento persuasivo. Deste modo consagra-se em uma
oportunidade importante para ponderarmos como este mecanismo de grande poder
dialégico, intertextual, e também original e criativo, se consolida. Para tanto,
reforcamos alguns fundamentos tedricos da questdo e, ao apontarmos novos meios de
conduzir nossa investiga¢ao sobre o tema, percebemos um caminho para dar seguimento
a pesquisas desenvolvidas anteriormente.
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Introducao

O modo como o individuo se vé em relacdo aos outros ¢ que definird o tipo de
sociedade em que o0 mesmo se insere. A maneira como a comunicacao se estabelece na
construcdo destes modelos definira, consequentemente, as bases das relagdes deste
individuo com o seu meio.

A comunica¢do persuasiva ¢ portanto um elemento chave para demonstrar
aspectos importantes, sobretudo nas relagdes soOcio-econdmicas no que tange a
identidade de uma sociedade e a auto percepc¢ao de sua imagem.

Neste sentido para nos situarmos melhor sobre a escolha tematica, ¢ necessario
pensarmos a partir da identificagdo dos trés grandes grupos teéricos que norteiam esta
estrutura: a publicidade, e o esfor¢o persuasivo, mais especificamente a que utiliza o
humor como discurso; o humor como elemento construtor de sentido e por fim o

esteredtipo, elo central da pesquisa que buscaremos avaliar de forma mais precisa, a
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visdo de grupos estereotipados. Com esta divisdo portanto, ¢ possivel elaborar uma
estrutura légica e fazer a utilizag¢ao correta do referencial tedrico.

A persuasdo, desta forma, ao atuar como um processo comunicacional, permite,
como veremos mais adiante, uma inferéncia consistente no comportamento humano.
Assim o discurso publicitario ao utilizar do humor, abre um caminho significativo na
conducdo mental, que resultard em atingir os propositos de seus agentes.

Nesse ponto o riso, ao ser considerado uma linguagem universal, e objeto de
diversos estudos nas mais variadas areas do conhecimento permitira nos aprofundar em
uma reflex@o a cerca do esteredtipo como fator motivador da graga em um dos temas
utilizados pela publicidade.

Torna-se também necessario entender que, em qualquer observacdo, leitura,
andlise e demais formas interpretativas dos fenomenos sociais e culturais nos deparamos
com “‘encruzilhadas” de significados, lugares comuns, em que a producdo do sentido ja
estd pré-definida. Os esteredtipos sdo esses pontos de encontro em que a opinido torna-
se senso comum. E na construgdo do esteredtipo que nos permitird entender diversos
fendmenos comunicacionais cotidianos, dos mais frugais até os mais complexos,
envolvendo os individuos, sua sociedade e suas a¢des perante os outros constituidos em
um sistema.

Ao compartilharmos desta crenga, podemos observar que a comunicacio
publicitaria e do humor tenta estabelecer uma relagdo cada vez mais “estreita” entre o
anunciante e seu publico-alvo, promovendo a utilizagdo dos esteredtipos em uma

importante ferramenta de persuasdo na busca de resultados.

A percepcio do estereotipo no humor publicitario

Ha um bom tempo a publicidade tem o humor como aliado na conquista de
coracdes e mentes. Sob esse aspecto o estudo torna-se de importancia significativa para
a Publicidade. Ao partirmos de uma rapida analogia, o riso ¢ a felicidade sdo tratados
quase como sindnimos. Ao rimos externamos contentamentos, alivios, “exorcizamos
nossos demonios”. A publicidade por suas idiossincrasias encontra no humor a matéria
prima para encantar e seduzir.

Separando o material metodologico, e direcionando o foco nas categorias

prioritarias, temos o estudo do esteredtipo como constituinte da base deste processo. Os
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esteredtipos e a aplicagdo das formas estereotipadas como um mecanismo tem grande
poder dialdgico, intertextual, e também original e criativo, ja que ¢ a partir deles ser
possivel, com fragmentos de discursos (verbais ou ndo), formar um todo, uma unidade
de significado.

Ao estudarmos o esteredtipo de forma neutra, sem criticar os resultados
construidos a partir da dialética emissor-receptor, ndo haverd a intencdo de defini-los
como certos ou errados, mas buscar pela via tedrica, uma visdo que nos permita uma
reflexdo dos conceitos que circundam o senso comum.

Sabendo da grande quantidade de defini¢cdes de esteredtipos, bem como do
grande numero de autores dedicados a esse assunto, encontramos defini¢des muito
amplas que conectam os estereotipos aos mitos e a tradi¢do oral, enquanto algumas mais
especificas os classificam como simples conjuntos de adjetivos atrelados a grupos
sociais.

Com base nesse contexto, nossa intenc¢do, portanto, ¢ partir dessas defini¢des
mais amplas e conhecidas academicamente, estabelecermos contato com aspectos
cognitivos, sociais € comunicacionais, com certa €nfase na nog¢do de economia de
esfor¢o, bem como nas semelhancgas e diferencas entre preconceito e estereotipo. Desse
modo, parece possivel compreender e, conjuntamente com métodos de pesquisa
especificos junto ao receptor, chegar a conclusdes pertinentes quanto ao funcionamento
do estereotipo e o seu papel nos resultados obtidos pelo humor na comunicagdo com
destaque na publicidade e propaganda.

Ao observar o que Lippmann (2008) coloca sobre a cultura, permite subsidiar-
nos de elementos significativos que fortalecem, e ao mesmo tempo evidenciam nossa
limitacdo em processar a informacao, ja que pelos preconceitos iniciamos um processo
seletivo para, em seguida, interpretar, memorizar, resgatar e re-utilizar a informacao.

Diretamente relacionados aos estereotipos, os preconceitos estabelecem um
conjunto de diretrizes significantes e importantes no entendimento de qualquer
informagdo, fazendo com que o individuo consiga trilhar um caminho “seguro” para a
busca de um significado que lhe seja satisfatorio.

Bruno Mazzara (1999) nos coloca que, enquanto os esteredtipos sintetizam
imagens ja construidas no repertério semantico do individuo ou de um grupo,
comprovadas, ou ndo empiricamente, ¢ necessario destacar que, mesmo tendo um papel
similar na constru¢do dos significados, os preconceitos sdo diferentes, visto que se

originam de um julgamento erroneo e que se validam da “ndo experiéncia”.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Sul — Santa Cruz do Sul - RS — 30/05 a 01/06/2013

Ainda dentro desta visdo sobre os esteredtipos Lippman (2008) ressalta que eles
representam uma forma de olhar, um modo de julgar e assim, necessarios para se chegar
a um consenso. Sem os estereotipos a vida em sociedade seria inviavel, ndo existiriam
opinides pessoais e, por consequéncia, ndo haveria opinido publica, ja que ela deriva de
um compartilhamento de estere6tipos por muitos individuos.

Refutando a necessidade de uma verificagdo mais precisa do efeito do uso do
esteredtipo pela publicidade ¢ a importancia do uso destes no reconhecimento e
fortalecimento de grupos sociais. Ao mesmo tempo que eles podem ser excludentes na
forma de preconceito, direcionado por exemplo, ao que nio pertence a um determinado
grupo, eles sdo fortalecedores das identidades internas do mesmo.

Outra categoria prioritaria, o humor torna-se instrumento de comunicagdo a
servico da sociedade, um recurso que permite abordar a graga concomitantemente a
seriedade, permitindo um aprofundamento reflexivo aos temas utilizados pela
publicidade.

Uma boa maneira de abordar esse mecanismo ¢ buscar uma tipologia que
permita classificar algumas das formas de humor mais utilizadas pela publicidade.
Nesse sentido as categorias de Propp (1992) permitem referendar a hipdtese de que o
uso do humor ¢ um instrumento de persuasdo que infere diretamente no contexto socio-
cultural da contemporaneidade.

Cabe a partir de entdo, destacar os estudos apresentados por Bérgson (2001), que
discorre pensamentos complexos e exclusivos em relagdo ao riso e ao risivel. A visdo
filosofica de Bergson apresenta o conceito de mecanicidade, provindo do arranjo
mecanico da natureza e de sua eventual ruptura, motivo gerador de um riso muito
especifico, o riso escarnificante. Para o filésofo francés toda forma de rigidez apresenta
comicidade e o riso ocorre, nesse caso, de forma atavica.

Pensamentos importantes como os de Durand (1998), Foucault (1996) e mais
recentemente Lipovetsky (1989), que mesmo abordando o tema de forma menos ampla,
permitem compreender melhor o humor em nosso tempo.

Continuando com o recorte tedrico, nossa ultima categoria prioritiria ¢ a
publicidade e o esfor¢o persuasivo. A publicidade ao buscar convencer o consumidor a
comprar determinada ideia tragca uma identificacdo deste com o anuncio e, dessa
maneira, estimula a necessidade de adquirir o produto ou usufruir do servigo.

Pressupondo que a publicidade através da utilizagdo de aspectos cotidianos e



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Sul — Santa Cruz do Sul - RS — 30/05 a 01/06/2013

caracteristicas comuns permite com que o consumidor se sinta representado pelo
anuncio publicitério.

Baseado em principios aristotélicos o discurso publicitario se fundamenta por
meio de suas retéricas. Numa concepgao de simulacro social, da qual a publicidade faz
parte, ndo somente ela reflete parte da realidade, mas o reconstitui em sua narrativa
como uma meta-realidade. Seu discurso postula como forma linguistica as praticas
sociais e culturais cotidianas relacionadas com um discurso do estereotipado e atuando
no emocional, no racional, no individual ou no coletivo. E o que Bourdieu (1998) de
forma pessimista considera uma forma de “dominagao simbdlica” a servigo dos ideais
de consumo.

De certo modo ¢ permitido concluir que a persuasdo ¢ um processo
comunicacional que estd presente em toda a nossa vida. Através dela & possivel
convencer ou mesmo induzir os outros para conquistar determinados objetivos. Do
cortejo amoroso até o discurso politico, o processo persuasivo ocorre nas mais
diferentes relagdes e das mais variadas maneiras pelo intermédio de muitos recursos, na
tentativa unica de se chegar a um resultado almejado.

O pesquisador James A. C. Brown (1971) d4 uma boa nogao do significado do
termo persuasdo em que qualifica como: a criacdo ou modificacdo de pensamento do
“outro” por meio de influéncia, sem que seja necessario o uso de qualquer tipo de
violéncia ou ameaga. A palavra, falada ou escrita, torna-se desta maneira o instrumento
mais importante dentro desse processo.

J& Vygotzky (1987) apresentou em seus estudos e teorias um conceito que pode
ser relacionado tanto a praxis educacional, quanto a comunicagdo. Seu conceito ¢é
baseado em uma ideia central para a melhor compreensdo das concepgdes sobre o
desenvolvimento humano como parte de um processo sécio-cultural. A ideia que ele
desenvolve ¢ a de Mediacdo. Para Vygostky, o homem enquanto sujeito do
conhecimento ndo tem acesso direto aos objetos, mas um acesso mediado por recortes
da realidade, os quais sdo operados por sistemas simbolicos disponiveis. A constru¢do
do conhecimento acontece como uma interacdo mediada por varias relagdes, ou seja, o
conhecimento nao estd sendo visto como uma agdo do sujeito sobre a realidade, tal
como aparece no construtivismo, e sim pela mediagao feita por outros sujeitos

Dessa maneira, pode-se considerar a comunicagdo como persuasiva de acordo
com 0s propositos do emissor, ja que os elementos persuasivos podem ocorrer de forma

incidental. Tal nog¢do ¢é corroborada por Miguel Roiz (1996), que conceitua a
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comunicagdo persuasiva pela traducdo da inten¢do manifesta da fonte, orientada
claramente para produzir algum efeito no receptor, e desta forma, capaz de modificar a
sua conduta de alguma maneira.

Para o pesquisador, toda fonte de comunicacio adota a posicdo de produzir
algum efeito no receptor, esteja este ou ndo de acordo com isso. De modo geral, a
publicidade, persuasiva na esséncia ¢ um tipo de influéncia, individual ou social
caracterizada pelo processo em que um sujeito, um grupo ou uma instituicdo busca

alterar a forma de percepcao, de avaliacdo, de anélise ou de reflexao de outros.

A continuacio da pesquisa

Este artigo pretende a partir desse ponto uma retomada de nossos estudos” como
uma forma de ampliar as possibilidades tedricas e provocar uma discussdo mais
qualificada no meio académico visando sobre tudo compreender os mecanismos
envolvidos na construgdo e recepcao do esteredtipo na publicidade que se utiliza do
humor como base discursiva.

Portanto, ao buscar uma melhor compreensiao do estereotipo nesta comunicacao
persuasiva e da importancia na formagao e constru¢do das multiplas identidades sociais,
entendemos ser esse um elemento chave para justificar um estudo mais aprofundado.

A este respeito, um importante dado ¢ que, até entdo, em uma breve consulta no
diretorio de pesquisa no CNPq’, ndo encontramos uma pesquisa focada nos esteredtipos
associados a Comunicacdo Social, nem a sua relagdo com a Publicidade. Esta
verificagdo indica uma pertinéncia em ampliar o campo de estudos do esteredtipo, visto
sua significancia na comunicagao.

Partindo destas premissas esta discussao justifica-se na relevancia de verificar,
com o uso dos estudos de recepcdo e de instrumental de pesquisa adequado, se ¢é
possivel compreender e chegar a conclusdes pertinentes quanto ao funcionamento do
esteredtipo € o seu papel nos resultados obtidos pelo humor na comunicagdo com
destaque na publicidade bem como dos seus efeitos persuasivos junto a um publico

especifico.

% 0 Riso ¢ Coisa Séria: O Humor na Publicidade Institucional como Alternativa Persuasiva.
WASSERMAN, Marcelo. Dissertacao de mestrado defendida em 2009 — PPGCOM — PUCRS.

? http://dgp.cnpq.br/buscaoperacional/ - acesso realizado em 31 de agosto de 2012 e atualizado em 4 de
setembro de 2012.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Sul — Santa Cruz do Sul - RS — 30/05 a 01/06/2013

Acreditamos que um fator preponderante ¢ o entendimento do modo como os
grupos sociais sao estereotipados, identificados e reconhecidos pela abordagem
publicitaria de forma a mostrar importancia de estudos desse tipo no que tange os
campos de estudo e praticas publicitarias.

Outro aspecto relevante € o do proprio discurso publicitario, que constantemente
utiliza o esteredtipo e a via do humor como recursos retdricos para sensibilizar seus
publicos. Pratica recorrente no meio publicitario e de grande importancia persuasiva a
partir da perspectiva estético-cognitiva, a publicidade que recorre ao humor na sua
constru¢do, demanda de estudos especificos e mais aprofundados. Neste ponto a
continuagdo do trabalho iniciado no mestrado® torna-se o caminho mais natural para a
elaboragdo de uma tese de doutorado e estudos mais avangados acerca dessa tematica.

A justificativa do uso do humor como um instrumento de persuasdo e como
parte do contexto socio-cultural contemporaneo por si ja sdo premissas de um trabalho
teorico e investigativo que deve servir, ndo como um estudo fechado, mas como ponto
de partida para estudos posteriores que permitirdo compreender nuances variadas das
produgdes publicitarias que ja sdo parte indissocidvel do cotidiano da sociedade.

Portanto, sendo mais especifico, pretender estudar e analisar os efeitos causados
pela publicidade de humor direcionando melhor o olhar para o esteredtipo e para a
aplicagdo das formas estereotipadas, temos uma oportunidade importante de perceber
como um mecanismo de grande poder dialogico, intertextual, e também original e
criativo se consagra.

Compreendendo que a publicidade constitui um campo de representagdes
identitarias, culturais e sociais, partindo do pressuposto de que o humor ¢ um forte
argumento persuasivo e entendendo que o campo mididtico possui trés lugares de
pertencimento: producdo, produto e recepcao, este estudo direciona um olhar para a
publicidade levando em conta a conjuncdo da identidade e da persuasdo pelo humor no
espaco de recepgdo. A partir disso surge o seguinte questionamento: Como o esteredtipo
¢ percebido na publicidade de humor pelo sujeito estereotipado?

Este questionamento antes de nos forgar a cogitar hipoteses nos obriga a buscar
resultados na investigacdo e percepcao dos esteredtipos presentes na publicidade de

humor pelos sujeitos representados nelas. O desdobramento natural desse objetivo seria

? Disponivel em http://tede.pucrs.br/tde_busca/arquivo.php?codArquivo=1955
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a verificagdo de um reconhecimento identitario entre o sujeito estereotipado e o
estereotipo apresentado.

Acreditamos que uma verificagdo aprofundada da forma como o humor interfere
e/ou contribui na percep¢ao do esteredtipo seja igualmente necessaria assim como uma
posterior identificagdo do seu uso pela publicidade — que utiliza o discurso de humor

— na promog¢ao de um resultado persuasivo.

De que forma atingir os resultados e o que esperar.

Com a intengdo de buscar uma adequacdo tedrico-metodologica para atingir
nossos propdsitos acreditamos que as opgdes investigativas mais coerentes sdo as da
pesquisa etnografica e entrevista em profundidade. Ao defender estas vertentes de
pesquisa, observamos que historicamente o caminho percorrido pelos estudos de um
fendomeno tdo complexo quanto a recep¢do de produtos midiaticos de publicidade sdo
relativamente recentes e merecem um aprofundamento nas reflexdes que somente o uso
de métodos de investigacdo adequados sdo capazes de produzir.

De acordo com as concepgdes tedricas de Travancas (2009), a pesquisa
etnografica exige um aprofundamento tedrico anterior que permita ao pesquisador um
aprofundamento no assunto. Deste modo, enquanto técnica a etnografia se consagra
como uma pesquisa qualitativa fundamentada no empirismo.

Sob esse ponto de vista, a pesquisa etnografica se configura como um modo de
compreender os mecanismos identitarios € comunicacionais de uma cultura. Assim
sendo, a aplica¢do da pesquisa etnografica busca também uma interpretagdo dos cddigos
de uma determinada cultura, como ela de fato ¢, se sente, se identifica e, portanto, se
representa.

Esta opcdo mostra-se como um caminho correto para auxiliar no processo de
descri¢do dos produtos midiaticos publicitarios e da interferéncia desses nas relagdes da
sociedade. Sendo assim, Trindade e Moreira (2009), apontam que temos que entender a
relacdo entre teoria da enunciagdo e descricdo etnografica, considerando-se o trabalho
resultante da aplicacdes de procedimentos da mesma, baseando-se no rigor técnico e na
confiabilidade dos dados coletados com a pesquisa.

A identificagdo de grupos estereotipados por critérios — ainda a serem definidos

na elaboragdo e recorte do corpus da pesquisa — pautados em estudos prévios e a
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compreensdo do modo como eles se identificam em seu meio, parece s6 ser possivel,
com uma comparagdo entre a inten¢do persuasiva € o modo como a mensagem ¢
percebida. Neste ponto, atendendo também de forma qualitativa, as técnicas de
entrevista em profundidade, previstas em Duarte (2009), contemplam satisfatoriamente
a necessidade desta pesquisa j4 que, adotar uma postura parcial sobre a mediagdo
publicitaria ndo preencheria as lacunas existentes entre emissor e receptor.

Entdo, sobre essa problematica, Nilda Jacks (2008), destaca que a maioria dos
estudos académicos na area prioriza o produto, sua andlise semiotica, seus possiveis
efeitos, mas poucos denotam maior aten¢do as audiéncias, constituida por individuos
sociais, sujeitos a multiplas mediagdes e produtores de sentidos e significados.

Referente as metas e resultados esperados para neste processo de pesquisa, que
neste ponto, ainda de forma conjectural, pretendemos buscar uma resposta mais fiel do
que ¢ entendido pelo receptor quanto a sua identidade ao fazer parte de um grupo
representado na publicidade e, de certo modo, tragar conexdes entre o postulado pelo
enunciante e seu publico-alvo.

Acreditamos que essa investigagdo possa contribuir & compreensdo de
fendmenos sociais importantes na constru¢do de uma identidade social, dando luz a uma
pratica recorrente do uso do humor na publicidade, que utiliza o esteredtipo
consagrando o senso comum.

Até este ponto nossos apontamento nos fazem crer também que a publicidade
ndo constitui um campo cientifico consagrado, mas sua pratica afeta as questdes que as
ciéncias sociais investigam, a respeito dos modos como os individuos e os grupos vivem
e constituem as suas condutas sociais.

Por fim, mais do que uma pratica comercial a publicidade ¢ um modo de
comunicar e se destaca afetando o contexto das midias. Além de trazer a publico as mais
diferentes questdes envolvendo e promovendo o debate por meio da atuagdo da

publicidade, permitira observarmos as dialéticas de poder da sociedade.

Consideracoes finais

Ao iniciarmos este estudo, nos propusemos a pensar melhor nas possibilidades

de analisar o papel daquela publicidade que se vale do humor para persuadir e que foca

seu alvo na construgdo e na manutencao do esteredtipo.
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Percebendo que a partir dos debates filoséfico-cientificos iniciados ja no século
XVIII, o humor passou a ter papel predominante no cotidiano social e também na
constru¢do do imagindrio coletivo, como um fendémeno integrante da sociedade e
também como agente transformador e fomentador da cultura. Um fendmeno de
vanguarda durante a modernidade, que s6 ¢ quebrada pela seriedade das guerras e das
grandes transformagdes geopoliticas.

O destaque para o resgate do papel do riso na publicidade soma-se a teorias
importantes como as de Bérgson e nos permite relacionar diretamente os aspectos
envolvidos na construcao de sentido e nas relagdes intrinsecas com o senso comum. Em
nossa sociedade, o convivio com uma quantidade sem fim de informagdes e a
possibilidade de dispormos de meios de comunica¢do cada vez mais potentes e
abrangentes faz com que o uso do esteredtipo tenha uma posicdo de destaque, parte
importante nos atuais paradigmas.

O estereodtipo em nosso estudo configura um dos elementos fundadores do riso e
sem ele as situacdes comicas analisadas possivelmente ndo poderiam existir. A conexao
explorada pela publicidade entre emissor e receptor ¢ entrecruzada por um ou mais
pontos de ligacdo, o que proporciona uma construcao rica de sentido que se estabelece
também como elemento fundador do riso.

Essa perspectiva permite-nos elaborar uma opinido sobre da correlagdo dos
esteredtipos nos processos de conceituacdo e generalizagdo. Como constitutivos das
imagens mentais, e, portanto, participantes efetivos dos processos cognitivos, permitem
aos individuos um reconhecimento dos seus iguais dentro de um universo e,
consequéntemente, a formacdo de grupos maiores e da propria sociedade. O senso
comum ocupa assim essa dupla funcio: cognitiva e social.

A base para esse entendimento estd no surgimento de alguns preceitos
psicossociais nos quais os estereotipos se relacionam a nogdes de perspectiva social. O
modo como o individuo percebe e se relaciona com os outros ¢ preponderante na
construcdo de sentido, tanto do humor quanto da persuasdo nas relagdes sociais.
Concluimos, portanto, que o riso e os esteredtipos se configuram como partes
importantes na estrutura do discurso persuasivo. Tais elementos permitem nio so uma
identificacdo do perceptor/receptor com a mensagem ou ideia proposta como também
fazem parte da construcdo de uma visdo particular e coletiva da sociedade.

A descoberta de que a persuasdo ndo se limita a um conjunto de ag¢des para

convencimento alheio nos revela também a importancia social e cultural dessa pratica.
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De maneira mais ampla, esta ¢ também um modo de comunicagdo, que possibilita aos
individuos uma tomada de decisdes e, portanto, propicia um movimento continuo da
sociedade. Logica que nos permite entender melhor o funcionamento do discurso
persuasivo e de que maneira a publicidade institucional pode construir, influenciar ou
modificar ideologicamente o modo de entender e de pensar dos individuos perante a
sociedade.

A presenca em praticamente todos os processos da sociedade torna a persuasao,
enquanto processo comunicacional, uma marca constante durante a nossa vida. A
possibilidade de convencer ou mesmo induzir os outros para conquistar algum objetivo
permite que o processo persuasivo ocorra nas mais diferentes relagdes e das mais
variadas formas, em que a meta ¢ chegar a um resultado favoravel.

Se acreditarmos que em toda forma discursiva encontraremos incluso em sua
estrutura um elemento persuasivo, o discurso, simultaneamente, passa a ser veiculo da
comunicagdo e, também se faz persuasivo, gerando a dindmica necessaria para a
manutengdo ou para a modificacdo das condigdes vigentes na sociedade.

Essa constancia dialética entre os individuos em uma pratica de convivéncia
persuasiva, torna o riso, “municdo” extra para o comunicador, sobretudo quando o
desafio ¢ abordar uma temadtica séria. A publicidade encontrou no humor uma
ferramenta persuasiva quase completa na génese de resultados por uma mudanca de
paradigma. A adog¢do do estimulo de prazer proporcionado pelo comico e seu efeito
contagiante sdo potencialmente suficientes na garantia de atingir os propositos em um
processo de persuasio.

Ao buscar conseguir verificar o valor e a for¢a inerentes ao humor, diante da
necessidade de persuasdo pela oOtica do esteredtipo, seremos conduzidos pelas suas
caracteristicas peculiares, do riso quando persuasivo, possibilitando ao mesmo tempo
uma maior reflexao da realidade e um aprendizado prazeroso sobre os fatos.

Nossa pesquisa ainda propde que o riso € os esteredtipos podem atuar tanto
individualmente quanto de forma conjunta. Se isoldssemos somente um desses
elementos, fosse ele o riso, o esteredtipo, ou mesmo a técnica publicitaria, ndo
conseguiriamos abrir mao da importancia nem da interferéncia de um no outro em
relacdo a complexidade da comunicagdo persuasiva.

De todo modo, nossa intengdo de investigar os mecanismos ¢ os resultados

persuasivos nos publicos estereotipados, bem como na maneira como eles se identificam
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frente a isso e também na sua utilidade como propdsito comunicativo revelam um

universo de conhecimento ainda amplo e que tem muito a revelar.

Acreditamos que cumprimos nossa proposta de identificar levantar novos

questionamentos € mecanismos envolvendo a publicidade, o humor e o esteredtipo ao

encontrarmos uma justificativa para seu uso como instrumento de persuasao relevante

como parte do contexto sdcio-cultural do qual fazemos parte.
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