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Resumo: O objetivo deste artigo é analisar a relacdo entre 0 humor e a morte nas
campanhas de seguro de satde da SINAF Seguros, empresa carioca de seguros de vida,
fundada em 1982. Suas campanhas publicitarias destacam-se da concorréncia por seu
tom cémico e a falta de receio ao abordar pessoas falecidas em suas campanhas. Entre
as pecas analisadas, ha situacGes onde um falecido é arremessado e ovacionado, uma
vilva é representada em estado de furia pelas dividas contraidas pelo marido e, ainda,
um rapaz aproveitador que busca seduzir uma mulher que recém perdeu seu marido,
mas que foi abastada pelo seu seguro de vida. Para isso, a metodologia utilizada é a de
pesquisa qualitativa; quanto a natureza da pesquisa, € exploratoria; ja a escolha do
objeto pesquisado é estudo de caso; e para a andlise das campanhas publicitarias, €é
empregada a técnica da andlise de contedo. Por fim, podemos concluir que a SINAF
Seguros hiperboliza situacdes tipicas de um veldrio para revelar os beneficios do seu
produto e, em virtude da abordagem cémica, estimula o didlogo sobre a morte abrindo
caminho para gque outras iniciativas - tdo ousadas quanto - utilizem o humor para falar
sobre o assunto de forma mais leve e atraente.
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* Introducéo

Quando o assunto é publicidade, sabe-se que com tudo se brinca; comida,
adultério, casamento, religido e, até mesmo, a morte. Um dos maiores tabus da
sociedade ocidental também pode receber uma dose generosa de humor. Prova disso € a
Sinaf Seguros, empresa carioca de seguros de vida fundada em 1982. Dentre 0s
discursos motivacionais, melancdlicos e romanticos da concorréncia, a Sinaf encontrou
uma forma pouco convencional de chamar a atencdo do publico e, claro, vender seus
seguros: fazer piada com a morte. Jogar o falecido para o alto ao som de “ele ¢ um bom
companheiro”, mostrar o oportunismo com as viuvas recém-abastadas pelo seguro de
vida e, até mesmo, revelar que a morte pode ser um baita problema para quem fica estéo
entre as campanhas mais marcantes da empresa.

Sabendo-se que ainda sdo poucas as pec¢as publicitarias que se propdem a
desenrolar a morte de sua capa preta, sua foice e sua face cadavérica, as pecas
publicitarias da Sinaf Seguros sdo um bom ponto de partida para romper o tabu que

envolve essa e outras tematicas pouco abordadas no meio publicitario. Com base nesse



cenario, este artigo busca compreender,por meio de um estudo de caso aprofundado
fundamentado em pesquisa bibliografica e anélise de material audiovisual publicitario
da SINAF, de que forma a marca se apropria do humor para desmistificar a morte e
comercializar seu produto. Para isso, como objetivos especificos, foram definidos a
apresentacdo de um estudo sobre o humor, pela 6tica do filésofo francés Henri Bergson
(1859 — 1941); a categorizagdo dos tipos de riso, proposta pelo estruturalista russo
Vladimir Propp (1895 — 1970); e um panorama da percep¢do da morte no contexto
ocidental. Assim, sera analisado de que forma o humor é representado e praticado nas
pecas publicitarias e de que forma a comicidade se relaciona com a morte.

Esta pesquisa se faz necessaria para os estudos de publicidade e propaganda, em
primeiro lugar, por reforcar a habilidade deste campo de questionar o status quo e
estimular o debate em torno de assuntos que sdo, comumente, evitados pela grande
maioria da populacdo. Além disso, amplia o papel — cada vez mais presente — do humor
como terreno fértil para a diferenciacdo da concorréncia e a sua potencial relacdo
harménica com produtos e topicos de todos os tipos — até mesmo, a morte. Em segundo
lugar, esta pesquisa se torna oportuna pois apresenta a Sinaf Seguros em sua
convergéncia expressiva entre 0 humor e a morte em pecas publicitarias audiovisuais, o
que incentiva o didlogo sobre o tema e o afastamento da visdo melancélica sobre o
Adeus.

Os principio do humor segundo Bergson e os tipos de riso para Propp

Inicialmente, é preciso considerar que em sua esséncia, 0 Homo sapiens sapiens
— ou, 0 homem que sabe que sabe — também poderia ser definido como um animal que
ri e que sabe fazer rir. E, por esse motivo, “ndo ha comico fora daquilo que ¢
propriamente humano” (BERGSON, 2001, p. 38). Veja, por exemplo, os inumeros
videos da internet (memes) em que pessoas realizam truques de magica para cdes. No
momento em que seu brinquedo some, o cdo parece confuso e isso nos provoca o riso.
Mas, “estar confuso” ¢ um estado humano, ¢ como o humano, ser racional, reagiria a
mesma situagao.

O segundo preceito de Bergson acerca da comicidade explica que ela inspira,
mesmo que momentaneamente, a insensibilidade. Para o autor, de forma ludica, uma
piada ndo produziria seu resultado em plenitude (o riso genuino) caso o motivo da piada

inspirasse a compaixdo no ouvinte. Em um breve exemplo, voltando aos caninos:



imagine que, recentemente, vocé deu adeus a um fiel companheiro peludo de muitos
anos e, em seguida, algum conhecido faz uma piada sobre o acontecimento. Ora, €
muito mais provavel que a fala produza lagrimas, e ndo riso, isso porque, para Bergson,
essa piada chegou ao coracdo, antes de chegar a inteligéncia, esbarrou na emogéo e por
la ficou. Consequentemente, o autor afirma que, para produzir seu efeito, o cémico
precisa de uma “anestesia do coragdo”. O terceiro principio de Bergson diz que “ndo
desfrutariamos o comico se nos sentissemos isolados” (BERGSON, 1983, p. 8), dado
que o riso, em sua esséncia, remete ao grupo, a coletividade, ja queé produzido em eco.
Entdo, quando convergem os trés principios, percebemos um terreno fértil para a
comicidade.

Vladimir Propp (1992), tedrico linguista russo, inicia seus estudos sobre o riso
dividindo-o em dois géneros: o riso de zombaria e 0 de ndo-zombaria. O riso de
zombaria é satirico e produz o efeito comico com a exposicao e realce dos defeitos,
compreendidos como qualquer deformidade humana frente a vida. Neste género, se
pode afirmar que se ri “de” alguém, pois no riso de zombaria “[...] a Pessoa compara
involuntariamente aquele que ri consigo préprio e parte do pressuposto de ndo possuir
os defeitos do outro” (PROPP, 1992, p. 180).

O riso de zombaria possui subcategorias que sdo assim destacadas: “o homem com
aparéncia de animal”, em que defeitos humanos sdo comparados a tragos marcantes de
animais; “o homem coisa” quando tracos do individuo sdo comparados ao formato de
objetos; “a ridiculariza¢do das profissdes”, quando a ocupagdo ¢ “representada apenas
do ponto de vista de suas manifestacdes exteriores, privando-se de sentido com isso 0
seu conteudo” (PROPP, 1992, p. 79). Outras subcategorias do riso de zombaria
descritas por Propp sdo: a “parddia” que se trata do exagero coOmico praticado acerca de
um acontecimento ou individuo, juntamente com o “malogro da vontade”, que ocorre
quando ha um revés em uma situacdo do cotidiano provocado sem intencdo, como
“fazer alguém de bobo” quando um revés ¢ provocado intencionalmente sobre alguém;
os “alogismos”, em que o “fracasso se deve a falta de inteligéncia” (PROPP, 1992, p.
106) e, por ultimo, a “estultice”, a “incapacidade mais elementar de observar
corretamente, de ligar causas e efeitos” (PROPP, 1992, p. 107). Ja o riso de ndo-
zombaria abarca as subcategorias "riso alegre™, que pode ser entendido como um riso
“puro”, ja que nele ndao had qualquer trago de zombaria, pois sua motivacdo ¢&,
normalmente, a alegria plena . O "riso maldoso”, por sua vez, se refere ao riso

provocado pela hiperbolizagdo, isto é, a acentuacdo dos defeitos e vicios dos individuos,



proximo do que ¢ conhecido por bullying; no “riso cinico", o arcabougo que provoca a
risada se concentra na desgraca alheia, e ndo sé as apenas pequenas adversidades que
se tornam alvo de piadas, mas, também, as situa¢Ges de maior dimensdo. O ultimo tipo
de riso ¢ chamado de  “riso ritual", em que aparece em consequéncia da
quase‘“‘obrigatoriedade” em torno do riso em determinadas cerimonias; € o "riso bom”,
em que, apesar de haver a punic¢do dos vicios, ndo ha o aspecto de zombaria ou édio,

mas, sim, de compaix&o, neste caso, pode-se afirmar que se ri “com” alguém.

O mito da morte

Segundo a filésofa brasileira Marilena Chaui, a linguagem é responséavel por
revelar as expressoes e significacdes do nosso corpo, do mundo e das palavras, em uma
atividade que descobre e atribui sentido as palavras, ou seja, “as palavras tém sentido e
criam sentido” (CAHUI, 2000, p. 188). Assim, a linguagem se divide em duas
categorias: a simbolica e a conceitual, que operam em oposicoes, entdo, se a linguagem
simbolica se da através da imaginacdo, da metafora e das analogias, a linguagem
conceitual evita esses meios preferindo as atribuicdes diretas de sentido. Dessa maneira,
a linguagem conceitual aplica-se as ciéncias e a filosofia, ja a linguagem simbolica se
aplica a religido, as artes cénicas, a poesia e, sobretudo, aos mitos.

Presente no cotidiano humano hé séculos, a morte é compreendida como um
tabu, termo que para o historiador Nicola Abbagnano tem origem polinésia e “significa
simplesmente proibir ou proibido e que passou a indicar a caracteristica sagrada da
proibicdo em todos os povos primitivos e qualquer proibicdo ndo motivada em todos os
povos” (ABBAGNANO, 2007, p. 947), mas a morte também ¢ entendida como um mito
e um rito, que segundo “escreve Lévi-Strauss, ndo sdo lendas nem fabulagdes, mas uma
organizagdo da realidade a partir da experiéncia sensivel enquanto tal” (CHAUI, 2000,
p. 204). Contudo, nem sempre a morte foi considerada um mito, na Grécia antiga a
morte continha um sentido doméstico e encontramos esse sentido quando o filésofo
Socrates diz na ocasido de seu julgamento por incitar os atenienses que “temer a morte €
0 Mesmo que supor-se sabio quem nio o é” (PLATAO, 1972, p. 21). A grande diferenca
entre a percepgdo da morte na antiguidade, na modernidade e nos dias de hoje, é que
com o passar dos seculos a morte foi perdendo seu espectro familiar e domestico e se
tornou, em razdo de nossos receios e aversdes, “a morte selvagem” (Philippe Ariés,

2003) e,



Estd agora tdo apagada dos nossos costumes que temos dificuldade em
imagina-la e compreendé-la. A atitude antiga em que a morte é ao mesmo
tempo proxima, familiar e diminuida, insensibilizada, opde-se demasiado a
nossa onde faz tanto medo que ja ndo ousamos pronunciar o seu nome
(ARIES, 2003, p.39).
O principal fator que contribui para o0 entendimento contemporaneo sobre a
morte, foi a atribuicdo de estigmas durante geragdes, iniciados durante o declinio da

Idade Média, em que de uma velha amiga —

a visdo total da morte pode ser resumida na palavra macabro, no significado
que atualmente lhe damos. Este significado é sem dlvida o resultado de um
longo processo. Mas o sentimento que ele encarna, algo horrivel e funesto, é
precisamente a concep¢do da morte que surgiu nos Gltimos séculos da Idade
Média. Esta estranha palavra apareceu na Franga no século XIV sob a forma
de macabré e, qualquer que seja sua etimologia, como substantivo. (...) A
visdo macabra surgiu das profundidades da estratificagdo psicoldgica do
medo (HUIZINGA, 1985, p. 108).

A parte, 0 estigma que envolve a morte hoje vem da forma como a tratamos: a
melancolia, o desconhecido, a imprevisibilidade. Ainda sobre o tema da linguagem,
Stuart Hall (2016, p. 18) explica que “[A] linguagem ¢ um dos ‘meios’ através do qual
pensamentos, ideias e Sentimentos sdo representados numa cultura”., seja através da

ciéncia ou das artes, como no fim do medievo em que

a "danse macabre", ou danca dos mortos, era um assunto popular na arte. As
pinturas exibiam corpos em decomposicdo com sorrisos enormes, que voltam
para pegar 0s vivos, alheios a tudo. Os corpos exultantes, andnimos pela
putrefagdo, acenam e batem os pés enquanto puxam papas € pobres, reis e
ferreiros em sua danca animada. As imagens lembravam os espectadores que
a morte era certa: ninguém escapa. O anonimato aguarda (DOUGHTY, 2016,
p. 74).

Porém, Hall ainda afirma que um regime de representacao, ainda que enraizado
ndo é imutavel, e um dos caminhos para mudar esse regime € substituir a imagem
negativa que ha sobre o tema por imagens positivas. Diante disso, se a morte ¢ mal
vista na sociedade, é porque assim € representada e para mudar essa imagem, € preciso
representa-la através de perspectivas positivas, do passado como a dos gregos, ou criar
novas de acordo com 0 nosso presente.

A imagem de esqueletos dancantes vindo nos pegar a noite pode realmente
parecer meio sombria. Mas, existe uma linguagem que pode ajudar a compreender e
suavizar a presenca inerente da morte: o humor. Com o advento da internet e das midias
sociais, 0s memes popularizaram-se e servem para tratar dos assuntos mais comuns,

como situacdes do cotidiano, e até criticar o sistema governamental. A professora Limor



Shifman (2014) faz uma contribuicdo pertinente ao tema: embora 0s memes parecam
pedacos triviais da cultura pop, um olhar mais aprofundado revela que eles possuem um
papel decisivo em alguns dos acontecimentos mais importantes do século XXI. Tanto
sdo decisivos que uma quantidade significativa de marcas utilizam deles para conquistar
uma proximidade com o publico e aumentar sua personificacdo. Assim, se deslocarmos
a fala de Stuart Hall (2016), podemos dizer que essa linguagem e interpretacdo menos
melancélica da morte pode ser conquistada gracas aos memes de internet, e com uma
abordagem contraintuitiva de um estere6tipo tradicional, podemos deslocar sentidos e

gerar novas significaces (LEITE, 2009) até mesmo para a morte.

A metodologia de anélise das pecas publicitarias

Para o desenvolvimento deste artigo, a metodologia empregada sera o estudo de
caso, levando em conta que “é o estudo das peculiaridades, das diferengas daquilo que
0 torna Unico e por essa mesma razdo o distingue ou o aproxima dos demais
fenomenos” (DUARTE apud DUARTE; BARROS, 2009, p. 234). Além disso, segundo
Yin (2001), esse método permite maior aprofundamento do pesquisador com o objeto
estudado e a conexd@o entre fendmeno e realidade. Dentro da metodologia estudo de
caso, usaremos os conceitos desenvolvidos por Nisbet e Watt (1978), em que se divide
a metodologia em trés fases: a de definicdo dos focos de estudo, a de delimitacdo do
estudo e de coleta dos dados e a de andlise sistematica dos dados.

Na fase de definicdo dos focos de estudo, serdo estabelecidos os pontos criticos
de estudo do pesquisador. E nesta fase em que ocorre a aproximacao do estudioso com
o l6cus da pesquisa. Neste artigo, essa fase compreende os principios do humor, os tipos
de riso e a perspectiva da morte no ocidente. Na segunda fase, de delimitacdo do estudo,
0 pesquisador determina os pontos de observacdo sobre o problema de pesquisa, bem
como a coleta sistematica de dados e a escolha do material a ser analisado. Em nossa
pesquisa, essa fase compreende a escolha das pecas publicitarias audiovisuais da
empresa SINAF. A terceira fase, de analise sistemética dos resultados e elaboracdo do
relatério, os dados bibliograficos convergem com o objeto da pesquisa para que seja
feita a anélise do material proposto, que nesse artigo, compreendera a analise das pecas

publicitarias e a sua categorizacdo nos tipos de riso de Propp.



O procedimento de analise de conteido das campanhas
audiovisuais terd a teoria da pesquisadora Laurence Bardin
como pilar para a elaboracdo do estudo, que consiste na
separacdo do contetdo em categorias e a classificacdo dos
componentes do significado da mensagem (SANTOS, 2012).

Segundo a autora, 0 método pode ser entendido como: [..] um
conjunto de técnicas de analise das comunicacfes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condicfes de produgdo / recepcdo (BARDIN,
1977, p. 42).

A andlise dos videos se darad pelos métodos de observacdo e descri¢cdo, em que
serdo transcritas as falas da cena e serdo realizadas capturas de tela quadro a quadro
para que o conteudo das passagens possa ser analisado. Para este trabalho, as pegas
publicitarias apreciadas serdo as intituladas: “Bom companheiro”, “Viuva” e
“Fantasma”. Todos os trés videos atendem os critérios estabelecidos previamente para
delinear o corpus da pesquisa: 0 humor e a morte em convergéncia. O material sera
analisado em trés categorias que, para Bardin (1988), classificam o contetdo de maneira

analogica e progressiva. As classes analisadas serao:

» Descricdo do video, com a decupagem das falas e captura de tela dos quadros,
além de breves comentérios sobre os elementos relevantes para este estudo;

» Evidenciamento de elementos da obra que a identifiquem como uma peca de
cunho humoristico segundo os principios de Bergson (2001), citados
previamente neste artigo;

+ Enquadramento da comicidade nas segmentacdes de riso sugeridas na obra de
Propp (1992);

» Indicar a relacéo entre o humor e a morte nas peca publicitarias audiovisuais.

Analise do conteddo das pecas publicitarias audiovisuais

Campanha 1: “Bom companheiro”

CENA1 CENA3




CENA4

Fonte: elaborado pelo autor (2021)

Tabela 1: descri¢do do &udio dos 30 segundos da campanha

PERSONAGEM FALA CENA
O Zé é um bom companheiro,
0 Zé é um bom companheiro,

Familiares, em coro 0 Zé é um bom companheiro; Quadro 1




ninguém pode negar!

O Zé é um bom companheiro,
0 Zé é um bom companheiro,
Familiares, em coro 0 Zé é um bom companheiro; Quadros 2/3
ninguém pode negar!

Ninguém pode negar!

Faca um seguro de vida da
Narrador oculto SINAF Seguros. Sua familia Quadro 4

vai te amar para sempre!

Fonte: elaborado pelo autor (2021)

Categoria A) Nota-se um grupo de pessoas jogando uma pessoa para cima, em
um gesto de comemora¢do. Todos cantam em coro a classica cantiga “Bom
companheiro” e ha, também, pessoas que aplaudem enquanto a celebragao acontece. A
expressdo dos personagens é alegre. Nos primeiros instantes, o cenario € neutro e é
possivel visualizar, apenas, paredes brancas. Conforme a celebracdo acontece, a camera
se distancia da acdo e revela o restante do cenario - um caixao vazio e uma coroa de

flores ao lado, onde se 1€ “Querido José, Obrigado™.

Categoria B) Como conceituado por Bergson (2001), nota-se que a peca
analisada aproveita-se do principio da anestesia do coracdo. Veja, para acharmos graca
da morte, precisamos, mesmo que por alguns segundos, abandonar todos 0s outros
sentimentos que ela inspira, como a saudade e o luto, e deixar que apenas a razéotenha
o0 deleite do comico. Além disso, as cerim6nias em torno da morte sdo exclusivas da
natureza humana, ou seja, apenas ha comicidade porque estamos familiarizados com
isso, atendendo ao principio de Bergson (2001) que sugere que ndo ha comicidade fora

daquilo que é da natureza humana.

Categoria C) Nota-se que o tipo de riso provocado pela campanha é o riso de
zombaria, e enquadra-se na subcategoria “parddia”. Veja, por mais que os familiares
possam estar felizes com a morte do Zé, sobretudo por terem se abastado de seuseguro

de vida que, ha um exagero comico — elemento fundamental dessa subcategoria — neste



sentimento e do acontecimento em questdo, o veldrio, afinal, ndo é sempre que vemos

um morto sendo arremessado ao som de “Bom companheiro”.

Campanha 2: “Fantasma”

CENA1 CENA?2

CENA3 CENA4

CENAS CENAG6




CENAY7 CENAS8

MSinaf

SEGUROS

0800 702 9930

Fonte: elaborado pelo autor (2021)

Tabela 1: descri¢do do &udio dos 30 segundos da campanha

PERSONAGEM FALA CENA

Ali, que tristeza... Tao jovem!

Amiga 1 Cheio de saude, fortao. Quadro 1

Vilva Nem me fale... Que marido! Quadro 2

Amiga 2 Ele deixou ela bem? Quadro 3




Amiga 1 Bem mal! Quadro 3/4

Ah, mas assim tao de

Amiga 1 repente... O que ele tinha? Quadro 5/6
Vilva 3 filhos... um fusquinha
velho e uma conta enorme Quadro 7

naguele boteco da esquina. Eu

vou te matar!

SINAF, ha 35 anos
Narrador transformando lagrimas em Quadro 8

SOrrisos.

Fonte: elaborado pelo autor (2021)

Categoria A) Em um veldrio, nota-se trés pessoas posicionadas ao lado de um
caixao, onde jaz um individuo. Sdo duas amigas e, na ponta direita, a vilva. Coroas de
flores completam o cenario e a expressdo dos personagens € de grande tristeza.
Enquanto isso repara-se no fantasma do falecido saindo de seu corpo e acompanhando,
em tom de orgulho, as falas dos presentes em seu enterro. Porém, percebemos que as
contemplagfes mudam de tom quando a vitva afirma que ele, além de ndo possuir bens
materiais relevantes para o seu sustento, ainda a deixou com dividas. No momento desse
didlogo a vidva demonstra estar com muita raiva, pois afirma que ird “matar” seu
marido ja morto, 0 que provoca na expressao do fantasma de seu marido uma passagem

de orgulho para vergonha e, em seguida, ele desaparece.

Categoria B) Para Bergson (1983), o humor se forma a partir da quebra do sério.
Ou seja, quando observamos alguém caminhar com pressa e, subitamente, essa pessoa
tropeca em um pedregulho, hd um rompimento da monotonia de sua atividade e essa
situacdo pode nos provocar o riso. Na peca em questdo, esse conceito pode ser
observado. No inicio do reclame, tudo ocorre tipicamente como deveria ocorrer em um

velorio: os processos do luto, da indignacdo, do consolo. Apesar disso, quando a vilva



rompe essa estabilidade, comeca a reclamar e demonstrar raiva pelo fato de que seu
marido deixou de heranga apenas “trés filhos, um fusquinha velho e uma conta enorme

no boteco da esquina”, € que percebemos a intengdo comica da peca.

Categoria C) Nos estudos de Propp (1992), encontramos a predominancia do
riso de zombaria no reclame em questéo, quee enquadra-se na subcategoria “malogro da
vontade”. Notamos um revés, isto €, a manifestagdo da insatisfacdo da viiva com o
falecido que altera o curso tradicional em que o velorio estava seguindo, seguidamente
provocando o riso. Ademais, detectamos a presenca do conceito de alogismos, pois 0s
maus lencdis que a vilva enfrenta foram causados pela falta de inteligéncia do morto

por ndo contratar um seguro de vida do SINAF.

Campanha 3: “viava”

CENA1 CENA3

CENA?2 CENA4




CENAS

CENA9

CENA 10




JINAF JEGUROS

~ . » »
I ransforma qualquer viiva |

em bom partido.

CENA 11 CENA 12

SSINAF

SEGUROS

0800 702 9910
SEGUROS PARA UMA VIDA MELHO

Fonte: elaborado pelo autor (2021)

Tabela 1: descri¢do do &udio dos 30 segundos da campanha

PERSONAGEM FALA CENA

SINAF seguros: seguros para

Narrador oculto uma vida melhor Quadro 12

Fonte: elaborado pelo autor (2021)

Categoria A) Em um velorio, identifica-se uma mulher, em situacdo de luto,
observando um morto em um caixdo. O cenario é composto por coroas de flores e
pessoas sentadas ao lado do caixdo, participando da cerimbnia. Na sequéncia, um jovem

rapaz se aproxima da mulher e, ao que tudo indica, ir4 consola-la com um abrago. O



gesto de conforto comeca a perder sentidoquando o rapaz, em um subito, beija o
pescoco da vilva. As pessoas ao lado mostram-se desconfortaveis com a situacdo, mas
o0 rapaz segue de forma inconveniente e desliza sua méo pelo corpo da vilva e apalpa
sua nadega, enquanto a vilva se mostra descontente com o assédio. No final do reclame,

a mulher ainda recebe uma piscadela do padre.

Categoria B) De todas as campanhas publicitarias analisadas neste artigo,
percebemos que “Viuva” ¢ a Unica em que 0s personagens nao executam nenhum tipo
de fala. Para que isso aconteca e achemos graca da situacdo, precisamos previamente,
entender do que se trata a ceriménia e o porqué nao é pertinente flertar com uma mulher
que acabara de dizer Adeus ao seu marido - sem mencionar, € claro, a conduta
assediadora do rapaz em relacdo a mulher. Portanto, segundo Bergson (2001),
percebemos que, para que o humor aconteca, é necessario que as pessoas as quais a
piada se direciona estejam inseridas no contexto em que a piada faz sentido. O autor
detalha: “alguém a quem se perguntou por que nao chorava ao ouvir uma prédica que a
todos fazia derramar lagrimas, respondeu: ‘Ndo sou da pardquia’”. Nesse sentido,
constatamos que 0 humor, nessa peca, acontece porque compreendemos 0 contexto da

piada.

Categoria C) Com fundamento nos estudos de Propp (1992), a predominancia
do riso de zombaria no reclame em questdo se enquadra nas subcategorias “malogro da
vontade” e “fazer alguém de bobo”. Infere-se a primeira subcategoria, considerando que
h& um revés no curso tradicional do que deve ser um consolo a uma pessoa em luto, isto
¢, 0 rapaz comeca com um abraco e, descaradamente, comeca a apalpar a vilva. Ja a
segunda categoria é percebida dado que ha uma clara intencdo do rapaz em tirar
proveito da situacdo da vilva, em outras palavras, existe um interesse com o dinheiro
recém-herdado pela mulher, dinheiro esse que procede do seguro de vida do seu
falecido marido, além de o homem interesseiro causar voluntariamente o

constrangimento da mulher.

Considerac0es finais



Quem ja passou pela hora do Adeus, sabe 0 quanto o luto pode ser um fardo
desajeitado, pesado e inconveniente de se carregar. Talvez, porque nés ndo nos
lembramos da morte até que ela, em um subito, se revele presente. E tantas outras coisas
sdo assim: quando amamos, ndo pensamos no divorcio, até a iminéncia de assinar 0s
papéis; quando estamos saudaveis, ndo pensamos no custoso tratamento de uma doenca,
até receber o diagnostico; enquanto somos jovens, ndo pensamos na velhice, até
percebermos que ela j& chegou. Entéo, tdo mais facil seria lidarmos com essas questdes,
se tivéssemos assumido que, um dia, elas chegariam.

A Sinaf Seguros deu um salto de fé ao falar da morte sem o habitual tom
melancélico, saudoso e, até, polido demais. Em suas campanhas, utilizou o humor para
dizer - nas entrelinhas - que a morte, um dia, chegara para todos n6s. Mas, muitos ainda
permanecerao vivos e, além do luto, terdo que arcar com muitas contas a pagar. Assim,
comercializa com sucesso Sseus seguros e, ainda, contribui para algo ainda mais
importante do que a renda dos familiares - estimula o dialogo e nos causa o desconforto
de ter que falar sobre o assunto. Com a SINAF, lembramos que a morte chega para
todos, mas podemos torna-la menos dolorosa para quem fica.

Nas campanhas desse cliente, 0 humor e a morte caminham como bons amigos.
N&o falta ironia, sarcasmo e exagero em uma situacéo onde quase ha, apenas, lagrimas:
o velério. Mas, ndo se engane, fazer com que esses dois compartilhem o mesmo espago
de forma harmonica ndo é tarefa facil. Ovacionar um morto, uma vilva que deseja
matar - novamente - o marido e uma vilva cobicada gracas ao seguro de vida, sdo
situacOes caricatas e hiperbolizadas. Mas, representam as mazelas deixadas pela morte:
as despesas de um funeral, as dividas e recursos escassos devido ao falecimento do
companheiro.

Dessa maneira, percebemos o terreno fértil desbravado timidamente pela SINAF
Seguros, e que ainda pode render bons frutos aqueles que tiverem a audacia de
explorarmos. Quem sabe, talvez, um dia comecemos a planejar nossa morte muito além
de um testamento ou doacg&o de 6rgdos - mas, escolhermos nds mesmos nossos caixodes,
nossos cemitérios e até mesmo a playlist que tocara no momento do nosso Adeus.
Entdo, que a morte sente-se conosco para uma conversa sincera e, se possivel, que o

humor tenha um dedo nessa prosa.
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