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RESUMO: O presente texto busca identificar a funcdo da personagem idosa em comerciais humoristicos.
Devido a fatores demograficos e econdémicos os idosos estdo comparecendo com mais frequéncia em
comerciais. Toma por base pesquisa institucional mais ampla e estabelece como referencial de analise dois
comerciais da Renault Duster. Pretende identificar qual a fungdo da personagem idosa na narrativa e quais
esteredtipos sdo acionados. Desta forma, conclui, pelo processo de identificacdo, que o “novo velho” tem a
funcdo narrativa de legitimar, fidelizar e consolidar a marca.

PALAVRAS-CHAVE: humor; publicidade; idosos; automével.

Na contemporaneidade, a publicidade vem se diversificando e desenvolvendo
peculiaridades. Até finais dos anos 70, tinha um cardter meramente informativo dos
produtos/marcas, posteriormente, seguindo a légica do mercado se tornou mais persuasiva,
destacando mais o apelo humoristico, (CASTRO, 2000). O modus operandi da publicidade foi se
modificando para melhor atender as exigéncias do mercado cada vez mais competitivo e de um
universo comunicacional cada vez mais saturado de imagens.

A crescente presenca do humor caracteriza-se como um caminho para um rapido acesso ao
consumidor potencial; quando o discurso comico é eficaz, o riso e a empatia que o acompanham sdo
instantaneos. Bremmer e Roodenburg (2000, p. 13), afirmam que: “o humor é como qualquer
mensagem — expressa por atos, palavras, escritos, imagens ou musicas — cuja intencdao é a de
provocar o riso ou sorriso.” Assim, o formato publicitario dos comerciais fundiu-se
harmoniosamente com a esséncia da rapida assimilacdo do comico. Os aspectos naturais do comico,

tais como, facil apreensdo, banalizacdo de tematicas polémicas, estereétipos de personagens, quebra
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da expectativa, o elemento surpresa/inesperado e alivio de tensdes concorrem para a tornar a peca
publicitaria distinta daquelas com formatos mais tradicionais. Todos esses elementos contribuem
para o humor se tornar um elemento mercadologico de sucesso para publicidade. O humor tem a
pretensdo de ser libertador, de tratar com suavidade a vida, de aliviar as tensdes do cotidiano.
“Pesquisas mostram que as marcas anunciadas com humor sdao mais lembradas. A maioria das
pessoas prefere comerciais bem-humorados.”(FEDRIZZI, 2003, p.17). Por este motivo, sdo
propensos a ser memorizados no ato da compra ou ainda em momento posterior.

O fazer rir ndo é tao simples quanto parece, é uma tarefa que para os estudiosos como
Propp (1992), vai além da técnica. Para o individuo chegar ao riso, é necessario ter o repertorio
prévio, estar inserido na cultura, ter sensibilidade suficiente para compreender uma piada. Segundo
Possenti (1998, p.42), “devem-se conhecer tracos da cultura para entender piadas e rir delas”, uma
vez que cada cultura tem elementos prévios importantes para compreensdao de piadas. Em suas
pecas, a publicidade brasileira emprega o humor através da exploracdo da vida cotidiana, retrata
situacdes habituais e adota, quase sempre, uma espécie de formula comprometida com o exagero,

que pode ser considerada uma caracteristica intrinseca da narrativa humoristica.

O humor é o luxo do publicitario, mas, também, o perigo do anunciante. Sempre é arriscado
expor qualquer produto a um tipo de construcdo e de circulacdo em formato absolutamente
inovador, quando estd em jogo o consumo. Nem sempre o resultado é satisfatério. De
qualquer forma, o desafio de aumentar a atencdo e o impacto do ptiblico tem merecido toda

sorte de riscos. (CASTRO, 2000, p.2)

A partir de um corpus de 170 pecas publicitarias®, selecionamos duas delas, como amostra
para uma analise exploratéria, neste texto, como o objetivo de compreender quais papéis a pessoa
idosa desempenha, com mais regularidade, na trama. As pecas publicitarias selecionadas sao de
comerciais que anunciam automoéveis. Percebemos que a idosa comparece para legitimar o produto
anunciado.

Constatamos, a partir de pesquisa jd mencionada e de estudos realizados por diversos

autores (CASTRO, 2000; DEBERT, 2004; FEDRIZZI, 2003; FIGUEIREDO, 2012; PALACIOS,

3 O corpus referido acima faz parte de Projeto de pesquisa intitulado Velhice, humor e publicidade na internet: andlise
de abordagens humoristicas sobre a velhice pela publicidade online que vem sendo desenvolvido no Programa
Multidisciplinar de P6s-Graduacdo em Cultura e Sociedade da Universidade Federal da Bahia, desde final de 2013 com
sua conclusdo estimada para dezembro de 2016. Resultados parciais da referida pesquisa podem ser acessados em:

<http://www.portalintercom.org.br/anais/nordeste2015/resumos/R47-0646-1.pdf> e
<http://www.portalintercom.org.br/anais/nordeste2015/resumos/R47-0796-1.pdf>. Acesso: 29 set. 2016.
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2010), configurando uma perspectiva multidisciplinar, que idosos estdo comparecendo com mais
frequéncia em comerciais brasileiros de diferentes marcas e produtos.

Culturalmente, o idoso é tido como um individuo experiente, sobrio e confidvel. Este
esteredtipo ultrapassa o senso comum e como o humor também identifica os personagens através de
esteredtipos, a transferéncia para a linguagem publicitaria torna sua compreensao mais simplificada,
uma vez que a pratica publicitaria quer se fazer entender amplamente pelos seus ptblicos.

O comparecimento de pessoas idosas em comerciais televisivos e que circulam na internet
demonstra a existéncia de um processo de construcao de segmentos de ptiblicos diferenciados e
também de novos nichos de mercado, impulsionados pelo poder aquisitivo de parcelas de

populacées idosas. Este panorama relaciona-se com o ja conhecido fenémeno do crescimento

demogréfico da populacao brasileira com 60 anos ou mais.

A imagem do Brasil como um pais que tem na juventude de sua populacdo o bem mais
precioso para seu desenvolvimento é tdo difundida, que todo discurso sobre a velhice, para
ter legitimidade social, deve comecar apresentando projecdes demograficas sobre o
crescimento acelerado da populagdo de 65 anos ou mais, que devera mais do que dobrar em

2020, apresentando um incremento de 12 milhdes de pessoas. (DEBERT, 2004, p.3)

Parcelas significativas de idosos brasileiros estdo modificando o panorama econdémico do
pais. Grande parte dos idosos experimenta marcas novas e faz compras durante suas atividades de
lazer. A afirmacao é feita pelo Programa de Administracdo de Varejo (Provar) da Fundagdo Instituto
de Administracdo (FIA)* e pela Canal Varejo: “A populacdo de idosos no Brasil é hoje de 16
milhdes, o dobro do que ha duas décadas. A expectativa de vida também subiu, de 62 anos na
década de 80, para 71 anos, hoje. Conhecer as necessidades deste ptblico é fundamental para uma
iniciativa mercadoldgica eficaz”.

Dado estatistico indica que os idosos representam um publico significativo na economia
brasileira, responsavel pelo investimento de 150 milhdes em compras por ano.’ Alguns idosos sdo
economicamente bem posicionados na escala social, possuem estabilidade financeira, além de
serem aposentados e com tempo livre para aproveitar a vida. Estas parcelas de publicos idosos sdo

alvos de abordagens publicitarias que anunciam produtos reconhecidos como necessarios, a

ao-supermercado- a1n9bsb1hnvpc1hygbhxbfk9 > Acesso em: 29 ago. 2016.
> Site: Disponivel em: <http://www.gazetadopovo.com.br/economia/idosos-

ao-supermercado-aln9bsbihnvpcihygbhxbfk9a>. Acesso em: 30 set. 2016.
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exemplo de medicamentos, servi¢os bancarios, servicos médicos e seguros de satude, além de lazer e
entretenimento (a exemplo das viagens turisticas). A mensagem latente trazida por estes anuncios é
a de uma suposta continuidade da vida, que deve ser desfrutada.

A analise parcial que ora apresentamos examina uma amostra de dois comerciais extraida de
corpus ampliado da pesquisa que reune 170 comerciais. O critério de construcdo deste corpus da
pesquisa tem por base a presenca da pessoa idosa, em suas narrativas. O YouTube®, foi utilizado
como ferramenta de pesquisa por meio das seguintes palavras-chave: humor, publicidade de humor,
velhice, idoso(a), comercias com idoso(a). Com base nesta coleta inicial, quatro categorias gerais
foram criadas a partir de dois principios basicos: a) dos processos de insercao da pessoa idosa na
trama (se protagonista, antagonista, coadjuvante, figurante); b) da natureza do produto ou servico
anunciados. Todas as quatro categorias possuem como principio a presenca da pessoa idosa na
trama.

A primeira categoria compreende comerciais cujos produtos anunciados sao
reconhecidamente direcionados para publicos idosos. Nota-se nesta categoria a adequacao do
produto a estes publicos, ou seja, o publico alvo é o idoso;

A segunda categoria compreende comerciais de produtos que nao se destinam a pessoa idosa.
Os comercias selecionados anunciam produtos que, usualmente, ndao fazem parte da rotina do idoso;

A terceira categoria identifica a pessoa idosa como personagem central, pois assume o papel
de protagonista. Protagonista é a personagem mais importante da trama no filme publicitario. O
protagonista desempenha a acao principal na trama, o papel em torno do qual a trama ou o enredo é
criado.” Contudo, paradoxalmente, ainda que o idoso seja o protagonista na trama do comercial, isto
nao significa dizer que o produto anunciado seja direcionado ao consumidor idoso;

A quarta categoria compreende a pessoa idosa como coadjuvante. Nas pecas selecionadas os
idosos comparecem como personagens secundarias. Inseridos neste segundo plano, os idosos
assumem a posicao de suporte para a cena acontecer como planejada.

Em sintese, as quatro categorias obedecem as seguintes condi¢des precipuas: duas delas
relacionadas ao direcionamento da mensagem publicitaria, por meio do reconhecimento de seus
publicos receptores: publicos idosos ou publicos ndo idosos; e duas relacionadas ao lugar
representado pelo idoso na estrutura narrativa dos comerciais: se protagonista, antagonista,
coadjuvante ou figurante. Importante destacar que esta breve andlise que ora apresentamos toma por

base as categorias acima referidas, ao mesmo tempo em que procura inter-relaciona-las.

® Site: Disponivel em: <https://www.youtube.com>. Acesso em: 29 ago. 2016.
7 Site: Disponivel em: <http://www.infoescola.com/artes/protagonista-e-antagonista>. Acesso em: 29 ago. 2016.
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Os dois comerciais

Para andlise, selecionamos duas pecas publicitarias nas quais o anunciante pertence a
industria automobilistica, sendo comerciais divulgados na TV aberta brasileira. Sdao da marca de
carros Renault, da linha Duster, o primeiro intitulado Renault Duster 2013 - Lutadores MMA com
Anderson Silva e Minotauro, e o segundo Renault Duster 2015 - Batalha. As duas pecas trazem a
mesma personagem idosa como protagonista, conhecida como Dona Terezinha.

A protagonista é a personagem que mais se destaca nos comerciais. E a partir da
personagem central que a trama € desenvolvida sendo que os elementos reconhecidos como
estruturais na composicao do enredo devem ser respeitados (conflito, climax, ponto de virada e
resolucdo), além de serem divididos em trés atos®.

Nas duas pecas analisadas neste texto, a personagem protagonista, Dona Terezinha, é
caracterizada pelos cabelos brancos, trajando vestido sébrio em tons claros, com comprimento
abaixo do joelho e portando 6culos. No aspecto fisico, a personagem possui uma aparéncia
associada a imagem socialmente aceita como a de uma pessoa idosa, sobretudo devido a moderacao
no modo de vestir-se. Percebemos que ndo ha a preocupagdo de apresentar a personagem com um
aspecto jovial ou até menos tradicional.

Entretanto, as atitudes de Dona Terezinha sdo flagrantemente destoantes de um
comportamento sobrio, comedido e esperado como sendo caracteristico de uma senhora idosa e
grisalha. Reconhecemos em sua performance caracteristicas de irreveréncia, que podem ser
identificadas pelo entrosamento pleno com o contexto, pela aptiddo e destreza para interpretar as
situacdes e, inclusive, pelo fato de conduzir o automével (Renault Duster) de forma extremada,
como se fosse um jovem motorista empolgado na execucao de manobras radicais.

As atitudes da personagem idosa, nas duas pecas em questdo, para além de evidenciarem
uma contradicdo entre sua aparéncia (sobria) e suas atitudes (irreverentes) colocam em destaque
comportamentos inusitados para o que socialmente se espera de uma mulher idosa. Ainda que
possam vir a representar um tratamento caricatural, pautado pelo exagero, a escolha enunciativa por
esta abordagem, suscita o riso, o inesperado. Este tratamento pode vir a representar também a
apropriacdo estratégica por parte da publicidade de novas interpretagdes sociais na compreensao do

que seja uma pessoa idosa, uma pessoa velha.

8 Site: Disponivel em: <http:/realnerd.com.br/dicas-de-roteiro-a-estrutura-de-tres-atos>. Acesso em: 29 ago. 2016.
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E nos dominios da convivéncia discursiva entre o paradigma socialmente cristalizado da
velhice (a chamada “velhice velha”) e as novas e paulatinas interpretacoes que advém da
contemporaneidade (“novo velho”) que a prética sociodiscursiva da publicidade atua. Palacios
(2010) ressalta que a “velhice velha” identificada secularmente com a figura do ancido decrépito,
incapaz, dependente, isolado do convivio social e familiar e a condicdo do “novo velho”
identificado com o sujeito autdbnomo, ativo, imerso em processos de socializacdo, com condic¢des
econdmicas para praticas de consumo, lazer, viagens e outros, encontram-se em permanente “luta
articulatoria”. Estas duas visdes, embora culturalmente ndo sejam tdo polarizadas assim,
comparecem como distintas vozes enunciativas forjadas no processo de construcao discursiva das
praticas midiaticas, a exemplo da publicidade e do jornalismo. Conforme a autora, as formas
diferenciadas de vivéncia da velhice sdo diretamente relacionadas com o capital econémico, social,

cultural, educacional acumulados durante a vida.
O bordao “folgado”

O comercial Renault Duster 2013 - Lutadores MMA com Anderson Silva, Rodrigo
Minotauro, Lyoto Machida, Mauricio Shogun e Wanderlei Silva® comega intercalando as cenas em
trés planos:

a) O carro Renault Duster sendo apresentado na floresta. Nos planos seguintes, é exibido o
desempenho do carro por estradas irregulares. As caracteristicas positivas do carro sdo associadas
com as dos lutadores, evidenciando a intencdo de personificacdo do produto, ao dotd-lo de
caracteristicas humanas;

b) Os lutadores de MMA sao apresentados nominalmente na academia onde estdo treinando;

c) Na rua, o lutador Wanderlei Silva chega atrasado a reunido pos-treino. Além de chegar atrasado,
ele estaciona o carro ocupando duas vagas.

E o ato de estacionar mal o carro Renault Duster ocupando duas vagas ao mesmo tempo e
de ndo se incomodar com isto, que motiva toda a atipicidade da situacao, na trama: Wanderlei Silva
sofre uma espécie de bullying™ por parte dos seus amigos lutadores e de uma senhora idosa que esta
sentada a porta de casa observando a cena da chegada dele e o ato de estacionar o carro. A senhora

idosa ao observar a cena, como se estivesse casualmente sentada em uma cadeira colocada na

° Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=idCMiRsCF4g>. Acesso em: 29 ago. 2016
10 No caso deste comercial a palavra bullying ndo se caracteriza como agressdo fisica ou verbal, mas, como uma

provocacdo, uma brincadeira para repreender o colega que chegou atrasado.
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calcada, dispara: “O, Folgado! Vocé é folgado, viu?”. Na cena final, os lutadores carregam o carro e

o colocam na vaga correta enquanto Wanderlei Silva os observa dando orientacoes de manobra.

Narrador: O Renault Duster é um campedo como Anderson.
E forte como o Minotauro.

Resistente como o Shogun.

Agil como o Lyoto.

E espacoso como o Wanderlei.

Lutadores: £, demorou mas chegou no horario, hein?

Idosa: O, Folgado! Vocé é folgado, viu?

Lutadores: (Risos)

Anderson Silva: Liga ndo, tia, sempre foi ruim de sinalizacao.
Lutadores: (Risos)

Narrador: Renault Duster, bem-vindo ao verdadeiro mundo, SUV.

A funcao da idosa na narrativa

Este comercial se tornou popular por sua irreveréncia: lutadores de MMA tidos como
valentdes sendo chamados a aten¢do por uma senhora idosa com aparéncia meiga/fragil, e que fala
girias. A quebra da expectativa é evidente. A senhora, apesar de ter uma aparéncia envelhecida, ter
cabelos brancos, usar um vestido sébrio com cores claras, possui lucidez e agilidade mental para
interpelar de forma oportuna os lutadores. Os esteredtipos de identificacdo da velhice sdo salientes,
porém causam estranheza a agilidade mental, irreveréncia e presenca de espirito da idosa ndo sé
pelo fato de interpelar os lutadores, mas também pela maneira como o faz, por meio de uma
repreensdo bem-humorada. E sobre o inusitado das situagdes que Figueiredo (2012, p. 9) destaca
serem 0s aspectos da teoria da incongruéncia causados pelo estranhamento “a incongruéncia reside,
essencialmente, na alusdo ao que é estranho, causando a dissonancia cognitiva”.

Neste comercial é que a idosa é chamada de “tia” pelo lutador Anderson Silva. Culturalmente,
os jovens chamam de “tia” pessoas que sdo mais velhas que eles. Contudo, é oportuno lembrar que
as pessoas idosas sdao comumente chamadas de velhas. O pronome de tratamento “tia” pode gerar a
funcdo de duplo sentido: tanto pode ser sinénimo de respeito, como pode ser um marcador sutil

empregado na lingua, para colocar em destaque a diferenca etaria. A fala do lutador Anderson Silva
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dirigida para a senhora chamando-a de “tia” possui a fun¢ao de minimizar a repreensao e o tom de
adverténcia empregado por ela ao dirigir-se ao lutador Wanderlei Silva. O humor reside nisto: no
inesperado, no tom empregado, na escolha pelo emprego do adjetivo “folgado”, na carga semantica
que este adjetivo possui. Ser folgado quer dizer: “Um cara espagoso, abusado, atrevido, metido, que
acha que tudo esta sempre bem e gosta de abusar da boa vontade das outras pessoas”, conforme
definicdo do Dicionario Informal."

Porém, o aspecto mais incongruente deste comercial acontece quando a senhora idosa se
expressa por meio de girias; contrastando com sua aparéncia idosa, meiga e delicada. Apesar da
peca contar com famosos do mundo do esporte (lutadores), a idosa se torna protagonista quando a
narrativa atinge o climax com sua presenca. Contudo, a quebra de expectativa acontece quando a
idosa chama a atencdo do lutador Wanderlei Silva, repreendendo-o por estacionar ocupando duas
vagas.

Percebemos a presenca de elementos que correspondem ao que identificamos como proprios
da segunda e terceira categorias que metodologicamente desenvolvemos para classificar comerciais
com idosos em Projeto de Pesquisa mais amplo, em andamento, mencionado anteriormente.

A segunda categoria contempla a situacdo na qual a pessoa idosa ndo se traduz em potencial
publico consumidor: os comerciais selecionados anunciam produtos que, usualmente, ndo fazem
parte da rotina do idoso. Embora nao seja possivel afirmar categoricamente, arriscamo-nos a dizer
que o produto (o carro Renault Duster) nao se destina ao idoso ou a publicos idosos. Por se tratar de
um modelo SUV (Sport Utility Vehicle), estimamos que tenha sido planejado para familias com
estilos de vida mais radicais, que possam se interessar pelo carro por seu amplo espaco interno e,
sobretudo, pelo desempenho na cidade ou fora dela.

A terceira categoria contempla a situacdo na qual o idoso é o protagonista na trama.
Importante destacar que, na pratica da publicidade, seja possivel questionar se ndo seria o produto
(proéprio veiculo) o protagonista? E possivel que sim. Se concordarmos com esta formulacio,
podemos entdo reconsiderar nossa afirmacdo: o veiculo é protagonista do comercial e a idosa, Dona

Terezinha, protagonista da trama.

O sucesso do bordao “folgado”

" Disponivel em: <http://www.dicionarioinformal.com.br/folgado/>. Acesso em:23 set. 2016
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O segundo comercial Renault Duster 2015 - Batalha'’ tem como cendrio uma arena romana
em ruinas onde ocorre um duelo de carros entre o novo Renault Duster e o Monster Truck. O
Renault Duster, apesar de inferior em tamanho e robustez, consegue vencer o duelo e empurra o
outro carro para um precipicio. Quando termina o duelo, a janela do carro Renault Duster é aberta e
vemos a senhora idosa, sentada na cadeira do motorista (o que indica que a conducdo do carro é
feita por ela), expressando o famoso bordao: “Folgado!”. A campanha destaca as qualidades e o
desempenho do veiculo. Dona Teresinha, a personagem idosa da campanha anterior, esta novamente

presente na narrativa, de forma humoristica.

Narrador: Arena, monstro... o novo Renault Duster

Idosa: Vocé é folgado, viu? Folgado!

Neste segundo comercial da Renault Duster, lancado em 2015, fica evidente que a
personagem idosa foi bem aceita pelo ptblico consumidor. Os estere6tipos negativados da velhice,
neste caso, contrastam, na narrativa do comercial, com a leveza de sua personalidade jovial e
simpatica.

Percebemos no processo de construgdo da narrativa publicitaria a existéncia de apropriagdes
linguistico-discursivas de estere6tipos que terminam por concorrer para a construcdo e/ou
desconstrucdao de identidades sociais. Segundo Possenti (2010, p. 40), existem nessas identidades

sociais uma representacao da realidade:

A identidade é social, imagindria, representada [...] tese que se opde a suposicao de que a
identidade se caracteriza por alguma espécie de esséncia ou realidade profunda. No entanto,
assumo também que o fato de que a identidade é uma representacdo imaginaria ndo significa
necessariamente que ndo tenha amparo real. Significa apenas que ndo é seu espelho, sua

copia.
A funcao da idosa na narrativa

Segundo Alexandre Gama, CEO da NEOGAMA/BBH e Global Chief Creative Officer da rede
BBH" :

12 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=1t5mgY 1Dgjg>. Acesso em: 29 ago. 2016

13 Disponivel em: <http://grandesnomesdapropaganda.com.br/tag/voce-e-folgado>. Acesso em: 29 ago. 2016
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O comercial ‘Folgado’ deve grande parte do seu sucesso a simpaética e inusitada senhora que
desafia o lutador Wanderlei Silva. Ndo havia motivos para ndo langarmos mao da
personagem, desta vez inserida num contexto de mercado ainda mais acirrado com a chegada

de novos players. Dona Terezinha é um asset.

A julgarmos pela afirmacdo do publicitario, a presenca de Dona Terezinha é um bem, trunfo,
um recurso acertadamente empregado. O papel da personagem idosa é justificado de forma
assertiva na fala do publicitario. A idosa conquistou o ptblico através do discurso humoristico. A
quebra da expectativa esta presente nos dois comerciais, o bordao “folgado” é repetido como marca
da personagem. Compreendemos que, do ponto de vista linguistico-discursivo este tipo de humor
centrado no emprego inesperado do borddo, pode ser reconhecido como humor originario da
palavra (Possenti, 1998). Nestes dois comerciais da Renault Duster, Dona Terezinha compde uma
personagem idosa que, por meio de sua atuacdo, consegue consolidar a marca, podendo vir a
também a atrair o potencial publico consumidor e fideliza-lo. Além da prépria insercdo do jargao
“Folgado!”, o modo de dizé-lo — a inflexdo — é também um elemento fundamental que contribui
para a construcao do sentido humoristico do comercial.

Possenti (1998) baseia-se em Raskin (1987) para explicar o que entende por humor
origindrio da palavra ou simplesmente “humor palavra”. Conforme Possenti (1998, p.80), “ha
variados tipos de chistes baseados em palavras, e ndo apenas em ambiguidade ou em associagdes
possibilitadas por pequenas diferencas no material verbal.” As observacées de Possenti (1998)
fazem lembrar o que afirma Bergson (1983, p.58) quando tenta estabelecer distin¢do entre o comico
e 0 espirituoso: “Sera comica talvez a palavra que nos faca rir de quem a pronuncie, e espirituosa
quando nos faca rir de um terceiro ou de n6s. O mais das vezes, entretanto, ndo saberiamos concluir

se a palavra é comica ou espirituosa. E simplesmente risivel”.

CONCLUSOES

Nos dois comerciais analisados constatamos que a personagem idosa é a protagonista. Em
uma peca publicitaria a protagonista ou o protagonista € quase sempre o produto. Contudo,
podemos afirmar que a senhora, Dona Terezinha, é a protagonista da trama. Os estere6tipos de
velhice foram apresentados para caracteriza-la, identificados sem macular sua imagem fisica,

apenas para fazer uma contraposicdo a sua agilidade mental e presenca de espirito para reagir, na
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trama, no exato momento em que a situacdo requer. Identificamos nas pecas a idosa interagindo
com pessoas mais jovens, protagonizando uma situacdo inusitada e usando uma linguagem de
girias.

O humor de incongruéncia e o humor da palavra contribuem para a composicao do carater,
do ethos, da personagem idosa. Os elementos humoristicos funcionam como um componente de
construcdao de uma personagem irreverente nas narrativas. Acreditamos que, sem o humor, o idoso
ndo seria facilmente aceito em um comercial de carros pouco convencionais, mais arrojados.

Percebemos que o fator econdmico influencia na insercdo dos idosos nos comerciais com
humor. No caso dos comerciais analisados, o produto parece ser destinado a publicos de poder
aquisitivo compativel ou associado com classes médias e altas. Os potenciais publicos
consumidores parecem comprometidos com um duplo perfil: usuéarios que gostam de aventura, de
situacoes mais radicais, e de circular pela cidade e fora dela. O curioso é que Dona Terezinha,
aparentemente, ndo parece se enquadrar nos perfis de potenciais publicos consumidores. O
surpreendente, portanto, é vé-la, em um dos comerciais, conduzindo o carro e fazendo manobras
radicais.

Sabemos que a publicidade acompanha o contexto social. Em sendo assim, percebemos que a
insercao de pessoas idosas em comerciais é resultado do cendrio contemporaneo brasileiro: parcelas
significativas da populacdo brasileira possuem mais de 60 anos e poder aquisitivo para fomentar a
existéncia de segmentos de mercados.

Entretanto, o que provoca o riso nas pecas analisadas é encontrar a pessoa idosa em lugares
e posicoes historica e culturalmente identificados como pertencentes a pessoas jovens: falar girias e
dirigir de forma arrojada um automével pouco convencional que ndo possui o idoso como publico

alvo.
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