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RESUMO

O trabalho apresentado a seguir foi elaborado com o intuito de demonstrar as
aproximacgdes entre a linguagem publicitaria e a linguagem teatral. Considerando
gue ambas dependem imensamente do publico, j& que sem ele ndo teriam funcao
alguma, pretende-se analisar a possivel intertextualidade entre a publicidade e o
teatro. Pela oportunidade presente e para aprofundar mais na comparacgéo, as
estéticas funcionais da propaganda enganosa e do teatro do invisivel (uma das
poéticas do teatro do oprimido) foram analisadas. Este projeto é apenas uma
maneira de demonstrar o quanto a publicidade e o teatro ttm em comum e como
eles se completam.
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1 INTRODUCAO

Ao nos depararmos com uma peca publicitaria estamos diante de vérias
significagdes. Um anuncio é muito mais que um simples processo de compra e
venda ele tem a ver especificamente com a comercializagao de bens e
apropriacao simbdlica destes pelos individuos e a significacéo dada por eles a
estes produtos, permeados pela cultura em que se inserem.

O teatro deve ser visto em seu papel social, o que implica um estudo das
relacdes ente as pessoas e a sociedade, entre as pessoas e 0s objetos, entre os
objetos e a cultura e entre o simbolismo e o poder. Ele mostra codigos de
comportamento exigidos ou sugeridos por determinada cultura, pois pelo teatro os
objetos séo inseridos na vida social e no processo de significacao cultural, ele é
tdo velho quanto a humanidade.

O encanto da publicidade e do teatro esta na capacidade inexaurivel de
apresentar-se aos olhos do publico sem revelar seu segredo. O que “tem por tras”

das mensagens € o que realmente nos diz alguma coisa.

Este trabalho tem a pretensdo de analisar a intertextualidade entre a
linguagens publicitarias e teatrais, como elas se apresentam perante o publico e
quais sao suas caracteristicas, comparando a linguagem da propaganda
enganosa e a linguagem do teatro do oprimido, especificamente, do teatro do

invisivel.

1.1 Tema e Delimitagéo do tema

O tema desta monografia € o didlogo existente entre a linguagem
publicitaria e a linguagem teatral, analisando as semelhancas da propaganda

enganosa e do teatro do invisivel.
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1.2 Problema de pesquisa

Demonstrar que existe um diadlogo entre as duas areas, que a principio,

parecem distintas uma da outra.

1.3 Justificativa

O interesse em fazer um trabalho em que tem como pressuposto duas
linguagens diferentes uma da outra € visto aqui como uma oportunidade em que 0
aluno tem de analisar duas areas, Publicidade e Propaganda e Artes Cénicas, de
sua graduacao. Durante todo o curso se observou as semelhancas entre o teatro e

a publicidade.

1.4 Objetivos

1.4.1 Geral

O objetivo deste trabalho é demonstrar as semelhangas entre a linguagem

publicitaria e linguagem teatral.

1.4.2 Especificos

O que se pretende com esse trabalho é comprovar a dependéncia da
comunicacdo para a publicidade e, principalmente, para o teatro. Além disso,
demonstrar 0 quanto € importante a recepcao para ambas e como se assemelha a

forma estética da propaganda enganosa com a do teatro do invisivel.

1.5 HipoOteses

Ho: As duas linguagens, publicitérias e teatrais, utilizam o recurso da

persuaséo €m suas mensagens;
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Hi: A possibilidade da existéncia de teatro sem espectador;

H,: Assim com a propaganda enganosa “engana” o consumidor, o teatro
do invisivel “engana” o espectador de que ele ndo esta assistindo a uma peca,

e sim, participando da mesma.

1.6 Limitacdes da pesquisa

A limitacdo dessa pesquisa foi a dificuldade de possuir material bibliografico
sobre a linguagem teatral, ja que a grande maioria das publicacdes sao em lingua
estrangeira e, também pelo tema do trabalho nunca ter sido discutido, pelo menos

a comparac¢ao entre propaganda enganosa e teatro do invisivel.

1.7 Metodologia

Para a elaboracdo desse trabalho serd necessaria uma pesquisa
bibliografica efetuada com o intuito de desenvolver um conhecimento
complementar sobre a dialética do Teatro do Oprimido, além do outros assuntos
abordados. Com isso sera possivel comprovar ndo so a relevancia desse projeto,
mas também, a importdncia em comparar duas areas inicialmente distintas uma
da outra. O presente trabalho terA como embasamento pesquisas exploratorias

sobre jogos teatrais e exemplos de propagandas diversas.

Portanto, a metodologia utilizada neste trabalho sera a pesquisa
bibliogréafica e exploratoria.

1.8 Estruturado Trabalho

O trabalho foi realizado a partir de pesquisas feitas na area de teatro,
publicidade e propaganda. Todas as areas foram devidamente exploradas e
descritas para que haja melhor compreenséo da proposta elaborada.

Para chegar ao objetivo proposto o trabalho foi dividido a partir da

introducdo, onde se coloca a idéia geral do que sera feito. Em seguida, no
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segundo capitulo trata-se da metodologia utilizada para elaboracéo do trabalho e

das pesquisas realizadas.

No terceiro capitulo é abordada a proposta principal desse trabalho, com

andlise da comparacao entre propaganda enganosa e teatro do oprimido.

Finalmente, no quarto capitulo, o trabalho termina com uma anélise geral de
dados, com o quinto capitulo concluindo os aspectos gerais sobre as pesquisas

realizadas.
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2 METODOLOGIA

Os procedimentos adotados para este estudo serdo apresentados neste
capitulo, bem como o referencial metodol6gico que orientou o aluno na busca de

suas fontes.

2.1 Tipo de pesquisa

A abordagem metodolégica adotada neste estudo foi a quantitativa, com
consideragdes qualitativas complementares. Com o intuito de atingir os objetivos
propostos utilizou-se o enfoque exploratério e descritivo. Segundo Santos (2000),
a pesquisa exploratoria é a primeira aproximagdo de um tema e visa criar maior
familiaridade em relacdo a um fato ou fendbmeno, buscando, quase sempre, essa
familiaridade pela prospeccao de materiais que possam informar ao pesquisador a
real importancia do problema, o estagio em que se encontram as informacdes ja
disponiveis a respeito do assunto e, até mesmo, revelar ao pesquisador novas

fontes de informacéo.

De acordo com Barros e Lehfeld (1986), a pesquisa descritiva é definida
como aquela que ocorre a observacao, registro, andlise e a correlagdo dos fatos

ou fendbmenos sem manipulagéo de variaveis pelo pesquisador.

Além dos enfoques adotados, citados acima, complementam este estudo
uma revisdo bibliografica e a pesquisa de campo, por meio de uma coleta de
dados, buscando uma melhor compreensao dos aspectos da questdo em estudo.
A pesquisa teve como alvo alunos e profesores de artes cénicas. O objetivo
dessa pesquisa foi de coletar mais informacdes de profissionais e estudantes da
area de artes sobre a linguagem teatral e possiveis aproximagdes com a

linguagem publicitéria.
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3 DESENVOLVIMENTO

3.1 Alinguagem

A linguagem de uma nacdo, de um povo, e, até mesmo de uma
comunidade, faz parte da sua cultura. A fundamentacado tedrica para a analise
linglistica parte da definicdo de cultura: “um sistema de agir e interagir, um
sistema de crencas, valores de organizacdo artistica, cientifica e educacional,

social e politica, bem como atividades econdmicas” (CARVALHO, 1996, p. 96).

A influéncia parte do préprio léxico. O portugués (Brasil) sofreu varias
modificacBes devido a influéncias dos povos que aqui ja habitavam, chamados de

indigenas, e dos africanos.

No momento da comunicagdo, a cultura desempenha um papel
fundamental no entendimento total da mensagem, mesmo se a comunicacéao for
entre duas pessoas de uma mesma nacao. Se o receptor ndo estiver inserido na
cultura do emissor, ele pode néo distinguir as diferencas do opaco e do transltcido
da mensagem. O saber cultura é necessério para decodificar um fato ou uma

mensagem, mesmo intuitivamente, para torna-lo (a) compreensivel.

A “escolha” de uma cultura ndo faz parte do possivel. O individuo vive a
cultura a partir do momento de seu nascimento; ela é imediata. Cada cultura, por
assim dizer, apresenta a sua realidade, sendo “elaborada” a partir das
experiéncias vividas, sem que se perceba a realidade objetiva. As mudancas
culturais ocorrem a todo tempo, sem que sejam percebidas, a ndo ser quando a

“mutacéo” se torna definitiva.

Portanto a lingua e a cultura sdo indissociaveis. A lingua expressa a cultura
e possibilita que a informagé&o circule. O vocabulario conecta a linguagem com a
realidade através dos signos verbais e ndo-verbais. As palavras sdo simbolos com

significados sociais; elas refletem o pensamento individual e coletivo.
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O dominio de uma nova linguagem oferece, a pessoa que a domina, uma
nova forma de conhecer a realidade e do transmitir aos demais esse
conhecimento. Todas as linguagens se completam no mais perfeito e amplo
conhecimento do real, Isto €, a realidade € mais perfeita e amplamente conhecida

através da soma de todas as linguagens capazes de expressé-la.

3.1.1 Aproximac@es entre a linguagem publicitaria e a linguagem teatral

A emergéncia de novas linguagens e meios de comunicagcdo tem

modificado os modos de vida e produc¢édo social na economia, na politica e na arte.

A mensagem publicitaria sempre tem em si cargas da cultura da
comunidade em que sera veiculada, para que possa ser entendida e absorvida.
Muitas vezes, ela parte de algum esteredtipo cultural para tornar a identificacédo
mais acessivel, como uma referéncia da coletividade. A publicidade traduz essa
mensagem com palavras que contém carga cultural, ela articula signos verbais e
nao-verbais, complementando-os na construcdo da mensagem, permitindo as

caracteristicas criativas da mensagem.

No teatro, a primeira palavra do vocabulério teatral € o corpo humano,
principal fonte de movimento e som. O ator tenta se apropriar das mais diversas
linguagens para encenar, mas depois que ele passa a conhecer o proprio corpo,

suas limitagcOes e habilidades, estara se tornando mais expressivo.

Além da linguagem corporal, o teatro, em si, explora a linguagem da
encenacdo, que abrange cenografia, iluminacao, figurino, ou seja, toda a parte

cenotécnica. Esta compreende as linguagens mais usais e cotidianas.
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3.2 Linguagem Publicitaria

Publicidade é toda a informacao ou comunicacédo difundida com o fim direto
ou indireto de promover junto aos consumidores a aquisicdo de um produto ou

servico, qualquer que seja o local ou veiculo de comunicagao utilizado.

Derivada do latim publicus, a palavra publicidade pretende designar a
qualidade daquilo que é publico, a divulgacao e a difusdo. Porém, a publicidade €,
hoje, muito mais do que tornar publico um produto, uma idéia ou um servigo.
Tendo como objetivos-alvos cada vez mais bem delimitados e identificados, a
publicidade e a propaganda jogam com emocdes, anseios e necessidades,
preconceitos e todo tipo de sentimentos do receptor em suas mensagens.

Andrade (1971, Jornal do Brasil):

Confesso que um dos meus prazeres é saborear os bons andncios
jornalisticos de coisas que nao pretendo, ndo preciso ou ndo posso
comprar, mas que atraem pela novidade de concepgdao, utilizando
macetes psicoldgicos sutis e muito refinamento de arte. E admiravel a
criatividade presente nestas obras de consumo rapido, logo substituidas
por outras. Sao andncios que muitas vezes nos prestam servicos, pela
imaginagcdo ou pelo bom humor que contém. E se nos vendem pelo
menos um sorriso, ajudam a construir um dia saudavel de trabalho.

Explorando os aspectos historicos, culturais e psiquicos do individuo, por
meio das diversas formas de linguagem, a propaganda € hoje um influente meio
de difusdo de habitos de consumo de produtos, servi¢os, habitos e idéias.

Com a onipresenca da publicidade comercial na sociedade de consumo,
criam-se relacdes que levam a um ambiente cultural préprio, designando novas

crencas e valores.

A linguagem publicitaria leva a criacdo de um “mundo ideologicamente
perfeito”, um mundo ideal. Ela propicia o prazer, de maneira imperativa,
relacionado com a realidade quando receptor da mensagem utiliza ou compra o

produto ou servi¢co anunciado.
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Para que o receptor realize a acdo pré-determinada pela mensagem
publicitaria, 0 uso da linguagem autoritaria se destaca no modo verbal imperativo.
Reforgando o individualismo, ao concentrar o receptor no seu “eu”, a linguagem
publicitaria tem como caracteristica persuadir e convencer o publico a acreditar,
consciente ou inconscientemente, que seu carro, suas roupas e seu MP3-player

Sao as coisas mais importantes de sua vida.

Nas mensagens h& a imposicao, pelo menos nas entrelinhas, de valores,
ideais, crencas e mitos. Mesmo utilizando os recursos proprios da lingua que lhe
serve de veiculo, a comunicacdo mantém a estrutura de sua linguagem baseada

em signos e simbolos.

Para melhor entender a pluralidade da linguagem publicitaria, assim como
seus recursos e transposicdes artisticas, cabe aqui analisar os aspectos
significativos da mesma. A semitica sera o recurso para tal, pois como ciéncia
estruturalista se propde a mostrar as redes que se combinam para a construcao

do sentido.

3.2.1 Semidtica

Semidtica € a ciéncia que por exceléncia se interessa por todos o0s objetos
gue geram, produzem ou estimulam a producgéo de sentido. No presente estudo a

semidtica peirceana sera a base para a definicdo e classificacao de signo.

Lembrando que a semidtica ndo atua isoladamente enquanto ciéncia ou
enquanto método investigativo, ela necessita de outras informacdes e
conhecimentos obtidos por outras ciéncias positivas, seja para imprimir a elas o
carater de ponto de partida de suas exploracbes, seja para confronta-las
interdisciplinarmente com informag¢des. Com isso, alguns estudiosos consideram a
semidtica um método de investigacdo multidisciplinar ou mesmo uma ciéncia
auxiliar para a conducéo de pesquisas mais adensadas sobre objetos complexos
(IASBECK, 2004).

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

19
Epstein (1986, p.18):

Um signo ou representamen é algo que sob certo aspecto, ou de algum
modo representa alguma coisa para alguém, isto €, cria na mente de uma
pessoa um signo equivalente ou talvez melhor desenvolvido. O signo
representa alguma coisa, seu objeto.

Signo entdo é uma idéia, um conceito que representa ou que traduz um
significado para um individuo. Este tem uma interpretacdo do mesmo, que remete
a um objeto. A semiética peirceana leva em conta o objeto quando este estiver

representando uma idéia ou um conceito, isto &, expressando.

bY

Quanto a natureza do signo, Peirce ira dividi-lo em naturais e artificiais,
onde no primeiro caso, a fungcdo signica € inferida pelo homem, enquanto no

segundo ela é instituida.

3.2.1.1 Signos naturais

Epstein (1986, p. 30):

Os signos naturais sdo aqueles que a parte qualquer intencdo ou desejo
de uséa-los como signos, no entanto ainda assim conduzem ao
conhecimento de alguma coisa diferente, quando, por exemplo, a fumaca
quando indica o fogo. Pois nao é devido a qualquer inten¢éo de torna-lo
signo que isso ocorre, mas, pela atencdo a experiéncia chegamos a
saber que o fogo esta por baixo da fumaga mesmo quando nada, a ndo
ser o fogo pode ser visto. A pegada do animal pertence a essa classe de
signos. Também a fisionomia de um homem cansado ou triste indica o
sentimento em sua mente, independentemente de sua vontade; da
mesma forma, qualquer emocdo da mente traida pela expressédo do
rosto, quando nao temos a intencdo de torna-la conhecida.

Os signos naturais estdo relacionados aos fendbmenos da natureza, ficando
condicionados a observacdo do homem que interpreta esses fendbmenos e
estabelece relacbes que sdo facilmente constatadas pela experiéncia. Portanto
“um fendmeno natural torna signo natural ou indice apenas quando, a base de
hébitos adquiridos, em raz&o de inferéncias feitas anteriormente ele é tomado

como signo ou evidéncia de outro fendmeno natural.” (EPSTEIN, 1986, p.31)
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Assim sendo, mesmo o signo natural estaria inserido numa interpretacao
gue nédo deixa de ter uma implicacao cultural. Os signos naturais seguem as leis
(ditas da natureza) que sdao interpretadas segundo um conhecimento ja
organizado pelo homem, embora seu aparecimento e uso ndo sejam intencional

tampouco artificial.

Entre os signos naturais encontramos o icone e o indice. O icone é aquele
cuja relagdo signo-objeto indica uma qualidade ou propriedade de um objeto por
possuir traco(s) de semelhanca com ele. Por serem facilmente percebidos, diz-se
que a relacao é direta. Entre os icones mais comuns estao os quadros, estatuas,
objetos, estruturas, modelos, esquemas, predicados, metaforas e comparagoées,
figuras logicas e poéticas etc. O indice € aquele signo cuja relagdo signo-objeto €
estabelecida de forma também direta, real e causal com seu objeto. Sua relacao é

a partir de causa e efeito.

3.2.1.2 Signos artificiais

Os signos artificiais sdo construidos pela propria sociedade, portanto

seguem a uma convencgao e, em muitos casos, sao sistematizados.

Os signos atrtificiais sdo chamados de simbolos. Um simbolo é aquele signo
cuja relacdo signo-objeto ndo é imediata, pois ndo h& necessariamente
similaridade ou contigliidade com o objeto, sendo quase sempre tomado de forma
arbitraria, sé significando dentro de uma convencédo estabelecida pela sociedade.
Entre os simbolos mais comuns estéo os linglisticos, os mateméaticos e inUmeros

outros adotados pela sociedade.

O simbolo € uma categoria interessante de signo, pois, por ser
convencional, é muito mais dependente da sociedade que os demais. Além disso,
representa idéias abstratas, transcendendo o cognitivo, uma vez que perpassa 0
imaginério cultural, atingindo camadas do psicoldgico.
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3.2.2  As configuragdes signicas na publicidade

Para a publicidade e propaganda é cada vez mais importante o estudo do
signo e da significacdo, visto que em suas mensagens ha um conteudo psiquico
gue ultrapassa os limites da consciéncia individual e adquire — pelo simples fato da
sua comunicabilidade — o carater de signo. Tal como a linglistica atual, a ciéncia
do signo amplia o campo da semantica, pois trata, deste ponto de vista, todos os
elementos fonéticos; assim, os resultados da semantica linglistica tém de ser
aplicados a todas as demais séries de signos e diferenciados conforme seus

tracos especificos.

A publicidade usa as relagBes signicas na construcdo da unidade da
mensagem, que se interpolam com a pluralidade significativa. A propaganda
explora justamente a composi¢cdo signica do histérico-cultural, chegando ao
psiquico. Dessa forma, uma mulher loira, por exemplo, € icone quando tomada
como imagem, mas € simbolo quando representa “glamour’, “beleza” etc.
Produtos como carro ou cartdo de crédito podem ser tomados como icones
guando imagens, mas simbolos quando representam status e sofisticacdo. Um
logotipo pode ser tomado por simbolo quando representa uma empresa (marca),
por icone, quando imagem, e até mesmo por indice quando oferece uma relagdo
de contiglidade com a empresa, quando este, em seu formato, nos apresenta

aspectos que nos remete imediatamente a empresa.

O signo depende da interpretacdo do observador. icone, indice e simbolo
s6 se distinguem a partir de um contexto onde possa estabelecer relacées, seja de

similaridade, comparativa ou convencéao.

Por isso o estudo do signo e da significacdo € importante, visto que um
contetdo psiquico que ultrapassa os limites da consciéncia individual adquire —
pelo simples fato da sua comunicabilidade — o carater de signo. Tal como a
linglistica, a ciéncia do signo amplia o campo da semantica; seus resultados tém
de ser aplicados a todas as demais séries de signos e diferenciados conforme

seus tragos especificos.
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3.2.3 Questao Ideoldgica

A publicidade retrata os aspectos sociais de uma determinada época de
uma sociedade. As mensagens publicitarias sdo construidas a partir de uma
ideologia, o da ideologia dominante, esta representa a classe dominante, e no

atual modelo econdmico, o capitalismo, o modelo burgués.

Entdo, como o discurso publicitario atinge a grande massa? A propaganda
“simula ser meu para dissimular que € do outro” (FIORIN, 1995, p.42).
Sustentando-se no discurso da seducdo e da ilusdo, a publicidade torna a
mensagem empdtica o suficiente para que o receptor assimile o que o emissor

esta transmitindo.

Para ser persuasiva a linguagem publicitaria deve buscar intimidade com o
publico. Ela apropria-se de inUmeros recursos, como a linguagem apelativa e a
linguagem poética, a fim de refor¢car o poder empatico do discurso. Deve, portanto,
ser coloquial, simples, pessoal, informal, aproveitando-se de neologismos,

modismos, até girias, sempre na busca da intimidade.

O discurso da propaganda percorre os diferentes artificios da persuaséo,
guase todos psicologicos. Buscando sempre a simpatia do receptor, envolvendo-o
emocionalmente, e conseguir convencé-lo que sua aceitacdo junto ao apelo
comercial o tornard superior em status. Esses sdo apenas alguns aspectos

linglisticos do discurso da propaganda.

3.3 Linguagem Teatral

Etimologicamente, o teatro origina-se do verbo grego theastai, que significa
ver, contemplar, olhar. Inicialmente designava o local onde se viam o0s

espetaculos, mais tarde serviu para nomear qualquer tipo de espetéculo.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

23

Historicamente, 0 espetaculo tem origem nos rituais fanebres, nos quais se
representavam os mortos e faziam-se assim as despedidas. Além disso, 0s
homens também encenavam deuses e 0s cultuavam através das pecas; era uma

maneira de materializa-los.

Para os idealistas, o teatro tem esséncia divina e os deuses se manifestam
através da arte. Em contrapartida, os materialistas o definem como algo concreto
gue depende inteiramente do homem, e deve ser utilizado para transformagdes no
sentido social e humano. As discussfes levam a idéia da existéncia de nao
apenas um teatro, mas de varios, cada um com 0S seus objetivos e

peculiaridades.

Em grego teatro significa "lugar aonde se vai para ver", e, de fato, quando
vamos ao teatro, vamos a um lugar onde podemos ver uma obra cénica ou uma
obra de teatro. Quer dizer que teatro € tanto o prédio ou o espaco, aonde vamos

para ver, quanto aquilo que é visto.

Em literatura, teatro significa um género literario, que também é chamado
de "dramatico". Sao as pecas teatrais, que contam histérias, normalmente em

dialogos e sugerindo a acdo ao leitor.

Boal (2000, p. 09):

A linguagem teatral € alinguagem humana por exceléncia, eamais
essencia. Sobre o palco, atores fazem exatamente aquilo que
fazemos na vida cotidiana, a toda hora e em todo lugar. Os atores
fdam, andam, exprimem idéas e revelam paixdes, exatamente
como todos nds em nossas idas no corriqueiro dia-a-dia. A Unica
diferenca entre nés e eles consiste em que os atores sdo conscientes
de esta usando essa linguagem, tornando-se, com isso, mais aptos a
utilizé-la

A linguagem teatral representa, e apresenta, 0 acontecimento que transita
entre os espacgos do real, do possivel e, principalmente, do imaginario. A ac¢do do
ator € o encadeamento entre o possivel e o imaginario, sendo que a personagem,

o0 ritmo cénico e o encadeamento da sequéncia sdo definidos por a¢des fisicas e
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vocais pré-determinadas por ele, dentro de seu vocabulario, ligadas entre si de

maneira clara e precisa.

Cada experiéncia teatral € Gnica e jamais se repete da mesma maneira, por

isso cada espetaculo é diferente um do outro, embora possuam o mesmo texto.

O teatro ndo é uma ciéncia exata, um territério onde se pode alcancar
certos resultados objetivos, transmiti-los e desenvolve-los. Os resultados
e as solugdes sdo encontrados pelos atores e morrem com eles. Porém,
os espectadores percebem como sinais objetivos as a¢des articuladas do
ator, que por outro lado, sdo os resultados de um trabalho subjetivo.
Como pode fazer o ator para ser a matriz dessas ac¢des, e, a0 mesmo
tempo estrutura-las em sinais objetivos cuja origem se encontra em sua
subjetividade? Esta é impossivel descobrir a férmula, o material, os
instrumentos que poderiam dar uma resposta definitiva a essa pergunta.”
(Barba, 1991 apud Ferraccini, 2001, p. 248).

O trabalho do ator deve buscar o que produz essa continuagédo da forma, o

que reside além do visivel a partir do corpéreo, uma vez que O cOrpo € O

instrumento que ele possui. O corpo do ator é também linguagem — linguagem

propria do teatro — da arte viva — porque além de ser viva como arte é viva porque

respira, porque nasce predestinada a morte, como o préprio homem. Segundo

Antonin Artaud, o ator que gesticula demasiadamente, sem precisdo na sua

linguagem, brutaliza a forma, ou seja, consolida um estere6tipo que o impede de

alcancar o que esta além.

Boal (2000, p.9):

Todo mundo atua, age, interpreta. Somos todos atores. Até mesmo os
Atores! Teatro € algo que existe dentro de cada ser humano, e pode ser
praticado na soliddo de um elevador, em frente a um espelho, no
Maracand ou em praca publica para milhares de espectadores. Em
qualquer lugar.... at¢ mesmo dentro dos teatros.

Transformar palavras em acdes, descricdes em cenarios, dar cor e forma

ao universo imaginario que é criado por cada leitor. Adaptar obras literarias para o

teatro € dar corpo, cheiro e rosto aos personagens das historias tornando sensivel,

visivel e paupavel o significado das palavras. Colocar a literatura no palco é
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emprestar uma terceira dimensdo ao mundo bidimensional das paginas do livro. E

ler, interpretar, recriar.

Seja com fins didaticos ou doutrinarios, tanto religiosa como politicamente;
como uma necessidade de expressao, quase sempre inexplicavel de busca de
interlocucéo diferenciada e de contato com o sublime; como trabalho, amador ou
profissional, de montagem de espetaculos etc, a linguagem teatral se caracteriza
em uma pratica essencialmente artesanal. Pressupde a formag&o de um colegiado
cujos objetivos confluam, por um determinado momento, para a criagdo de uma

obra coletiva.

O teatro enfatiza o potencial sedutor das linguagens artisticas para instigar,
surpreender e sensibilizar o publico. De fato, o teatro pode impulsionar o interesse,
disseminar informagdes e popularizar, de forma ladica, conhecimentos cientificos
de diversas areas. “A linguagem teatral € capaz de unir raz&o e sentimento,
tornando a encenacao inesquecivel’ (PEIXOTO, 1980, p.54).

A relacdo que se estabelece entre o ator e 0 espectador vai além de uma
compreensao objetiva/subjetiva. Existe uma linguagem que é propria do teatro,
além das palavras do texto. O performer integra 0 espectador em sua obra/
mundo, estabelece uma linguagem comum a ambos que torna este mundo
possivel, e neste mundo e através desta linguagem, o espectador deixa de ser um

espectador no sentido passivo que a palavra carrega.

Porém, a relacdo entre ator e platéia s6 se faz presente por causa de um
outro personagem: o autor. Sem o texto ou idéia central ndo existe espetaculo.
Forma-se o trio autor-ator-platéia e, nesse encontro de personagens principais,
surge a figura do encenador: este € o que trabalha o texto do autor e imagina qual
a melhor encenacédo que caberd em cada parte do espetaculo para transmitir a

mensagem ao publico.

O encenador deve ser fiel ao seu tempo e sua realidade, ele tem a funcéo
de, junto com o autor, relacionar ator e espectador com a totalidade historica

através da peca. Neste interim, eles sdo uma equipe, e, como diz o Peixoto, "o
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teatro € um trabalho feito essencialmente em grupo, ndo existe espetaculo com
uma Unica pessoa" (PEIXOTO, 1980, p.35).

Quanto a linguagem teatral, o texto dramatico, quando somente lido, ndo
tem o mesmo efeito de quando € encenado. Ha ainda o texto cénico que possui a
linguagem especifica: um roteiro teatral que explicita cada cena. Através da
escolha das encenacdes, o encenador marca cada espetaculo com a sua postura

ideoldgica.

3.4 Importancia da Recepcgéo

“Yocé é a pessoa mais importante no teatro”. Essas palavras podem soar
como uma bajulacdo ou até um “atrativo disfarcado”, mas ao analisar bem o
propdsito dessa frase percebe-se que sem o dinheiro dos bilhetes de entrada, os
teatros e 0s grupos teatrais ver-se-iam sem um meio de subsisténcia. De fato ha
grupos e teatros patrocinados por empresas e 6rgdos do governo, mas isso é a
realidade de pouquissimos.

Gouhier (1958, p.218):

A obra teatral é feita para ser representada. Este para situa-a huma
condicdo de espera de publico, pois ela jamais sera plenamente ela
mesma sem a presenca do publico. Um publico é gente que se tira de
seus cuidados para ir ao teatro, e que hoje em dia paga para entrar.

Teatro implica uma troca de mensagens entre atores e espectadores ou,
melhor dizendo, entre um grupo ativo e um grupo receptivo. Cabe aqui lembrar
gue etimologicamente a palavra teatro deriva do grego, e que é traduzida como

contemplar, ou assistir.

O espectador quando parte integrante de um publico, sendo que publico
ndo se resume a um agregado de espectadores, € “quem ordena a perspectiva e
delimita a area do jogo [...] nunca existe exterioridade do espectador face a

representacao teatral sem (pelo menos um) espectador. A etimologia da palavra
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teatro (theatron: lugar de onde se olha) testemunha claramente esta primazia do
espectador.” (Bailly, 1997, p.17).

Para Sarcey (1957, p.124):

A palavra pega (de teatro) levaimplicita aidéa de uma assisténcia
N&0 se pode conceber uma peca sem assisténcia. Em todas as
épocas, as pessoas que se aventuraram a apresentar uma
interpretacdo da vida, em forma teatral, comecaram por juntar
espectadores. A assisténcia € de certo modo, paraa arte do teatro, o
gue asuperficie datelaé paraaarte da pintura

Assim como os profissionais do teatro atribuem uma enorme importancia a
platéia, ao publico, também os profissionais da comunica¢do buscam atingir uma
eficiente comunicacdo junto ao destinatario. Vale aqui ressaltar que se a
mensagem ndo chega ao destinatario, ao publico, a platéia, de nada adianta

envia-la.

As palavras de David Berlo, tedrico da comunicacgéo - “A Unica justificativa
para a existéncia da fonte, para a ocorréncia da comunicacao, € o recebedor —
alvo ao qual tudo é destinado” — se entrelagam com as do tedrico do teatro Sarcey
- “sem platéia ndo ha peca, a platéia € a condicdo indispensavel de qualquer
manifestacéo da arte teatral” (SARCEY, 1957, p. 132).

O publico pelo qual e para qual a obra sera representada é pensado antes
mesmo dela estar pronta. Assim, na publicidade, pensar em produzir um anuncio é

pensar seu publico-alvo.

Tanto para o teatro quanto para a propaganda ndo basta pensar no publico
e sim o publico. N&o justifica fazer um espetaculo ou veicular um anuncio se o
publico ndo tem algo para ver, ouvir e pensar. Chamar a atengéo do publico é o

bésico para os dois; o importante é prender a sua atencgao.

Todos os tedricos de comunicacdo tém coincidido em afirmar que a

linguagem varia sempre que se passa de um veiculo para outro: ndo s6 passam a
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atuar como signos outros elementos, com também, em relacdo com esses outros,

obrigando-os a uma espécie de remanejamento funcional ou operacional.

Por exemplo, quando se quer fazer passar uma peca do teatro para o
cinema ou para a televisdo, a linguagem do chamado “teatro filmado” ha de ser
um pouco diferente no palco e na tela. O mesmo caso ocorre na publicidade: a
linguagem de anudncios veiculados na televiséo é diferente daquela utilizada em

revistas e em jornais.

As palavras contidas no texto devem ser pronunciadas de tal maneira que
possam ser ouvidas, em qualquer ambiente, época e estilo de teatro, seja na
encenacgdo ou na platéia. Sendo, portanto, esse o maior problema da formalizacao

do discurso teatral.
Para Goethe (1957, p.143):

No teatro, o problema da comunicacdo impdem-se de
imediato, sendo as falas escritas para serem ditas por outras
vozes, nao a do préprio autor, que nem as conhece, além de
serem falas que h&o de ter um efeito imediato sobre uma
platéia desconhecida e despreparada, na interpretacdo de
atores igualmente desconhecidos, ensaiados por diretores
desconhecidos também.

N&o cabe aqui escrever sobre a importancia da comunicagdo para a
publicidade - é desnecessario. A publicidade esta diretamente ligada a
comunicacdo. Toda a base da propaganda é por meio da comunicacdo. Ao
estudar publicidade e propaganda, estar-se-a estudando comunicacdo em si.
Comunicacéo € intrinseco a publicidade e a propaganda, e para o teatro... o teatro

por si s6 é comunicagao.

3.5 Propaganda Enganosa

A palavra “propaganda”’ deriva do latim propagare, que significa “reproduzir

por meio de mergulhia”, ou seja, “enterrar o rebento de uma planta no solo”. Em
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outras palavras, propagare quer dizer enterrar, mergulhar, plantar. Pode-se
entender como propagagcdo de principios, teorias, doutrinas. A raiz latina

propagand remete ao sentido de "aquilo que precisa ser espalhado”.

Quanto aos objetivos, a propaganda visa a influenciar ou modificar a
opinido alheia a respeito de determinada ideologia; a publicidade, a captar a
atencao de publico para o consumo de determinados bens ou para a utilizagéo de
certos servicos.

Portanto, as diferencas essenciais entre publicidade e propaganda sao os
objetivos, que, na primeira, s&o comerciais, e, na propaganda, ndo comerciaist. No
entanto, a propaganda se assemelha a publicidade ao criar, transformar ou

confirmar certas opinibes, empregando meios ou técnicas que lhe sdo comuns.

Assim, é possivel afirmar que a publicidade é uma decorréncia da
propaganda, tendo em vista que ambas exercem uma ac¢ao psicoldgica no publico
pela divulgacdo de mensagens, embora, como ja dito, se distingam quanto aos

objetivos2.

Os estudiosos costumam dividir a matéria em dois grandes aspectos — a
propaganda, de carater ideoldgico, e a publicidade, de carater comercial-negocial.

Rodycz (1993, p. 59): diz que:

A propaganda € a técnica que visa a obter a adesdo a um sistema
ideoldgico, politico, social, econdmico ou religioso; utiliza meio idéntico
aos da publicidade, tem a finalidade de provocar, do mesmo modo, uma
decisdo de adesdo, mas o0 seu objeto é de natureza ideoldgica e ndo

comercial.

1. SUAIDEN, Samir. As ligagdes perigosas na publicidade e propaganda: um estudo de caso. Sado
Paulo: Saraiva, 1980, p.9.

2. SUAIDEN, Samir. Op. cit., p. 9.
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A publicidade tornou-se o recurso mais eficaz e rapido para estimular o
consumo individual e social. A inseguranca, a insatisfacdo com a prépria vida, os
contatos sociais e amorosos, o desejo de ascensdo social e até as necessidades
orais sdo manipulados pela publicidade para introduzir na mente do consumidor a
idéia de que a posse de algo (um carro, um telefone, uma marca de roupa) pode
proporcionar-lhe tudo o que o cotidiano insiste em lhe negar.

Para passar esta idéia propria das propagandas, nem sempre O0S
fornecedores utilizam-se de um meio claro e justo para com os consumidores,
induzindo-os em erro. E exatamente a indu¢cdo em erro para com estes é o que

chamamos de propagandas enganosas.

A propaganda de produtos e servigos que utiliza a linguagem para melhor
persuadir o consumidor propaga também conceitos que podem ou nao ter o
resultado prometido, podendo levar, as vezes, o consumidor & ilusdo caso

consuma o produto ou servigo oferecido no anuncio publicitario.

O Cadigo de Defesa e Protecdo do Consumidor, Artigo 37 da lei federal diz
que: E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicagéo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissao, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servicos.

Como exemplo do efeito vinculativo da propaganda, temos o caso das
concessionarias de automoveis que oferecem "a mais completa garantia do
mercado: 02 anos ou 50.000 Km rodados". Em todos 0s casos, a garantia expira-
Se com 0 que surgir primeiro, ou 0s dois anos ou os cingquenta mil quildmetros
rodados. Mas ndo ha disposicao expressa a respeito de qual modalidade vence
primeiro. Observe-se que as concessionarias interpretam a seu favor o teor do
termo de garantia.

Outro exemplo comum séo as propagandas de escolas de informética que
anunciam: "telefone agora e ganhe uma bolsa de estudos vocé s6 paga o material
didatico". Ao consultar o mercado, vai notar que este tal material didatico custa o
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mesmo preco de um curso de informéatica completo em outra escola e ja vem
incluido o material.

Poderia citar aqui dezenas de exemplos, mas estes sdo apenas para
ilustrar um pouco a linguagem abordada pelas propagandas enganosas.

Com o desenvolvimento da industria e das economias de mercado, cuja
finalidade ultima € o lucro, a publicidade passou por grandes mudancas e adquiriu
novas dimensdes. O desenvolvimento tecnolégico trouxe consigo também a
necessidade de produzir bens de ma qualidade e ndo-duraveis para que a grande
guantidade de mercadorias pudesse circular num curto espaco de tempo. A ordem

passou a ser entdo estimular o consumo.

Além disso, a concorréncia esta se tornando cada vez mais acirrada e, com
isso, a busca por novos consumidores resulta em um aumento, o0 numero de
propagandas enganosas. O mercado competitivo faz com que algumas empresas
usem a publicidade — uma forma legitima de divulgagdo — para Iludibriar o
consumidor, prometendo muito mais do que oferecem e, na grande parte dos
casos, o consumidor s6 percebe que foi enganado depois de pagar pelo produto

ou servigo.

3.6 Teatro Politico

Boal (1983, p. 135):

No principio, o teatro era o canto ditrambico: o povo livre cantando ao ar
livre. O carnaval. A festa.

Depois, as classes dominantes se apropriaram do teatro e construiram
muros divisérios. Primeiro dividiram o povo, separando atores de
espectadores: gente que faz e gente que observa. Terminou-se a festa!
Segundo, entre os atores, separou 0s protagonistas das massas:
comecou o doutrinamento coercitivo!

Todo teatro € necessariamente politico porque politicas sdo todas as

atividades do homem, e o teatro é uma delas. Para alguns a arte é pura

contemplagéo, para outros, pelo contrario, a arte apresenta sempre uma visao do
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mundo em transformacao e, portanto, € inevitavelmente politica, ao apresentar os
meios e realizar essa transformagdo. Mesmo aqueles que tentam separar o teatro

da politica, ja estdo, por si s, fazendo politica.

“Como toda arte, teatro é uma representacdo da realidade, ndo é a
realidade. Se for uma representacdo, tem de ter um ponto de vista. E, se
apresentar um ponto de vista, € politico. Mais politico ainda € o teatro que diz ndo
ser politico”. (BOAL, 1983, p. 138). Complementando, teatro além de
representacdo € uma apresentacdo da realidade.

Historicamente, o conceito de teatro politico ficou mais ligado a experiéncia
dramatica do encenador alemdo Erwin Piscator, precedida, sobretudo pelos

trabalhos de tedéricos soviéticos.

Desde as primeiras tentativas, ligadas a um grupo na maioria dadaista,
Piscator considerava que o teatro deveria ser veiculo para a luta de classes. A seu
ver, a arte se definiria apenas meio, e ndo fim. O radicalismo ideoldgico levava-o a
dar mais importancia ao aspecto politico do que o artistico. Visavam-se como o
movimento a cultura e a agitacdo dos operarios. Na proclamac¢ao do Teatro do
Proletariado, pregou-se que “ndo se tratava de um teatro que proporcionasse arte
aos proletarios, mas de propaganda consciente; ndo de um teatro para o
proletariado, mas de um teatro do proletariado” (PISCATOR, 1968, p.36).

No teatro politico, prevalece a intencdo de proselitismo e, de acordo com o
pensamento marxista, abole-se o conceito da eternidade da arte, que se limita a
ser uma arma para a utilizacdo imediata na luta social. A teoria de Piscator contém
em germe as idéias de Bretch, que na verdade desenvolveu e adaptou aos seus

reclamos os postulados do teatro politico.

3.6.1 Teatro do Oprimido

A origem do Teatro do Oprimido é o Teatro Dialético de Brecht e Piscator,
mas hoje se define em relagdo as outras linguagens teatrais.
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Para Boal, Teatro do Oprimido é um sistema de jogos e técnicas teatrais
especiais, que ajudam qualquer cidaddo, em qualquer circunstancia e sem
nenhuma experiéncia prévia, a usar a linguagem teatral para, no presente,
analisar o passado e inventar o seu futuro. E usado também por atores

profissionais em varios paises do mundo.

O Teatro do Oprimido é teatro na acep¢do mais arcaica da palavra: todos
0s seres humanos sao atores, porque agem, espectadores, porque observam; sdo

todos “espect-atores”.

O principal objetivo da Poética do Teatro do Oprimido é transformar o
espectador, um ser passivo no fendmeno teatral, em transformador da acao.
Aristételes propbe uma Poética em que 0s espectadores delegam uma funcéo
“poderosa” aos personagens para que este atue e pense em seu lugar; Bretch
propde que o espectador delega poderes aos personagens para que este atue em
seu lugar, mas se reserva no direito de pensar por si mesmo, muitas vezes em
oposicao ao personagem. A Poética do Oprimido propde a a¢do: o espectador
assume o papel de protagonista, transforme a ag&o proposta inicialmente, busque

solucdes possiveis e discuta projetos modificadores.

O ser humano € capaz de se ver e analisar a situacdo em que se encontra.
Como ator, ele age; como diretor, dirige a agcdo; como dramaturgo, faz o texto de
acordo com a ocasido; como individuo, consegue recriar a realidade, sendo

espectador de si proprio.

O teatro politico procura re-situar o individuo em seu entorno, indicando
novas perspectivas das relagbes de poder, iluminando as formas sutis ou
declaradas de dominacgéo e excluséo social, proporcionando outras maneiras de

ver o mundo e as relagdes sociais.

O teatro deve modificar o espectador, dando-lhe consciéncia do mundo em
gue vive e do movimento desse mundo. O teatro da ao espectador a consciéncia

da realidade; € ao espectador que cabe modifica-la.
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3.6.2 Teatro do invisivel

O Teatro do invisivel nasceu a partir de uma lei Argentina garantia que
nenhum de seus cidadaos podia morrer de fome. Eles podiam entrar em qualquer
restaurante e comer, s6 ndo tinham direito a sobremesa nem vinho. Conta

Augusto Boal que ele e seu grupo prepararam uma peca para entdo divulga-la.

A peca se passava em um restaurante e o grupo decidiu representa-la em
um restaurante de verdade. Havia um individuo que comia, dizia que a comida era
6tima, e depois mencionava a lei. Entdo comecava a discussdo. Outro ator era o
advogado e, quando alguém falava contra o rapaz, ele dizia que se o dono
chamasse a policia, ela o prenderia, pois ele era quem estava contra a lei. Outro
falava sobre remédios. Era toda uma peca, ndo era um happening®. Havia uma
peca, estava escrita, e 0 texto tinha sido decorado. A platéia entrava em cena,
todo mundo participou quem estava comendo deu opinido. O restaurante inteiro

ficou em polvorosa.

No teatro do invisivel, ndo se revela que é teatro, mas ninguém é obrigado
a participar. As pessoas que acabam participando da discussdo néo ficam

sabendo que passam a ser “atores”, atuantes da acao.

Ao conceituar o teatro invisivel, uma das técnicas do teatro do oprimido,

Augusto Boal afirma que ele:

Procura ordenar a realidade, torna-la cognoscivel, inteligivel, perceptivel
nas suas razdes mais profundas, e ndo apenas na sua aparéncia — ao
contrario do happening, que procura apenas deslanchar uma acédo
incontrolavel e muitas vezes sem objetivo definido e sem significacdo
prépria. (BOAL, 2000, p.339)

3. 0 happening (do inglés, acontecimento) € uma forma de expresséo das artes visuais que, de
certa maneira, apresenta caracteristicas das artes cénicas. Neste tipo de obra, quase sempre
planejada, incorpora-se algum elemento de espontaneidade ou improvisagao, que nunca se repete
da mesma maneira a cada nova apresentacao.
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Um grupo ensaiado desencadeia uma agao que, ndo se apresentando
como teatro, estimula a participacdo dos circunstantes, levando-os a figurar nela a
gualidade de verdadeiros agentes. Processa-se inicialmente a conscientizacéo de
um problema e parte-se dai para modificar a realidade opressora.

Seus propositos fundamentais assemelham-se aos do teatro-imagem e

teatro-foro, por ele também desenvolvidos:

1° transformar o espectador em protagonista da acdo dramatica, o
objetivo em sujeito, a vitima em agente, 0 morto em vivo, 0 consumidor
em produtor; 2° através dessa transformacédo, ajuda o espectador a
preparar a¢gdes reais que conduzam a proépria liberacao, pois a liberacdo
do oprimido sera obra do préprio oprimido, jamais sera outorgada por seu
opressor” (BOAL, 2000, p.327).

No teatro-imagem o objetivo dos exercicios € o de nos ajudar a ver aquilo
que olhamos. Ja uma cena de teatro-foro deve, necessariamente, envolver todos
0s participantes, os quais devem, todos, sentir-se igualmente oprimidos pela
mesma opressao. Por isso, € necesséario um grau elevado de homogeneizacao da
platéia (BOAL, 2000).

Na préatica do teatro invisivel, uma das formas que assume o Teatro do
Oprimido, a condi¢do do ator situa-se na fronteira entre o teatro e a a¢ao politica.

A funcdo dramética e a interferéncia na "realidade" tendem a se complementar.
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4 APROXIMACOES ENTRE PROPAGANDA ENGANOSA E
TEATRO DO INVISIVEL

Em uma das tradicionais cenas da Commedia Dell'arte, um bufido aparece
em cena e tenta vender uma casa, elogiando-a com brilho e, para provar seu
ponto de vista, apresenta uma Unica pedra da construcdo. O sucesso de uma
tentativa como essa depende da capacidade de persuadir do bufdo, da forca

expressiva da pedra e da imaginacéo do leitor.

Como visto durante o trabalho, “a capacidade de persuadir do buféao” tem
uma enorme significacdo. Para a publicidade e o teatro, a capacidade de
expressdo, principalmente a verbal, e a influéncia que o discurso possa exercer

sobre os ouvintes sdo fundamentais.

Etimologicamente persuasdo vem de "persuadere”, "per + suadere". O
prefixo "per" significa de modo completo, "suadere” = aconselhar (ndo impor). E o
emprego de argumentos, legitimos e nao legitimos, com o proposito de se
conseguir que outros individuos adotem certas linhas de conduta, teorias ou
crencas. Diz-se também que é a arte de "captar as mentes dos homens através
das palavras". (Polis — Enciclopédia Verbo da Sociedade e do Estado).

A linguagem da persuasdo, como apresentado anteriormente, & muito
explorada pela propaganda e pelo teatro. Com objetivos diferentes, um comercial,
outro social, para a propaganda e para o teatro, respectivamente, mas com formas
muito parecidas, a persuasédo é a base dessas duas linguagens. Ambos procuram
“ludibriar” o espectador a participar do processo, seja com a compra ou com a

participacdo na acgao.

O que aproxima a propaganda do teatro do invisivel é o desejo do
propagandista em mudar o entendimento das pessoas através da persuasao e do
entendimento. O propagandista procura mudar a forma como as pessoas
entendem uma situacdo ou problema, com o objetivo de mudar suas acdes e

expectativas para a dire¢cdo que interessa: a comercial. J& no teatro do invisivel,
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os fins sdo outros. O objetivo principal € fazer com que o espectador ndo so

participe da agéo, mas também solucione o problema apresentado.

Nas propagandas enganosas, 0 objetivo comercial € obtido de maneira néo-
transparente. Os propagandistas omitem algum tipo de informagéo, a respeito do
produto ou servigco, para ludibriar o consumidor. Essa nao-transparéncia reflete
sobre 0 que se pretende comercializar de forma “enganadora”. De fato, no teatro
do invisivel, a omissdo de informacdes a respeito do que se esta transmitindo
também ocorre; o espectador é “enganado” a participar da representacao, porém,

ele n&o se sente lesado, como na propaganda enganosa.

O teatro do invisivel tem as caracteristicas de ndo transparecer tudo o que
0 espectador deve saber a respeito da mensagem, assim como na propaganda
enganosa. Ambos ndo “explicam” suas ac¢fes para conseguirem atingir seus
resultados, a estética funcional dos dois é a mesma. Os dois tém formas de
apresentacao “invisiveis” para conseguir conquistar o publico. O teatro do invisivel
ndo se apresenta como teatro e a propaganda enganosa ndo se apresenta como

‘enganosa’.

Tanto o teatro do invisivel, quanto a propaganda enganosa, pode e,
obrigatoriamente, revertem as préteses do desejo, retomando o desejo original,
porgue em nenhum momento remete-se ao publico o que se deve fazer, o que

deve pensar, ou como deve sentir. Pelo menos néo diretamente.
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5  CONSIDERACOES FINAIS

A experiéncia de escrever sobre duas linguagens que parecem distintas
uma da outra, mas que na verdade tem muito em comum, pois faz parte da nossa
vivéncia durante os cursos de graduacdo em Publicidade e Propaganda e em

Artes Cénicas.

As comparacoes feitas nesse presente trabalho afirmam que o teatro ndo
pode apenas ser tomado como ferramenta auxiliar, papel que ele pode
desempenhar muito bem em funcdo do seu carater de entretenimento, pois, em
seu préprio ambito, hd os meios potenciais para sua afirmag¢do como contribui¢cao
decisiva a formacao dos individuos.

O teatro relaciona-se de forma muito intensa com todos oS aspectos
basilares da formagdo humana. E assim que se pode encontrar uma ligag&o intima
na relagdo do homem com seu meio ambiente, no mundo do trabalho e do
consumo ante a pluralidade cultural descortinada e hoje reconhecida como

condicionante da vida humana.

Em termos dos conteudos, considerando-se o teatro como meio de
comunicacao e producgdo coletivas, € preciso destacar o papel da experimentacao,
da pesquisa e da criacdo com o0s elementos e recursos da linguagem teatral; da
experimentagcdo de construgdo de roteiros, argumentos e cenas; da
experimentacdo dos meios de divulgacdo bem como da adaptacdo para o teatro
de textos de diversas origens e procedéncias, como noticias de jornal, historias

tradicionais, romances, poemas etc.

Em termos da apreciacdo estética do acontecimento teatral, € necessario
tomar como guia o reconhecimento e a identificacdo da interdependéncia dos
diversos elementos que o envolvem: a producdo de uma cena, como todo o
processo de ambientacdo, por exemplo; a importancia fundamental da interagao
palco/platéia como mediador de elementos abstratos, como ritmo, afinacdo e

respostas do publico ao que estd sendo mostrado; a observacdo e analise da

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

39

necessidade de reformulacdo constante dos produtos das cenas por conta do
carater, inerente a criacdo ao vivo, de constante elaboracdo em funcao de dados
conjunturais; e a exigéncia da mesma atencao ao trabalho dos outros participantes
da atividade como um exercicio de continuidade do desenvolvimento da propria

sensibilidade e senso critico.

A comunicacdo € um processo de tentativa continua de superagcdo dos
limites a palavra instituida pelo codigo linglistico. Com efeito, o individuo tem de
renunciar, para falar, a invencdo de sua propria linguagem, e aceitar o codigo
externo, a voz do outro. A palavra nos permite dizer o que o cddigo linguistico nos
autoriza. Isto implica em que a vivéncia (a totalidade expressiva de um sujeito)
pessoal seja sempre maior do que a palavra. Comunicar-se verdadeiramente é
tentar superar as barreiras da incomunicacgéao, as restricdes do codigo, e dar curso
a livre a vivéncia.

Enquanto as platéias ndo esquecerem de que s&o parceiros criativos no
teatro e ndo apenas consumidores passivos, enquanto afirmarem seu direito de
participar espontaneamente do espetaculo mediante sua aprovacgao ou protesto, 0

teatro ndo cessara de ser um elemento excitante em nossa vida.
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