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Dedicatoria

Este trabalho é dedicado a todos aqueles que insistem em fazer humor, independentemente

da situacao em que se encontrem e daquilo que outros possam pensar ou dizer.
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Prefacio

O humor ¢é algo que, consciente ou inconscientemente, esta presente de forma constante nas
nossas vidas, e, como sera comprovado nas paginas que se seguem, € um fendomeno muito

mais complexo do que aquilo que geralmente se pensa.

Assim, como todo o objeto de estudo, para se poder analisar o humor é necessario
compreender o humor, e para compreender o humor é preciso determinar o que pode

possivelmente tornar algo engracado.

No humor, como no ilusionismo, depois de se descobrir o segredo o “ato de magia” passa a
mero “truque”, e se é verdade que esse conhecimento parece tornar as coisas que vemos, e
de que neste caso as pessoas se riem, bem mais simples, torna-as também muito menos
encantadoras, e, acredite-se, saber mais sobre o humor nao torna ninguém automaticamente

mais engracado.

Em suma, se por acaso for alguém que achou o titulo interessante e esta a ler este trabalho
na esperanca de conseguir umas boas gargalhadas ou de aprender a fazer rir muito mais gente

pode parar por aqui. Acredite, veio ao engano.
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Resumo

Atualmente, no meio publicitario a utilizacdo do humor é notoria, constituindo muitas vezes o
elemento central de uma campanha, pelo que muitas vezes a piada se sobrepde as

informacdes sobre o proprio produto ou marca.

Assim é do interesse dos envolvidos no meio da comunicacdo estratégica, sejam eles
trabalhadores ou investigadores, perceber de que forma o humor influéncia a mensagem
publicitaria e de que forma este pode ser afetado por determinados fatores, como por

exemplo as caracteristicas do publico-alvo ou tipo de produto anunciado.

Posto isto, o humor é um tema que desde sempre cativou a atencédo de investigadores, tendo
sido exaustivamente analisado na sua condicdo de fendmeno universal assim como enguanto

elemento presente em areas de estudo especificas, como é o caso da publicidade

Contudo, as diversas investigacdes existentes sobre o humor constituem um corpo de
informacao de elevado volume e de compreensao nem sempre facil, sendo varias as opinides
relativas ao modo como este existe ou como deve ser caracterizado, assim como sdo multiplas
as nomenclaturas utilizadas nos diferentes estudos, existindo assim um elevado conjunto de
consideracdes sobre este tema sem existir no entanto uma conexao entre elas dificultando

assim a sua compreensao e aplicacdo em estudos praticos.

Deste modo, este trabalho propde-se a expor esse conjunto de informacdes de forma clara e
analisando-o de modo critico, procurando estabelecer um tecido conector entre as diversas
investigacoes existentes, desde as que se estabelecam sobre uma base exclusivamente teodrica

até as consideracdes centradas numa aplicacao pratica do humor na area da publicidade.

O objetivo final deste estudo é sintetizar um modelo de analise que permita uma
compreensao mais objetiva dos diferentes conceitos relacionados com o humor publicitario,
assim como uma identificacao eficaz de um conjunto de dados, entre os quais se destacam os

tipos de humor publicitario, que podem ser de interesse em investigacoes futuras.

Palavras-chave

Humor, teorias do Humor, taxonomia do humor, publicidade, humor publicitario, tipos de

humor.
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Abstract

Currently, the use of humor in an advertising context is often notorious, becoming more and
more the centerpiece of various campaigns, overlapping the information about the advertised

product or brand.

It is in the interest of those involved in the market of strategic communication, whether they
are workers or researchers, to understand how humor influences the advertising message and
how it may be affected by certain factors, such as the target audience characteristics or the

type of product advertised.

That said, humor is a theme that has always captured the attention of researchers, having
been thoroughly analyzed in its universal phenomenon condition as well as an element

present in specific areas of study, such as the advertising case.

However, the existing research on humor consists in an huge volume of information of which
the understanding is not always easy, containing various opinions concerning the way the
humor exists or how it should be characterized, the same way it comprehends multiple
classifications used in different studies, thus there is a high nhumber of considerations about
humor there is not, however, a connection between them so they become increasingly

difficult to understand and to apply in practical studies.

This work proposes to present this set of information clearly and analyzing it critically, trying
to establish a connective tissue between the various existing researches, from those that are
established on a purely theoretical basis to the considerations centered on a practical

application of humor in advertising.

The final purpose of this study is to synthesize an analysis model which allows a more
objective understanding of the various concepts related to the advertising humor, and an
effective identification of a dataset, among which we highlight the types of advertising

humor, that may be of interest for further investigations.

Keywords

Humor, humor theories, humor taxonomy, advertising, advertising humor, humor types.
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Introducao

Definir aquilo que é o humor, sobretudo quando se pretende uma resposta objetiva, nunca se
apresenta como uma tarefa facil: toda a gente ja o sentiu e todos sabemos, de forma mais ou
menos clara, aquilo que na nossa propria opinido é engracado, mas todos sabemos também,
por muita irritacdo que por vezes isso nos possa causar, que nem toda a gente considera

humoristico aquilo que no6s consideramos

Apesar desta dificuldade o humor é um elemento essencial daquilo que define um individuo e
indispensavel no modo como este comunica e estabelece relacdes com outros, sendo que o
mesmo ocorre no meio publicitario, onde o humor é uma ferramenta de grande utilidade para

as marcas poderem comunicar e criar ligacées com os seus consumidores.

Atualmente, no meio publicitario a presenca do humor é notoéria independentemente do meio
do meio de comunicacao utilizado, constituindo muitas vezes o elemento de maior destaque
em varios andncios, sobrepondo-se a informacdes mais utilitarias relacionadas com o produto
ou aos valores simbdlicos da marca, pelo que o humor se apresenta como uma ferramenta

inegavelmente utilizada para acrescentar valor a um andncio publicitario.

Importa por isso perceber de que forma é que o humor ¢é utilizado na publicidade, ou seja,
que caracteristicas € que os anlncios precisam de ter para que sejam considerados
humoristicos e de que modo se estas podem ser identificadas, quantificadas e relacionadas
com outros fatores como, por exemplo, o tipo de produto anunciado, o publico alvo a que se

dirige o anlncio ou 0 meio de comunicacdo que em que o anuncio é utilizado.

Assim, no ambito desta investigacdo, pretende-se aprofundar os conhecimentos sobre o
humor e sua relacao com o mercado publicitario, assim como procurar estabelecer uma forma
eficaz de descrever e reconhecer as praticas humoristicas presentes na mensagem

publicitaria.

O humor é um tema que desde a Antiguidade vem gerando continua curiosidade entre
investigadores de modo que o corpo de conhecimento existente relativamente a esta matéria
é de dimensdes consideraveis, composto por estudos relativamente ao humor em termos

gerais ou ao humor aplicado a determinadas vertente, como é o caso da publicidade.

Contudo, como efeito de tantas investigacdes realizadas por diversas pessoas ao longo de
tanto tempo, e sendo um humor um fenémeno tdo propicio a diferentes opinides e
dificuldades de definicao, as informacdes existentes sobre este tema apresentam-se muitas

vezes de forma confusa e muitas vezes contraditorias.
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Assim, torna-se essencial neste trabalho de investigacao clarificar o conjunto de informacoes
ja existentes sobre o humor, para que a partir destas seja possivel obter um conjunto de
conhecimentos sobre o humor que seja o mais simples de entender e o mais objetivo possivel,
de modo a que estudos futuros sobre o humor possam caminhar em direcao a uma maior
unanimidade no que diz respeito as definicbes a considerar e metodologia a utilizar.

Deste modo o presente trabalho é constituido por quatro capitulos ao longo dos quais se
procede a uma analise cada vez mais especifica do humor, partindo das nocdes mais gerais e
tedricas sobre o fendmeno até uma tentativa de definir objetivamente um método de

investigacdo da mensagem humoristica especificamente presente num contexto publicitario

O primeiro capitulo é centrado numa revisao do humor a um nivel geral, sem relaciona-lo com
o meio publicitario, pelo que é realizada uma revisao historica de como os conceitos de
“humor” e “riso”, assim como a opiniao sobre estes, foram evoluindo ao longo dos tempos,
sendo por fim apresentadas as principais teorias do humor que procuram estabelecer a origem

do riso, ou seja, o porqué de considerarmos determinadas coisas como humoristicas.

No segundo capitulo o estudo passa a incidir uma analise mais pratica do humor, focada na
sua presenca no meio publicitario. Partindo de uma explicacdo de como o humor é utilizado
como ferramenta retérica na mensagem publicitaria, procede-se a uma analise de como a
essa utilizacdo do humor se foi modificando enquanto integrada na evolucdo da propria
publicidade, sempre acompanhada de exemplos ilustrativos que permitam assimilar as
distincdes entre os diferentes periodos historicos. Por fim sao analisados os principais estudos
referentes ao impacto do humor na publicidade no que diz respeito ao modo como o humor

afeta a mensagem publicitaria e sua relacdo com a audiéncia.

No terceiro capitulo juntam-se os elementos tedricos do primeiro capitulo com os elementos
praticos do segundo, ao ser efetuada uma revisdo de variadas tipologias do humor
publicitario, isto é, sistemas que procuram estabelecer métodos de identificacdo e de
categorizacao do humor utilizado em publicidade. Uma vez que sao numerosos os estudos
existentes sobre o assunto, assim como sao variados os métodos de investigacao utilizados e
as tipologias resultantes, ao longo deste capitulo procede-se a uma descricao das tipologias,
acompanhadas de exemplos ilustrativos, seguida de uma comparacao entre elas de modo a
sintetizar padroes de analise do humor na mensagem publicitaria que permitam obter um
modelo o mais completo possivel que permita uma identificacao simples mas eficaz do humor

em publicidade.

No quarto e Ultimo capitulo procura-se empregar as informacbes adquiridas nos capitulos
anteriores, sintetizadas sob a forma de um modelo de analise da mensagem humoristica

criado por nds que sera aplicado a um caso especifico, os anincios premiados no Festival de
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Publicidade de Cannes 2016, realizando-se uma analise de conte(ido que permita verificar em
que medida os processos de identificacdo e categorizacdo do humor foram simplificados e até
que ponto foram eficazes, permitindo assim uma orientacado relativamente a possiveis futuras

linhas de investigacao.

Por fim, convém ressalvar a grande extensdo desta dissertacdo: nado foi intencional, nem
esperada, a obtencao de tdo elevada quantidade de paginas acerca do tema investigado,
contudo tal s6 demonstra ainda mais o quao complexo é o fenomeno do humor e qudo pouco
as informacdes existentes sobre o mesmo resultam de conhecimento comum ou sequer do

conhecimento académico geral da area da comunicacao estratégica.

Assim, é essencial que o leitor tenha em mente que uma compreensdo efetiva deste tema
seria impossivel sem uma porcao generosa de paginas, tome-se o caso da Encyclopedia of
Humor Studies, editada por Salvador Attardo, ou The Primer of Humor Research, obras que
procuraram reunir os diversos conceitos e opinides sobre o estudo do humor num Unico espaco
e terminaram ambas com mais de quinhentas paginas de conteldo e sempre com um alerta

de que estas podem ser insuficientes e inconclusivas.

Tendo em conta o tema de analise, o humor em publicidade, tentamos resumir ao maximo os
conteldos necessarios, no entanto, tendo em conta o grande niimero de disparidades ao nivel
de conceitos e modelos de estudo do mesmo, verifica-se uma necessidade de descrever e
comparar em maior profundidade cada um dos pontos desta investigacdo, caso contrario este
trabalho estaria sob pena de ser apenas mais uma simples repeticao de todas as
consideracées mais gerais sobre o tema, propagando, ou apenas ignorando, todas as

limitacdes a elas inerentes.

Deste modo, resta-nos pedir ao leitor que desculpe a leitura possivelmente complicada pela
vastidao de informacao condensada neste trabalho, esperando que a relacao estabelecida
entre os diversos assuntos discutidos e a apresentacao de exemplos ilustrativos sejam de fato
elementos importantes para que se obtenha um conhecimento mais claro sobre o humor e a

sua aplicacdo num meio publicitario.
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Capitulo 1 - Conceito e Teorias do

Humor

As definicbes do que consiste o humor e daquilo que o provoca, foram, ao longo dos séculos,
alvo de diversas alteracdes e objeto de estudo de muitas teorias, ao abrigo das mais variadas
disciplinas (Antropologia, Filosofia, Sociologia, Comunicacao, Psicologia, entre outras), sendo
que a base teodrica deste primeiro subcapitulo se baseia, sobretudo, nas obras do historiador
Daniel Wickberg, “The Sense of Humor: Self and Laughter in Modern America”' (1998), e do

pesquisador Martin A. Rod, “Psycology of Humor: an Integrative Approach”? (2007).

E de ressalvar que este primeiro capitulo procura explanar de forma breve (tendo em conta a
elevada quantidade de informacao existente) a evolucdo do humor, um contexto histérico e
principais teorias sobre a possivel origem deste, de modo a indicar a variedade e
complexidade de reflexdes existentes sobre o assunto, nao existindo por isso um grande
enfoque nas criticas direcionadas as diversas teorias ou uma comparacao qualitativa entre

elas.

1.1 Evolucao do conceito de Humor

O Dicionario de Inglés Oxford define humor como “a qualidade de uma acao, discurso, ou
escrita que desperta entretenimento; estranheza; jocosidade, brincadeira, comicidade,
divertimento (...) a faculdade de perceber o que é absurdo ou divertido, ou de expressa-lo
em discurso, escrita, ou outra composicao, imaginacao jocosa ou tratamento de um assunto”

(Simpson & Weiner, 1989, como citado em Martin, 2007, p. 5)°.

O termo Humor é largamente utilizado nos dias que correm, sendo considerado um elemento-
chave em variadas situacées em que o ser humano atua, ou em elementos com 0s quais
interage, pelo que a propria palavra adquire um significado muito abrangente, funcionando
como um “termo ‘guarda-chuva’ com uma conotacao geralmente positiva, e socialmente

desejada, que se refere a qualquer coisa que uma pessoa diga ou faca que seja considerada

" Em portugués: “O Sentido de Humor: o Eu e o Riso na América Moderna”.

2 Em portugués: “Psicologia do Humor: uma Abordagem Integrativa”.

2 Em portugués: “Psicologia do Humor: uma Abordagem Integrativa”.

® Esta e todas as citacdes que se encontram originalmente noutro idioma foram traduzidas para
portugués, e devido a elevada quantidade destes casos, e de modo a proporcionar uma leitura mais
fluida, a insercao do texto original s6 ocorrera pontualmente, de modo a indicar titulos de obras,
expressdes sem uma traducao clara para portugués, ou termos técnicos mais facilmente reconhecidos no
idioma de origem. A traducdo para lingua portuguesa é de autoria pessoal, neste e em todos os casos
que se seguem ao longo desta dissertacao.
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engracada e que provoque regozijo* ou riso nos outros” (Martin, 2007, p. 20). Assim, o humor
“é& um fenomeno humano universal que se relaciona com todos os aspetos da vida humana,
relacdes e interacdes”, mas que “enquanto termo nao é facil de definir” (Carrel em Raskin,
2008, p. 303), sobretudo porque o significado que suporta atualmente teve uma origem
relativamente recente, que se acrescentou a uma historia ja complexa de uma palavra que
comecou com um inicio totalmente diferente e que se foi desenvolvendo ao longo dos séculos

através de uma apropriacao de novos sentidos (Martin, 2007, p. 20).

1.1.1 O Conceito de Humor

A origem etimoldgica do Humor provém do termo em latim Humore, que significa fluido ou
liquido, sendo que esse sentido primordial da palavra ainda se mantém em algumas da suas
utilizacées modernas (Wickberg, 1998, p.16-17), nomeadamente no campo da Medicina, no
qual os “humores“ ainda sao considerados fluidos corporais, como, por exemplo, os fluidos

existentes no olho humano: o humor aquoso e o humor vitreo” (Martin, 2007, p. 20).

Esta utilizacdo médica é uma derivacao do sentido primario da palavra humor, que teve inicio
com o grego Hipocrates (séc. 1V, a.C.), considerado por muitos como o “pai da medicina”, e
que baseou toda a sua pratica na “Teoria Humoral”, segundo a qual uma ”boa saude depende
do equilibrio dos quatro fluidos (ou ‘humores’) do corpo, nomeadamente o sangue, o fleuma,
a bilis negra, e a bilis amarela” (Martin, 2007, p. 21). Séculos mais tarde, o médico e fildésofo
Galeno (séc. Il) introduziu a ideia de que cada um dos fluidos mencionados anteriormente
possuia determinadas qualidades, de modo que o excesso de qualquer um deles num individuo
resultaria num determinado tipo de temperamento, por exemplo: um excesso de sangue
produziria um comportamento sanguineo ou alegre, enquanto que demasiada bilis negra
causaria uma personalidade melancolica ou depressiva (Martin, 2007, p. 21; Wickberg, 1998,
pp. 16-17).

Esta concepcao da fisiologia humana manteve-se inalterada durante toda a Idade Média (séc.
V-XV), embora, de acordo com Wickberg (1998, p. 17), seja importante esclarecer que a
ligacdo entre o excesso de determinado humor e a existéncia de um temperamento
correspondente nao designa verdadeiramente uma relacao de causa-efeito, uma vez que,
como explica o autor, "temperamento era concebido literalmente como uma mistura de
humores”, ou seja, “a bilis negra, por exemplo, ndo causa melancolia pela sua excessiva
presenca no sistema fisico; em vez disso, a melancolia estava literalmente na bilis negra de

modo que a sua presenca fisica e no caracter eram uma e Unica”, pelo que nao deve ser

4 “Mirth”, no texto original pode ser traduzido como “alegria, jubilo, regozijo, ou "contentamento®.
(Inglés|Portugués, em linha). Consultado a 18 de Janeiro de 2015. Disponivel
em: http://www.infopedia.pt/dicionarios/ingles-portugues/mirth
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concebida nenhuma separacao entre os elementos objetivos, fisicos, e os subjetivos,

qualidades mentais, de uma pessoa.

A medicina humoral, e a sua compreensdao do temperamento e caracteristicas deste,
manteve-se como modelo predominante até ao século XVIIl, muito embora a alteracao da
compreensdao da palavra Humor iniciou-se mais cedo, por volta do século XV, com a
aglutinacao de novos significados que se comecaram a destacar do sentido original da palavra
(Wickberg, 1998, p. 18).

Lentamente, o humor comecou a deixar de designar os fluidos corporais que determinavam o
temperamento, para passar a designar o temperamento em si, mudanca que marca uma
primeira diminuicdo do aspecto fisiologico em prol duma maior valoracdo dos elementos
relativos ao caracter, como clarifica Wickberg (1998, p. 18), passa-se a dizer das pessoas que
estas “possuem humores ou estdo ‘com’> humores, em vez de que sdo constituidas por

humores”.

No entanto, esta ligeira alteracao do significado da palavra nao corresponde a uma concepcao
do humor enquanto faculdade totalmente subjetiva, uma vez que este ainda esta ligado aos
desequilibrios dos fluidos corporais (sangue, fleuma, bilis negra, e bilis amarela), podendo
estes ser a base de tracos de personalidade permanentes, ou mudancas de temperamento
temporarias, uma associacdo que ainda hoje existe quando se fala que alguém “é uma pessoa
bem-humorada”, ou que em determinado momento “estd de mau-humor” (Martin, 2007, p.
21; Wickberg, 1998, p. 19).

A nocao de humor enquanto “estado temporario da mente ou de sentimentos” comeca a ser
frequentemente utilizada a partir do século XVI (Wickberg, 1998, p. 19), e, sendo este
descrito como o resultado de um temperamento desequilibrado, comeca também a ser
utilizado para “designar qualquer comportamento que se desviasse das normas sociais”, deste
modo, Humor passa a designar alguém que seja “estranho, excéntrico ou peculiar”
(Martin,2007, p.21). Uma vez que estas pessoas eram muitas vezes alvo de ridicularizacao e
objeto de riso, a associacao do termo Humor a divertimento foi-se tornando cada vez maior
(Ruch, 1998, como citado em Martin, 2007, p. 21; Wickberg, 1998, p. 23).

> “In”, no texto original (“Persons are said to possess humor or to be ‘in’ humors, rather than to be
constituted by humors”, pode ser traduzido como “em”, “dentro de”, “rodeado por”, “com”, entre
outros (Inglés|Portugués, em linha). Consultado a 18 de janeiro de 2015. Disponivel em:
http://www.infopedia.pt/dicionarios/ingles-portugues/in
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1.1.2 O Caso do Humor Carnavalesco

Sobre a Idade Média (séc. V-XV) estabeleceu-se uma crenca na cultura popular de que este
teria sido um periodo sombrio, caracterizado por um declinio moral e controlado de forma

asfixiante pela Igreja, de tal modo que nao existiria espaco para o Humor.

Esta concepcao foi impulsionada pela popularizacao da expressao “ldade da Trevas”, ainda
hoje bastante empregada para descrever este periodo da Historia, e que foi primeiramente
utilizada (por volta da década de 1330) para descrever a falta de inovacdes estéticas em
comparacao com a Antiguidade Classica; depois para se referir a escassez de registos escritos
na época (final do século IX); e, por fim, foi apropriada pelos apoiantes do “lluminismo”,
movimento cultural do século XVIIl, para representar todos os séculos anteriores, em
comparacao com aquele onde existiam, denominado entdo como “Era das Luzes” (Jerénimo,
2015, p. 76).

No entanto, esta concepcao nao passa de uma “ilusao aparente” resultante de “mitos
populares e generalizados” (Jerénimo, 2015, p. 76), desmascarados por varios autores, onde
se destaca a profunda analise efectuada por Bakhtin a obra de Francois Rabelais (1949-1953),
no livro “A Cultura Popular na Idade Média e no Renascimento: o contexto de Francois
Rabelais” (1968/1987) onde aborda de forma aprofundada os textos do escritor francés e a

reflete sobre o estado do humor na época:

o riso na Idade Média estava relegado para fora de todas as esferas oficiais da ideologia, e de
todas as formas oficiais, rigorosas, da vida e do comércio humano. O riso tinha sido expurgado
do culto religioso, do cerimonial feudal e estatal, da etiqueta social e de todos os géneros da
ideologia elevada. O tom sério caracteriza a cultura medieval oficial” (Bakhtin, 1968/1987),

p. 63).

Paralelamente a esta ideologia, circunspecta em relacdao ao humor, coexistia uma outra, nao
oficial, de cariz popular, onde o riso era objeto de culto, desenvolvendo-se de forma ampla
nas esferas extra oficiais: “na praca publica, durante as festas, na literatura
recreativa”(Bakhtin, 1968/1987, p. 62).

Esta corrente de pensamento era celebrada através de rituais comicos que ocorriam muitas
vezes de forma paralela as celebracoes religiosas, eram as denominadas “festas dos loucos”,

que “estudantes e clérigos celebravam no Dia de Santo Estevdo, no dia dos Inocentes, da

96

Trindade, de Sao Jodo”°, sob o pretexto de que “a tolice que é a nossa segunda natureza e

® Um exemplo figurativo deste tipo de celebracéo é apresentado no filme de animacéo da Disney “O
Corcunda de Notre Dame”, “The Hunch Back of Notre Dame” no original (Trousdale & Wise, 1996), onde
€ designado como “Festival dos Tolos” ou “Dia de Pernas para o Ar”.
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parece ser inerente ao homem possa ao menos uma vez por ano ser celebrada livremente (...)
para em seguida regressar com duplo zelo ao servico do Senhor” (apologia presente numa
carta corrente da Faculdade de Teologia de Paris, 1944, como citado em Bakhtin, 1968/1987,
p. 65)

E principalmente a partir deste contexto festivo, o carnaval, ndo omitindo contudo a sua
presenca na linguagem popular e literatura, que se pode extrair a definicao geral do humor
descrito por Rabelais, que pode ser denominado como “humor festivo” ou “humor
carnavalesco” (Bakhtin, 1968/1987, p. 10).

Esta percecdo do humor tem como base trés fontes filosoficas originarias na Antiguidade
classica: (1) a doutrina filosofica de Hipocrates, que encarava o riso como um elemento
portador de virtudes curativas para os males do ser humano, analisada no subcapitulo
anterior; (2) o principio aristotélico de que “o homem é o Unico animal que ri”’, e por isso o
riso deve ser encarado como um dom, privilégio, concedido por Deus, separando-o de todas as
outras criaturas, “Melhor é de risos que de lagrimas escrever porque o riso € a marca do
homem” (Rabelais, como citado em Bakhtin, 1987, p. 59); (3) e por fim, a Ultima grande
influéncia é Luciano (135-181), escritor de origem siria mas que se exprimia em grego, e que
apresenta na sua obra o ser humano, representado pela personagem de Menipo, como alguém
que ri, mesmo num mundo poés-morte, estabelecendo uma ligacdo entre o riso e um

sentimento de “liberdade do espirito e da palavra” (Bakhtin, 1968/1987, pp. 58-60).

Assim, o riso é dotado de “uma significacdo positiva, regeneradora e criadora”, pelo que se
estabelece como um “principio universal de concepcdo do mundo, que assegura a cura € o
renascimento” (Bakhtin, 1987, pp. 69-61).

Era entdo nos espetaculos carnavalescos que esta filosofia do riso apresenta o seu apogeu,
“nao era uma forma artistica de espetaculo teatral, mas uma forma concreta (embora
provisoria) da propria vida, que nao era simplesmente representada no palco, antes, pelo
contrario, vivida enquanto durava o carnaval” (Bakhtin, 1968/1987, p.6), assim, os
participantes nado assistem ao carnaval, vivem-no, sem qualquer barreira fisica nem
hierarquica, o carnaval é um fendmeno universal ao qual ninguém pode fugir, estabelecendo
regras proprias, que sao seguidas com intensidade, durante um periodo pré-determinado de
tempo, durante o qual os individuos que nele participam sofrem um renascimento, voltar a

viver de acordo com as normas sociais oficiais durante o resto do ano (Bakhtin, 1968/1987,
pp. 6-7).

7 Crenca ainda hoje muito presente na cultura popular apesar de ha muito ter sido provada como errada
como sera analisado no subcapitulo 1.2.
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O riso “festivo” ou “carnavalesco” nao resulta de um determinado momento considerado
comico por um individuo, ele é “patrimonio do povo”, existe por isso de acordo com uma
universalidade, afecta todos e todas as coisas, “tudo parece comico e é percebido e encarado

no seu aspecto aspeto jocoso, no seu relativismo”.

No entanto, este riso caracteriza-se também por ser ambivalente, pois embora seja aceite e
compreendido por todos, € ao mesmo tempo sarcastico e agressivo, trocando dos elementos
da vida oficial, externa ao carnaval. Este € um dos factores mais importantes desta concecao
e que a diferencia do riso simplesmente satirico tal como é compreendido na época moderna:
o riso popular nao busca apenas atacar algo/alguém de um ponto de vista exterior através da
identificacao de algo risivel, pelo contrario, o riso popular é simultaneamente a origem e alvo
da satira, numa espécie de momento auto-depreciativo conjunto, onde “expressa uma opinido
sobre um mundo em evolucédo no qual estao incluidos os que riem” (Bakhtin, 1987, pp. 10-11).
Embora a nocdo do riso festivo esteja claramente constrita ao seu contexto, a época e
caracteristicas da sociedade onde se encontrava, € de salientar a sua completa diferenca de
todas as outras reflexées, anteriores e posteriores, sobre o riso, razao pela qual parece ser

pertinente a sua inclusao neste trabalho.

1.1.3 O Conceito de Humorista

Apos o afastamento das raizes médicas e da fisiologia, o termo Humor sofreu grandes
alteracdes entre os séculos XVI e XIX, deixando de ser relativo a elementos de constituicao
objetiva para passar a referir “uma qualidade subjetiva da mente e da percepcao” (Wickberg,
1998, p. 25), uma mudanca gradual que se denota no surgimento (e também consequente

evolucao) do conceito de humorista.

Eventualmente, como relata Martin (2007, p. 21), os individuos “diferentes” alvos de ridiculo,
mencionados anteriormente, passaram a ser denominados de “humoristas”, termo utilizado
pela primeira vez no século XVI (Wickberg, 1998, p. 29), enquanto que aqueles que de alguma
forma “obtinham prazer em imitar as peculiaridades de um humorista” eram conhecidos

como “homens de humor”.

Esta denominacdo perdurou até ao século XIX (Wickberg, 1998, p. 29), e pode ser

exemplificada com um excerto de Corbyn Morris no seu “Ensaio para fixar os verdadeiros

padroes da Sagacidade, do Humor, da Troca, da Satira e do Ridiculo”® :

® Na versao original: “An Essay Toward Fixing a True Standard of Wit, Humour, Raillery, Satire, and
Ridicule”. A traducdo é dificultada pela inexisténcia de palavras com o mesmo exato significado na
lingua portuguesa, como o caso de “Wit”, muitas vezes traduzida como um sinénimo exato de Humor.
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Um Homem de HUMOR® é alguém, que consegue exibir com felicidade um personagem fraco
e ridiculo na Vida real, seja por assuncdo propria, ou por representar outro nele, de modo
que naturalmente, as Estranhezas e Manias, desse Personagem, sejam visivelmente
expostas.

Enquanto que um HUMORISTA'® é uma Pessoa na Vida Real, obstinadamente ligada a
estranhezas sensivelmente peculiares do seu proprio e genuino Crescimento, que surgem no

seu Temperamento e Conduta” (1744, como citado em Wickberg, 1998, p. 30)

E de salientar a forma como Morris reforca a ideia de “Vida Real”, afastando o Humor da vida
ficcional, teatro ou literatura, uma relacdo que havia sido previamente estabelecida, ao
longo do século XVII, por autores como Ben Johnson e Thomas Shadwell (Wickberg, 1998, pp.
21-28). A definicao de “Homem de Humor” de Morris (contrapondo a sua definicdo de
“Humorista”) é aquela que mais se proxima a nocao contemporanea de Humorista, enquanto

’r”

“um criador auto-consciente de um produto chamado ’humor’” muito embora esta so se

tenha estabelecido no final do século XIX (Wickberg, 1998, p. 29).

1.1.4 Humor: do Caracter ao Discurso

Até ao século XVIII ndo existia uma diferenca entre “rir de” e “rir com” (Martin, p. 21), “o
que os observadores achavam engracado no comportamento dos humoristas hao era 0 mesmo
que os humoristas achavam engracado para si, mas sim o facto de os proprios humoristas se
entreterem ao deixar que esses observadores se rissem deles” (Wickberg, 1998, p. 34),
existindo assim um riso que, apesar de partilhado com o humorista, ocorria também a sua
custa, pelo que a nocdo de humorista se manteve ambigua até ao século XIX, a medida que o
significado de humor foi migrando de “um caracter excéntrico” para “escrever sobre um

caracter excéntrico” (Wickberg, 1998, p. 35).

A medida que o humor se foi tornando menos identificado com o um estado objetivo do ser
humano e mais com uma maneira subjetiva que este tem de ver o mundo, ocorre aquilo que
D. Wickberg (1998, p. 35) descreve como uma “despersonalizacao” do termo humor: este
abstrai-se cada vez mais das qualidades de um determinado individuo (o humorista), passando
a designar um conjunto de “textos, praticas, e discursos, objectivamente acessiveis a todas

as pessoas” (Wickberg, 1998, p. 35).

De acordo com o mesmo autor, esta despersonalizacdo e existéncia externa do humor (que
passa a poder designar uma peca escrita ou género literario), contribui para um crescimento
da sua subjetividade: ao deixar de ser encarado como uma qualidade das pessoas para passar

a ser um meio de as representar e de escrever sobre elas, assim :

¥ Mailisculas presentes no texto original.
% |dem.
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em vez de simplesmente se referir a mundo como era, objetivamente, os novos
significados do humor aumentaram o poder do eu subjetivo através da sua habilidade
de representar o mundo em termos de estranheza e excentricidade. Ao objetivar o
humor na escrita, o século dezoito diminuiu a qualidade objetiva do caracter e elevou

a qualidade subjetiva da consciéncia (Wickberg, 1998, pp. 35-36)

Deste modo, no século XIX, o principal significado do humor localizava-o “na mente do seu
criador e dos seus apreciadores, em vez de nos objetos da sua representacao”, tornando-se
um modo de lidar com as diferencas de caracter em vez de ser propriamente qualidade do
caracter, o “Humor nao esta mais ‘no’ caracter; quando muito, é ‘sobre’ caracter”
(Wickberg, 1998, p. 41).

1.2 Do Riso as Teorias do Humor

Qual a origem do Humor, o que nos faz rir, ou porque nos rimos acerca de certas coisas € nao
de outras, sdo questdes que ha muito tém vindo a ser analisadas, por investigadores das mais
variadas areas, endossando esforcos na procura de uma Unica resposta que se possa adequar

as diversas situacdes em que se considera existir um elemento humoristico.

Todos nds sabemos como é experienciar Humor, como ocorre inadvertidamente em resposta a
um determinado estimulo (sejam anedotas, comentarios comicos numa conversa entre
amigos, ou uma simples careta, entre interminaveis outros exemplos) que podem resultar em
diferentes efeitos, consoante quao divertido consideramos o estimulo a que fomos expostos (o
que pode variar desde um ligeiro sorriso até uma explosdo de gargalhadas), tudo isto

acompanhado de um sentido de bem-estar e sentimentos agradaveis (Martin, 2008, p. 1).

No entanto, uma vez que o humor é algo tao natural, positivo presente no nosso dia-a-dia
muitos investigadores vém a considerar que nao é necessario estuda-lo, sendo muitas vezes
considerado como um objeto de estudo de menor importancia e pouco valor cientifico o que
nao impediu que ao longo dos séculos, desde a Grécia Antiga, um nimero ainda consideravel
de individuos se tenham interessado pelo tema, resultando num corpo significativo de

conhecimento sobre o mesmo (Martin, 2008, p. 2; McGraw & Warner, 2014, p. 6).

Recentemente, a perspectiva relativamente ao estudo do humor tem vindo a alterar-se,

existindo inclusive uma associacdo académica inteiramente dedicada ao tema: a “Associacao

»11

Internacional para os Estudos do Humor”'', formada em 1989, agrega académicos de variadas

areas como Filosofia, Medicina, Linguistica, Psicologia, entre outras (Nilsen & Nilsen, em

" International Society for Humor Studies (ISHS).
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linha)'2, cujo trabalho efectuado até agora resultou num compéndio de estudos sobre humor

com aproximadamente 1000 paginas, intitulado Encyclopedia of Humor Studies (2014).

No entanto, apesar da quantidade de artigos e matéria recolhida, nido existe uma
concordancia relativamente a uma Unica teoria que explique porque o ser humano considera

determinadas coisas engracadas (McGraw e Warner, 2014, p. 6).

Assim, a investigacdo do Humor depara-se com dois problemas cruciais: ”nao existe uma
definicdo clara e aceite do humor” e “a relacdo entre humor e riso ndo esta totalmente
estabelecida” (Greengross, 2008, p. 91).

O Humor é um assunto sobre o qual toda a gente parece ter uma “compreensao intuitiva”,
mas sobre a qual, quando em discussao, nao se consegue chegar a um consenso geral, assim
como, em relacao ao riso, nem sempre existe riso quando presenciamos o humor, da mesma
forma que nem tudo o que nos faz rir é humoristico, como por exemplo as cocegas
(Greengross, 2008, p. 91; Nijholt & Mulder, 2002, p. 7).

1.2.1 O Riso

O riso € um padrao de vocalizacao estereotipado, de estrutura simples, distintivo e de facil
reconhecimento (Provine & Young, 1991; Provine, 1996), embora aquilo que constitui o “objeto
de riso” se alterem de acordo com diferentes culturas, assim como se alteram as situacées em
que este é considerado apropriado, embora os sons emitidos sdo indistinguiveis entre as
diferentes ocasides, sendo, depois do choro, uma das primeiras vocalizacées realizadas por um
bebé (Martin, 2007, p. 2; McGhee, 1979, como citado em Martin, 2007, p .2), surgindo entre os
dois e seis meses de idade (Gervais e Wilson, 2005, p. 397), constituindo um ato que, de acordo
com Robert R. Provine (2000), referenciado por Gervais e Wilson (2005, p. 397) e Martin (2007,
p. 2), € de tal modo inato ao ser humano que ocorre inclusive em criancas com surdez e
cegueira congénitas, independentemente de nunca terem visto ou ouvido o riso de outros

individuos.

Ao contrario da crenca popular o ser humano nao é o Unico animal capaz de rir (Martin, 2007,
p.3; McGraw & Warner, 2014, pp.79-81; Provine, 2004, p. 216), sendo uma possibilidade
primeiramente considerada por Charles Darwin, que descreveu uma forma de riso de pequenos
chimpanzés (1872, pp. 132-135). Desde entdo, esta caracteristica tem sido estudada por

antropologos e outros investigadores, e hoje em dia sabe-se que este tipo de riso existe em

2 Nilsen A.P. & Nilsen, L.F. Twenty-Five Years of Developing a Community of Humor Scholars [em
linha]. Acedido a 25 de Janeiro de 2015. Disponivel em
https://www.hnu.edu/ishs/ISHS%20Documents/Nilsen25Article.pdf
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varios outros simios: bonobos, orangotangos e gorilas (Martin, 2007, p. 3; Provine, 2004, p.
216).

Os chimpanzés e os bonobos, parentes mais proximos da espécie humana, possuem a
vocalizacao mais parecida com uma gargalhada, enquanto o som emitido pelos gorilas, mais
afastados na arvore genealdgica do ser humano, é menos parecido com riso, sendo que o os
orangotangos, espécie mais afastada do ser humano numa escala evolutiva, sdo aqueles que

produzem o ruido mais primitivo de todos (Ross, Owren & Zimmerman, 2010, pp. 191-194).

O riso nestes primatas ocorre em contextos sociais semelhantes ao riso humano, sobretudo aos
bebés e criancas, estando ligado a atividades de “brincadeira” ou de “jogo”, como “luta,
cocegas, ou jogos de perseguicao”, pelo que “existem boas razbes para acreditar que o riso
humano e dos chimpanzés tenham a mesma origem evolucionaria e muitas das mesmas
funcées” (Martin, 2007, p. 3), sendo assim um produto de selecao natural (Gervais & Wilson,
2005).

Com a evolucédo do intelecto e da capacidade linguistica, o ser humano foi desenvolvendo e
adaptando os jogos/brincadeiras geradores de riso, passando estes a ser executados de uma
forma mental, ligando conceitos de palavras e ideias, formando aquilo a que hoje chamamos de
humor (Caron, 2002, pp. 273-274).

Como foi referido anteriormente, s6 a partir do século XVII a ligacdo entre humor e riso se foi
tornando gradualmente mais forte, até entao nao se poderia falar da existéncia de “teorias de
humor” mas sim de “teorias do riso”, no entanto, a historia dos dois termos foi convergente ao
ponto de “a mudanca de significado de cada um suporta e proporciona definicao adicional ao
outro”), de tal modo que ja ndao é possivel compreender o conceito de humor

independentemente do conceito de riso e vice-versa (Wickberg, 1998, p. 46).

Contudo, nao existe uma historia compreensiva acerca do riso, pelo que muitos autores
continuam a encarar o assunto como como aquilo a que Daniel Wickberg (1998) qualifica como
“fenomeno ahistorico”'® (p. 6), isto é, “um ponto de vista com relacdo a aspectos causativos

modernos, despoletando uma existéncia imediata e presente.

Por vezes ha indicios de que os factores historicos podem ser simbolizados dentro contexto dos
procedimentos atuais que criam os seus proprios efeitos” ou “em termos mais basicos, nao

estar preocupado com, ou sem considerar, a perspectiva apresentada devido a eventos

¥ No texto original “ahistorical phenomenon”. Na traducdo para a Lingua Portuguesa o termo
“ahistorico” surge, de acordo com o Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa (em linha), como
sindnimo de “anistorico”, que por sua vez significa “contrario a histéria” . Tenda em conta o contexto
da palavra no texto original, o significado da traducdo em portugués nao deve ser considerado como
correto.
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passados” (Psychology Dictionary, em linha)™, ou seja, é um fenémeno cuja a perspectiva é

inteiramente baseada em eventos que ocorrem em tempo presente.

Assim, as teorias do riso acabam quase sempre por ser divididas analiticamente em trés
categorias gerais: Superioridade, Incongruéncia e Alivio. No entanto, existem varias teorias
individuais do riso que podem diferir em certos aspetos caracteristicos das categorias

mencionadas, ou até incluir elementos de mais do que uma dessas trés categoria.

Todas as categorias mencionadas tém em comum o facto de possuirem uma origem moderna,
ou seja, foram criadas a partir do século XV, sendo que as concepcdes pré-modernas sao
normalmente consideradas variantes da teoria da Superioridade (Wickberg, 1998, p. 47), a

primeira teoria do humor a ser analisada em detalhe.

1.2.2 Teorias da Superioridade

As teorias da superioridade — também possivelmente denominadas como teorias da
“depreciacdo, malicia, hostilidade, agressao [ou] escarnio” (Carrel, em Raskin, 2008, p. 310)
— baseiam-se na observacdo de que nos rimos do infortinio dos outros, ou seja, na
reivindicacao “de que todo o humor envolve um sentimento de superioridade” ou “que
sentimentos de superioridade sao frequentemente encontrados em muitos casos de humor”
(Internet Encyclopedia of Philosophy, em linha)', e constituem o primeiro tipo de “teoria do

humor” a ser criada, ainda na Grécia Antiga.

0 principio do estudo do riso remonta aos primeiros esforcos de autocontemplacao da espécie
humana, estando por isso presente de algum modo nos escritos filosoficos primordiais,
nomeadamente nas obras de Platdo (428-327, a.C.) e Aristoteles (384-322, a.C.) (Provine,
2000, pp. 12-13).

A concepcao de humor de Platao (no dialogo Filebo), sugere que “o riso € uma emocao que
envolve escarnio pelas outras pessoas e que se sobrepde ao autocontrolo racional” (Morreal,
2014, p. 121).

Platao admite que o riso arrasta consigo uma sensacao de bem-estar, alertando, no entanto,
que este prazer se encontra mesclado com malicia perante aqueles a quem o riso é dirigido
(Morreal, 2014, p. 121), de modo que o riso tem inerente a si uma dicotomia entre prazer

(bem-estar provocado) e dor (representada pela malicia), uma associacdo que representa

4 psychology Dictionary (em linha). What is Ahistorical? Acedido a 25 de Janeiro de 2015. Disponivel
em: http://psychologydictionary.org/ahistorical/

'3 “Humor” em Internet Encyclopedia of Philosophy (IEP) [em linha]. Consultado a 31 de janeiro de 2015.
Disponivel em: http://www.iep.utm.edu/humor/#SH2a
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através de uma analogia com o ato de cocar uma irritacdo na pele, “da mesma forma que a
dor da irritacdo é aliviada pelo ato de cocar, o prazer do riso alivia a dor associada com o

regozijo pelos infortnios de um amigo” (Provine, 2000, p. 13).

A atencao dedicada por Platao ao riso “deriva do medo do poder deste (o humor) para romper
o estado” (Provine, 2000, p. 13), receio este expresso nas obras “A RepuUblica” e “Leis”, nos
quais discute consequéncias negativas do riso, pelo que alerta os guardides de estado a evitar
o riso “pois quando alguém se entrega ao riso violento, a sua condicdo provoca uma reacao
violenta” (A Republica, 338e), considerando também que a representacao de comédia deve
ser severamente restrita a tal ponto que “a nenhum compositor de comédia, iambica ou
lirica, deve ser permitido ridicularizar qualquer cidadao, por palavras ou gestos, com paixao
ou nao” (Leis, 11:935e) (Morreal, 2014, p.122; Provine, 2000, p. 13).

A conclusao estabelecida por Platdo de que o riso esta ligado a algum tipo de escarnio
direcionado a alguém que se considere inferior foi posteriormente considerada e desenvolvida
por varios fildsofos, entre os quais Aristoteles, cujas consideracdes sobre o riso estdo
presentes em referéncias indiretas espalhadas pela sua obra (na “Poética”, ”Retodrica”, e
“Etica a Nicomaco”), uma vez que a fonte original, um texto dedicado inteiramente a

comédia, se encontra perdido'® (Provine, 2000, p. 13).

Para Aristoteles (Poética, 1449, a32) a comédia é “uma imitacdo de homens inferiores; nao,
todavia, quanto a toda a espécie de vicios mas s6 quanto aquela parte do torpe que é o
ridiculo. O ridiculo é apenas certo defeito, torpeza anddina e inocente” (Aristoteles, trad.
1992, s.p.), assim, “para Aristoteles, e aqueles que o seguiam, o riso era causado por uma
feiura ou deformidade no objeto de que se ria” (Wickberg, 1998, p. 47), desde que nenhuma
outa emocao como pena ou raiva fosse despertada por esse mesmo objeto' (Martin, 2007, p.
22; Wickberg, 1998, p. 47).

A diferenca entre Platdao e Aristoteles reside no facto deste Ultimo considerar que uma
quantidade moderada de riso é algo desejavel, mas que o seu exagero deve ser evitado
(Provine, 2000, p. 14).

De uma forma simplista, as teorias do riso de Platdo e Aristoteles assentam na “ideia de que
as pessoas se riem do infortinios dos outros” (McGraw & Warner, 2014, p.6), e por isso sdo
habitualmente categorizadas como teorias da superioridade, ou, pelo menos, uma base ou

variante dessas teorias, algo com que Wickberg (1998) nao concorda, afirmando que estas

16 0 livro desaparecido de Aristoteles é elemento central na trama do romance medieval de Umberto
Eco “O nome da Rosa”(1980), adaptado ao cinema em 1986, com realizacao de Jean-Jacques Annaud.

7 0 termo “objeto” surge por forma a designar algo na medida em que a feiura e consequente
risibilidade estdo ligadas a algo objetivo, ou seja, inerentes a um “objeto”, podendo este designar uma
coisa ou uma pessoa (Wickberg, 1998, p.47).
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teorias do riso pré-modernas deveriam ser percebidas como “Teorias da deformidade(...)uma
vez que se focam na natureza deformada do objecto risivel em vez do sentimento de

superioridade psicologica ” (p. 47).

Seguindo a tradicdo Aristotélica, apenas no século dezassete surge aquele que é considerado
o primeiro grande impulsionador moderno da Teoria da Superioridade: o filésofo inglés
Thomas Hobbes (Martin, 2007, p. 22; Wickberg, 1998, p. 47). Na sua obra “Leviata”
(1651/2009), Hobbes possui um pequeno excerto que contém uma das citacdes mais notorias

da literatura sobre humor:

O entusiasmo subito é a paixao que provoca aqueles trejeitos a que se chama riso. Este é
provocado ou por um ato repentino de nés mesmo que nos diverte ou pela visdao de alguma
coisa deformada em outra pessoa, devido a comparacdo com a qual nos aplaudimos a nos
mesmos (Hobbes, 1651/2009, p. 62).

Assente nas construcdes pré-modernas do riso associado a uma superioridade sobre os outros,
a concepcao de “entusiasmo subito” de Hobbes acrescenta uma maior agressividade perante
aqueles a quem o riso é dirigido, elevando-se aquilo que Provine (2000) descreve como “uma
coroacao vitoriosa”, estabelecendo em seguida uma curiosa comparacao, afirmando que o
riso de acordo com Hobbes “é o equivalente vocal a uma triunfal danca de flamengo
pisoteada nos peitos dos adversarios caidos” (p. 13). A segunda porcao do excerto sobre o riso

presente em “Leviata” descreve o seguinte:

Isto [entusiasmo s(bito] acontece mais com aqueles que tém consciéncia de menor
capacidade em si mesmo e sao obrigados a reparar nas imperfeicdes dos outros para
poderem continuar a favor de si proprios. Portanto, um excesso de riso perante os
defeitos dos outros é sinal de pusilanimidade'® (Hobbes, 1651/2009, p. 62).

Esta caracterizacdo secundaria do “entusiasmo subito” é também uma caracterizacdo da
atitude medieval perante o riso, sendo este “articulado por diferencas de classes”, tornando-
o totalmente aceitavel nos camponeses mas nao nas classes mais altas nas quais era
“considerado um sinal de um ‘espirito leve’“ (Wickberg, 1998, p. 48 ), sendo que a parte final
da descricdao do entusiasmo que provoca o riso adverte que “o que é proprio dos grandes
espiritos é ajudar os outros a evitar o escarnio e a comparar-se apenas com o0s mais
capazes”(Hobbes, 1651/2009, p. 62).

A partir do séc. XVIl e durante o séc. XVIIl o ato de ridicularizar tornou-se uma técnica de
debate cada vez mais popular, permitindo superar e humilhar os adversarios tornando-os

risiveis para as outras pessoas, assim como cresceu enquanto “forma de arte conversacional

'8 Hobbes (1651/2009) descreve pusilanimidade como “O desejo de coisas que s6 contribuem um pouco
para os nossos fins, e o medo de coisas que constituem apenas um pequeno impedimento” (p. 61).
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socialmente aceite”, utilizada para o entretenimento em reunides sociais, pelo que o sentido
de superioridade associado ao riso passou para um plano secundario, com os aspectos
intelectuais a superiorizarem-se aos emocionais, resultando em teorias do riso que se afastam
da Teoria da Superioridade de Hobbes (Martin, 2007, p. 22).

Em quatro pontos de analise, Beard (2008) determina as caracteristicas que permitem
reconhecer uma mensagem fundamentada por humor de superioridade: (1) existe algo ou
alguém que é atacado ou ridicularizado; (2) a mensagem procura dar a crer que algo ou
alguém é superior a alguma coisa ou a outras pessoas; (3) a mensagem encoraja uma mal-
atribuicao do nosso agrado, nomeadamente deslocando-o para outras razées que nao a
depreciacdo; (4) a mensagem consiste em satira, sarcasmo, auto-depreciacdo, ou humor

rebaixante (p. 49).

De uma forma simplificada, estas caracteristicas das Teorias da Superioridade podem ser
denominadas como mecanismos Interpessoais ou Sociais, uma vez que procuram explicar a
existéncia de humor de acordo com o contexto social ou interpessoal, i.e. relativo a relacao
entre (pelo menos) duas pessoas ou mais, onde este se situa, sendo que o humor é
considerado como o resultado de um sentimento de elevacdo de alguém em relacdo a outras
pessoas (Spotts, et al., 1997, p. 18; Cho, 1995, p. 192).

Deste modo, o elemento fundamental deste mecanismo consiste numa comparacao entre um
individuo para com outros, que, por sua vez, é tendenciosa pois é efectuada pelo proprio com
objetivo de recompensar as necessidades do seu proprio ego, e representante de uma forma
de hostilidade, no entanto, esta é considerada como sendo socialmente aceite/justificada,

razao pela qual é possivel ao individuo que a intenta permanecer sem sentimento de culpa.

Outros factores importantes no mecanismo humoristico de depreciacdo sao os conceitos de
“intimidade de grupo” e “valores partilhados”, que podem sugerir uma ligacao entre a
efetividade do humor e o grau da depreciacao dirigida por um individuo a determinado grupo,
assim como o grau da sua propria identificacdo com esse grupo (Cho, 1995, p. 192), por
exemplo, uma piada dirigida a um grupo de escuteiros (grupo figurativo) tera maior
probabilidade de ser considerada humoristica se o sujeito que a efetuou estiver integrado
nesse mesmo grupo (ou se estiver com ele relacionado de outro modo, através de
experiéncias e/ou conhecimentos), sendo que, partindo deste contexto, o valor humoristico
da mensagem proferida também podera aumentar consoante a forca da superioridade

demonstrada.
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1.2.3 Teorias do Alivio

As teorias do alivio, ou extravasamento, também conhecidas como “teorias da libertacao”
oferecem uma explicacdo mais fisioldgica, encarando o riso como uma libertacao de energia

nervosa acumulada (Provine, 2000, p. 15).

Este tipo de teorias do humor surgiram no século XVIIl, paralelamente as teorias da
Incongruéncia, e destacam-se por procurarem relacionar o ato fisico do riso com o sistema
nervoso, sendo que este, do ponto de vista médico da época, era ja descrito como algo que
conecta o cérebro, 6rgaos e misculos, embora se considerasse que os nervos transportassem
nao impulsos electroquimicos, mas sim algo denominado de “espiritos animais”, cuja exata
composicao nao era conhecida, de modo que as primeiras concepcoes da Teoria do Alivio™
consistiam numa representacao do sistema nervoso sob a forma de tubos, nos quais os
“espiritos animais” acumulavam algum tipo de pressao que ao necessitar de ser libertada,

fazia-o sobre a forma de riso (Morreal, 2009, p. 16).

Herbert Spencer, no seu ensaio “A Fisiologia do Riso” (1911), afirma que no nosso corpo as
emocodes existem sob a forma de energia nervosa, que, segundo o autor, “tende sempre a
gerar movimento muscular, e quando esta sobe para uma certa intensidade, acaba sempre
por produzi-lo” (Spencer, como citado em Morreal, 2009, p. 16). Por exemplo, quando
estamos zangados ou com medo de algo produzimos pequenos movimentos, como fechar a
mao em punho ou preparar o corpo para fugir, sendo que se a energia nervosa atingir um
nivel suficientemente elevado acabamos por lutar ou fugir, como forma de a libertar
(Morreal, 2009, p. 16).

De acordo com Spencer, o que acontece com o riso € semelhante, embora os movimentos
musculares presentes neste ndo sejam pequenos indicios de movimentos maiores, como no
exemplo anterior, pelo que o riso, por mais ou menos intenso que seja, nao esta associado
com nenhuma emocdo nem tem qualquer motivacao, os seus movimentos “ndo tém objecto”,
funcionando apenas como um alivio de energia acumulada de emocdes que foram

consideradas inapropriadas (Morreal, 2009, pp. 16-17).

Dentro desta categoria de teorias, a que melhor foi desenvolvida, ou pelo menos a mais
conhecida e citada, foi a apresentada por Sigmund Freud (1856-1939) no seu livro “Os Chistes
e a sua Relacao com o Inconsciente” (1905), no qual discute que o humor é uma “maneira das

pessoas libertarem energia psiquica acumulada de pensamentos violentos e sexuais” (McGraw

% A primeira utilizacdo da palavra “humor” no seu sentido moderno, de algo divertido, ocorreu num
primeiro esboco da Teoria do Alivio, nomeadamente na obra do Lorde Shaftesbury “A Liberdade da
Sagacidade e do Humor” (1711) (Morreal, 2009, p. 16).
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& Warner, 2014, p. 7), e por isso também denominada como “teoria psicodinamica”(Cho,
1995, p. 192).

Deste modo, os chistes (ou piadas) tém beneficios escondidos, muito a semelhanca dos
sonhos, uma vez que ambos permitem aceder ao inconsciente, sendo humor uma fonte de
prazer que funciona como uma espécie de “valvula de seguranca” que permite a certos
pensamentos, ideias ou inibicdes acumuladas serem libertados sobre a forma de riso (Provine,
2000, p. 16).

Freud distingue trés situacbes de riso : “humor”,” comico” e “piadas”. Em todas elas o riso
liberta energia nervosa inicialmente invocada para determinada tarefa que acabou por ser
abandonada. Assim: nas piadas, a energia libertada estaria destinada a reprimir emocées ; no
comico, é libertada energia normalmente destinada ao ato de pensar; enquanto que no
“humor”, o processo é semelhante ao descrito anteriormente por Spencer, sendo libertada
energia inicialmente destinada a emocbes que posteriormente foram consideradas

inapropriadas (Morreal, 2009, pp. 17-18).

Beard (2008) estabelece cinco pontos que permitem reconhecer a existéncia de humor
baseado nas teorias do alivio: (1) existe algo ou alguém que experiéncia um desastre ou evita-
0 por uma margem muito curta; (2) a mensagem apresenta uma situacao social
desconfortavel/embaracosa, um apelo ao medo, uma imagem chocante, ou uma carga
explicitamente sexual; (3) a mensagem apresenta uma tensdo fisioldgica ou ansiedade
emocional, que provoca uma excitacao ou afectividade; (4) existe um “sinal de brincadeira“
que permite concluir que o objeto de tensao/ansiedade vai superar as dificuldades e terminar
em seguranca; (5) a mensagem envolve elementos que instigam valores sentimentais, boa

vontade, ou empatia (p. 52).

Estes elementos que permitem distinguir a existéncia de humor de acordo com as Teorias do

13

Alivio sdo denominados mecanismos afectivos, pois descrevem o humor enquanto “uma
libertacdo de energia, uma valvula de seguranca para sentimentos proibidos”, pelo que esta
abordagem se focaliza na relacdo entre excitacao fisiologica e conteldo tematico enquanto

elemento catalisador do humor (Spotts et al., 1997, p. 18; Cho, 1995, p. 192).

Nomeado pelo American Film Institute (AFl) como o “filme mais inspirador de todos os

"0 o filme americano “Its a Wonderfull Life”?' (1946), é um dos exemplo citados por

tempos
Paul Speck para demonstrar este processo de humor, advogando que este evoca por varias

vezes uma forte resposta de estimulo-seguranca.

20 American Film Institute (n.d). AFI’S 100 YEARS ...100 CHEERS. Acedido a 11 de Agosto de 2015.
Disponivel em http://www.afi.com/100Years/cheers.aspx
X Titulo traduzido em Portugal como “Do Céu Caiu uma Estrela”.
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O seu roteiro sentimental conta a historia de um “homem comum” (protagonizado por Jimmy
Stewart) que se encontra proximo da tragédia, factor consegue gerar bastante medo
(estimulo) no espetador, no entanto, esta obra é também bastante forte ao restaurar uma
ordem positiva na narrativa, a tal ponto que “muitos espectadores riem até as lagrimas
mesmo depois de ja o terem visto bastantes vezes”, pelo que este efeito, aparentemente,
nao necessita de uma “surpresa genuina”, mas apenas de um forte estimulo inicialmente

negativo seguido de uma carga positiva equivalente (1990, p.7).

1.2.4 Teorias da Incongruéncia

As teorias baseadas na incongruéncia estabelecem-se a partir do pressuposto ”de que o humor
surge quando as pessoas descobrem que existe uma inconsisténcia entre aquilo que esperam e
aquilo que realmente acontece” (McGraw & Warner, 2014, p. 7), assim, uma “incongruéncia”
consiste “em alguma coisa ou evento que percebemos ou em que pensamos que viola os
nossos padrées mentais habituais ou as nossas expectativas” (Provine, 2009, p. 11) .
Atualmente, esta € a categoria dominante no ao estudo do humor diz respeito (Carrell, em
Raskin, 2008, p. 311; McGraw & Warner, 2014, p. 7; Morreal, 2009 : 2014).

O primeiro a sugerir uma conexao entre humor e uma violacdo de expectativas foi Aristoteles,
ao referir, na sua obra “Retoérica”, que uma forma possivel de fazer rir uma audiéncia é criar
uma expectativa e depois quebra-la (Morreal, 2009, p. 11), uma sugestdao que nao mais foi

estudada ou desenvolvida até ao século dezoito (Morreal, 2014, p. 125).

A primeira utilizacdo da palavra “incongruéncia” para analisar o humor deve-se ao fildsofo
James Beattie ao comentar que o riso “parece surgir do avistamento de coisas incongruentes
unidas na mesma assemblagem” (Beattie, 1979, como citado em Morreal, 2009, p. 11). Por sua
vez, Imannuel Kant (1790/2002), um contemporaneo de Beattie, apesar de nunca ter utilizado
o termo “incongruéncia”, também apresentou uma proposta de explicacao do riso baseada na

violacao de expectativas:

O riso € um afeto resultante da sObita transformacdo de uma tensa expectativa em nada.
Precisamente esta transformacdo, que certamente nao alegra o entendimento, alegra
contudo por um momento de um modo muito vivo. Portanto, a sua causa tem que residir na

influéncia da representacao sobre o corpo e em sua acao reciproca sobre o animo (p. 177).

Uma versao mais especifica, ou sofisticada, da teoria da incongruéncia foi elaborada por
Schopenhauer (1788-1860), segundo a qual afirma que o humor provém da falha de um
conceito para explicar um objecto do pensamento, assim a causa de divertimento consiste
numa “discrepancia entre os nossos conceitos abstratos e a nossa percepcao das coisas”
(Morreal, 2009, p. 12).
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Uma das teorias mais influentes é aquela que Henri Bergson expressou no seu livro “O Riso:
um ensaio sobre a significacdo do comico”(1900, trad. 1983, s/p), que é simultaneamente
uma das teorias que mais opinides divide, devido ao facto da sua dificil classificacdo, uma vez
que possui atributos de superioridade assim como de incongruéncia (La Fave, Haddad &
Maesen, 1996, p. 87; IEP, em linha)?.

Bergson (trad. 1983, s/p), define riso, na parte final do livro referido, “antes de tudo, como
um castigo. Feito para humilhar, deve causar a vitima dele uma impressdo penosa. A
sociedade vinga-se através do riso das liberdades que se tomaram com ela”, uma descricao
aparentemente suficiente para categorizar, de modo definitivo, a sua teoria como relativa a

um conceito de superioridade.

No entanto, esta é apenas uma funcao do riso de acordo com Bergson, que se rege, ou pelo
menos interage, com outros factores, sendo que, de acordo com o autor ”seria quimérico
pretender extrair todos os efeitos comicos de uma s6 formula singela”. Deste modo, Bergson
destaca trés observacoes relativas aquilo que é considerado comico, mais precisamente aonde
pode ser encontrado: “ndao ha comicidade fora do que é propriamente humano”; “A
indiferenca é o seu ambiente natural. O maior inimigo do riso € a emocao (...) Ele destina-se
a inteligéncia pura.”; e “O riso deve ter uma significacdo social”. Observacdes estas que
convergem na seguinte afirmacao: “Ao que parece, o comico surgira quando homens reunidos
em grupo, dirigem a sua atencdo a um deles, calando a sensibilidade e exercendo tdo-s6 a

inteligéncia” (trad. 1983, s/p).

Como exemplos desta ideia, Bergson apresenta duas situacdes: na primeira (1), um individuo
que vai a correr na rua, acaba por tropecar e cair; na segunda (2), uma pessoa habituada a
disposicao e efeitos dos objetos que utiliza, € alvo de uma brincadeira que faz com que estes
se alterem (em vez tinta um tinteiro tem cola ou a cadeira que utiliza, habitualmente

estavel, desfaz-se quando se senta).

Ambas as situacbes tém em comum o facto de serem comicas, a primeira de forma
espontanea e o segunda provocada por um “brincalhdo”, e razdo porque provocam riso é a
mesma: uma diferenca entre aquilo que seria esperado ou que habitualmente ocorre, e aquilo

que de facto acaba por acontecer, sendo o risivel algo “mecéanico calcado no vivo”.

O riso surge de uma relacdo incongruente entre a inteligéncia humana e comportamentos
habituais ou mecanicos, “a comicidade esta no fato de que o personagem faz, a sua revelia, o

gesto involuntario e diz a palavra inconsciente. todo desvio é comico”, sendo que para

22 “Humor”, in Internet Encyclopedy of Philosophy [em linha]. Consultado a 31 de janeiro de 2015.
Disponivel em: http://www.iep.utm.edu/humor/#SH2a
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Bergson o riso é utilizado como uma forma de “castigo” para promover a submissao as normas
de um grupo (Provine, 2000, p. 16), o que corresponde ao ja referido aspecto de
superioridade, embora este ultimamente resulte, de uma forma simplificada, de uma
incongruéncia entre essas mesmas normas e aquilo que se presencia (o que se vé, ouve ou
pensa, relativamente a um sujeito, objecto ou acontecimento), ou seja, “quando alguém
acidentalmente (i.e. automaticamente ou mecanicamente) comete uma gafe
(incongruentemente nao se conforma com a norma social) torna-se o alvo, gerando riso
(divertimento) nos outros, resultando de um sentimento de superioridade” (La Fave, Haddad
& Maesen, 1996, p. 88).

Uma das teorias com mais influéncia na investigacdo do humor foi desenvolvida por Victor

Raskin em 1985. Denominada de “Teoria Semantica Baseada no Guigo”?

, esta teoria tem por
base um estudo linguistico, pelo que tem por principal objetivo explicar o humor verbal, no
entanto, embora ndo seja na sua génese associada a caracteristicas psicologicas ou
filosoficas, enquadra-se facilmente nas teorias de incongruéncia e resolucao (Beard, 2008,

pp. 41-42).

De acordo com a teoria de Raskin, todas as historias humoristicas envolvem um conjunto de
dois guides apresentados paralelamente: um que descreve uma situacao real, e outro que
descreve uma situacao irreal. Assim, a percepcao de uma mensagem (em termos linguisticos
denominada de “texto”) como humoristica quando é compativel com duas situacoes
/realidades que sao opostas/contrastantes (a que os linguistas chamam de “guides”), criando
assim uma incongruéncia que é passivel de ser resolvida gracas a existéncia de uma
punchline24 (a que Raskin apelida de “gatilho”), elemento que provoca a mudanca de uma
primeira situacao, geralmente a mais esperada, para uma segunda situacao, normalmente
inesperada (Beard, 2008, pp. 41-42).

Esta oposicao entre situacdes pode ser classificada de acordo com trés tipos de contrastes: (1)
situacdes verdadeiras (reais/existentes) versus situacdes falsas (irreais/nao existentes); (2)
situacées normais (esperadas) versus situacdes anormais (ndao esperadas); e (3) situacoes
possiveis (passiveis de acontecer na realidade) versus situacoes impossiveis (baseadas apenas
num mundo de fantasia) (Beard, 2008, pp. 42-45).

O contraste entre real e irreal identifica-se pela existéncia de: um texto constituido por

“jogos de palavras” (como, por exemplo, trocadilhos e double-entendres®); uma oposicao

B No original: “Semanthic Script Theory of Humor”.

24 «parte final de uma histéria ou piada que explica o significado do que aconteceu anteriormente ou a
torna engracada”.(Cambridge Dictionaries Online, em linha). Consultado a 16 de Maio de 2015.
Disponivel em: http://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/learner-english/punchline

5 “Frase palavra ou expressao com duplo sentido, um dos quais geralmente inconveniente”.
(Inglés|Portugués, em linha). Consultado a 25 de Julho de 2015. Disponivel
em: http://www.infopedia.pt/dicionarios/ingles-portugues/doubleentendre
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entre proposicées que se encaixe na afirmacao “FE 0 caso de , e ndo é o caso de
2. uma punchline que realce a oposicao, de modo que uma das situacées mostre que
a outra é “falsa ou nao existente”; um texto cujo humor ndao depende de nenhum outro

contraste (normal vs. anormal / possivel vs. impossivel) (Beard, 2008, p. 46).

A identificacdo de um contraste entre normal e anormal é possivel através da presenca de:
situacdes contrastantes que envolvem estado atual de algo o ou 0 modo como determinados
acontecimentos sdo esperados em certa altura; e de uma situacdo contrastante que é
“improvavel, inesperada ou inapropriada”, mas que ainda assim é possivel (i.e. ndo sao

totalmente fantasiadas) (Beard, 2008, p. 46).

Por fim, é possivel denotar a presenca de um contraste entre possivel e impossivel pela
existéncia de: situacdes contrastantes que, tal como no caso do contraste entre real e irreal,
envolvem o estado atual de algo o ou o0 modo como determinados acontecimentos sao
esperados em certa altura; e a de situacdes contrastantes que sao totalmente impossiveis.
(Beard, 2008, p. 46).

Beard (2008) descreve 4 caracteristicas que permitem identificar uma mensagem baseada
num humor de incongruéncia-resolucdo: (1) existe uma Unica mensagem que consiste em duas
interpretacdes; (2) a mensagem faz parar e pensar, provocando uma confusdo momentanea e
ludica (em tom de brincadeira); (3) a punchline permite/provoca, a mudanca de uma
interpretacao para outra, impelindo uma resolucao e consequente término da confusao; (4) as
duas interpretacdes sao opostas de uma forma que corresponde a pelo menos um dos tipos de

contraste descritos por Raskin (p. 46).

Assim, os elementos que estdo associados as Teorias da Incongruéncia sdo chamados de
mecanismos cognitivos, pois enfatizam as capacidade cognitivas e a incongruéncia entre
acontecimentos (informacoes), pelo que o seu foco incide sobre a analise da estrutura de uma
mensagem de modo a perceber se esta é humoristica ou ndao, de um modo simplificado, se
esta suportar uma inconsisténcia é suficiente para que exista humor, embora existam
defensores de que é necessaria nao apenas a identificacdo da incongruéncia como também a
sua resolucéao, isto é, o receptor precisa nao so de notar discrepancia entre informacdes assim
como tem que a resolver, o que lhe permite assimilar a mensagem aparentemente quebrada
enquanto uma so e assim percebé-la como humoristica (Spotts et al., 1997, p. 18; Cho, 1995,
p. 192).

Independentemente da existéncia de uma resolucao, o apelo de uma mensagem humoristica
de acordo com este tipo de abordagem depende sempre de uma estrutura composta por trés

factores: (1) “o esquema mental do publico alvo”, ou seja, tudo aquilo que este conhece e

2 Formatacao presente no texto original.
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que toma como verdadeiro/de que esta a espera; (2) “os modos de resolucdo de problemas do
consumidor”, capacidades que lhe permitem identificar as divergéncias entre aquilo que a
mensagem lhe transmite e reconcilia-las com aquilo que é o seu “esquema mental”; e por fim
(3) a “distincao entre fantasia e realidade”, recurso essencial para que o receptor nao tome
as informacodes recebidas como representacdes factuais, e para que assim possa compreender

0 objetivo humoristico da mensagem (Cho, 1995, p. 192).

1.2.5 Outras Teorias

As trés categoria mencionadas anteriormente consistem apenas nas correntes principais de
pensamento no que ao estudo do humor diz respeito, isto é, cujos principios diferem,
praticamente na sua totalidade, no que a origem do humor diz respeito, estando assim
presentes na maioria dos estudos mais abrangentes (aqueles que nao procuram explanar ou
desenvolver uma Unica teoria) sobre o humor, nomeadamente Wickberg (1998), Provine
(2000), Martin (2007), Raskin (2008), Morreal (2009, 2010, 2014) e McGraw e Warner (2014).

Perante os fundamentos de cada uma das teorias mencionadas existem variados estudos
empiricos e contra-argumentos que nao foram aqui incluidos, mas que podem ser encontrados
em varias das obras citadas, destacando-se em La Fave, Haddad e Maesen (1991),
Martin(2007), Morreal (2009, 2014) e McGraw e Warner (2014).

Por sua vez, estas analises empiricas e criticas as ideologias do humor assentes na
Superioridade, Alivio e Incongruéncia, resultaram, e continuam a resultar, em novas teorias
do humor que se diferenciam das referidas, isto &, que nao sao facilmente classificaveis de
acordo com essas trés categorias. No entanto, todas essas teorias parecem assentar, ou
incluir, algum fundamento das trés correntes mencionadas, acabando por divergirem apenas
num ou noutro ponto, misturando conceitos de varias teorias, ou simplesmente variando na
forma como sao explicadas, muitas vezes, restringindo o estudo do humor a uma determinada

area estudo, como a literatura ou a linguistica.

Em suma, acabamos de demonstrar como o fendomeno do humor nédo é fortuito, encontra-se
sedimentado numa profunda historia da cultura e das ideias que se vai refletir na forma como
é explorado na comunicacao publicitaria, sob diferentes formas e com diferentes efeitos,

sendo sobre essa matéria que ira incidir o proximo capitulo.
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Capitulo 2 - A Mensagem Humoristica em

Contexto Publicitario

A compreensao do que é o Humor e de que forma este pode ter origem é um tema bastante
estudado, e apesar de ndo existir uma unanimidade relativamente as varias teorias sobre o

assunto, como verificamos até aqui, algo que é comum a todas elas é a sua transversalidade.

O Humor é um fenémeno universal e por isso a sua presenca é objeto de estudo dos mais
variados campos de interesse, por isso este capitulo destina-se a melhor compreender o seu

papel somente na area da publicidade.

Partindo do conceito de Retdrica aplicado a publicidade para fazer a transicdo de uma analise
tedrica do humor para uma outra mais técnica centrada na aplicacdo deste na publicidade
vamos procurar neste capitulo verificar de que forma o humor publicitario é utilizado,
nomeadamente a sua evolucao ao longo dos tempos modernos no que diz respeito ao modo
como ¢ apresentado e ao modo como é recebido, sempre tendo em conta a influéncia das
transformacoes sociais e as da propria publicidade numa perspectiva mais geral, assim como
de que modo o humor influéncia a eficacia da publicidade e como a sua propria eficacia é

afetada por uma série de outros fatores.

2.1 Humor na Retodrica e Retorica em Publicidade

Os discursos no dominio da comunicacdo estratégica visam, na maioria das vezes, persuadir
alguém, no caso da publicidade visam convencer o consumidor a escolher um certo produto
em detrimento de outros, utilizando para isso uma série de ferramentas entre as quais se

encontra o humor.

Assim, em termos praticos de um contexto publicitario, o humor passa a ser um recurso
utilizado na Retoérica, disciplina composta por uma série de intervenientes e momentos
especificos, que sera analisada de seguida, com énfase na sua relacdo com o humor e a sua

aplicacao em publicidade.

Olivier Reboul (trad. 1998), tendo por base os estudos de Aristoteles, apresenta uma proposta
de definicdo de retoérica, de forma simplificada, como “arte de persuadir pelo discurso”
(p.14), sendo esta dotada de 4 funcdes: (1) persuasiva, explicita na propria definicdo; (2)
hermenéutica, “a arte de interpretar textos”, uma vez que para persuadir, um orador

necessita primeiramente de compreender o dizem aqueles que a ele se opéem; (3) heuristica,
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“a funcao de descoberta”, diz respeito a procura do “mais verosimil” através do debate ; e
por fim (4) pedagobgica, “a arte de bem dizer”, ou seja, o conhecimento de como argumentar

segundo um plano de forma racional e eficiente?.

A principal funcao da retérica, explicita na propria definicdo mencionada anteriormente, é a
funcao persuasiva, a qual diz respeito aos meios (argumentos) que o orador utiliza, podendo

estes ser de caracter argumentativo ou oratorio.

O aspecto argumentativo diz respeito ao logos, a parte racional do discurso que visa
ensinar/provar algo; enquanto que no aspecto oratoério se integram meios de ordem afectiva,
que procuram apelar a sentimentalidade, nomeadamente o etos, referente parte do discurso
que procura agradar, e que por isso diz respeito ao “caracter do orador” e dos recursos que
utiliza para “chamar a atencdo e angariar a confianca do auditério“, e o patos, parte do
discurso que pretende comover, onde se inserem “as tendéncias, os desejos,(e) as emocoes

do auditério”, que podem ser abordadas pelo orador para seu proprio proveito (pp. 17-18).

Deste modo, em termos argumentativos o humor inscreve-se no ambito do etos pois € seu
objetivo agradar o auditério, seja através de “gestos do orador, o tom e as inflexdes de sua

voz”, ou através de figuras de linguagem (p. 18).

Com base nos estudos de Aristoteles, Olivier Reboul apresenta um sistema retérico composto
por quatro partes: (1) a invencao (heurésis em grego), a recolha efectuada pelo orador de
todos os meios de persuasao relativos ao tema do seu discurso; (2) a disposicao (tdxis), ou
seja, a organizacao dos argumentos recolhidos; (3) a elocucao (léxis), a redacao por escrito
do discurso e o seu estilo (onde se enquadram as figuras de linguagem a utilizar); e por fim
(4) acado (hypocrisis), respeitante a enunciacdo do discurso, tendo em conta todos os

elementos que ela dizem respeito (como gestos, tom de voz ou inflexdes) (pp. 44-45).

De acordo com Reboul, é no dominio da elocucdo que se insere o humor. E neste ponto da
Retorica que se trabalha o discurso de forma a ser simultaneamente o mais correto e belo que

possivel, através da “escolha de palavras e construcao das frases” (p. 62).

Assim, a elocucdo diz respeito a uma estética da prosa com regras muito proprias, sempre
com vista ao objetivo funcional da retdrica, podendo apresentar diferentes estilos cuja
eficacia depende do quédo se adequam ao assunto a tratar. Deste modo, sdo trés os estilos

distinguidos pelo autor: (1) nobre, que tem o objetivo de comover (baseia-se por isso no

270 autor ressalva ainda um quinto elemento do Sistema Retorico: a memoria. Acrescentada mais tarde
pelos Romanos, ou seja, depois de Aristoteles. A adicdo da memoria advém da consideracdo que esta
pode ser, pelo menos até certo ponto, uma técnica que se aprende, embora dependa sempre do “bem
estar fisico do orador” e da simplicidade do discurso, ressalvando que ao contrario do que se possa
pensar a memorizacdo do discurso, o seu dominio, é um fator propicia a criatividade e o improviso, caso
seja necessario. (p. 68).
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patos); (2) simples, utilizado com o propdsito de explicar (logos); e (3) ameno, que tem como
finalidade agradar (etos), sendo este o estilo que “da lugar a anedota e ao humor” (p. 62),
destacando-se na parte inicial de um discurso (exordio), de modo a “tornar o auditoério
atento, docil e benevolente” (p. 55), embora possa ser utilizado em qualquer altura do

’”

discurso como “momento de ‘relaxamento’”, uma forma de distrair o publico, e que por isso
deve ser aplicado de preferéncia apds a exposicdo dos argumentos e discussao destes

(confirmacao), e antes da fase final do discurso (peroracao).

Componente importante para a definicao do estilo de um discurso sao as figuras de linguagem

utilizadas, ou nao fossem estas também denominadas como figuras, ou recursos, de estilo.

2.1.1 Retédrica da Imagem

No capitulo IV da “Introducdo a Retorica” Olivier Reboul apresenta um breve resumo da
evolucdo da retoérica desde a Antiguidade até aos dias de hoje, destacando ai o seu

desenvolvimento como fator importante na area da Publicidade.

Nas palavras do autor, “seu objetivo (da retdrica) ja ndo é produzir discursos, porém
interpreta-los”, nao se limitando as caracteristicas basicas que a descreviam, aglutinando
“todas as formas modernas do discurso persuasivo, comecando pela publicidade, e mesmo dos
géneros ndo persuasivos, como a poesia”, e alastrando-se inclusive para discursos nao verbais,
dando origem a uma “retérica do cartaz, do cinema, da musica, sem falar da retérica do

inconsciente” (p. 82).

Reboul estabelece que a retoérica da imagem teve como ponto de partida a analise realizada
por Roland Barthes (publicada em Communications, 1964) do anincio das massas Panzani (fig.
1) onde mostra que “além de sua denotagé\o28 — legumes frescos e pacotes de macarrao
saindo de uma sacola — o cartaz persuade pela conotag5029: as cores verde, branca e
vermelha sugerem italianidade; os legumes, frescor e natureza; a sacola, cozinha artesanal,

etc”.

Apesar de considerar que Barthes recorre mais a semidtica do que a retdrica propriamente
dita, Reboul admite que que mesmo nédo proporcionando argumentacao (logos) uma imagem é

“notavel para amplificar o etos e o patos” (p. 83).

28 «significado de uma palavra ou expressao mais proximo do seu sentido literal” (Dicionario Priberam da
Lingua Portuguesa, em linha). Consultado a 15 de Julho de 2016. Disponivel em:
http://www.priberam.pt/dlpo/denota%C3%A7%C3%A30

Bugentido mais geral que se pode atribuir a um termo abstracto, além da significacdo propria”
(Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, em linha). Consultado a 15 de Julho de 2016. Disponivel
em: http://www.priberam.pt/dlpo/conota%C3%A7%C3%A30
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Figura 1 - Anlncio das massas Panzani.

Exemplo analisado por Roland Barthes. Fonte: www.pinterest.com

A retorica da imagem é entao caracterizada por dois pontos fulcrais: (1) a imagem procura
desenvolver o aspecto oratério do discurso (meios de ordem afectiva); e (2) a imagem sé
pode funcionar em virtude da existéncia de algum tipo de texto, “é a retorica em servico do

discurso e nao em seu lugar”, caso contrario “nao sera eficaz, nem sequer legivel” (p.85).

2.1.2 Retérica da publicidade

Paralelamente a crescente popularizacao da imagem ao longo do século XX, nas mais variadas

areas e niveis, deu-se também um crescimento da utilizacao desta na publicidade.

Inserindo-se num meio de comunicacdo de massas o discurso publicitario tem ampla difusao,
dirige-se a um grande publico, mas é limitado nivel de tempo e espaco, uma vez que se
insere no meio de outros discursos, pelo que nao lhe é permitida a utilizacdo de argumentos
longos nem demasiado subtis, sob pena de passarem ao lado do seu amplo auditério, e
embora seja caracterizado entao por uma simplicidade em curto espaco de tempo, “permite
a existéncia de ambiguidades” como “X lava mais branco®: mas [lava] o qué e como?”, pelo
que é amplamente complementado por todo o conteldo ndo-verbal, através a utilizacao de

musica e/ou imagem (pp. 85-86).

% Jtalico presente no texto original.
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Por outro lado, a publicidade cria os seu proprios meios de persuasao (a invencao, primeiro
ponto do sistema retorica, € de certo modo literal), uma vez que o discurso publicitario
procura persuadir o auditorio recorrendo a argumentos-tipo, lugares-comuns que sao
compartilhados por um determinado grupo de individuos, o auditério do discurso/publico-alvo
da marca/produto/servico, como por exemplo as ideias de “juventude, seducdo, salde,

prazer, status, diferenca, natureza, autenticidade, relacao qualidade/preco” (p. 86).

Por sua vez, estes argumentos tendem a privilegiar o etos e sobretudo o patos em detrimento
do logos, ou seja, a retorica publicitaria procura agradar ao seu auditorio mas sempre com
base nos valores que o publico toma como corretos em determinado periodo de tempo, assim,
quanto maior a identificacdo com o receptor mais eficaz sera o discurso retorico, e é neste
ponto que se destaca a utilizacdo de lugares-comuns, que, como o proprio nome indica, sao
partilhados por grandes grupos de pessoas, 0 que torna o discurso passivel de chamar a
atencao e persuadir uma maior fatia da populacao (Reboul, 2004, p. 86; Morales, 2009, pp.
4-6).

De acordo com Camilo (2010) existem trés factores problematicos a ter em conta no plano do
etos publicitario. Em primeiro lugar (1) o etos nao deve ser confundido com carisma, sendo
que neste segundo caso a capacidade para persuadir depende de um conjunto de atributos
estabelecidos previamente, ao passo que no etos, o poder de atracao do orador depende do
proprio processo de comunicacdo, ou seja, por muito que determinado individuo possua

”

caracteristicas potencialmente atraentes aos olhos do consumidor, tendo por isso ”um
elevado potencial de carisma”, este pode ser “totalmente inapto no ambito da sua estratégia

persuasiva”, sendo incapaz de deixar a impressao de ser digno de credibilidade;

Em segundo (2) o etos exige uma identificacdo do anunciante na mensagem, seja de forma
direta (explicita), em que o anunciante é quem apresenta o produto (é por isso o protagonista
do anlncio), ou de forma indireta (implicita), em que o anunciante é evocado por outros

atores publicitarios.

Por fim, (3) é de salientar que na atualidade sdo raros os casos em que 0 anunciante esta
presente de forma direta no anlncio, delegando esse papel, sobretudo, para atores e outras
figuras publicas mas também figurantes, sejam eles reais ou ficticios, como é o caso das
mascotes, uma tendéncia que afasta “o fundamento motivador dos atos de consumo” de
atributos associados com valores tecnoldgicos e de producdo em direcdo a um conjunto
valores que representam uma afirmacao de individualidade que sera concretizada em “estilos
de vida evocativos de uma mentalidade cool”, uma transformacao que faz com que o ethos
deixe de “exprimir os tracos de caracter (empresarial) dos anunciantes” para passar a ser
constituido por uma “imagem idealizada dos proprios consumidores” (Camilo, 2010, pp. 28-
32).
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Assim, tendo em conta o sistema retérica, o humor publicitario pertence ao dominio da
elocucéo, contudo diz respeito ndo s6 ao etos do discurso mas também, em grande parte ao
patos, uma vez que o humor procura descontrair, distrair e divertir, tudo atitudes de caracter
passional relativo ao receptor do discurso, a audiéncia do anlncio publicitario.

Tome-se como exemplo o anlncio da campanha “Liberta o Caos”'

que divulga o
desodorizante Axe Anarchy® (fig.2). Na imagem é possivel observar um rapaz e uma rapariga,
anonimos, ambos jovens e atraentes, sem demonstrar nenhuma caracteristica que os
diferencie de uma pessoa comum (a excecao, possivelmente, da rapariga se encontrar vestida
de forma mais cuidada). Ambos se encontram frente a frente, a olhar um para o outro, num
posto de abastecimento de combustivel, com os respetivos carros, o dele azul, o dela
vermelho, estacionados atras de si, em direcées opostas. O rapaz encontra-se com fios nas
maos, um carregador da bateria do automovel, com faiscas eléctricas visiveis, enquanto que a
rapariga se encontra com a mangueira do combustivel aberta diretamente para o chao. Como
pano de fundo é possivel observar uma parte do posto de abastecimento, e no horizonte uma
cidade, com prédios onde se veem luzes acesas, sob um céu ligeiramente nublado,
aparentemente ao cair da noite. No canto inferior direito da imagem encontram-se o
packshot” de duas embalagens de desodorizante, uma versao para homem e outra para

934

mulher, e um texto onde se pode ler “Novo Axe Anarchy / Para Ele + Para Ela””" e o slogan

“Liberta o Caos”.

NEW AXE ANARCHY B
FOR HIM -+ FOR HER [} |

UNLEASH THE CHAOS &

Figura 2 - Anlncio "Axe Anarchy: Unleash the Chaos".

Anuncio utilizado para exemplificar a retérica da imagem. Fonte: : www.adweek.com.

3" No original: “Unleash The Chaos”.

32 Embora faca parte do nome do produto, e por isso ndo se encontra em italico, “Anarchy” traduz-se
como “Anarquia”, o que acrescenta desde logo uma certa carga significativa associada a mercadoria.

33 Representacao da embalagem de um produto num determinado meio de comunicacao.

3 No original: “New Axe Anarchy / For Him + For Her”.
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Ao nivel do etos, ou seja, as caracteristicas normalmente relativas ao orador sdo aqui
representadas nas duas pessoas que se encontram na imagem, e que transmitem varias ideias:
(1) juventude, com ambos os modelos a aparentar ser jovens; (2) sexualidade, transmitida
pela boa aparéncia dos modelos e pela forma como estdo atraidos um pelo outro, de tal
forma que se esquecem de tudo o resto; (3) igualdade, expressa pela utilizacao de dois
jovens, da mesma altura, que podem facilmente pertencer a qualquer classe social, assim
como pela existéncia de um produto direcionado a cada um deles, mostrando que nenhum

melhor/superior ao outro.

No que ao patos diz respeito, a parte do discurso que joga com as emocdes e desejos do
auditorio, sao notorias as ideias como: (1) destino/estar sempre preparado, duas pessoas que
se dirigiam em sentidos opostos, a lidar com problemas individuais, acabam por reparar um
no outro, algo que sé acontece gracas ao produto apresentado, uma oportunidade que nunca
se sabe quando, nem onde, pode vir a surgir; (2) atracdo/romance, notérios como resultado
do ponto anterior, a “faisca” de uma relacdo esta presente de forma bastante literal; e (3)
perigo, a sensacdo de empatia entre os dois protagonistas € tao elevada que estes acabam por
se esquecer do que se encontram a fazer, colocando-os em perigo evidente, com as faiscas
tdo proximas de um liquido inflamavel; (3) aventura, como desfecho final de todo o enredo
apresentado no anlncio, transparece a ideia de que a partir desse momento tudo é possivel,
pois “a noite ainda é uma crianca”, como é possivel perceber pelo cenario citadino que se

apresenta como fundo.

Em suma, a Axe apresenta aqui um anuncio que passa uma série de mensagens, uma
auténtica histdria, e tudo isto perceptivel a partir de uma Unica imagem, no entanto, é de
salientar que toda esta informacéo so6 é transmitida de forma tdo positiva gracas ao packshot
e slogan presentes no topo da peca publicitaria, caso contrario nao seria perceptivel a
representacao figurativa, e exagerada, de “Libertar o Caos” no sentido de quem utilizar o
desodorizante Axe Anarchy torna-se mais atraente para o sexo oposto, de tal modo que é

capaz de deixar de pensar de forma logica.

O humor ¢é aqui identificavel, tal como se estabeleceu anteriormente, no dominio do etos e
patos através das acbes dos atores publicitarios e o modo como estas se relacionam com
determinadas ideias do publico-alvo do produto, sendo que a elocucdo é expressa a nivel
visual, com o recurso que caracteriza o estilo do antncio a consistir num recurso humoristico
e nao um recurso de linguagem propriamente dito, que permite identificar o humor como
resultante da incongruéncia que ¢é ter gasolina e faiscas tdo proximas e manter uma atitude

calma.
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Esta primeira nocdo de recursos humoristicos é importante de reter pois sao estes um dos
elementos que permitem distinguir os diferentes tipos de humor em contexto publicitario,

como se verificara no capitulo 3.

Quanto ao restante discurso retorico publicitario, vamos analisar de seguida como evoluiram
ao longo dos tempos as manifestacdes da parte racional do anlncio (logos), o caracter dos
atores publicitarios (etos) e as caracteristicas da audiéncia (patos), assim como influéncia

destas alteracdes na existéncia e caracteristicas do humor publicitario.

2.2 Historia do Humor em Publicidade

Apesar do seu uso ser comum no panorama publicitario atual nem sempre o humor teve a
mesma preponderancia neste meio, sofrendo uma “dramatica evolucao” que reflete as
diversas transformacdes sociais que ocorreram ao longo da Historia, nomeadamente a
alteracao das “normas culturais, valores e significados” associadas a um determinado

“contexto historico” (Weinberger, Gulas, & Weinberger, 2015, p. 448).

A analise desta transformacao, ao nivel da incidéncia e caracteristicas do humor, foi objeto
de pouco interesse académico, existindo, até a data, apenas dois estudos realizados
especificamente sobre este tema: o mais recente, com autoria de Weinberger, Gulas e
Weinberger (2015, pp.447-472), centra-se na analise de publicidade exterior, tendo como
base o trabalho realizado por Beard (2005, pp.54-65) (2008,pp.7-33), resultado da compilacao
de comentarios efetuados em diferentes meios de comunicacao acerca da utilizacdo do humor
em publicidade, sendo que ambas as investigacdes assentam numa amostra proveniente dos

Estados Unidos da América, ao longo de um periodo temporal relativo a todo o século XX.

Esta evolucdo do humor publicitario ocorreu de forma gradual acompanhando a evolucdo da
propria publicidade numa perspectiva mais geral, enquanto sector de negdcio que se foi
modificando até se tornar naquilo que é hoje, um historia que “também se escreve por
referéncia as transformacdes ocorridas nos sujeitos e entidades que conceberam e

disseminaram este tipo de mensagens” (Camilo, 2010, p.13).

Assim, a historia da publicidade comercial encontra-se dividida em varias fases temporais que
se caracterizam por determinados frames culturais, denominacao utilizada para designar os
diversos significados atribuidos aos produtos através de conceitos presentes na sociedade e
cultura do consumidor, e, mais tarde, através de mensagens difundidas através dos meios de

comunicacao social.
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E a partir deste conceito que Leiss et al.(1990) estabelecem uma divisao da publicidade em
quatro fases, com diferentes caracteristicas, correspondentes a periodos temporais distintos
(Tabela 1), encontrando-se organizadas cronologicamente ao longo de um periodo de 90 anos
e que correspondem respectivamente a: Fase da Idolatria (1890-1910), fase da Iconologia

(1920-1940), fase do Narcisismo (1950-1960), Fase do Totemismo (1970-1980) (p.328).

Um quinto frame cultural foi anexado posteriormente na terceira edicao do estudo de Leiss,
Kline e Jhaly previamente citado, e que contou também com a revisdo e coautoria de

Jaqcques Botteril (2003), esta fase publicitaria mais recente (1990-2000) foi denominada de

“Mise-en-scéne” 3° (pp. 563-567).

Tabela 1 - Evolucao dos Frames Culturais (Fases Publicitarias).

Fonte: Adaptado de Woodward e Denton Jr. (2013, p. 263)

Fase Idolatria Iconologia Narcisismo Totemismo Mise-en-scene
Publicitaria/ | O produto é | Os produtos Os produtos sao Os produtos Produtos sao
Frames abstraido sao personalizados e a funcionam aderecos
Culturais dos encarnacoes | satisfacado é julgada como utilizados numa
processos de | de atributos em termos emblemas de autoconstrucao
producdo e | configurados interpessoais grupos do consumidor
apresentado por um caracterizados em diferentes
como puro julgamento por contextos e
valor social determinadas situacoes.
utilitario praticas de
consumo
Periodo 1890-1910 1920-1940 1950-1960 1970-1980 1990-2000
Estratégia N&o-
de Racional Raci Comportamentalista | Segmentacao Antropolégica
. acional
Marketing
Estratégia | j;i4ade | SMPOOSAE | porconalizacso | Estilo de Vida | Individualizacao®
Publicitaria Produtos ; ;
Elementos Qualidades Qualidades Produto, Imagem de
em do Produto do Produto, ,Rroduto, Atividade marca,
destaque (Preco/ Atrlblutos Protoétipo de pessoa (Pessoa/ Nichos de
Uso) Simbolicos Contexto); mercado
Temas Status,
Metaforicos Qualidade, Familia, Glamour, Romance, Lazer, Autenticidade,
em Utilidade, Saude, Sensualidade, Magia Saude, Reflexividade,
destaque Descricao Magia Negra®, Grupos, Diversidade,
Branca®, Autotransformacao Amizade Transformacao
Autoridade

3 «“Mise-en-scéne” é um termo de origem francesa que significa “direcdo artistica, encenacdo,
montagem“(Merriam Webster Online, em linha) Consultado em 25 de Julho de 2016. Disponivel
em: http://www.merriam-webster.com/dictionary/mise%E2%80%93en%E2%80%93sc%C3%A8ne
% Foi utilizado o termo “individualizacdo” em substituicao de “demassifying” (no texto original) por nao
existir uma traducao literal em portugués de Portugal.
37 : [ 3 ”» A ila . ~ \ ~

O conceito de “Magia Branca” e utilizado para representar a associacao dos produtos a expressao de
um determinadas qualidades abstratas (descontracao, seducao, modernidade, etc.).
38 : “ . 9 A . f .

O conceito de “Magia Negra” é utilizado para referir a capacidade dos produtos para potenciar ou
orientar as relacdes sociais dos consumidores.
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Todas estas variacbes da publicidade ao longo do século XX estdo organizadas e
caracterizadas de forma resumida na Tabela 1, sendo utilizadas e aprofundadas ao longo
deste subcapitulo de forma a melhor contextualizar a evolucdo da utilizacdo do humor em

publicidade de acordo com perspectiva mais global desta area da comunicacéo.

E de ressalvar que embora as caracteristicas do humor se encontrem divididas de acordo com
determinados espacos temporais esta € apenas uma forma de simplificar o processo de
categorizacdo, uma vez que a evolucao do humor publicitario ndo é estanque, os marcos de
transicdo ndao tem uma “hora de partida e de chegada”, de modo que é possivel encontrar
caracteristicas atribuidas a uma determinada fase em anuncios que se situam no espaco
temporal de outras fases, e sendo o humor tantas vezes associado a um processo de inovacao
publicitaria, como se ird perceber ao longo deste subcapitulo, é mais do que normal

encontrar num anuncio atributos que so se tornaram standard numa época posterior.

Assim, os anlncios utilizados como exemplos procuram apenas demonstrar certas
caracteristicas da época em que se encontra, pois ndo existem anlncios-modelo que
contenham especificamente todos os elementos caracteristicos de uma fase publicitaria, e

por isso nao devem ser encarados como tal.

Neste ponto também ¢é importante estabelecer a diferenca entre “humor” e “humor
tentado”, dois processos diferentes, embora o primeiro seja muitas vezes utilizado como
significante do segundo. Por exemplo, ao longo dos deste capitulo sdo apresentados variados
anlncios como exemplificativos do “humor em publicidade”, no entanto, estes correspondem
apenas a tentativas de humor, identificaveis através de certas caracteristicas passiveis de
serem reconhecidas como potencialmente humoristicas, uma vez que a classificacdo destes
enquanto humoristicos, ou nao, depende somente quem os vé, algo que ¢é influenciado por
varios fatores, como a época em que se encontra, analisados de forma mais aprofundada no

proximo subcapitulo

2.2.1 Publicidade Pré-Moderna

As primeiras aplicacbes do humor em contexto publicitario remontam ao século XVI quando
comecou a ser utilizado em cartazes de pubs ingleses, sendo pontualmente utilizado até ao
final do século IX, destacando-se sobretudo sob a forma “afirmacbes exageradas,
limeriques®, slogans” combinados com desenhos humoristicos, muitas vezes compostos por
caricaturas étnicas e raciais (fig. 3), um estilo de publicidade “bombastica e sensacionalista”
este que se tornou célebre por um certo periodo, muito gracas a sua utilizacdo desmedida

pelo controverso P.T. Barnum (Beard, 2008, p.7-11; Applegate, 2012, pp. 45-57).

% Pequenos poemas de cinco versos com tom humoristico.
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0t out ,erRelLs Nigger done
Und sumfin fo keep him up, suah.
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Figura 3 - Anlncio da St. Louis Beef Canning Co (circa 1870).

Exemplo ilustrativo da publicidade pré-moderna. Fonte: www.authentichistory.com.

Contudo, até ao dealbar do século XX, o humor, assim como outro tipo de apelos ou técnicas
inovadoras, nao tinha um papel representativo na publicidade, uma vez que até esse ponto as
técnicas de persuasao consistiam basicamente na divulgacao de um produto ou a repeticao do

nome deste e do seu logotipo.

2.2.2 Fase da Idolatria (1890-1910)

Aquando da transicdo para o século XX, assistiu-se ao que a maioria dos historiadores
considera ser o nascimento da “publicidade moderna”, com as simples praticas de repeticao a
comecarem a ceder o seu lugar a outro tipo de esforcos persuasivos, um efeito resultante do
desenvolvimento das agéncias de publicidade, criadoras de conteldo muito mais focadas no

consumidor do que no produto (Beard, 2008, pp.7-9).
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No entanto, este desenvolvimento ainda demorou a estabelecer-se, pelo que durante as
primeiras décadas do século vinte a maioria da publicidade procurava a utilizacao de “apelos

racionais” e com um “tom sério e dignificado” (Beard, 2008, pp. 9-11).

THE
WANAMAKER

High Above ¢
¢ ¢ Them All

The Wanamaker-Reliable Shoes for women are made to excel
all other shoes at or near their price. They represent a 'Wanamaker
masterstroke, We must have the best shoes in the world at every price,
and these new shoes go a smart step beyond all others. We know
all the ins and outs of every loudly exploited shoe on the market.
We made specifications that would excel them all—even though sold
for a half-dollar more. Then we found a manufacturer that could
make the shoes up to the character we demanded.

No such shoes were ever attempted before at so little cost. Z%e
Wanamaker-Reliable Shoes stand alone at their price—

three dollars a pair

Al leathers used are the best obtainable. The kid-
skin being the highest priced glazed chrome tanned
Viei, made by Robert H. Foerderer—than which there
is no better made, The calfskin, the enameled and patent
leathers are equally supreme in quality. The soles are made
of best oak tanned leather.

The workmanship is of the highest character—grace and
skill in the finish, as well as thorough and honest painstaking
at every point in the construction—all soles made in the most
flexible manner, to give the fullest ease and comfort, as weil as
lasting service, with good looks that last as long as the shoes.
The styles are the smartest and handsomest of the correct models.
In variety they cover all shoes needed for any purpose—indoors
or out, for dress or hard service.

Sent by mail anywhere in the United States for $3.25.
Come, or write.

JOHN WANAMAKER

NEW YORK

Figura 4 - Andncio da loja John Wanamaker (1900).

Exemplo ilustrativo da publicidade na Fase da Idolatria. Fonte: www.periodpaper.com

Este periodo é denominado como a Fase da lIdolatria pois o mensagem publicitaria
caracteriza-se por um “forte tom de veneracdo pelo produto” expresso através de um
discurso “saturado de narrativas descritivas” acerca deste, das suas qualidades e beneficios
(Leiss, et al. 1990, p.330), como no exemplo apresentado na figura 4, em que sao
apresentados “sapatos de confianca para mulher”, exaltando a seu processo de manufactura,

variedade e, sobretudo, o preco.

Assim, a mensagem apresenta-se num formato de “informacao-produto” que procura oferecer
ao consumidor uma compreensao rapida do que é a mercadoria e aquilo que a diferencia das
restantes, sem nunca se afastar para informacdes mais contextuais, a excecao de informacoes

de utilizacao do produto ou ofertas especiais.

38



Estado do Humor em Publicidade: Contributos para uma Prospeccdo Teorica

Num nivel visual, esta ideologia é evidenciada pela representacdo do nome da marca assim
como a ilustracdo do produto, muitas vezes acompanhadas de simbolos como setas, baldes de
destaque ou esquemas, que permitem enfatizar os atributos do produto ja explanados no
texto (Camilo, 2010, pp. 163-165).

Perante estas condicées nao era muito o espaco disponivel para a inovacao na mensagem
publicitaria, pelo que o humor em publicidade era comummente encarado como “uma
violacdao dos padrées de bom gosto”, assim como pouco digno, visto que a sua utilizacao
sensacionalista no século dezanove como que embracava os profissionais da area, que ainda
procuravam melhorar a o estatuto social da sua recém-estabelecida profissao (Beard, 2008,

pp. 8-12) como afirma Wickberg (1998):

Seria impensavel para os executivos publicitarios, copywriters, e seus clientes, que poderiam
mobilizar uma atitude de desapego cémico com o propésito de vender um produto. A analise
classica da publicidade do inicio do século vinte mantinha avisos restritos contra o uso de
humor em publicidade. Pensava-se que o humor apresentava o produto de uma forma

desfavoravel, minando a imagem direta do anunciante (p. 220)

Esta rejeicao do humor ndo era um caso isolado, uma vez que estava integrada numa recusa
geral em aceitar qualquer tipo de novidades, devido ao medo de que estas pudessem distrair
os consumidores da mensagem e/ou reduzir a credibilidade do anunciante (Beard, 2011, p.
11).

Jim Dumps was a most unfriendly man
Who lived his lifo on a harmit plan,
Ho'd nover stop for a friandly smile,
Bt trudged along in his moody style
THI~Force ™ one day was sorved to him—
Since then they call him * Sunny Jim.*™

Figura 5 - AnUncio dos cereais Force (circa 1910).

Exemplo ilustrativo do humor publicitario durante a Fase da Idolatria. Fonte: www.en.wikipedia.org
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No entanto, o humor nao se encontrou totalmente ausente da publicidade no virar do século,
com alguns executivos como Earnest E. Calkins a apostar no humor propositado, expresso sob

a forma de pequenos jingles e limeriques, como forma de chamar a atencao do consumidor
(fig. 5).

Muito embora estes pioneiros do humor publicitario tenham repudiado a sua propria decisao
de o utilizar, acreditando que a tatica falhou no objetivo essencial de vender produtos
comecou a crescer a ideia, impulsionada por meios de entretenimento como as revistas e o
cinema, de que a utilizacdo de um tom mais leve pode também ter espaco no meio
publicitario, através de “um copy mais simples, e humor limitado” desde que nao se afastasse

demasiado do proposito da publicidade: “fazer a venda” (Beard, 2008, p. 12).

2.2.3 Fase da Iconologia (1920-1940)

Por volta de 1910 os anunciantes comecaram a utilizar ilustracées mais diversificadas com um
tom mais atmosférico e algum apelo emocional, que se popularizaram mais tarde a partir da
década de 1920, e que fora inicialmente utilizadas para divulgar sobretudo produtos de luxo,
como no caso do recém-criado sector automdvel, no entanto o seu objetivo era simplesmente
transmitir a impressao de “qualidade e classe” ainda estava ainda muito conectado ao valor

intrinseco do produto e com e com pouco recurso ao humor (Beard, 2008, pp. 12-13).

Esta transicdo da inicio a Fase da lconologia, na qual a mensagem publicitaria adquire um
formato “imagem-produto”, isto é, apesar de o produto permanecer o centro da mensagem,
este adquire outras qualidades provenientes de uma relacdo simbolica com um determinado
contexto, alterando o foco dos atributos fundamentalmente utilitarios do produto para um
conjunto de valores abstratos ou simbolicos que o produto representa, como status social,

familia ou salde.

Esta significacdo advém da utilizacdo de imagens que os consumidores reconhecam, como por
exemplo paisagens, locais de trabalho ou um momento historico, e que associem a
determinados conjuntos de ideias, que por sua vez passam a ser associadas ao produto
anunciado e a ser desejadas pelo consumidor, funcionando como uma motivacao social para o
consumo (Camilo, 2010, pp. 165-167).

Gradualmente, também a figura humana comeca a ser representada com um proposito de
transmitir determinadas significado simbdlico, surgido os atores publicitarios que funcionam
sobretudo como estereotipos, concepcdes enraizadas na sociedade de consumo que sao

rapidamente associadas com determinadas ideias, por exemplo “o cientista s6 aparece num
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anincio para evocar a credibilidade high tech® do produto anunciado; a femme fattale®'
contribui para conotar o produto com o atributo do cosmopolitismo, etc.” (Camilo, 2010, p.
167), este Ultimo caso representado na figura 6, no qual sao sugeridos valores mais abstratos

de status social embora ainda bastante enraizados nas capacidades utilitarias do produto.

LEADERS OF FASHION AND PRECISION

A Rolex wristlet—the fdeal gift—will
please because of its beauty and will be
valued for its uscfulness. It will be
admired and desired by both men and
women and will become a constant re-
minderof good wishes tastefully expressed.
Rolex offers not merely the artistic
fashioning of silver and gold, but a move-
ment which has passed the most severe
observatory tests (or consistent accuracy.

Pt Vo v @
WATERPROOF--DUSTPROOF
The et wereh o

RO LE X IN‘ImmMINm
WRIST WATCHES »] — "k

erl( Ior the

Figura 6 - Anlncio de relogios de pulso Rolex (1930).

Exemplo ilustrativo da Fase da Iconologia. Fonte: www.rolexmagazine.com.

No que ao humor diz respeito, a sua utilizacdo em contexto publicitario ainda era escassa
durante este periodo, pois, apesar das transformacdes previamente mencionadas, grande
parte do mercado ainda funcionava com base em anlncios focados numa abordagem mais

racionalista, relutante em adotar novas técnicas de persuasao.

40 “High tech” é um adjetivo utilizado para descrever algo “de tecnologia avancada” ou “um estilo ou
objeto com caracteristicas industriais” (Diciondrio da Lingua Portuguesa com Acordo Ortogrdfico, em
linha). Consultado a 26 de Jutho de 2016. Disponivel em
Internet: http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/high-tech

4 “Femme fattale” é uma expressao utlizada para descrever uma “mulher que é bastante atraente de
uma forma misteriosa”. (Cambridge Dictionary, em linha). Consultado a 26 de Julho de 2016. Disponivel
em: http://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/femme-fatale
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Contudo, alguns publicitarios comecaram a experimentar a inclusdo nos seus trabalhos e a
retirar dai novas licbes novas ideias que foram crescendo no resto da indUstria ao longo das
décadas de 1920 a 1940.

A utilizacdo de humor num anuncio ndo deve fazer pouco da audiéncia/consumidor; o humor
deve ser relevante, ou relacionado com o produto anunciado; o emprego de humor pode ser
particularmente vantajoso quando aplicado a preconceitos ou supersticbes populares; é
possivel, e Gtil, utilizar humor para provocar no potencial consumidor uma impressao
favoravel do produto, pois o humor é um trato universal e quase todas as pessoas sdo

susceptiveis a este (Beard, 2008, pp. 13-18).

Tal como na fase da ldolatria, também aqui a influéncia do entretenimento popular teve
impacto na mudanca de opinido dos publicitarios relativamente ao humor, nomeadamente o
sucesso que este comecava a ganhar nos filmes de comédia e sobretudo nas vinhetas de

banda desenhada.

Figura 7 - Andncio do repelente Flit (publicado entre 1930-1940).

Exemplo ilustrativo do humor publicitario durante a Fase da Iconologia. Fonte: library.ucsd.edu/.

Um bom exemplo desta fase € o trabalho de Theodor Geisel, mais tarde conhecido como “Dr.
Seuss”, enquanto autor de livros infantis, mas que iniciou a sua carreira na area da
publicidade, criando anuncios como o da figura 7, onde é notdria a influéncia da banda
desenhada, neste caso aplicando o humor a um tipo de produto, repelente de insetos, que
pouca atencao despertava na audiéncia através de técnicas mais tradicionais, demonstrando
sob a forma de uma colorida ilustracdo que até uns soldados, num tanque todo artilhado,
nada podem fazer perante o ataque de um mosquito, necessitando por isso de recorrer a
eficacia do repelente “Split”.
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Em meados da década de 1940, inicia-se uma introducdo de aplicacbes mais arriscadas de
humor na publicidade com a utilizacao de trocadilhos sensuais e titulos compostos por double
entendres combinados com ilustracdes atrevidas, popularizando-se a imagem das pinups®,
como no exemplo da fig. 8, um dos muitos anuncios deste estilo da autoria de Elliot White
Springs, para a sua propria companhia de produtos téxteis, Springs Mills Inc. (Beard, pp. 20-
21).

IAID

SPRINGS MILLS, Inc.

Figura 8 - Anlncio da Springs Mills Inc.(1946).

Exemplo ilustrativo do humor publicitario durante a Fase da Iconologia. Fonte: www.posterplease.com.

2.2.4 Fase do Narcisismo (1950-1960)

A meio do século XX, a transicdo do foco da mensagem publicitaria desde o produto para o
consumidor atinge um novo patamar, com a inclusdo de elementos mais sentimentais através
da utilizacdo de atores publicitarios dotados de maior profundidade psicologica (Leiss et al,
1990, p. 338).

4 «representacdo de uma mulher sexualmente atraente, geralmente nua ou seminua, em cartazes,

calendarios, etc.” (Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico, em linha). Consultado a 27
de Julho de 2017. Disponivel em: http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/pinup
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Inicia-se entdao a Fase do Narcisismo, assim denominada pois 0s consumidores sao
“encorajados a pensar naquilo que o produto pode fazer por eles, de uma forma pessoal e
egoista” (Leiss et al, 1990, p. 338), pelo que a mensagem publicitaria adquire um formato de
“personalizacao do produto” resultante de um discurso que estabelece uma relacao entre os
ja mencionados atores publicitarios e o proprio produto, que deixa assim de funcionar como
um simples adereco, isto €, um produto ndo representa apenas determinada qualidade, ele é

portador dessa mesma qualidade (Camilo, 2010, p.167).

Assim, a figura do ator publicitario passa a desempenhar diversos papéis que podem ser
categorizados em quatro grupos: (1) o papel de testemunha, no qual “o ator relata o modo
como superou um problema ou protagonizou um situacao de bem-estar pessoal ao consumir
determinado produto”; (2) o papel de herdi, no qual o ator € um personagem idealizado,
dotado de determinadas qualidades, que “protagoniza uma histdria, evocando uma situacao
de sucesso com o produto ou através dele”; (3) o papel de Dr. Jeckyll**, no qual ator sofre um
processo de autotransformacao gracas ao consumo ou utilizacao do produto, que funciona
assim como uma “espécie de pocao magica” tal como a historia que da nome a esta
categoria, embora neste caso com “contornos positivos”; e, por fim, (4) o papel de “amigo
fiel” que diz respeito a “personalizacdo do produto”, no qual o ator publicitario representa
certos papéis sociais através do produto que apresenta, “as interacées humanas, familiares,
intimas, passam a ser protagonizadas pela aquisicdo e usufruto de certas mercadorias”, uma
representacao que até certo ponto também caracteriza a fase seguinte, o Totemismo,
embora ai adquira uma preocupacdo com beneficios menos individualizados e mais de ordem
de pertenca a um determinado grupo, como sera analisado no subcapitulo seguinte (Camilo,
2010, pp. 171-177).

Alguns anlncios caracteristicos desta fase sdo por exemplo os trabalhos do aclamado David
Ogilvy, como “O Homem da Schweppes”* (1955) ou “Homem de Camisa Hathaway”* (1951),
este Ultimo caso, apresentado na figura 8, consiste numa das primeiras criacées de um
protagonista de marca, mais tarde popularizado em personagens como “Homem da
Marlboro”* (1954) ainda hoje considerado um icone da publicidade, sendo utilizado durante

varios anos apos a sua primeira campanha.

“3 Na obra “O Estranho Caso de Dr. Jeckyll e Mr. Hyde” (1886), de Robert Louis Stevenson, o primeiro
personagem titular, o Dr. Jeckyll, desenvolve uma pocao que, ao ser consumida, faz com que se
transforme na figura de Mr. Hyde, que ndo é mais do que uma manifestacao fisica dos tracos negativos
da personalidade do proprio médico.

4 “The Man from Schweppes”, em inglés, no original.

4 “Man in a Hathaway Shirt”, em inglés, no original.

4 “Marlboro Man”, em inglés, no original.
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The man in the Hathaway shirt
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from $5.50 to $25.00.
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¢ »
able. The tails arc longer, and stay in your

Figura 9 - AnGncio “The man in the Hathaway Shirt” (1951).

Exemplo ilustrativo da Fase do Narcisismo. Fonte: www.marketingprofs.com.

Na imagem é possivel observar um homem de meia idade, de bigode e com uma pala a tapar
o olho direito, no entanto com um ar distinto, bem vestido, de camisa Hathaway, pois claro,
a tirar as medidas de um fato, no que se presume ser alfaiataria, um cenario opulento e de

certo modo romantizado.

Toda a disposicao de elementos desta fotografia transmitem envolvem o consumidor numa
historia em torno do personagem: quem é ele? Como é que tera perdido o olho?
Simultaneamente, o ator transmite toda uma ideia de requinte e de aristocracia, algo que
quase todos parecem desprezar e atacar, mas a que no fundo quase todos nao se importariam

de pertencer.

E deste modo que o “Homem de Camisa Hathaway” desempenha o papel de heréi, dotado de
uma personalidade e estilo idealizados, que sao transmitidos para o produto em causa, e que

os consumidores também ambicionam ter.
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A abordagem presente nos anlncios de Ogilvy sdo representantes de uma ideologia assente

numa “proposta Unica de venda”*

, que procura convencer o consumidor a comprar
determinado produto com base num beneficio especifico que as marcas concorrentes nao sao
capazes de oferecer. Esta posicao ainda remete bastante para ideais de fase passadas, e por
isso os seus defensores ainda recusam o humor enquanto técnica de persuasido eficaz (Beard,
2008, pp.22-23), uma ideia de tal modo presente nas décadas de 60 e 70 que até a que este
periodo fosse chamado de “idade do gelo do humor em publicidade” (Stan Freberg, 1988,

como citado em Beard, 2008, p. 23).

Curiosamente, durante este mesmo periodo, apesar da continua luta contra este tipo de
abordagem, a publicidade assistiu a uma primeira “revolucao criativa”, com o aparecimento
de campanhas que procuravam enfatizar o drama dos produtos, e acompanhar o discurso de
venda com elementos que permitissem seduzir e entreter o consumidor, recorrendo muitas

vezes a utilizacdo de humor (Beard, 2008, p.23).

Alguns dos publicitarios que deram origem a este movimento sdo hoje nomes iconicos no
mundo da publicidade e fundadores de agéncias que até hoje se mantém no topo do negodcio
publicitario a escala mundial, como é o caso de Leo Burnett, fundador da Leo Burnett
Company Inc e criador de personagens como “Tony o Tigre” (dos cereais “Frosties” da
Kellog’s) ou o, ja mencionado neste subcapitulo, “Homem da Marlboro”; ou Bill Bernbach, um
dos fundadores da Doyle Dane Benbach (DDB), e produtor responsavel pelos revolucionarios

anuncios da Volkswagen ao longo de toda a década de 1960.

O primeiro desses anuncios foi publicado pela primeira vez em 1959 (Fig. 10) e apresentou
uma série de caracteristicas que até hoje se mantém em grande parte dos anuncios da

Volkswagen: uma titulo pratico, neste caso “Pensar em Pequeno®”

, acompanhado de um
visual pouco sério, que aqui corresponde a uma representacao de um carro da marca numa

escala muito pequena.

Este anlncio serve-se de figuras de estilo para provocar humor e ao mesmo tempo ressalvar o
atributo diferencial do produto, nomeadamente o trocadilho presente no titulo, o “pensar em
pequeno” refere-se ndo ao valor das ideias mas sim as dimensdes reduzidas do veiculo tao
caracteristicas da marca, dimensdes estas que por sua vez sdo acentuadas por uma
exageracao presente na imagem, que até na representacao do produto opta por fazer num
tamanho reduzido. O copy, também ele em tom humoristico, ajuda a esclarecer o porqué de
um carro pequeno ser uma boa escolha, a nivel utilitario e econdémico, combatendo assim a

ideia de que um carro é s6 um luxo para alguns.

47 Também conhecida na sua versao em inglés: “Unique Selling Proposition (USP)”.
“ “Think Small”, em inglés, no texto original.
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Think small.

Figura 10 - AnUncio “Think Small” da Volkswagen (1959).

Exemplo ilustrativo do humor publicitario durante a Fase do Narcisismo. Fonte: www.wikipedia.org.

Este anlncio serve-se de figuras de estilo para provocar humor e ao mesmo tempo ressalvar o
atributo diferencial do produto, nomeadamente o trocadilho presente no titulo, o “pensar em
pequeno” refere-se ndo ao valor das ideias mas sim as dimensdes reduzidas do veiculo tao
caracteristicas da marca, dimensdes estas que por sua vez sdo acentuadas por uma
exageracao presente na imagem, que até na representacao do produto opta por fazer num
tamanho reduzido. O copy, também ele em tom humoristico, ajuda a esclarecer o porqué de
um carro pequeno ser uma boa escolha, a nivel utilitario e econdémico, combatendo assim a

ideia de que um carro é s6 um luxo para alguns.

Apesar desta evolucao ter sido dificil e lenta, a medida que a publicidade foi migrando da
imprensa para a radio e televisao, os valores de entretenimento desta tornaram-se cada vez

mais importantes.

Por volta de 1960 o humor publicitario ja é aceite de tal modo que as marcas arriscam a
quebrar algumas das suas regras, como fazer piadas com o produto, o anuncio, ou a propria
audiéncia, uma transicdo bem patenteada no programa “Alfred Hitchcock Presents”, na qual

o diretor titular, que dava inicio a cada programa com um pequeno monodlogo onde explicava
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um pouco da narrativa que se ia seguir, € que nao hesitava em utilizar um humor depreciativo
para com tudo e todos, sem que isso aparentemente afectasse os niveis audiéncia televisiva
ou a sua capacidade de atrair atencdo (Beard, 2008, p.25), uma caracteristica que se
manteve inclusive aquando da expansao do programa, até entdo de 25 minutos, para Alfred
Hitchcock Hour em 1962,

2.2.5. Fase do Totemismo (1970-1980)

No inicio da década de 1970 o processo de revolucao criativa na publicidade foi interrompido,
muito por causa de nova recessdo econdémica norte-americana, levando os consumidores a
tornarem-se mais cépticos relativamente a publicidade e objetivos quanto ao que compram,
tal como ocorreu na primeira metade do século, durante a qual os efeitos econdmicos das
Guerras Globais dificultaram ndo s6 o florescimento de publicidade humoristica, mas de

publicidade inovadora de qualquer tipo (Beard, 2008, p. 23-26).

Na segunda metade desta década, e durante a década seguinte, as diferentes abordagens
publicitarias coexistiram com o desenvolvimento do conceito de “posicionamento”(Beard,
2008, p. 23), a “forma como os consumidores pensam, ou como a marca pretende que os
consumidores pensem, sobre um produto em relacaio com um produto semelhante”

(Cambridge Dictionary, em linha)*.

Neste periodo assiste-se a uma aglomeracdo de caracteristicas identificadas em frases
anteriores, com a utilidade (fase da ldolatria), o simbolismo (fase da Iconologia) e a
personalizacao (fase do narcisismo) a serem “misturadas e remisturadas sob o signo de grupo”
(Leiss et al., 1990, p.344).

Assim, esta fase é denominada de Fase do Totemismo uma vez que os anlncios publicitarios
procuram funcionar como representacdes (totens) de um determinado subgrupo(Leiss et al.,
1990, p.344), com a mensagem publicitaria a caracterizar-se por um formato de lifestyle, ou
em portugués “estilo de vida”, que é representado através de uma “encenacao do produto

num certo espaco evocativo de um contexto social” (Camilo, 2010, p.177).

Esta descricdo é semelhante ao que anteriormente acontecia na fase do Narcisismo,

sobretudo no que a categoria do “amigo fiel” diz respeito, com a diferenca que neste caso o

49 Como exemplo deste humor depreciativo, no monélogo inicial de um dos episodios, Hitchcock explica
que o enredo que se segue conta a histéria de uma jovem que é alvo de “misteriosas ameacas”,
seguindo com a frase “Mas antes, temos outro engenho que pode trazer lagrimas aos olhos dos mais
fastidiosos: um andncio de televisao”. Disponivel em; https://www.youtube.com/watch?v=mZC5lUlyCkU
(Acedido a 28/08/16).

% «“positioning”  in Cambridge  Dictionaries  Online  [em linha]. Disponivel  em:
http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/positioning (Consultado em 27/08/16).
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papel do ator publicitario encontra-se muito menos desenvolvido, reaproximando-se do papel
de esteredtipo que desempenhava na fase da Iconologia, ja que “visa emprestar
exclusivamente uma reputacao (social) as mercadorias”, sendo que também aqui se verifica a
criacdo de uma sensacdo atmosférica com insercdo de cenarios reconhecidos pelos

consumidores.

No entanto, nesta fase do Totemismo os produtos nao dotados de valores abstratos ou
simbolicos, funcionando apenas como aderecos de um estilo de vida, real ou idealizado, sao

acessorios que permitem uma diferenciacdo ou afirmacao social (Camilo, 2010, pp. 176-178).

Tome-se o exemplo da figura 11, um andncio ao refrigerante Pepsi, onde é possivel observar
um momento de boa disposicdo num grupo entre trés jovens, de raca negra, vestidos com

equipamento desportivo, a consumir o produto nas bancadas de uma pista de atletismo.

alot tolive.
talot to give.

| S

Figura 11 - Anlncio do refrigerante Pepsi (1972).

Exemplo ilustrativo da Fase do Totemismo. Fonte: www.pinterest.com.
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Esta imagem surge acompanhada somente do logdtipo da marca e do titulo “Tu tens muito

para viver. Pepsi tem muito para oferecer.””’

, sem nenhuma outra descricao do produto, que
nem sequer é ressalvado sob a forma de packshot, por exemplo, ou texto informativo do

testemunhos dos atores publicitarios.

E clara aqui a utilizacao do produto como adereco de um estilo de vida, o desporto jovem,
funcionando como um emblema nao s6 de um espaco, as bancadas do local de treino ou
competicdo, mas também de um comportamento habitual, o convivio que acompanha o
proprio desporto. Através destes elementos é possivel perceber também a quem o andncio é
dirigido, o publico-alvo, nomeadamente jovens de etnia afro-americana, a faixa demografica

representado na encenacao do andncio.

A partir de 1980 comecam a surgir indicacées de uma pequena revolucao criativa, com um
aumento do “uso de apelos emocionais, imagens publicitarias, e, claro, do humor”, pelo que
a opiniao relativa a este foi-se tornando, em termos gerais, mais positiva, sendo que a sua
utilizacdo estava sobretudo relacionada com a crenca de que “humanizava o anuncio e

possivelmente o anunciante também” (Beard, 2008, p.26).

Um dos principais impulsionadores da publicidade humoristica nesta época foi Hal Riney, que
advogava o uso do humor enquanto ferramenta para criar um ambiente positivo que apelasse

as emocoes do consumidor (Beard, 2008, pp. 26-27).

O trabalho de Riney destacou-se sobretudo na televisdo, meio onde os anuncios denotavam
maiores transformacodes procurando aproximar-se aos programas que interrompiam no que ao
entretenimento diz respeito, com a compreensao de que sinais visuais subtis, como um ligeiro
sorriso ou um piscar de olho, eram capazes de transmitir significados de uma forma que a

publicidade impressa nao permitia (Beard, 2008, p.27).

Alguns desses trabalhos correspondem a anlncios da Bartle & Jaymes, uma marca de bebidas
alcodlicas gaseificadas lacada em 1981, e que foi desenhada de raiz por Riney, desde o nome
e packaging até as pecas publicitarias, que se caracterizavam pela presenca de dois homens

de meia-idade e de aparéncia mundana.

Estes dois atores representavam os supostos fundadores da marca, Frank Bartle & Ed Jaymes,
embora este ultimo simplesmente figurasse silenciosamente ao lado de Bartle enquanto este
fazia todo um discurso acerca do produto, relatando varios aspetos do processo de criacao da
marca, utilizando muitas vezes jargoes cliché da industria publicitaria, sempre com um toque

humoristico.

> No original: “You’ve got a lot to live.Pepsi’s got a lot to give”.
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Riney escreveu e produziu 143 dos 203 anUncios realizados com estas personagens ao longo de
toda a década de 1980, sendo que alguns destes estdo reunidos numa coletanea editada pela
edicao online da revista Advertising Age (em linha)*? acerca do autor. O primeiro desses
excertos, apresenta os protagonistas ja mencionados, sentados num alpendre, com algumas
garrafas do produto em cima de uma mesa, e umas quantas embalagens do mesmo arrumadas
junto a uma parede no pano de fundo, onde é possivel observar um quadro com o logétipo da

marca. E neste contexto que Frank Bartle profere o seguinte discurso:

“Agora que o nosso ‘Refrigerante de Vinho Premium Bartles & Jaymes’ é um sucesso no
mercado, algum pessoal sugeriu que contratassemos uma agéncia de publicidade. Nés
decidimos nédo fazer isso. Nos acreditamos que todo o dinheiro extra que temos deve ser gasto
em continuar a fazer o melhor refrigerante de vinho que ha por aqui. Além disso, o Ed e eu
sempre acreditamos que as pessoas vao comprar um produto se este for realmente de boa
qualidade, mesmo que a publicidade nao seja. O Ed diz que de certeza que vamos descobrir.

Obrigado pelo vosso suporto continuo”

E notéria aqui a utilizacdo de humor, embora de forma disfarcada e irénica, com a
representacao de dois individuos que parecem tudo menos preparados para estar a frente de
um negodcio como o do produto que estao a falar, algo que é sugerido desde o inicio pela sua
propria aparéncia e que transparece muito mais pela forma como no préprio anincio rejeitam
o trabalho das agéncias de publicidade e assumem que este onde se encontram nao sera

grande coisa.

Desta forma, o anuncio causa no consumidor potencial um sentimento de empatia com os
personagens, envolvendo-o num ambiente positivo e fazendo-o sentir que faz parte do
processo de desenvolvimento do produto, sentimento este que estd bem patente na frase
final “Obrigado pelo vosso suporto continuo”, de tal modo que esta mensagem que se tornou

elemento essencial de todos os anuncios desta campanha.

2.2.6 Fase da Mise-en-scene (1990-2000)

Na década final do século XX a publicidade sofreu novas mudancas: se na fase anterior a
publicidade era caracterizada por uma representacao fixa e concreta de distincées sociais,
como “relacoes de género, mistura limitada de etnias, distincdes de classes socioecondmicas
e uma hierarquia de atividades culturais”, utilizadas para reforcar estas formas de
diferenciacao, a partir de 1990 a publicidade adquire uma conduta mais ativa e fluida. (Leiss
et al.,2003, p.264).

32 Roman, K. (2016, March 23). A Look Back at Hal Riney, the Contrarian. Advertising Age.[em linha]
Consultado em 28 de Agosto de 2016. Disponivel em: http://adage.com/article/agency-news/a-back-
hal-riney-contrarian/303207/
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A esta fase foi atribuido o nome de “Mise-en-scene”, definido como “a disposicdo dos atores e
cenario num palco para uma producao teatral; a configuracdo de uma acao (de uma narrativa

ou de um filme)” (Merriam Webster, em linha)>.

Assim, esta fase caracteriza-se por ter a sua disposicao possibilidades ilimitadas no que a
configuracao da acao e contexto diz respeito, o que lhe permite alcancar um estilo Unico, e,
mais importante, promete aos possiveis consumidores que, caso decidam lancar-se nesta
contenda, os produtos terdao total participacao nas mais variadas situacdes do dia-a-dia.
(Leiss et al., 2003, pp. 266-267).

Deste modo, os produtos continuam a funcionar como aderecos para determinadas situacdes
ou contextos, embora estes deixem de estar pré-definidos, cabendo ao consumidor decidir
qual os valores e significados a atribuir aos produtos, que se afastam assim da ideia de
emblemas de pertenca a um grupo, para passarem a ser um simbolo de “singularidade”, isto
€, “um meio de os individuos se destacarem na multiddao”, ou de uma forma mais resumida,

“as marcas que usamos definem quem somos” (Woodward & Denton, 2014, pp. 563-564).

Esta concepcao da realidade publicitaria trouxe grandes avancos na forma como esta se
apresenta para o publico, sendo que, muito por causa da evolucdo dos meios de comunicacao
tradicionais e pelo aparecimento de novos meios digitais, a publicidade viu-se obrigada a
adoptar uma posicao diferente no mercado: o seu objetivo ndo é diferenciar-se de outras

técnicas de comunicacdo mas sim integrar-se nesse mesmo fluxo.

Os produtos e a propria orientacdo comercial, o ato de vender, tornam-se secundarios na
comunicacao publicitaria, ja que esta adquire uma “dinamica hipertextual”, apropriando-se
dos varios tipos de mensagens e percepcoes que a rodeiam nao para validar os produtos mas

sim para criar novos ideais. (Camilo, 2010, 179-181).

Como resultado, as marcas concebem a sua “cultura original de marca que consiga garantir a
aceitacdo e o escoamento das mercadorias”(Camilo, 2010, p. 183) algo que ocorre através da
criacao de realidades proprias, muitas vezes através de historias fantasticas relacionadas com
os produtos, aquilo que Leiss e seus coautores (2003) descrevem como “folclore publicitario”,
pois apesar de serem construcdes “miticas”, nem sempre racionais ou claras, acabam por
ecoar algum tipo de informacdo perspicaz que vai de encontro as caracteristicas do

consumidor (p.573).

34Mise-en-scéne” em Merriam Webster Online [em linha]. Consultado em 25 de Julho de 2016.
Disponivel em: http://www.merriam-webster.com/dictionary/mise%E2%80%93en%E2%80%93sc%C3%A8ne
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Esta hipertextualidade da publicidade atinge uma importancia absoluta no conceito de
branding, termo bastante presente na publicidade contemporanea e que foi impulsionado
pela obra de Naomi Klein “No Logo” (2004), ai a autora descreve como este fenémeno,
apesar de existir de forma pontual desde os primordios da publicidade moderna, se

desenvolveu e propagou a escala mundial a partir da década de 1990

Antes de mais, é de salientar que branding nao deve ser confundido com publicidade, o seu
objetivo ndo é somente promover um determinado produto, isso € apenas uma parte de todo
um “grande plano”, que envolve, como o proprio nome indica, estabelecer marca (brand)
enquanto um nucleo de significados e valores, que, para além da publicidade, podem ser
transmitidos através de tudo o que a compde, desde o nome dado aos seus empregados
(baristas, parceiros, membros de equipa, etc.) até a personalidade pUblica de quem gere a
empresa (“os CEQ’s superestrelas”), passando por uma consisténcia do design utilizado em

tudo o que é ligado a corporacao.

Todos estes elementos fazem parte da construcdo da marca enquanto uma experiéncia, os
produtos sao apresentados “ndao como comodidades mas como conceitos”, o que realmente é

vendido é a marca, que transcende assim para uma presenca quase espiritual (pp. 25-46).

Figura 12 - Anlncio da Nike com Michael Jordan (1992).

Exemplo ilustrativo da Fase da Mise-en-scene. Fonte: www.klekt.in.

No que a eficacia do branding diz respeito, a Nike é considerada a “supermarca
transcendental dos anos noventa” marcando nao sé os seus proprios produtos como também a
“cultura exterior”, patrocinando eventos, como os Jogos Olimpicos, e atletas, como o
basquetebolista Michael Jordan, nao apenas para adicionar valor ao produto mas para os

tornar auténticas “extensdes” da marca, procurando ser “uma companhia de desporto” e ndo
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uma produtora de calcado desportivo, ou seja, o seu objetivo ndo é vender ténis mas sim os

proprios valores de fitness e desporto.

Ao ligar a imagem de Jordan (fig. 12) a sua identidade de marca, a Nike criou uma ideia de a
tecnologia dos seus ténis era capaz de ser aproveitada para criar um “ser humano superior”,
capaz até de superar as leis da gravidade como no exemplo apresentado uma superestrela
associada ndo a equipa que representa e, por vezes, nem sequer ao desporto que pratica, mas
sim a uma concepcao pura de atleta. Nike ndo representa o desporto, Nike é a propria
definicao de desporto (Klein, 2004, pp. 69-71).

Logo desde inicio da década de 1990, o humor tornou-se largamente aceite na industria
publicitaria, assistindo-se também a um crescendo da sua “agressividade”, isto é, o humor
foi-se tornando cada vez mais facil de identificar (sendo muitas vezes o elemento central de
anlncios) sendo direcionado para as mais variadas tematicas, o que, embora tenha
aumentado a possibilidade de chocar/ofender determinadas audiéncias, fez com que a sua
exposicdo aumentasse através da propagacdao em programas televisivos de humor, e, mais
tarde, via os novos meios de comunicacao proporcionados pelo advento da internet (Beard,
2008, pp. 7-32).

Para perceber a utilizacao do humor enquanto o foco principal basta uma vista de olhos pelos

anuncios do jornal The Economist das ultimas décadas.

Partindo do principio que o produto em causa é sério, uma publicacdo sobre assuntos de
ordem econdmica, financeira e comercial, assim como sério sera o seu publico alvo, seria de

esperar que o humor nao funcionasse na sua publicidade.

No entanto isso provou-se errado, de tal modo que o humor faz parte da imagem de marca da
publicacdo, que apresenta os seus andncios segundo uma forma simples: sobre um fundo
vermelho surge uma frase (ou duas no maximo, sendo que mais tarde pequenas imagens,
sempre bastante simples, também comecaram a ser utilizadas) que consistem em nada mais
do que uma mensagem com um tom humoristico, na maioria das vezes destacando a

superioridade intelectual daqueles que leem o The Economist.

0 anuncio que iniciou esta tendéncia (Fig. 13) teve autoria de David Abbott e foi lancado pela
primeira vez em 1989, e consiste numa simples citacdo em letras brancas sobre o fundo
vermelho: “Eu nunca leio o The Economist”, atribuida a um suposto “Estagiario de Gestao. 42

anos de idade”.

54



Estado do Humor em Publicidade: Contributos para uma Prospeccao Teorica

“I never read

The Fconomist.

Management trainee. Aged 42,

Figura 13 - Anlncio do jornal The Economist (1989).

Exemplo ilustrativo do humor durante a Fase da Mise-eén-scene. Fonte: www.adsoftheworld.com.

Assim, o anlncio sugere que quem nao lé o jornal ndo avanca na carreira, criticando aqueles
que o fazem e ao mesmo tempo elogiando os seus leitores, estes Ultimos conseguem retirar
da frase um nivel de humor muito superior, sendo que os restantes, percebendo ou nao a
piada, sentir-se-ao espicacados a comprar a publicacdo de modo a pertencer a esta espécie
de clube exclusivo de seres superiores, tudo isto de forma simples e subtil, pois, como afirma
David Abbott, no livro “The Copy Book”: “As coisas que nao se podem dizer literalmente

podem ser ditas lateralmente” (2011, p. 19).

Resumindo a evolucao descrita anteriormente, Beard (2008) descreve em sete pontos as
principais alteracdes que ocorreram e que permitiram ao humor tornar-se tao prevalente na
indUstria publicitaria: (1) a utilizacdo cada vez mais frequente de apelos emocionais (2); a
alteracdo das perspetivas das audiéncias, cujo comportamento se foi verificando mais
instintivo e irracional do que se pensava; (3) o reconhecimento de que a publicidade pode ser
Gtil para atingir outros objetivos que nao a venda de produtos; (4) a redescoberta de que a
publicidade pode entreter e deve fazé-lo em determinadas ocasides; (5) as mudancas do
conteldo e tom dos meios de entretenimento, onde se destaca a importancia da emergéncia
das vinhetas de banda-desenhada; (6) a emergéncia da televisdo e radio (7); e a evolucao da
crenca de que o humor (ou outro tipo de novidades) nem sempre é uma distracdo, se

relacionado com o produto e os seus usos (p. 32).

O humor enquanto instrumento persuasivo, i.e., uma ferramenta utilizada pelo anunciante
com o objetivo de transmitir as informacdes desejadas com o objetivo de convencer o
publico a preferir determinado produto/servico em detrimento dos restantes concorrentes

existentes no mercado, tornou-se cada vez mais aceitavel a medida que a indUstria da
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publicidade se foi profissionalizando, por sua vez, a proliferacado dos bens de consumo
resultou numa maior competicao entre anunciantes que lutam para conseguir a atencao dos
consumidores, sendo o humor uma das principais armas utilizadas para tentar alcancar esse
objetivo, de modo que a incidéncia do humor em publicidade no final dos anos 2000 triplicou
desde a década de 1920 (Weinberger, Gulas, & Weinberger, 2015, p. 467).

A transicao de um periodo moderno para pos-moderno, iniciada na década de 60, é o ponto
de fulcral na mudanca da influéncia do humor em publicidade, marcando uma mudanca das
caracteristicas da audiéncia e a forma como lidam com a comunicacdo dos anunciantes
(Eisend, 2009, p. 192).

Assim, a partir desse periodo comecam a surgir varios estudos que procuram perceber como o
humor afeta a publicidade e como este se modifica conforme uma série de factores externos,

estudos estes cujos resultados serdo analisados e comparados no subcapitulo seguinte.
2.3 Impacto do Humor na Publicidade

0 estudo do humor na area da ciéncia da comunicacao publicitaria divide-se em duas grandes
correntes de investigacdo: (1) estudos sobre a “estilistica do humor publicitario”, que
procuram formas de identificar diferentes tipos de humor e de os organizar em sistemas
taxionomicos, e que serdo abordados mais a frente (Capitulo 3 deste trabalho); ou estudos
sobre as “potencialidades estratégicas das abordagens humoristicas na publicidade”, que sdo

examinados de seguida neste subcapitulo (Camilo, 2008, pp. 1-2).

Nesta corrente de investigacdo sao examinados diversos factores “nao apenas a contribuicao
do humor para a producao de efeitos pragmaticos relativos a persuasdo, mas também o papel
que desempenha relativamente a outros parametros igualmente importantes: os relativos a

compreensao, memorizacdo, empatia com o andncio, producao de impacto...” (Camilo, 2008,

pp. 1).

Assim, uma revisao literaria permite perceber como sdo imensos e variados os estudos que se
inserem neste tipo de investigacao do Humor e sua relacao com outros factores, estes serao
aqui analisados e sistematizados de acordo com os seguintes parametros: (1) atencao e
compreensao; (2) persuasao; (3) percecao; (4) meios de comunicacao; (5) contexto; (6)

caracteristicas da audiéncia; e (7) contingéncias do produto.
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2.3.1 Humor e Atencao / Compreensao

O humor tem um efeito positivo na atencao comercial (Sternthal e Craig, 1973, p. 17)
(Madden e Weinberger, 1982, pp. 13-14; Madden e Weinberger, 1984, pp. 28-29; Weinberger
e Campbell,1991, pp. 49-51; Weinberger e Gulas, 1992, pp. 56-57) sendo que os efeitos
positivos do humor dependem da relacao existente entre este e o produto publicitado,
estudos mostram que humor diretamente relacionado com o produto tem maior efeito na
atencao (Duncan, 1979, p. 300; Madden e Weinberger,1982, pp. 13-14).

Contudo, existe a possibilidade de que humor ligado ao produto pode causar um efeito de
distracdo na mente do consumidor, ou seja, este pode revelar uma atitude positiva
relativamente ao anlncio mas nao necessariamente quanto ao produto ou marca publicitados
(Smith, 1993, p.53; Weinberger e Gulas, 1992, pp.56-57).

De acordo com Camilo (2008) o humor é “um recurso expressivo essencial no ambito das
circunstancias precarias dos processos de comunicacdo publicitaria atuais (audiéncias
desinteressadas e/ou distraidas) e no respeitante a estratégias de agendamento comercial

(advertising agenda setting)” (p. 5).

De um modo generalizado, considera-se que humor em anlncios publicitarios facilita a
compreensao da mensagem transmitida, permitindo um processamento da informacao e sua
compreensao em menor tempo (Duncan, Nelson e Frontzcack, 1984, n.d.; Madden e
Weinberger, 1984, pp. 28-29; Weinberger e Gulas, 1992,pp. 56-57; Zhang e Zinkhan, 1991,
n.d.).

No entanto, alguns autores sugerem que estas conclusées acerca da relacao entre humor e
compreensao estao erradas e que o humor pode impedir a total compreensdo de um anuncio
(Gelb e Zinkhan, 1986, p.20; Lammers et al, 1983, pp. 182-183; Sternthal e Craig, 1973, p.17;
Sutherland e Middleton, 1983, pp. 13-14).

Segundo Eduardo Camilo (2008), esta ambivaléncia de resultados advém do fato de que o
nivel de compreensdo pode variar “por referéncia ao tipo de produto (baixo/alto
envolvimento)” ou conforme “a natureza da abordagem criativa”, com as “piadas mais
ironicas, cerebrais” a ndao permitirem uma compreensdo tdo eficaz como a utilizacdo de
“humor satirico, ou fundado na anedota”, que utilizando personagens/situacoes ja conhecidas
do pulblico ou “personagens simpaticas”, contribuem de forma mais eficaz para facilitar o

entendimento da mensagem (p. 5).
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Numa comparacdo entre a os resultados obtidos por académicos, uma revisao literaria de
estudos realizados previamente por outros autores como os que foram citados previamente, e
a opinido de profissionais da area da publicidade, retirada de artigos publicados em jornais
académicos, Beard (2008) conclui que ambas as partes concordam que o humor pode ser
positivo para efeitos de compreensao desde que seja aplicado em discursos pouco complexos

e que esteja diretamente relacionado com o produto (p. 108).

2.3.2 Humor e Persuasao

O termo persuasao geralmente significa que “as pessoas desenvolveram uma atitude positiva
para com a marca, embora também seja definida como intencdo de compra” (Beard, 2008, p.
111).

A utilizacdo do humor como método persuasivo pode, de acordo com algum autores, levar a
uma distracdo da audiéncia, ou seja, a insercdo de elementos humoristicos em contexto
publicitario pode fazer com que o anlncio em causa nao seja levado a sério, mesmo que o
publico compreenda e goste da piada, esta torna-se demasiado forte na medida em que nao
deixa transparecer informacdes relacionadas com o produto, importantes na hora do
consumidor proceder a compra (Madden e Weinberger, 1984, pp. 28-29; Sternthal e Craig,
1973, p. 17).

Beard (2008) sugere que a existéncia da distracdo provocada pelo humor depende sobretudo
dos argumentos utilizados e da relacao do humor com o produto anunciado, sendo que em
casos onde o humor nao se relaciona diretamente com o produto e os argumentos relativos a
este ndo sdo fortes, verifica-se a existéncia de uma distracdo que é potenciadora de

persuasao (pp. 112-113).

Contudo, esta ideia do humor enquanto foco de distracdo ndo esta totalmente comprovada,
por isso, Weinberger e Gulas (1992) sugerem que generalizacdes acerca da efetividade do
humor na persuasao podem ser inapropriadas (pp. 56-57) e, de acordo com Eisend (2009),
nem sempre o humor distrai o consumidor da informacao relacionada com a marca, sendo
que esta relacdo do humor com a persuasdao nao é estatica, podendo variar conforme as

marcas/produtos/servicos a que é aplicado (p.200),.

Segundo Camilo (2007) estas discrepancias de resultados, resultam sobretudo do proprio
conceito de persuasao, que permite leituras dispares por parte de diferentes investigadores —
”modificacao de qualidade percebida das mercadorias”/“intencao de compra” vs. “aquisicao
de produtos”) — mas também advém, possivelmente, de dois outros fatores: (1) a influéncia
que o conhecimento prévio do consumidor sobre o produto tem no potencial persuasivo do

humor (quanto menor a informacao que o consumidor tenha maior sera a probabilidade de ser
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persuadido); e (2) o fato de o potencial persuasivo do humor ser estimulado “em situacdes de
consonancia cognitiva e afetiva”, ou seja, quando anunciante e consumidor partilham um
sistema de crencas e afetos semelhantes (Camilo, 2007, pp. 5-6), possibilidades que

dependem da relacdo entre humor e caracteristicas da audiéncia, analisada no ponto 2.2.6.

Esta variacdo de resultados e opinides académicas também foram aferidas por Beard (2008),
sendo que este conclui que também entre os profissionais da publicidade ndo existe uma
opinido unanime quanto a capacidade persuasiva do an(ncio humoristico em relacdo a um
nao-humoristico, embora exista uma crescente crenca de que o humor pode ter algumas
vantagens na modificacdo de opinides relativas a marca, e consequentemente aumentando a

intencao de compra (pp. 114-115).

2.3.3 Humor e Percepcao

A diferenca entre o humor tal como é percebido por investigadores ou profissionais
publicitarios difere do humor percebido pelo consumidor (Aitsech, Clines e Kellaris, 2003, pp.
42-43; Cho, 1995, n.d.), a percepcao relativa ao nivel de humor presente nos anlncios
também varia entre individuos (Duncan, Nelson e Frontzcak, 1984, n.d.), hipoteses também

suportadas pelo estudo de Eisend (2009, pp. 198-199).

Quando um individuo percebe determinado an(ncio como humoristico acaba por qualifica-lo
como melhor, num sentido global, mais atrativo, do que andncios que considere como nao-
humoristicos, demonstrando assim a relacdo positiva entre a percepcdao do humor e uma
atitude positiva para com a marca, anincio ou intencdo de compra (Alden, Mukherjee e
Hoyer, 2000; Smith, 1993, p.53; Weinberger e Gulas, 1992, pp.56-57).

Varias investigacdes encontram uma relacao positiva entre o humor e a atitude do consumidor
perante um anuncio (Chung e Zhao, 2003, pp. 136-137; Clines, Altsech e Kellaris, 2003, pp.
42-43), sendo que a atitude positiva gerada pelo andncio ndo se limita a este e estende-se
também a marca publicitada (Lyttle, 2001, p. 212; Zhang, 1996, p.542), sendo mais provavel
que sejam persuadidos por ele, contribuindo para aquilo que Camilo (2007) chama de

“adesao” (ao proprio anlncio e a marca) o que constitui um indicador de eficacia publicitaria
(p-6).

Eisend (2009) afirma que, contrariamente as suposicoes anteriores, ndo existem evidéncias
suficientes relativamente ao impacto do humor na percepcao e julgamento positivo das
marcas, uma vez que embora melhore a atitude do consumidor perante a marca e a sua
intencao de compra, reduz significativamente a credibilidade desta (p.198). O mesmo autor

afirma que o efeito do humor na atitude perante um anlUncio depende bastante das
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caracteristicas da audiéncia; e o efeito na atitude perante a marca depende das

caracteristicas do produto (2009, p.199).

De acordo com Beard (2008), na comparacdo entre publicitarios e académicos, ambos
acreditam que a utilizacdo de humor pode ser importante para que o consumidor goste do
proprio anuncio, e consequentemente da marca ou produto, no entanto a questdo da
credibilidade da fonte, mencionada no paragrafo anterior, também é levantada por ambas as

partes, estando em falta mais investigacao acerca desta tematica (p. 110).

2.3.4 Humor e Meios de Comunicagao

Sao varios os estudos que demonstram que o humor em publicidade é mais efetivo em certos
meios de comunicacdo. A publicidade humoristica € mais efetiva em radio e televisdo do que
em imprensa (Madden e Weinberger, 1984, pp. 28-29; Weinberger e Campbell, 1991, pp. 49-
51).

A utilizacdo de humor em publicidade impressa resulta num aumento dos niveis de atencéao,
ou seja, os anuncios sdao notados e lidos mais vezes, e atitude positiva para com o anlncio e
marca, embora levante alguns obstaculos no que a compreensao da mensagem diz respeito.
Contudo, esta Ultima consideracdo depende muitas vezes do tipo de produto anunciado,
analisado no subcapitulo seguinte. Em publicidade radiofénica, o emprego de técnicas
humoristicas apresenta o mesmo tipo de resultados que o humor publicitario em imprensa,
(Gulas & Weinberger, 2006, pp. 66-67).

Ja no meio televisivo, o humor também potencia a atencao do consumidor embora néo sé nao
prejudique a compreensao da mensagem como é capaz de a potenciar. Uma outra informacao
disponivel é a influéncia do humor na persuasao, variavel nao estudada quanto aos dois outros
meios de comunicacao, sendo que esta apresenta niveis neutrais, ou seja o humor nao tera

impacto na intencao de compra (Gulas & Weinberger, 2006, pp. 67-68).

Este conjunto de analises apresenta uma estreita visdo sobre a utilizacdo de humor nos meios
de comunicacdo tradicionais, sendo que a publicidade em outdoors, embora nao estudada
oficialmente, tera um nivel de adequacdo semelhante ao da publicidade impressa, segundo a

opiniao de trabalhadores do sector publicitario (Gulas & Weinberger, 2006, pp. 62-64).

Quanto aos novos meios de comunicacdo, criados pela emergéncia da internet, tém um
elevado potencial publicitario gracas ao fato de reunirem em si as capacidades dos restantes
meios de comunicacdo adicionando ainda a interatividade. Contudo, a eficacia do humor
neste espaco ainda € um motivo de especulacdo, embora se assista a uma emergéncia cada

vez maior da sua utilizacdo, sobretudo nos “anuncios virais”, que apresentam muitas vezes
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um humor agressivo, e que nem sempre agrada a todos, inclusive por vezes os proprios
anunciantes, no entanto a sua presenca parece ser geralmente aceite ao contrario dos outros

meios mais tradicionais (Gulas & Weinberger, 2006, pp. 62-63).

2.3.5 Humor e Contexto

O contexto € um outro fator que afeta a eficacia do humor. Relativamente a este aspeto os
novos media apresentam as melhores e piores caracteristicas, pois tanto sdo capazes de criar
espacos claramente definidos como publicidade (embora com alto teor de entretenimento,
onde se destaca a utilizacdo de humor como forma de captar atencdo) onde o utilizador esta
preparado de antemao para aquilo a que vai ser exposto, como sdo também bastante
dependentes de algoritmos que procuram apresentar ao utilizador conteldos publicitarios de
forma automatizada (como as malogradas janelas de pop-up) que nem sempre resultam da

forma mais oportuna. (Gulas & Weinberger, 2006, p. 63; 129; 164).

Ja nos meios de comunicacdo tradicionais a importancia do contexto ja se encontra bastante
estudada e a sua problematica é mais facil de contornar, ja que, de um modo geral, a
inclusdao de anlncios publicitarios dotados de caracteristicas humoristicas num contexto
também ele humoristico, por exemplo no intervalo de uma série de comédia, pode aumentar

a afeicao pelo anunciante e melhorar a persuasao (Sterhal e Craig, 1973, p. 17).

No entanto, a probabilidade de um consumidor se recordar de um anl(ncio humoristico é
superior se este for inserido num contexto ndo-humoristico, como por exemplo um noticiario,
0 que decorre do fato que um consumidor se lembra melhor de anlncios inseridos em
contextos que lhe exigem maior concentracdao, sendo este maioritariamente nao-
humoristicos, como é também o caso do exemplo dado (Furnham, Gunter, e Walsh, 1998, p.
565; Gulas & Weinberger, 2006, pp. 130-131).

Para além deste contexto geral proporcionado pelo proprio meio de comunicacdo existe
ainda um nivel de analise mais especifica dentro do proprio espaco publicitario, referente a
radio e televisdo meios em que os anlncios sdao apresentados em bloco e onde a ordem pela
qual sdo apresentados consiste ela propria num contexto. Finalmente existe um terceiro nivel
contextual, que corresponde ao “micro-contexto” do proprio anincio, onde a sequéncia e
forma como a mensagem é apresentada vai afetar a eficacia do humor (Gulas & Weinberger,
2006, pp. 135-136).

Estas sao as principais consideracdes a ter quanto ao contexto do humor nos meios de
comunicacdo, muito embora para além deste existam ainda: contextos de ordem macro-
social, que caracterizam o espaco (fisico ou figurado) onde se encontra quem vé o anuncio,

ou seja sao todas as circunstancias que moldam a forma como o humor é expresso e recebido
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na sociedade, analisados de forma detalhada na abordagem da evolucédo histérica do humor
apresentada no subcapitulo anterior; e contextos de ordem micro-social, que caracterizam
quem Vvé o anuncio, e relativamente aos quais se conclui que um anlncio humoristico é mais
eficaz se audiéncia for mais do que uma pessoa, ressalvando o valor do humor enquanto
fendomeno social, abordado no primeiro capitulo deste trabalho (Gulas & Weinberger, 2006,
pp. 132-134).

2.3.6. Humor e Caracteristicas da Audiéncia

As caracteristicas da audiéncia também podem influenciar o efeito do humor (Sternthal e
Craig, 1973, p. 17; Weinberger e Gulas, 1992, pp. 56-57), sendo que audiéncias “mais jovens,
educadas, de classes altas e profissionais” sdo mais receptivas a publicidade humoristica
(Madden e Weinberger, 1984, pp. 29), e no que ao género diz respeito, é o sexo masculino

quem mais se predispée ao humor (Lammers et al,1983, p.182; Beard, 2008, pp. 115-116).

Estas sdo consideracdes mais generalizadas, no entanto a definicdo de audiéncia é composta
por uma série de factores que se relacionam de forma diferente com o humor, podendo ser

de natureza demografica ou psicografica.

Antes de mais, é essencial saber, de um ponto de vista pratico, quais sdo os integrantes do
processo de comunicacdo de uma mensagem humoristica, e perceber qual a sua funcao.
Posto isto, o humor tem trés componentes: (1) a fonte, também chamada de agente, é o
elemento que procura provocar o humor, ou seja, é, por assim dizer, quem conta a piada; (2)
a audiéncia, corresponde ao recipiente do humor, a quem é que vai receber a mensagem e
decidir se esta € ou ndo humoristica; (3) e por fim, o objeto, ou o alvo da piada, elemento
sobre o qual é alicercado o potencial humoristico da mensagem. (Gulas & Weinberger, 2006,
p. 38).

No que ao agente diz respeito, € um elemento que em publicidade pode ter dois niveis: em
primeiro lugar (1), encontram-se os atores publicitarios, que podem desempenhar varios tipos
de papéis, sendo que que a sua presenca é facultativa; e num segundo nivel (2), encontra-se
0 anunciante, a marca, que corresponde ao agente definitivo, podendo estar presente no
anuncio de forma direta, presencial, ou indireta, através dos ja mencionados atores, através
de uma transmissdo de afetos destes para a propria marca (caracteristica publicitaria ja

analisada no capitulo anterior) (Gulas & Weinberger, 2006, p. 39).

Quanto ao objeto da piada pode corresponder a trés categorias: (1) o objeto é a prépria fonte
(humor auto-depreciativo); (2) o objeto diz respeito a propria audiéncia; ou (3) o objeto
corresponde a um 3° partido. Esta Gltima opcdo é aquela que mais vezes € utlizada em

publicidade, com o alvo da piada a encontrar-se ausente do processo de comunicacao,
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podendo este ser um alvo especifico, como algum tipo de celebridade, ou entao
simplesmente um alvo mais generalista, como um animal ou individuo anénimo, se bem,
mesmo dotado deste anonimato, o alvo da piada é invariavelmente associado a algum grupo
mais especifico da populacdo (mulheres loiras, homens de meia idade, criancas, etc.) com
quem partilhe caracteristicas fisicas ou psicolégicas, uma tendéncia natural do ser humano
mas que resulta em que alguém acabe, quase sempre, ofendido com a piada. (Gulas &
Weinberger, 2006, pp. 39-40).

Como ja foi referido neste trabalho, o humor apresentado em publicidade consiste apenas
num “humor tentado” com a presenca efetiva de humor a depender da avaliacdo de quem
recebe a mensagem. Assim, a audiéncia é ponto fulcral em todo o processo uma vez que
sendo o receptor é ela que decide o que é humor ou nado, sendo que essa sua decisdo é
influenciada por uma série de fatores, de origem social ou individual, que serdo analisados

em seguida.

Paralelamente, a potencialidade para que ocorra humor também depende muito da relacao
entre os trés elementos que integram a mensagem humoristica, o que corresponde a teoria da
disposicao (Zillmann & Cantor, 1996), que de forma simplificada se pode traduzir como:
quanto mais semelhantes forem agente, objeto e audiéncia, maior sera a probabilidade, i.e.
maior a disposicao, para que se dé a existéncia de humor. Por exemplo, se uma piada sobre
pessoas acima do peso for contada por uma pessoa com essa caracteristica a um grupo de
pessoas que também partilham dela, a probabilidade de ser considerada engracada é elevada,
mas tal nao seria assim se, por exemplo, a fonte da mensagem fosse uma pessoa magra (Gulas
& Weinberger, 2006, pp.41-43)

Fatores Demograficos

Os fatores demograficos dizem respeito a caracteristicas de um determinado grupo de pessoas
situadas num determinado territorio, aqui inserem-se os seguintes parametros: o género, a
idade, a educacao, e a cultura, subcultura e etnia.

Género

Como foi afirmado no paragrafo introdutério deste subcapitulo, o individuos do sexo
masculino tém uma maior predisposicdo para o humor do que o sexo feminino, sendo esta
afirmacdo valida quanto a predisposicdo para perceber algo como humoristico assim como

quanto a predisposicao para tentar provocar humor.

A preferéncia dos homens recai sobre um humor mais agressivo, facil de identificar, tendo
também uma maior tendéncia para utilizar o humor como forma depreciativa, para consigo ou

para com outros, do que as mulheres. Por sua vez, o sexo feminino apresenta uma maior
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tendéncia para rir mais que a contraparte masculina, no entanto também apresenta maior

probabilidade de se sentir ofendido com alguma piada.

Estas sdo acepcodes gerais quanto as variacées do humor quanto ao género, sendo que a um
nivel publicitario a utilizacdo de técnicas humoristicas resulta num aumento da percepcao
positiva de um anlncio no que a uma audiéncia masculina diz respeito, sendo que as mesmas
execucoes tém um efeito oposto numa audiéncia feminina (Gulas & Weinberger, 2006, pp. 43-
46).

Idade

No que a idade diz respeito, as variacées do humor néo sio tao prevalentes no entanto nao
deixam de ser notadas, sendo que as principais diferencas se estabelecem numa fase de vida

inicial e final.

A medida a crianca cresce o seu sentido de humor comeca a desenvolver-se, no entanto, tal
nao ocorre num ritmo igual relativamente aos diferentes sentidos de humor, assim,
primariamente surge a capacidade de perceber humor originado por incongruéncias, por isso
muitas vezes este é associado ao humor infantil e de brincadeira, e s6 mais tarde comeca a

conseguir perceber os restantes tipos de humor, cognitivamente mais exigentes.

Nos adultos com mais idade, a partir dos setenta anos, o humor aparenta ter mais
dificuldades de sucesso quando apresentado sob formas mais complexas, possivelmente
devido a factores bioldgicos relacionados com a deterioracao de certas regides cerebrais.
Contudo, isto nao significa que estes individuos apreciem menos a presenca de recursos

humoristicos, simplesmente tém maior dificuldade em descodifica-los.

Paralelamente verifica-se nesta faixa etaria mais avancada uma ligeira diminuicdo do gosto
por certos tipos de humor publicitario, embora esta modificacao possa estar mais relacionada
com a diferencas culturais, isto é, as referéncias culturais de alguém na terceira idade sao
diferentes de alguém jovem e uma vez a maioria da publicidade é criada por individuos
situados numa faixa etaria jovem isso pode levar a que as pessoas mais velhas nao
compreendam certos elementos da mensagem (como por exemplo celebridades referidas ou a
propria linguagem utilizada) ou entdo é possivel que seja esta tenha como objeto da piada a
propria faixa etaria mais velha, tornando o humor menos atrativo para os individuos que nela

estao inseridos. (Gulas & Weinberger, 2006, pp. 46-47).
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Educacao

A compreensao do humor é um sinal de inteligéncia, de tal modo que este é um indicador

utilizado para testar as capacidades cognitivas das criancas.

Assim, é natural que uma audiéncia com maior nivel de educacdo, ndao necessariamente
escolar (podem ser simplesmente individuos bem informados) possua uma maior capacidade
de compreender e apreciar o humor publicitario, o que por sua vez, tal como no parametro
anterior, nao quer dizer que pessoas menos educadas tém menos sentido de humor,
simplesmente nao sao capazes de descodificar as mensagens humoristicas mais subtis ou

especificas sobre determinados assuntos (Gulas & Weinberger, 2006, p. 47).

Cultura, subcultura e etnia

Outros fatores que influenciam a efetividade do humor sao de ordem cultural, isto é, sao
originarios de uma sociabilizacdo com um determinado grupo de pessoas que de forma
consciente ou inconsciente levam o individuo a agir de acordo com um comportamento

padrao.

Num nivel mais abrangente, e de grande interesse para o mercado publicitario, encontram-se
os fatores relativos as culturas de cada pais, existindo diferencas entre estes no que diz

respeito ao tipo de humor utilizado, a sua frequéncia, e a sua efetividade.

Atualmente, num mundo onde cada vez mais marcas atingem uma escala global, ou pelo
menos internacional, torna-se cada vez mais importante adaptar o tipo de humor publicitario
a cada territorio, ou pelo menos compreender onde é que determinada campanha tem maior

potencialidade de ser bem aceite.

Neste ponto é importante perceber que nao existe nenhuma sociedade que seja totalmente
desprovida de um sentido de humor, apesar de variarem os niveis de efetividade de
determinado tipo ou técnicas humor, por exemplo os habitantes do Reino Unido tem maior
tendéncia para aceitar humor na sua generalidade, com particular preferéncia por jogos de
palavras, do que os habitantes dos EUA, menos predispostos ao humor e dentro deste

preferem aquele que se baseia em mecanismos de superioridade.

Estas diferencas entre fronteiras variam de acordo com varias dimensdes, com o humor a ser
mais efetivo quanto mais refletir as caracteristicas gerais da cultura de um pais, como por
exemplo a sua organizacao hierarquica, com paises que se caracterizem por uma distribuicao
mais igualitaria do poder, como a Alemanha, tém maior probabilidade de ter nos seus

anlncios atores que representem um estatuto de igualdade entre si, enquanto paises com
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uma organizacdo mais desigual, como a Tailandia, tem maior tendéncia a apresentar
personagens que representem estatutos sociais bastante diferentes (Gulas & Weinberger,
2006, p. 49).

Contudo as diferencas culturais ndo se alteram conforme limites territoriais, existindo uma
série de variacbes numa escala mais especifica, que estdo presentes dentro dos proprios
paises. Estas correspondem a diferencas entre subculturas ou etnias, onde se inserem credos
religiosos, niveis de urbanizacdo, formas de expressdo oral, entre muitas outras, que sao
caracteristicas de determinados subgrupos presentes numa sociedade, sendo o humor uma das
principais formas de manifestacao dessas diferencas, fazendo com que certas piadas
funcionem dentro de um determinado subgrupo e a nao serem apreciadas fora deste. (Gulas &
Weinberger, 2006, pp. 50-51).

Fatores Psicograficos

Os fatores psicograficos dizem respeito a caracteristicas mas aprofundadas e individuais de
cada individuo que faz parte de uma audiéncia, aqui incluem-se: necessidade cognitiva, auto-

monitoramento, experiéncia de marca prévia, e sentido de humor individual.

Necessidade Cognitiva

A necessidade cognitiva é definida como “uma tendéncia individual para apreciar e aderir a
esforcos cognitivos” (Caciopo, Petty & Kao, 1982, p. 306). Individuos dotados de um elevado
nivel de necessidade cognitiva reGnem mais informacdo e tém maior disposicdo para
processa-la do que os restantes, pelo que, num contexto publicitario, se apresentam como
alguém que presta atencao aos andncios humoristicos embora tenham, possivelmente, menor
propensao para serem persuadidos por eles, contudo a pesquisa existente sobre este tema

nao é conclusiva (Gulas & Weinberger, 2006, p. 51).

Auto-monitoramento

Ja o conceito de auto-monitoramento refere-se a capacidade que o ser humano tem de
observar as suas atitudes de uma perspectiva exterior, analisando o possivel ponto de vista
daqueles que o rodeiam, e a partir dai moldar os seus comportamentos (Gulas & Weinberger,
2006, p. 52), de um modo simplificado é o acontece quando nos rimos de algo involuntario
que uma crianca fez, mesmo que seja algo errado se propositado, pois provocou em nds
humor, e a partir dai ela comeca a repetir essa atitude na esperanca de obter a mesma

reacao.
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Pessoas com elevado nivel de auto-monitoramento preocupam-se mais com a imagem que
passam para outros em diferentes situacGes sociais, assim, num contexto publicitario,
individuos do sexo masculino apresentam maior tendéncia para responder favoravelmente a
anlncios humoristicos, pois percebem que este € um elemento importante para se adaptarem

a determinado estilo de vida.

Contudo, no caso de individuos do sexo feminino pertencentes a esse mesmo grupo, a reacao
a anuncios humoristicos é inversa, possivelmente porque mulheres com elevado nivel de auto-
monitoramento tém maior conhecimento sobre a forma como o seu género é estereotipado
em grande parte dos anlncios publicitarios, muitas vezes enquanto objeto de piadas sexistas,
e por isso encaram a utilizacdo de humor de forma mais negativa (Gulas & Weinberger, 2006,
p. 52).

Experiéncia prévia de marca

Os individuos de uma audiéncia, enquanto consumidores, estabelecem variados tipos de
relacdo com os diferentes produtos, podem ser consumidores leais, quando escolhem sempre
a mesma marca, podem ser novos consumidores, quando experimentam uma marca pela
primeira vez, ou podem ser antigos consumidores, quando deixam de consumir determinada

marca.

Esta relacdo é importante na definicdo do nivel de aceitacdo dos individuos perante um
anlncio humoristico, sendo que o efeito deste sera tao mais positivo quanto mais positiva for
a experiéncia prévia do consumidor com a marca anunciante. Neste ponto é de valor
relembrar a teoria da disposicdo mencionada no inicio deste subcapitulo, de modo a perceber
que aqui é o proprio produto que serve de elo de ligacdo, um agente de primeiro nivel, entre

audiéncia e anunciante, o agente absoluto (Gulas & Weinberger, 2006, p. 53-54)-

Sentido de humor individual

Apesar de todos os fatores de categorizacao da audiéncia na sua relacdo com o humor, este
continua a ser um fenoémeno paradoxal, pois apesar de universal é também extremamente

individual.

Assim, a resposta a anlncios potencialmente humoristicos depende de caracteristicas Unicas
de cada um, aquilo que forma o seu sentido de humor, uma variavel praticamente impossivel
de medir ou categorizar sobretudo porque existe uma tendéncia provada de grande parte dos

individuos considerarem o seu proprio sentido de humor como sendo acima da média.
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Como forma a superar estas dificuldades surgem dois outros elementos de analise: a
“necessidade de leviandade” (falta de seriedade), que representa o nivel de desejo de humor
que um individuo apresenta; e a “necessidade de humor” que corresponde a necessidade que
um individuo tem de experienciar humor proveniente de outras fontes ou de ele proprio gerar
humor noutras pessoas. Estas variaveis podem vir a ser importantes em estudos futuros sobre
os efeitos do humor, embora de momento faltem estudos que o comprovem (Gulas &
Weinberger, 2006, p. 54).

2.3.7 Humor e Contingéncias do Produto.

Weinberger e Campbell (1991) demonstraram que o humor tem um efeito positivo na memoria
e reconhecimento de uma marca ou produto (pp. 49-51), uma posicdao também suportada por
Chung e Zhao (2003), que por sua vez concluem que o efeito do humor na memoria esta
relacionado com o tipo de produto publicitado, uma consideracao previamente aferida por
Berg e Lippman (2001, p. 203).

Os efeitos do humor em publicidade variam de acordo com a natureza do produto publicitado,
conforme é comprovado por diversos estudos, sendo que esta relacdo entre produto e humor
€ um tema que sera mais aprofundado do que outros aqueles expostos anteriormente neste
subcapitulo, uma vez que, como sera apresentado de seguida, os estudos existentes sobre o
humor de acordo com os tipos de produto apresentados num anlncio, incidem na existéncia
ou ndo de humor e no tipo de meio do andncio, sendo um fator com potencial de ser
aprofundado enquanto relacionado com determinados tipos de humor especificos, como se

pretende estipular no capitulo 3.

Nesta vertente de classificacdo produtos em publicidade, os estudos realizados nos Ultimas
décadas partem de um “Modelo de Probabilidade de Elaboracao (MPE)>*” estabelecido por
Cacioppo e Petty (1984), ou de um esquema de analise se tornou conhecido como Grelha FCB
(uma vez que foi desenvolvida para a agéncia de publicidade Foot, Cone & Belding, da qual o
autor era vice-presidente), modelo este que também foi desenvolvido posteriormente, por
exemplo, por Vaughn e Ratchford (1987) Rossiter, Percy e Donovan (1991), Weinberger,
Campbell, e Brody (1994), e Spotts, Campbell e Parsons, 1995 e 1997.

0 modelo de analise mais recente é conhecido como Matriz da Cor de Produto (MCP)*,
apresentada inicialmente por Weinberger, Campbell, and Brody (1994) num estudo sobre
publicidade em meio radiofénico, e aprofundada mais tarde por Spotts, Campbell e Parsons

(1995, 1997) em estudos sobre publicidade presente noutros meios.

**No original: “Elaboration Likelihood Model (ELM)”.
% No original: “Product Color Matrix (PCM)”
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Este esquema de analise do produto procura englobar todas os conceitos anteriores mas é
também o mais aprofundado no que a identificacdo e classificacdo de produtos diz respeito,

tendo sido revisitado recentemente por Gulas e Weinberger (2006, p.74-84)

O MPE (fig.14), tem como objetivo analisar a relacao entre a mensagem publicitaria e a sua
audiéncia, tendo em conta a relevancia que o produto/marca/servico apresentados tem para

o publico e como isso influencia a sua motivacdo/habilidade para processar a mensagem.

Processamento de > Resposta S Alteracdo de > Alteracdo de
alto envolvimento Cognitiva crencas e atitudes comportamentos
1
1
1 Rota Central
1
Mensagem > Aten(;aoe~ —— e e e e
Compreensao
I [y )
: Rota Periférica
1
Processamento de Alteracado Alteracao de Alteracao de
baixo envolvimento ) de crencas > comportamentos > atitudes

Figura 14 - Diagrama do Modelo de Probabilidade de Elaboracao.

Fonte: Adaptado de Cacioppo e Petty (1984, pp. 673-675).

De acordo com este modelo, a capacidade de decifrar a mensagem pode variar conforme a
esta se foque nos “atributos de persuasao do objeto ou em elementos da mensagem que sao
secundarios a mensagem”, o que resulta em duas possiveis rotas de processamento da
mensagem, que podem ser simplificadas da seguinte forma: (1) uma rota central, onde existe
uma mensagem dominada por informacdo que interessa a audiéncia, existindo assim uma
audiéncia com elevados niveis de motivacao e de capacidade para compreender a informacao
transmitida na mensagem; (2) e uma rota periférica, onde se encontra uma audiéncia pouco
motivada ou capacitada para compreender a mensagem, que por essa razao nao se foca tanto
na informacao e procura utilizar outros elementos periféricos ao produto/marca/servico para
tentar cativar a atencado da audiéncia, como por exemplo desenhos animados, musica, humor,
e celebridades” (Gulas e Weinberger, 2006, p. 74-75).

Assim, anlncios que utilizam humor de forma dominante funcionam melhor (no
reconhecimento do humor e eficacia do anlncio) em situacdes as quais que existe menor
motivacao para processar informacao, sobretudo se este for focado na imagem (sendo que o

humor focado na mensagem nao é tao eficaz, mesmo em situacdées de menor motivacao).
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Os anlncios que utilizam humor de forma secundaria, sendo por isso dominados pela

mensagem, apresentam uma eficacia menor (Gulas e Weinberger, 2006, p. 75-76).

Apesar de reconhecer que o “tipo de produto é um factor importante na execucdo e
performance de um andncio”, o MPE falha quando aplicado em estudos com amostras mais
especificas, ou seja, segundo o modelo apresentado anteriormente, a utilizacdo do humor
num anuncio resultaria numa classificacdo dos produtos anunciados como respeitantes a

situacdes de baixa motivacao de absoluta (Gulas & Weinberger, 2006, pp. 75-76).

Pensamento (Racional) ) Sentimento (Emocional)

AlFo Produtos de elevado compromisso Produtos de Aparéncia

Envolvimento e . s
Ex: Carros, casas, eletrodomésticos Ex: Joalharia, roupa, cosméticos
N
N
Baixo Produtos Habituais Produtos de Impulso/Auto-satisfagéo
Envolvimento . .
Ex: Comida, produtos de limpeza Ex: cigarros, doces, bebidas alcodlicas

Figura 15 - Grelha FCB.

Fonte: Adaptado de Rossiter, Percy, e Donovan (1991, p. 12-13).

Paralelamente ao MPE surgiu a Grelha FCB (fig.15) que procura categorizar um
produto/marca/servico de acordo com a posicao que ocupa na mente do consumidor,
representada num esquema bidimensional, em termos de perceber se a sua compra resulta
de uma decisdo maioritariamente emocional ou intelectual (dimensdo hedonistica, eixo
horizontal) assim como se necessita de um maior ou menor envolvimento/risco (eixo vertical),
que se relaciona, respetivamente, com as rotas centrais/periféricas da mensagem (Spotts,
Campbell & Parsons, 1997, p. 20; Ratchford & Vaughn, 1989, em linha)®.

36 Ratchford, B. & Vaughn, R. (1989). "On the Relationship Between Motives and Purchase Decisions:
Some Empirical Approaches”, in NA - Advances in Consumer Research Volume 16, eds. Thomas K. Srull,
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No entanto esta forma de categorizacdo também apresenta dificuldades de caracterizacao
eficaz dos tipos de produtos correspondentes a cada categoria (Spotts, Campbell & Parsons,
1997, p. 20), uma vez que o conceito de baixo/elevado envolvimento pode variar, assim como
pode variar a classificacdo da mensagem enquanto mais focada no pensamento ou
sentimento, quanto mais nao seja pelo facto da simples variacao de nomenclatura que
ocorre, com a utilizacdo de diferentes termos como “emocional”, “expressivo” ou

“transformacional” para designar a mesma coisa) (Gulas & Weinberger, 2006, p. 76).

Assim, surge a Matriz de Cor de Produto (fig. 16), criada por Weinberger, Campbell, e Brody
em 1994, que resulta de uma amalgama das grelhas de classificacdo ja existentes, sendo
apresentada de forma a acentuar de forma clara (através da “metafora da cor”) as diferencas
entre tipos de produto no momento de criacdo/analise de publicidade, sobretudo quando
esta inclui humor (Spotts et al., 1995, p. 46-47).

Ferramentas Funcionais Brinquedos Expressivos
Bens Brancos Bens Vermelhos
Ferramentas Maiores Brinquedos Maiores
Ex: Ex:
Alto
Risco - Electrédomeésticos de grande dimensao - Artigos de roupa
- Seguros - Carros desportivos
- Equipamentos industriais - Joalharia
Bens Azuis Bens Amarelos
Pequenas Ferramentas Pequenos Brinquedos e Recompensas
. Ex: Ex:
Baixo
Risco - Detergentes - Snacks
- Gasolina/Gaséleo - Bebidas alcodlicas
- Medicamentos sem receita médica - Tabaco

Figura 16 - Matriz da Cor do Produto.

Fonte: Adaptado de Spotts et al.(1995, p. 47).

Nesta grelha de analise as cores branco, vermelho, azul e amarelo sdo utilizadas para
designar cada um dos quatro quadrantes que compde a grelha bidimensional, composta por
um eixo horizontal que opde as nocdes de “ferramentas funcionais” a de “brinquedos
expressivos”, e um eixo vertical que opde os conceitos de baixo e elevado risco de compra

que remontam ao MPE.

Provo, UT: Association for Consumer Research, Pages: 293-299. Disponivel em:
http://www.acrwebsite.org/volumes/6917/volumes/v16/NA-16
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Na dimensao de “ferramentas e brinquedos”, os produtos dividem-se entre aqueles que
procuram satisfazer necessidades mais logicas e funcionais, como ”cumprir uma tarefa ou
atingir um objetivo” correspondentes as “ferramentas funcionais”, e aqueles que de certo
modo se caracterizam como “desejos ou recompensas”, uma vez que procuram satisfazer
necessidades mais expressivas, € que por isso correspondem aos “brinquedos expressivos”
(Spotts et al., 1995, p. 47; Gulas & Weinberger, 2006, p.78).

Estas categorias de produto apresentam diferentes tipos de relacdo com fatores respeitantes
nao s6 ao produto como ao consumidor (Tab.2) o que permite uma compreensao das
caracteristicas dos produtos de acordo com o Modelo de Probabilidade de Elaboracao.

Tabela 2- Caracteristicas dos produtos dentro dos quadrantes da Matriz de Cor do Produto.

Fonte: Adaptado de Spotts et al.(1995, p. 48).

Cor do Risco Motivacdo Motivos de Beneficios | Motivacdo para - Estilo de Tipo de
do do Lo Atencéo
Produto Consumo Emocionais | Processamento Processamento | Produto
Produto Produto
Branco Orientacao Alguns/
Ferramentas | Superior Negativa Funcional/ Longo- Superior Elevada Sistematico Duravel
Grandes Racional termo
Vermelho é)xr]?g:;%:; Muitas/ Duravel/
Brinquedos Superior Positiva p Longo- Superior Elevada Sistematico Nao
Habitualmente .,
Grandes ; termo Duravel
Conspicua
Azul Orientagao Poucos ou ; =
. . - nenhum/ Baixa a . - Nao
Ferramentas Inferior Negativa Funcional/ Baixa Heuristico .,
. Curto Moderada Duravel
Pequenas Racional
Termo
Amarelo Orientacdo de Algumas/ -
. i Bem Estar . . - Nao
Pequenas Inferior Positiva Curto Baixa Baixa Heuristico .,
(Pode ser Duravel
Recompensas , Termo
Conspicua)

O primeiro quadrante da MCP diz respeito aos “Bens Brancos”, também chamados de
“Ferramentas Maiores”, onde se situam ferramentas que satisfazem necessidades funcionais
como por exemplo electrodomésticos de grande dimensado (frigorificos, maquinas de lavar,

etc.) ou servicos essenciais como seguros (de pessoas, bens ou responsabilidade).

Este tipo de produto caracteriza-se por um elevado risco, que é muitas vezes (mas nao
sempre) provocado pelo preco, exigindo ao consumidor que realize varias comparacées entre
as escolhas possiveis antes de avancar para a compra, demonstrando assim alto nivel de
motivacdo para processar a informacdo transmitida num anincio a estas “ferramentas”,
retirando destes muito pouco, ou nenhum, beneficio emocional, pelo que a execucdo destas
pecas publicitarias tende a ser dominada por racionalidade, ou seja, a informacéo é elemento
central, aquilo que no MPE seria considerado como resultante de uma “rota central” (Spotts
et al., 1995, pp. 47-49; Gulas & Weinberger, 2006, p.78-84).
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Nesta categoria de produtos a execucdo dos anlncios tende a ser dominada pela mensagem,
existindo muito pouco espaco para o recurso ao humor, sendo que quando utilizado tende a
ser “focado na imagem”, procurando reforcar as caracteristicas visuais ou reputacdo do
produto e/ou marca anunciados. Embora o recurso ao humor nao seja comum, tem uma
ligeira tendéncia a estar mais presente em anlncios de televisao do que de radio ou de

formato impresso (Gulas & Weinberger, 2006, p.78-84).

O segundo quadrante corresponde aos “Bens Vermelhos”, cor esta que pretende simbolizar
uma aura de expressividade e extravagancia que caracteriza este tipo de produtos,
denominados “Brinquedos Maiores”, e onde se encontram produtos de elevado risco e que
alguma forma representam visivelmente o individuo, como carros desportivos, vestuario de

luxo, joelharia, entre outros.

No caso deste tipo de produto, o elevado risco associado nao € apenas de ordem financeira
mas também de ordem social, sendo que a sua compra procura satisfazer uma necessidade de
diferenciacdo por parte de determinado individuo, que demonstra grande atencdo aos
anlncios dos “bens vermelhos” e elevada motivacdo para compreender a informacao
transmitida, recolhendo destes beneficios sobretudo emocionais, de modo que a sua execucao
pode mesclar beneficios racionais e emocionais, embora com maior tendéncia a destacar os
segundos (Spotts et al., 1995, pp. 47-49; Gulas & Weinberger, 2006, p.78-84).

A utilizacdo de humor em andncios desta categoria de produto é pouco habitual, sendo que
quando existe, e devido a ligacdo emocional entre consumidor e produto, tende a entreter
uma parte da audiéncia mas também a ofender uma outra parte. Os anlncios de produtos
desta categoria sdo os que menores niveis de utilizacdo de humor apresentam, com resultados

igualmente baixos para televisao, radio e imprensa.

O terceiro quadrante é constituido pelos “Bens Azuis”, as “Pequenas Ferramentas”, que sao
produtos de baixo risco e tem um objetivo estritamente funcional, pelo que se estabelecem
como habitos de compra sobre os quais quase nem se reflete, e que consistem em produtos
consumiveis ou que ajudam em determinadas tarefas, como detergentes, artigos de higiene

pessoal, comida enlatada, entre outros.

Relativamente a esta categoria de produtos o consumidor esta menos predisposto a processar

informacédo, no entanto, esta nao é totalmente irrelevante devido ao caracter funcional
destas “pequenas ferramentas”, ou seja, qual a utilidade do produto, sendo que a execucao
das pecas publicitarias € habitualmente uma mistura de elementos racionais e emocionais,
com particular propensao para os primeiros (Spotts et al., 1995, pp. 47-49; Gulas &
Weinberger, 2006, p.78-84).
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A predisposicao deste tipo de produtos para utilizar humor na sua publicidade é superior as
duas categorias anteriores, no entanto este é sobretudo focado na informacao, procurando
promover atributos tangiveis do produto anunciado. A utilizacdo de humor em anincios de
“bens azuis” é inferior a de “bens amarelos”, tendo maior propensao a ser utilizado em meio

televisivo ou radiofonico do em meio impresso.

Por fim, o quarto quadrante da MCP acomoda os “Bens Amarelos”, produtos que dizem
respeito as pequenas recompensas que concedemos a nos proprios com o objetivo de nos
fazer sentir melhor, sao por isso chamados de “Pequenos Brinquedos”, e representam, de um

modo geral, os doces, aperitivos, bebidas alcodlicas, refrigerantes e tabaco.

Estes produtos sao de baixo risco, e sao considerados como compras de rotina, por isso sao
caracterizados por um baixo nivel de motivacdo, embora, ao centrarem-se em aspetos mais
expressivos e numa busca de algo por parte do consumidor, os seus andncios publicitarios
tendem a serem emocionalmente dominantes, aquilo que MEP seria resultado de uma “rota
periférica” (Spotts et al., 1995, pp. 47-49; Gulas & Weinberger, 2006, p.78-84).

Esta Ultima categoria de produto é a mais propicia a utilizacdo de humor, assim como a
melhores niveis de eficacia deste, destacando-se por isso a sua utilizacdo como elemento
dominante de um andncio. A utilizacdo de humor em anuncios de “bens amarelos” é elevada

de forma transversal aos diferentes meios de comunicacao.

Tabela 3 - Relacao dos tipos de produto com a utilizacao de Humor

Presenca de Presenca de Presenca de Eficacia
Cor do
Produto Humor Humor Humor Geral
em TV em Radio em Imprensa do Humor
Branco Moderada Baixa Muito Baixa Baixa
Ferramentas Grandes
Vermelho . . . . Muito
Brinquedos Grandes Muito Baixa Baixa Baixa Baixa
Azul
Ferramentas Moderada Elevada Baixa Moderada
Pequenas
Amarelo
Pequenas Elevada Elevada Moderada Elevada
Recompensas
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Resumindo as consideracdes gerais entre os tipos de produto, de acordo com a MCP, e a sua
relacdo com a utilizacao de humor e tipos de meios de comunicacao (Tab.3): o humor tem
maior presenca na radio e televisdao, sendo mais efetivo quando utilizado para promover
produtos de baixo envolvimento, sendo que nao é tao eficaz quando utilizado para publicitar
produtos de alto envolvimento, uma vez que distrai o consumidor, impossibilitando-o de
processar e avaliar todos os argumentos de que necessita para determinar qual o melhor
produto nesta categoria (Beard, 2008, p. 124; Madden e Weinberger, 1984, pp. 28-29;
Weinberger & Campbell, 1991, pp. 49-51; Weinberger & Gulas, 1992, pp. 56-57; Weinberger,
Spotts & Parsons, 1997, pp. 29-31; Eisend, 2009, pp. 199-200).

Apesar destas consideracées, Gulas & Weinberger (2006) salientam que dentro de cada
categoria de produto existem certas marcas que contrariam os resultados expectaveis (tab.3)
(p.78-84), contudo nao existem estudos que permitam compreender o porqué dessa variacao,
pois apesar da quantidade de estudos existentes relativos ao humor e sua relacao com tipos
de produto e com os meios de comunicacdo, nao existem estudos que abordem a relacao
entre tipos de produtos, e/ou as proprias marcas em especifico, e o tipo de humor
apresentado, algo que podera ajudar a compreender de que formas a utilizacdo do humor em

produtos teoricamente menos propicios a isso pode ser eficaz.

Deste modo, a relacao entre os tipos de produto e o humor utilizado tem potencial para ser
investigada de forma mais profunda, contudo para isso suceder apresentam-se dificuldades
ligadas a propria categorizacdo de tipos humor, pois apesar deste ser na maioria das vezes
facilmente identificavel em mensagens publicitarias, nem sempre ¢ facil perceber porque é

que estas sao de fato humoristicas, sendo esse o tema analisado no préximo capitulo.

Em suma, a compreensao do modo como humor publicitario foi evoluindo ao longo dos tempos
assim como do modo como este ¢ influenciado por diversos fatores, é importante para melhor
perceber o estado do humor em publicidade nos dias que correm, como e porqué achamos

determinados anUncios engracados, e de que modo este pode ser potenciado.

Deste modo, torna-se necessario na fase final deste trabalho juntar as duas vertentes
analisadas até aqui: o humor do ponto de vista tedrico, porque é que aquilo que recebemos é
engracado (analisado no primeiro capitulo); e o humor de um ponto de vista pratico, de que
modo nos é apresentado o humor na publicidade e como este afeta o anuncio (analisados
neste capitulo), buscando uma forma eficaz de categorizar diferentes tipos de humor

possiveis num contexto publicitario.
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Capitulo 3 - Taxonomia do Humor em
Publicidade

A classificacdo daquilo que é considerado humor e que formas, no ambito do processo de
comunicacao publicitaria, este pode tomar, consistem em problemas tdo ou mais dificeis de

resolver que a propria origem deste, discutida anteriormente .

Uma das primeiras coisas que os pesquisadores ou cientistas fazem quando comecam a
estudar algo é ver se conseguem classificar ou categorizar [0 seu objeto de estudo] em
diferentes tipos. A ideia geral é que se pode aprender muito sobre algo através de
simplesmente perceber se [esse algo] é constituido por um tipo universal ou por
vadios tipos diferentes. Qualquer que seja o conjunto de categorias com que se

obtenha no final € chamado de taxonomia ou tipologia (Beard, 2008, p.63).

Como vamos verificar de seguida, sao imensos os fatores que podem ajudar a determinar essa
distincao entre tipos de humor, assim como sao imensas as sugestées de categorizacoes
deste, pelo que uma revisao dessas tipologias resulta numa extensa quantidade de informacao
cuja compreensdo é perturbada por um ruido, ou seja, uma confusdo, resultante das
semelhancas e diferencas nem sempre faceis de estabelecer entre as observacdes de cada
autor, uma situacao que exige por isso uma exposicao e comparacao detalhada, um processo
de simplificacdo do processo de analise da mensagem humoristica em publicidade tendo em
vista uma taxonomia dos tipos de humor que seja clara e de facil aplicacdo em estudos

futuros, sendo esse o foco de trabalho deste capitulo.

3.1 Mecanismos do Humor - classificacao geral do humor

publicitario

Uma revisao dos estudos contemporaneos do humor, efectuada no Capitulo 1, indica que,
embora nao exista uma Unica resposta definitiva acerca daquilo que provoca o humor, é
possivel categorizar estas teorias de forma abrangente em trés grupos principais, que
constituem a classificacdo mais basica da mensagem humoristica, denominados de
Mecanismos do Humor, e que podem ser : Afectivos, Interpessoais ou Cognitivos. (Spotts, et
al., 1997, p. 18; Cho, 1995, p. 192; Gulas & Weinberger, 2006, p. 22-23; Beard, 2008, pp. 37-
38).
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Estes diferentes mecanismos, analisados no primeiro capitulo de um ponto de vista mais geral
e teodrico, adquirem diferentes caracteristicas quando aplicados a publicidade, relacionando-
se de forma diferente com os diferentes fatores que influenciam a publicidade analisados no

segundo capitulo.

Por sua vez, Paul Speck (1991) considera estes mecanismos como as trés categorias principais
da mensagem publicitaria que correspondem a um primeiro nivel de uma analise mais

"7 e que consistem

complexa, e aos quais denomina como “Processos Subjacentes do Humor
em processos: “excitacdo-seguranca” (mecanismos afetivos), “incongruéncia-resolucao”
(mecanismos cognitivos) e “depreciacdo humoristica” (mecanismos interpessoais) (Speck,
1991, p.5). O conjunto das consideracdes sobre os mecanismos do humor e a sua presenca em

contexto publicitario encontram-se resumidas na tabela 4.

Tabela 4 - Caracteristicas dos Mecanismos do Humor.

Mecanismos do Humor Cognitivos Afetivos Interpessoais

Teorias Base Incongruéncia Alivio Superioridade

Incongruéncia-

= Estimulo-Seguranca Depreciacao
Resolucao ’ ’

Processo subjacente

Algo ou alguém
experiencia ou evita um
acontecimento
negativo.

Algo ou alguém é
atacado ou
ridicularizado.

Um Unico elemento da
mensagem tem duas
interpretacoes.

Caracterizacdo da
mensagem

3.1.1 Mecanismos Interpessoais

Estes mecanismos do humor remetem para as mais antigas teorias do humor, as Teorias da
Superioridade, pelo que dizem respeito a atitude de alguém perante aqueles depreciados pelo
humor, que corresponde ao “processo depreciativo” identificado por Speck, e no qual se
destaca a importancia da relacédo triadica da mensagem humoristica: “aquele que conta a
piada”, “aquele que ouve a piada”, e a “vitima”(Speck, 1995, p.9), ou seja, os integrantes da

mensagem, agente, objeto e audiéncia, examinados no subcapitulo 2.2.

Assim, uma presenca eficaz deste mecanismo de humor em mensagens publicitarias depende
da existéncia de um elevado conhecimento do publico-alvo, nomeadamente dos valores que
0 caracterizam, assim como dos temas mais aceitaveis/propicios a discussao/divulgacao

dentro da sua cultura (Cho, 1995, p. 192).

7 No texto original: “underlying processes of humor” (Speck, 1991, p.5).
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Speck destaca a existéncia de diversas categorias de humor depreciativo, todas delas
frequentemente utilizadas em publicidade, que sado classificadas de acordo com o “proposito
do ataque” efectuado pelo “contador de piadas”: satirico, quando o ataque procura ser
didatico (isto é, se “procura ensinar uma licdo a vitima”); “rebaixante”®, caso o Unico
objetivo for embaracar a vitima perante um grupo de quem se espera, pelo menos na sua
maioria, que perdoe o ataque, sendo que, ressalva o autor, quando este ocorre e o “contador
de piadas” nao se preocupa realmente se os outros disfrutam ou nao do ataque por si
efectuado, o resultado final acaba por ser humor sarcastico; e humor auto-depreciativo,

quando o autor da piada goza consigo mesmo (Speck, 1991, p. 9).

Speck sugere que a depreciacdo em si ndo é engracada, e que para possuir tal caracteristica é
necessario que haja por parte dos intervenientes uma capacidade para a “ludicidade e
chiste/sagacidade”®, sendo que o “humor depreciativo” requere uma “distribuicao
incorreta” do motivo, ou seja, quando um individuo se ri, por exemplo, de uma piada étnica,
pode atribuir o prazer que sente a técnica da piada (o chiste/sagacidade) mesmo que o
prazer resulte em larga escala da depreciacdo existente (o propdsito/ataque), originando
numa confusao que permite ao sujeito uma oportunidade aparentemente racional para ter um
comportamento que de outro modo seria considerado irresponsavel, pelo que este tipo de
processo tem um efeito conativo, isto é, resulta numa formacado de vontade ou intencao de

expressar sentimentos depreciativos (Speck, 1991, pp.9-10).

O autor cita como exemplos deste processo de humor trés anlncios impressos dos quais
nenhum exemplar foi encontrado, muito embora Speck centre a sua analise em frases
contidas nessas pecas publicitarias e nas quais é perceptivel o humor depreciativo, mesmo
que extraidas do seu contexto original, sobretudo na efetuada pela marca de computadores
pessoais Headstart Explorer, a qual que afirma “Durante anos a IBM e a Apple tém dito que
sao amigas do utilizador. Com amigos destes, quem precisa de inimigos?”®® (Speck, 1991, p.9),

e na qual é claro o ataque a marcas concorrentes através da satira.

No entanto, a inclusao de humor depreciativo em publicidade enfrenta algumas dificuldades
acrescidas: a utilizacdo de anlncios de comparacdo, como o descrito no paragrafo anterior, é
dificultada ou proibida em diversos paises pela propria legislacao nacional, como ocorre em
Portugal (Decreto Lei n° 330/990 de 23 de Outubro do Cédigo da Publicidade)®'; e o emprego
de humor agressivamente “rebaixante”, que busque atacar claramente algum grupo social

(isto é, tendo por base conceitos de diferenciacdo da audiéncia, inclusive, por vezes, de

%8 No original : “put-down humor”(Speck,1991,p.9), literalmente traduzido como “humor de (ou para)
colocar em baixo”.

% No original: “playfullness and wit”(Speck,1991,p.9).

8 No original: “For years IBM and Apple have told you they’re user friendly. With friends like, these who
needs enemies?”.

8 Decreto Lei n® 330/990 de 23 de Outubro do Cédigo da Publicidade. Diario da Republica: | série, N°
245 (1991). Acedido a 27 de Abril de 2015. Disponivel em: http://www.erc.pt/pt/publicidade
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indole racista, étnica, sexista, entre outras), pode inclusive funcionar como contraproducente
para a propria marca, sobretudo devido ao alcance incalculavel que as repercussoes da sua
utilizacao podem ter nas redes sociais, tome-se, por exemplo, o caso da campanha “Are you
beach body ready?”®* (da companhia de suplementos vitaminicos Protein’s World), que surgiu
em Abril de 2015 no Metropolitano de Londres, mas que rapidamente se tornou exemplo de
sexismo e humilhacao para quem sofre de excesso de peso, sendo noticia um pouco por todo
o mundo (Observador, 2015, em linha®®; Jornal de Noticias, 2015, em linha®; P3, 2015, em

linha®).

Por outro lado, o humor auto-depreciativo parece ser cada vez mais utilizado pelas marcas,
sobretudo através de redes sociais como o Twitter ou Facebook, como forma de se
aproximarem dos seus (possiveis) clientes, como € notério, por exemplo, nas campanhas

publicitarias da marca de cervejas inglesa Newcastle Brown Ale.

Entre estas, destaca-se a campanha “If We made [t"®, vencedora de um Ledo de Prata em
Cannes (na categoria de Relacdes Publicas), e eleita pela Adweek (publicacdo norte-
americana dedicada ao oficio da publicidade) como o melhor anincio de 2014, ainda que
“nem seja real” (Bertone,2015, em linha)®’. O conceito deste projeto tem como base uma
critica ao mercado publicitario — desde as estratégias utilizadas aos anuncios cliché, e claro,
as grandes quantias de dinheiro que sdo envolvidas, sobretudo em casos como a “Super
Bowl”®® — utilizando para isso uma série de videos promocionais com imagens de focus-
groups, storyboards, e entrevistas a celebridades como o jogador de futebol americano
Keyshawn Johnson ou a atriz Anna Kendrick que poderiam estrelar num futuro “grande

aniincio” mas que na realidade nunca foi suposto existir.®

No entanto, nem s6 ao formato video/online se resume a utilizacdo de “humor-depreciativo*
por parte da Newcastle Brown Ale, pelo que também no formato de imprensa podem ser

utilizadas pecas publicitaria da marca para ilustrar este tipo de processo de Humor.

62 Em portugués: “O teu corpo de praia esta pronto?”.

6 Anlncio polémico. O que é um corpo de praia? (29 de abril,2015). Observador [em linha]. Disponivel
em: http://observador.pt/2015/04/29/um-corpo-praia/

84«0 teu corpo esta preparado para a praia?” Pergunta enfurece londrinos. (27 de abril, 2015). Jornal de
Noticias [em linha]. Disponivel em:
http://www.jn.pt/Paginalnicial/Mundo/Interior.aspx?content_id=4535808

8«0 teu corpo de praia esta pronto?” é uma pergunta polémica. (27 de Abril, 2015). P3. (em linha).
Disponivel em : http://p3.publico.pt/actualidade/sociedade/16586/0-teu-corpo-de-praia-esta-pronto-e-
uma-pergunta-polemica

® Em portugués: “Se nés o fizesse-mos”.

% Bertone, G. (30 de Novembro de 2014).The Best Ad of 2014 Was Brilliant and Subversive, and It
Wasn’t Even Real. Adweek [em linha]. Disponivel em : http://www.adweek.com/news/advertising-
branding/best-ad-2014-was-brilliant-and-subversive-and-it-wasnt-even-real-161665

¢ A final do campeonato nacional de futebol-americana, durante a qual os spots publicitarios tém um
custo de aproximadamente quatro milhdes de ddlares (Siltanen, 2014, em linha),0 que equivale,
atualmente, a trés milhoes, seiscentos mil e duzentos euros.

% Todos os videos estdao disponiveis no site oficial da campanha, em http://www.ifwemadeit.com/,
tendo ainda sido realizado pela agéncia responsavel, Droga5, um case-study, disponicel em:
http://pt.adforum.com/agency/6644600/creative-work/34495713/no-bollocks/newcastle-brown-ale.
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Na figura 17 é possivel observar dois exemplos centrados no conceito de “No Bollocks””’, uma
frase inicialmente pensada para uma campanha em 2012 mas que desse entao se tornou a
tagline” da marca e factor determinante no seu posicionamento (Droga5, em linha; Duffy,
2015, em linha)”.

WE MADE THIS
BEER TASTE GOOD
IN 1927.

WE HAVEN'T
DONE

PAIRS WELL MUCH SINCE.

WITH FOOD
AND ALSO
NO FOOD.

NEWCASTLE +* NO BOLLOCKS NEWCASTLE +* NO BOLLOCKS

Figura 17 - Anlncios da cerveja Newcastle Brown Ale (2014).

Exemplo ilustrativo de mecanismos interpessoais. Fonte: www.marketingmag.ca

Em ambas as pecas € possivel observar um humor muito auto-consciente e critico
relativamente as estratégias utilizadas pelas marcas concorrentes, assim, a Newcastle Brown
Ale aposta em frases simples, nomeadamente: “Combina bem com comida e também sem
comida” e “Nos fizemos esta cerveja saber bem em 1927. Nao temos feito muito desde
entdao”; acompanhadas por uma imagem de um copo com a cerveja da marca e a tagline
“Newcastle. No Bollocks”, mostrando que ao contrario dos seus competidores nao se encontra
preocupada em mostrar novidades relativas ao sabor do produto, ou em ilustrar o seu

consumo em situacdes especiais.

70 «Bollocks” é uma expressdo da giria inglesa utilizada para significar “testiculos”, embora possa ser
utilizada como sin6nimo de non-sense (Oxford Dixtionaries,em linha), pelo que a traducdo de “No
Bollocks” podera ser traduzido para algo como “Sem tretas”.

" Frase curta e forte que representa a marca e é associada a ela, diferenciando-se do slogan por ter um
caracter mais duradouro.

2 puffy, M. (12 de Marco, 2015).Copyranter: Maybe the ‘Big Idea’ isn't dead after all. Digiday [em
linha]. Disponivel em : http://digiday.com/brands/copyranter-newcastles-no-bollocks-and-why-the-big-
idea-aint-dead/
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3.1.2 Mecanismos Afetivos

Tendo por base as teorias do Alivio, estes mecanismos do humor apresentam um processo de
“Estimulo-seguranca” que envolve o julgamento de um sujeito no que diz respeito a uma
fonte de humor, e o alivio de qualquer ansiedade relativamente a intencao da fonte. Este tipo
de resposta envolve uma “efusao de sentimentos ou de boa vontade” para com pessoas que
consideramos atraentes, afaveis ou familiares, sendo que na sua forma mais desenvolvida,
envolve uma ligacdo afectiva com alguém que por pouco escapa a algum tipo de desastre,

sendo que o efeito deste processo é sobretudo afectivo (Speck, 1991, pp.5-7).

Assim, num contexto publicitario, a presenca deste mecanismo pode ser indicada pela
presenca, mais ou menos subtil, de “temas sexuais e/ou um sentimento de liberdade”, de
modo a permitir a libertacdo emocional sob a forma de humor, nomeadamente através
inclusdo componentes que provoquem uma oscilacdo dos niveis de excitacdo/tensdao do
receptor, de modo a eleva-los, como a expressdo de “surpresa” ou “perplexidade”, ou a
alivia-los, por exemplo através da transmissido de “boa disposicdo” ou de “sinais de

brincadeira”.

Um factor importante deste mecanismo é que os seus efeitos dependem em grande parte do
contexto em que estd enquadrado, uma variavel ja analisada no subcapitulo 2.2, por
exemplo, se o espaco publicitario de um anlncio que busca o humor através do mecanismo
em causa se situar no intervalo de uma série/filme com grandes sequéncias de agitacao,
medo ou raiva, a existéncia de componentes que procurem aliviar a tensao/excitacdo pode
ser particularmente eficaz, uma vez que os niveis desta ja tinham sido previamente elevados,
ao passo que se forem introduzidos componentes que procurem aumentar ainda mais esses
niveis, o receptor pode como que sofrer uma sobrecarga emocional, resultando numa reacao
inversa a pretendida, com a mensagem humoristica a nao ser devidamente eficaz (Cho, 1995,
p.192).

No caso especifico da publicidade, Speck (1991) afirma que nem sempre é necessario
apresentar uma sequéncia de “estimulo-seguranca” de uma forma completa, ou seja, muitas
vezes basta ao publicitario “retratar uma imagem critica, como uma celebracao familiar, uma
crianca a rir, ou uma personagem de desenho animado, para provocar uma resposta” (p.7), de
modo que continue a existir um “sinal de brincadeira” e um “julgamento de seguranca” sem
um estimulo ou tensado explicitamente incluidos na mensagem, algo que pode ser justificado
pelo facto de o receptor ja se encontrar suficientemente estimulado nos momentos que
antecedem o anulncio, dai a ja mencionada importancia do contexto, de tal modo que um
aumento da tensao nao é necessario, o que implica que o efeito das pistas de seguranca de
um andncio sera a substituicdo da estimulacdo negativa pré-existente por estimulos positivos

provocados pelo anlncio, sendo assim, a intensidade da experiéncia positiva provocada pelo
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anlincio corresponde a intensidade dos estimulos negativos pré-existentes no estado de

espirito do receptor (p. 7).

s s do. PAMPEYS

Figura 18 - Anlncio das fraldas Pampers.

Exemplo ilustrativo de mecanismos afetivos. Fonte: www.coloribus.com.

Assim, num meio de publicidade impressa é dificil exemplificar claramente o processo de
“estimulo-seguranca” uma vez que os andncios raramente tém presentes toda a sequéncia
descrita por Speck, e muita embora o autor salvaguarde que tal ndao necessita de ocorrer
bastando apenas que exista aquilo a que chama de “imagem critica”, o que sucede é que
muitos desses anlncios enquadram por vezes factores possivelmente classificaveis como
relativos a outros processos de humor, sobretudo ao de “incongruéncia-resolucao”, o que

tornaria a exemplificacao menos clara e provavelmente mais confusa.

No entanto, o anlncio da Pampers presente na figura (fig.2), € um dos poucos que retrata
quase na perfeicdo os conceitos de Speck quanto ao processo de “estimulo-seguranca”: existe
um estimulo, por parte de um bebé que se encontra inicialmente a chorar, ou seja, vemos
alguém que consideramos afavel numa situacdo que gera ansiedade /negatividade, mas que
gradualmente vai ficando mais alegre, algo que provoca no receptor um julgamento de
seguranca que resulta num estimulo positivo que alivia a ansiedade e resulta em humor -
sendo que na narrativa deste anuncio, a transicdo do estado de espirito negativo para positivo
deve-se a intervencdo da marca de fraldas “Pampers”, que procura desta forma suportar o

seu claim “Absorve o que os outros nao”.
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3.1.3 Mecanismos Cognitivos

Este tipo de mecanismos do humor assentam num processo de “incongruéncia-resolucao”, que
tal como o nome indica advém das Teorias da Incongruéncia, embora acrescentem a estas um
elemento adicional: para que surja humor a partir de uma discrepancia/surpresa (situacao
incongruente) nao basta apenas que esta exista/ocorra é necessario que se dé uma resolucao
(pelo menos parcial) dessa incongruéncia, o que, de acordo com Shultz (como citado em
Speck, 1991), permite “distinguir o humoristico do nonsense” (p.7) — no entanto esta é uma
observacao que nao € unanime nas varias tipologias mais especificas de humor publicitario,

como sera observavel no capitulo seguinte.

Deste modo, passa a existir uma “estrutura bifasica”, caracteristica de “trocadilhos,
punchlines, reviravoltas comicas, e todas as formas de comparacdao humoristica, incluindo
ironia comica, atenuacdo ou exagero” (Speck, 1991, p.7), pelo que este processo envolve a
interpretacdo de um texto humoristico, assim como o alivio da confusdo relativamente ao

processamento do mesmo por parte de quem o interpreta.

Assim, o “processamento de uma piada” é uma forma Unica de “organizar informacao”,

“resolucao de problemas”, e “interpretacao textual”, de modo que o individuo que “recebe a

piada“ (aquele que interpreta o texto humoristico) tem de experimentar diversos factores

logicos e semanticos e comparar com o resultado incongruente. Caso nao encontre uma

correspondéncia, o receptor permanecera baralhado, e “a piada passar-lhe-a ao lado”, mas

caso seja bem sucedido, existem, de acordo com o autor, dois tipos de prazer distintos: o
973,

primeiro, resultante de uma “confusao divertida”’’; e o segundo, efeito do “dominio dessa

confusao”, resultando portanto num efeito cognitivo (Speck, 1991, pp.7-8).

Aplicando estas nocbes ao contexto publicitario, é necessario ter em conta que uma
incongruéncia que se afaste em demasia daquilo que sdo as “representacées mentais da
realidade” do consumidor pode dificultar, ou impossibilitar, a sua identificacdo e possivel
resolucdo, enquanto que uma “pequena incongruéncia”, entre informacbes demasiado
semelhantes, pode passar despercebida ou simplesmente nao motivar o consumidor a resolvé-

la.

Para que o consumidor compreenda que uma incongruéncia presente em determinado an(ncio
nao deve ser encarada como uma realidade, pode ser importante a inclusao de um indicador
que facilite a transicao entre o “modo de resolucdao de problemas” e a “percepcao do
humor”, esta “pista” devera ser facilmente identificavel pelo receptor e indicar de forma

perceptivel que o conjunto de informacdes na mensagem em causa nhao passam de

3 No original: “playful confusion” (Speck, 1991, p.8).
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“brincadeira”, evitando deste modo que a surpresa e curiosidade suscitadas pela
incongruéncia se transformem em medo e ansiedade provocadas por uma compreensio

imperfeita da totalidade da mensagem.

O processo de “incongruéncia-resolucdo” tem uma presenca notoéria em varias campanhas
publicitarias da atualidade, como por exemplo as da fabricante de automodveis Volkswagen,
que muitas vezes se enquadram num modelo simples e facilmente identificavel, que se
mantem desde a década de 1960 como foi visto subcapitulo 2.1., constituido por uma
imagem, geralmente representando algum tipo de incongruéncia (mais ou menos 6bvia) mais
o slogan da campanha (uma frase que normalmente atribui um significado humoristico a

imagem, funcionando como a punchline do anuncio), seguida do logo da marca.

Small but tough. Polo.

Figura 19 - Anlincio do Volkswagen Polo (2004).

Exemplo ilustrativo de mecanismos cognitivos. Fonte: www.coloribus.com.

Este modelo pode ser observado por exemplo nos seus anlncios “Volkswagen: Cops”
vencedores do Grande do Grande Prémio de Cannes, categoria de imprensa (figuras 3 e 4):
nestes estao presentes imagens de varios policias a protegerem-se atras de um Volkswagen
Polo, uma imagem incongruente, pois o processo natural nesta situacao, o acontecimento que
seria expectavel, seria que, ao serem atacados, os policias se abrigassem atras de estruturas
de grande tamanho e resisténcia como uma parede ou mesmo o proprio carro, no entanto a

"4 apresenta a resolucdo humoristica que permite ao

frase “Pequeno mas resistente. Polo
consumidor concluir que apesar do tamanho reduzido, o automodvel da Volkswagen tera uma
capacidade superior de aguentar qualquer ataque do que qualquer outro objeto

habitualmente considerado para esse efeito.

74 No original: “Small but though.Polo”
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Resumindo, cada mecanismo do humor apresenta uma série de caracteristicas, apresentadas
na tabela 5, que permitem fazer uma classificacdo generalizada do humor publicitario
relativa aos processos subjacentes que se baseiam nas teorias classicas do humor. A partir
deste ponto torna-se essencial perceber, de forma mais detalhada possivel, de que modo se
distinguem esses processos no que diz respeito a caracterizacdo da mensagem e as estratégias
utilizadas, recorrendo para isso uma analise comparativa das varias tipologias existentes

sobre o humor publicitario.

Tabela 5 - Caracteristicas dos Mecanismos do Humor em contexto publicitario.

Mecanismos do Humor Cognitivos Afetivos Interpessoais

Teorias Base Incongruéncia Alivio Superioridade

Incongruéncia-

= Estimulo-Seguranca Depreciacao
Resolucao ’ ’

Processo subjacente

Um Unico elemento da A!go ou alguem Algo ou alguém é
experiencia ou evita um

mensagem tem duas - atacado ou
acontecimento

interpretacoes. . ridicularizado.
; negativo.

Caracterizacdo da
mensagem

Representacao de
situacoes sociais

R desconfortaveis, apelo Satira. humilhacio
Confusao ludica: ao medo, imagens ) Gao,

sarcasmo, auto-
contraste entre chocantes ou <
situacdes reais e depreciacao.
irreais, esperadas e

inesperadas, possiveis e . L Piadas com base em
Enunciados inicialmente

Estratégias principais insinuacoes sexuais.

impossiveis. . - diferenciacdes sociais.
negativos, com sinais ;
bem-humorados que
inspiram confianca.
Caracteristicas da Caracteristicas da
Factor chave em A ~ ;. A
el . Audiéncia (educacao e Contexto do Anuncio Audiéncia (fatores de
contexto publicitario . T
necessidade cognitiva) ordem cultural)

3.2 Caracterizacao de Recursos Comicos e Tipologias do Humor

Como percebemos no capitulo 1 a definicdo do que é o humor e a sua categorizacdo é uma
matéria complicada e sobre a qual ndo existe unanimidade entre autores, sendo que a
maioria das opinides sobre o assunto revolvem a volta de trés teorias principais e seus
mecanismos, posto isto, no subcapitulo 3.1 percebemos que estes mecanismos do humor
correspondem a forma mais simples de analisar e categorizar as mensagens humoristicas num
contexto publicitario. No entanto, apesar de estes trés mecanismos provocarem o humor este

nao é provocado sempre da mesma forma, mesmo dentro de cada um dos mecanismos.
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Assim, sdo varias as tipologias criadas ao longo dos tempos que procuram uma analise e
categorizacdo mais especifica do humor e dos anlncios publicitarios, tendo por base uma
dimensao de contelido ou uma dimensao técnica (recursos humoristicos), embora todas as
taxonomias acabem invariavelmente por se relacionar com as teorias classicas e mecanismos

do humor.

Posto isto, o estudo das diferentes propostas de tipologia do humor vai permitir um
levantamento de diferentes recursos e conteldos identificados por diversos autores
posteriormente agrupados sob os mecanismos de humor classicos criando uma grelha de

analise mais completa e uniforme.

Os sistemas de classificacao apresentados de seguida sao expressos de forma resumida,
procurando ressalvar as suas caracteristicas principais e conceitos chave que possam ser
importantes num estagio mais avancado deste estudo. Sempre que possivel foram utilizados
como fontes os textos originais (ou traducdes/reedicées dos mesmos), sendo que quando tal
nao foi possivel, tomaram-se, sobretudo, como pontos de referéncia as obras de Gulas e
Weinberger (2006) e Beard (2008).

Fora de ordem nesta primeira analise, mais generalizada, de taxonomias do humor ficaram os
sistemas de classificacao estabelecidos por Stern (1996) e Speck (1991), pela sua maior
diferenciacao relativamente aos restantes e pelo nivel de detalhe que apresentam, sendo

abordados posteriormente nos subcapitulos 3.3 e 3.4, respetivamente.

3.2.1. Tipologias do Humor com Base no Conteudo da Mensagem

O conteldo da mensagem diz respeito aquilo que anteriormente foi descrito como
caracterizacao da mensagem (tab.5), pelo que neste ponto vamos analisar de que forma esse
fator foi analisado por diferente autores, tentando clarificar as definicées de cada um assim
como compara-las procurando uma forma simples de as condensar num Unico modelo de

analise.

Uma das primeiras tipologias gerais do humor foi estabelecida por Sigmund Freud, segundo o
qual o humor pode ter origem na presenca de sagacidade, podendo esta ser de dois tipos: (1)
sagacidade tendenciosa, quando uma mensagem depende de conteldos com agressividade
e/ou foco sexual; e (2) sagacidade nao tendenciosa, quando a mensagem conta com

conteldos relativos a absurdidades ou nonsense.

Deste modo, a existéncia de sagacidade nao-tendenciosa enquadra-se nas teorias da
incongruéncia, enquanto que mensagens dotadas de sagacidade tendenciosa podem ser

pertencer a classe de mecanismos interpessoais ou afectivos (caracterizados por teorias da
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superioridade ou do alivio, respetivamente), consoante o foco que apresenta
(agressividade/sexualidade) (Beard, 2008, pp.65-66; Gulas & Weidenberger, 2006, pp. 98-99).

Mais tarde, Goldstein e McGhee (1972) realizaram uma revisao da literatura existente sobre
humor (em contexto nao-publicitario), publicada entre 1951 e 1971, e concluiram que este
era normalmente classificado em trés categorias, respeitantes ao conteldo da mensagem,
nomeadamente: humor agressivo, humor sexual e incongruéncia (também denominada de
nonsense), termos estes que correspondem, respectivamente, as teorias da superioridade,
teorias do alivio e teorias da incongruéncia (Beard, 2008, pp.65-66; Gulas & Weidenberger,
2006, p. 99)

Ja em 1993, McCullough e Taylor criaram uma tipologia do humor publicitario composta por
categorias de conteldo e técnica em formato impresso, inspiradas na classificacdo de Freud:
(1) nonsense, (2) humor de trocadilhos, (3) sexualidade, (4) humor quente e (5) agressividade
(Beard, 2008, p.66). Destes cinco tipos de humor trés correspondem diretamente as
categorias  descritas por Freud: nonsense (sagacidade nao-tendenciosa); e

agressividade/sexualidade (sagacidade tendenciosa).

Quanto ao humor de trocadilhos (fig. 16), € uma vertente técnica que consiste na substituicao
de certas palavras por outras que tenham um som semelhante mas um significado diferente
(palavras parénimas) pelo que é uma caracteristica de um processo de incongruéncia, logo
poderia ser incluido na categoria de sagacidade nao-tendenciosa, sendo que o humor quente,
que se refere a a presenca de imagens que apelem ao sentimento como familias, criancas ou
animais, poderia ser anexado a categoria de sagacidade tendenciosa (Beard, 2008, p.66;
Gulas & Weidenberger, 2006, p. 99).

Cho (1995) criou uma das duas Unicas tipologias baseadas diretamente nas teorias classicas e
mecanismos do humor, sendo a outra da autoria de Speck (1991) que sera analisada em
separado. A categorizacao criada por Cho é dirigida a um humor publicitario em formato de
imprensa, constituida em seis classes a que denomina de “tipos executaveis de humor”, e que
sao: (1) negatividade; (2) realismo do quotidiano; (3) interesse perceptual; (4) complexidade

subtil; (5) miniaturizacao e (6) ridicularizacao (p.193).

Aquilo que Cho denomina como “negatividade” (1) resulta de “um cinismo para com valores
morais, atitudes pessimistas, trocas de piadas retaliativas, e sarcasmo” (1995, p.195). O
“realismo do quotidiano” (2), consiste na” luta de pessoas comuns com problemas do dia-a-
dia, gerindo situacdes desconfortaveis, e valores de classe média”. Por sua vez, o “interesse
perceptual” (3), compreende-se como “o contraste entre elementos verbais e visuais,
trocadilhos visuais e deslocacdo perceptual [i.e. incongruéncias]”. A “complexidade subtil”

(4), é descrita por Cho como sendo composta por “varios niveis de complexidade, metafora,
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situacao indireta, e alusdes complicadas, utilizadas na entrega da mensagem”. A
“miniaturizacao” (5) é constituida por uma representacdo de “animais ou criancas numa luta
para superar situacbes aparentemente complicadas”. Por fim, a “ridicularizacdo” (6) é
encontrada quando sao apresentados “adultos a agir de forma imatura, nao dignificada, ou

pessoas a fazer coisas parvas” (pp. 193-195)

Relativamente a sua tipologia, Cho (1995) ressalva que dificilmente um tipo de humor podera
ser explicado por um Unico mecanismo do humor pelo que: a negatividade, resulta sobretudo
de processos de depreciacdo, embora também possa ser afetada por processos de
incongruéncia ou de excitacdo-resolucao; o realismo do quotidiano, € composto sobretudo por
elementos sentimentais caracteristicos das teorias do alivio, embora o autor considere a
possivel existéncia de alguma depreciacdo; o interesse perceptual inclui elementos de
mecanismos de um humor resultante de superioridade e de alivio; a complexidade subtil, é
determinada principalmente pela existéncia de incongruéncias, e em menor parte por
processos de excitacdo-resolucdo; a miniaturizacdo € influenciada tanto por processos
afetivos como por processos de depreciacdo; e a ridicularizacdo é exclusivamente

caracterizada por processos depreciativos (Cho, 1995, pp. 193-195; Beard, 2008, p. 67).
O resumo das tipologias apresentadas até aqui encontra-se na Tabela 6 onde surgem
organizadas de acordo com trés mecanismos de humor, sendo ainda mais facil de

compreender semelhancas entre si apesar da diferente nomenclatura.

Tabela 6 - Tipologias do Humor com base no conteldo da mensagem.

Tipologia Mecanismos cognitivos Mecanismos afetivos IMecamsmo:s
nterpessoais

sagacidade Sagac1d§de Sagac1d§de

= . Tendenciosa Tendenciosa

Freud (1905) Nao-tendenciosa

(nonsense) (com foco na (com foco na
sexualidade) agressividade)
Goldstein e McGhee Nonsense Sexualidade Agressividade

(1972)

McCullough e Taylor

Nonsense, humor de

Sexualidade, Humor

Agressividade

(1993)7° trocadilhos quente
Negatividade, Negatividade, realismo Negatividade,
complexidade subtil, do quotidiano, ridicularizacao,
Cho (1995) interesse perceptual complexidade subtil, realismo do quotidiano,

miniaturizacao

interesse perceptual,
miniaturizacao

7> Tipologia mista (baseada na técnica e contelidos da mensagem humoristica).
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De modo a simplificar esta analise da mensagem humoristica, relativa ao seu conteldo, para
futuras aplicacbes praticas, é necessario contornar as diferencas etimologicas existentes
entre as tipologias de cada autor. Tendo em conta aquilo que foi analisado, surgem trés tipos
de humor/conteldo facilmente relacionados com um certo tipo de mecanismo do humor:
nonsense (mecanismos cognitivos); sexualidade/humor quente (mecanismos afetivos) e

agressividade (mecanismos).

As maiores dificuldades deste processo de simplificacdo advém da tipologia de Cho, pelo
facto de certos tipos de humor poderem ser relativos a varios mecanismos de humor, e de,
num plano geral, os termos utilizados para os identificar, assim como as suas definicbes, nao

serem particularmente simples de compreender.

Na tipologia de Cho, apenas a ridicularizacdo pode ser aglutinada a agressividade, uma vez
que os restantes tipos de humor que descreve podem ser referentes a mais do que um
mecanismo do humor. No entanto apesar dessa multiplicidade de aplicacées dos tipos de
humor, cada um deles caracteriza-se sempre mais por um mecanismo de humor do que outro,
ou outros, onde possa ser aplicado, por isso sera esse mecanismo de maior importancia aquele
que sera considerado neste processo de simplificacao.

Comparando os tipos de humor descritos por Cho com aqueles que sao descritos nas restantes
tipologias: a negatividade consiste sobretudo em agressividade, onde se insere também a
ridicularizacao; o realismo do quotidiano e a miniaturizacao inserem-se sobretudo na ideia de
humor quente e o interesse perceptual corresponde essencialmente a incongruéncias, pelo

que corresponde a nonsense, a que diz respeito também a complexidade subtil.

Assim, o resultado final desta analise é uma proposta de uma tipologia simplificada do humor
com base no conteido da mensagem (tab.7). Embora nao seja perfeita, esta proposta permite
uma analise facil da mensagem humoristica uma vez que se baseia em conceitos simples de
compreender e de analisar (nonsense, sexualidade/humor quente e agressividade), que

permitem uma categorizacao simples do humor publicitario de acordo com o seu conteldo.

Tabela 7 - Proposta de uma tipologia simplificada do humor com base no conteido da mensagem.

Mecanismos

Mecanismos cognitivos

Mecanismos afetivos

Interpessoais

Tipos
de Humor
(Conteudo)

Nonsense
(inclui: interesse
perceptual e
complexidade subtil)

Sexualidade/
Humor Quente
(inclui: realismo do
quotidiano e
miniaturizacao)

Agressividade
(inclui: negatividade e
ridicularizacao)

90




Estado do Humor em Publicidade: Contributos para uma Prospeccao Tedrica

Porém, se for pretendida uma analise de anlncios de modo a ter em conta a presenca de
conteldos humoristicos como relativos a diversos tipos de mecanismos do humor, existe a
possibilidade de os tipos de humor apresentados serem considerados permutaveis, ou seja,
considerar que um anuncio pode conter mais do que um tipo de humor e sendo assim
classificavel simultaneamente como tendo um conteldo nonsense e agressivo, agressivo e
sexual, etc. Perante esta consideracdo, pode também ter-se em conta simplesmente qual o
tipo de conteido humoristico que mais se destaca no anincio, no entanto, esta proposta de
classificacdo apresenta dificuldades no que a determinacado da importancia de um tipo de

humor diz respeito, necessitando por isso de pesquisa adicional.

Por fim, é de salientar que Cho (1995) nao foi o Unico autor a considerar a permutabilidade
dos tipos de humor relativamente aos mecanismos a que dizem respeito, sendo que Speck
(1991) estabeleceu uma outra tipologia onde tal consideracao foi tida em conta, e que
apresenta um método de analise da mensagem humoristica caracterizado por cinco tipos de
humor, baseados no conteldo da mensagem (nomeadamente nos proprios mecanismos de
humor) e complementado com exemplos de recursos humoristicos (tipos de humor com base
na técnica da mensagem) que permitem superar as dificuldades com que nos deparamos na

proposta de analise acima representada.

Sendo elemento importante para identificar e melhor classificar o tipo de humor numa
mensagem publicitaria, aquilo que sdo considerados recursos humoristicos foram estudados
por varios autores, de forma aprofundada e independente do conteldo, sendo por isso

analisados no subcapitulo que se segue.

3.2.2. Tipologias do Humor com Base na Técnica da Mensagem

A caracterizacdo do humor publicitario de acordo com uma dimensao técnica ocorreu pela
primeira vez em 1973 com Sternthal e Craig (1973), que procuram distinguir a presenca de
elementos apelidados de “recursos comicos” ou “recursos do humor” e que, de acordo com
esta tipologia, consistem em: (1) trocadilhos; (2) double-entendres; (3) atenuacao; (4)
perifrases; (5) piadas; (6) humor fisico; (7) incongruéncias; (8) satira; e (9) ironia’® (p.13)
(Chan, 2011, pp.47-48; Elbers, 2013, p.9; Gulas & Weinberger, 2006, pp. 100).

7 De modo a evitar repeticdes desnecessarias, cada recurso humoristico sera definido e exemplificado
uma Unica vez, sendo que se voltar a referido exatamente com o mesmo sentido noutras tipologias sera
realizada apenas uma remissao para imagem utilizada como exemplo.
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Os trocadilhos (1) sao a substituicao de palavras por outras semelhantes mas com um

significado diferente, como por exemplo a insercao de “pope””’

(fig.16).

na palavra “paparazzi”

THINK OF US AS
THE POPERALLI.

WATCHTHEPOPE.con

Figura 20 - Anlncio do site WatchThePope.com (2008).

Exemplo ilustrativo do recurso ao trocadilho. Fonte: www.adsoftheworld.com.

Os double-entendres (2), ja mencionados em capitulos anteriores, sdo frases ou palavras que
sugerem duas interpretacées, como por exemplo a expressao “Olhar para algo como um

pedaco de carne”’®

utilizada num anuncio da McDonalds (fig. 21), uma frase que em calao
tem uma conotacao de atracao sexual, embora possa referir-se, literalmente, a deslocar o

olhar para uma porcao de carne.

7 «pope” é a palavra inglesa para designar o “Papa”, lider da Igreja Catélica Romana. Traduzindo o
anuncio para lingua portuguesa o trocadilho deixa de funcionar pois as silabas substituidas ficam iguais,
passando a funcionar mais como um double-entendre, explicado na pagina seguinte.

/8 «Stop staring at me like I’m some pice of meat”, no texto original.
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STOP STARING AT ME
LIKE I'M SOME

PIECE OF MEAT.

You can look but you can’t touch. Ok. You can touch.
But can you handle me? Check out my dimensions. Two

all-beef patties and juicy all over. ARE YOU MAC ENOUGH?  i'm lovin’it

Figura 21 - AnUncio da McDonald’s (2012).

Exemplo ilustrativo do recurso ao double-entendre. Fonte: www.pinterest.com.

A atenuacdo (3) consiste representar algo de forma inferior, mais pequena, do que é ou do
que realmente se pretende mostrar, como por exemplo naquele na tagline da cerveja
Carslberg “Provavelmente a melhor cerveja do mundo””® (fig. 18), onde o termo
“provavelmente” é essencial para atenuar aquilo que a marca realmente pretende insinuar—

que é a melhor cerveja do mundo.

7 No original: “Probably the best beer in the world”
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Probably the best beer :.: the world

Vo
Cortsderg Hed Organc

Figura 22 - Anlncio da cerveja Carlsberg (2005).

Exemplo ilustrativo do recurso a atenuacao. Fonte: www.bestadsontv.com.

As perifrases (4) sdo substituicdes de expressdes por outras mais extensas de modo a evitar
repeticdes, ou para criar um eufemismo ou uma hipérbole, como por exemplo o slogan da Red

Bull®® (fig. 25)., bebida energética que se apresenta como tdo forte/eficaz que que
hiperbolicamente “da asas.

&
N 2

87

RED BULL GIV ¢S YOU WINGS

REDBULLUSHCOM 3.,

Figura 23 - Anlncio da Red Bull (2011).

Exemplo ilustrativo do recurso a perifrase (hipérbole). Fonte: www.echeloncolor.wordpress.com

80 «Red Bull da-te asas”, em portugués. “Red bull gives you wings”, no texto original.
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As piadas®' (5) consistem em falar ou agir sem seriedade de modo a provocar riso, como, por

exemplo, balbuciando frases sem qualquer sentido tangivel ou fazendo caretas (fig. 23).

Figura 24 - Anlncio do 6leo de fritar Fula (2010).

Exemplo ilustrativo do recurso a piada. Fonte: www.coloribus.com.

O humor fisico (6), como o nome indica, é a manipulacdo de um corpo de forma a criar
humor, caracteristica onde o movimento é elemento essencial pelo que este recurso é nativo
dos meios audiovisuais, por exemplo, através de uma sucessdo de desastres que fisicamente
afetam o ator publicitario, ao estilo dos filmes de Buster Keaton ou de Laurel e Hardy (em

Portugal conhecidos como “Bucha e Estica”), como ocorre no anlncio “Positivamente

8 0 termo “piada” neste contexto ndo deve ser confundido com a sua utilizacio para descrever uma
mensagem humoristica em termos gerais, como acontece por exemplo na analise da relacdo do humor
com as caracteristicas da audiéncia no capitulo 2.2.
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Doloroso”®

(Adsoftheworld.com, em linha)®}, do museu de ciéncias Science World, no qual
um individuo sofre uma série de acidentes, desde levar com um jornal na cara até ser

atropelado por um autocarro, mantendo sempre uma atitude positiva.

As incongruéncias (7) dizem respeito a todo o tipo de contradicées que possam surgir na
mensagem, como no anuncio da Coca Cola Light (fig. 24), um produto que é apresentado

como tao leve que ao sair da garrafa sobe em vez de descer.

Calels

Figura 25 - Anlncio da Coca-Cola Light

Exemplo ilustrativo do recurso a uma incongruéncia. Fonte: www.adsarchive.com.

82 «positively Painfull” no original.

8 Adsoftheworld.com. (2016). Science World: Positively Painful | Ads of the World™. [em linha] Acedido
a 8 de Setembro de 2016. Disponivel em:
http://adsoftheworld.com/media/tv/science_world_positively_painful
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A ironia (8), é uma figura de estilo que utiliza expressdes, ou imagens, para expressar um

sentido oposto ao que estas realmente tém (fig. 26).

We don’t hire Turks,
Greeks, Poles, Indians,
Ethiopians, Viethamese,
Chinese or Peruvians.

(Y

i’'mlovin’it

Figura 26 - Anlincio “Individuals” da McDonald’s (2008).

Anuncio ilustrativo do recurso a ironia. Fonte: www.adsoftheworld.com.

Por fim, a satira (9) é a utilizacao de sarcasmo para expor defeitos ou insensatez. O sarcasmo
é semelhante a ironia e muitas vezes confundido com esta, sendo que a diferenca reside na
intencdo critica que neste é presente, adquirindo assim uma funcdo humoristica

irrevogavelmente depreciativa, ao procurar ridicularizar algo ou alguém.
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Este tipo de recurso humoristico pode ser muitas vezes encontrado em andncios nos quais
uma marca visa atacar as suas concorrentes de mercado, como por exemplo no andncio da
Saab® (fig. 27) que parece dar razdo aquilo que o seu oponente afirma, “E extremamente
seguro bater com um Volvo”, mas, e aqui surge o sarcasmo, sO “Se estiverem sentados num

Saab” 85

3

To crash with a Volvo
is extremely safe.

If you're sitting in a Saab.

Snb9-$ Sweden's safest car In real Iife.

Figura 27 - Anlncio da Saab (2003).

Anuncio ilustrativo do recurso a satira. Fonte: www.cartype.com.

Ja em 1975, Kelly e Solomon desenvolveram uma outra tipologia do humor baseada nesta
dimensao técnica, esta direcionada ao estudo do humor em publicidade televisiva, sendo

estes autores analisaram oito aspetos dos anuncios publicitarios: (1) categoria do produto; (2)

8 «To crash with a volvo is extremely safe”, no texto original.
8 «|f you’re sitting in a Saab”
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duracdo do anlncio; (3) publico alvo (género e idade); (4) “intento humoristico” (percepcao
se um anlncio esta a tentar ser humoristico); (5) localizacdo do humor (1* metade do
anlncio/2° metade do anuncio/continuo); (7) direcdo do humor (determinacdo se a
ocorréncia de humor depende da marca/produto); (8) tipo de humor e (9) recursos

humoristicos.

Relativamente aos dois ultimos pontos mencionados, Kelly e Solomon consideram “tipo de
humor” enquanto uma forma de classificar o humor como “auditivo”, “visual” ou “ambos”;
sendo que quanto aos “recursos humoristicos” que caracterizam desta tipologia sao
distinguidos seis tipos®: (1) trocadilhos; (2) atenuacao; (3) piadas; (4) ironia, (5) satira, e (6)
absurdo®, equivalente ao termo “nonsense” utilizado por outros autores, que corresponde a
algo risivel ou ridiculo por ser inadequado em determinada situacdo, como por exemplo
utilizar fita-cola para prender um enorme fardo de palha a um camiao (fig. 28) (Kelly &
Solomon, 1975, pp. 31-35; Beard, 2008, pp. 65-66; Gulas & Weidenberger, 2006, pp. 100).

Figura 28 - Anlncio da fita cola Scotch Magic (2007).

Anuncio ilustrativo do recurso ao absurdo. Fonte: www.adsoftheworld.com.

% Kelly e Solomon (1975) também enquadram nesta tipologia de “recursos humoristicos” o seu conceito
de “intento humoristico” (p. 32), embora este nado seja gerado por nenhum dos mecanismos de humor
analisados anteriormente e por isso nao considerado na discussao de taxonomias (Beard,2008.p.65)
(Gulas & Weidenberger, 2006, p. 100).

8 «Ludicrous” no texto original.

99



Estado do Humor em Publicidade: Contributos para uma Prospeccao Teorica

Toncar (2001), empregou uma tipologia constituida pelos mesmos recursos humoristicos
identificados por Kelly e Solomon (1975), também numa analise de publicidade em meio
televisivo. De acordo com este autor, os recursos sao maioritariamente recorrentes de
processos de incongruéncia, alias, sdo na sua globalidade encarados como resultantes de
mecanismos cognitivos, embora a satira tenha também elementos de depreciacao, e por isso
seja passivel de se enquadrar também como resultante de mecanismos conativos (Beard,
2008, p. 65-69).

Brooker (1981) no seu estudo sobre a utilizacao do medo e humor em publicidade, com base
somente em mecanismos cognitivos, identificou quatro tipos de apelos humoristicos: (1)
trocadilhos; (2) limeriques, poemas curtos e bem humorados; (3) anedotas, ou seja uma
narracao breve de caracter humoristico; e (4) one-liners, que sdo constatacdes engracadas
com nao mais do que uma frase (p.32) (Crawford & Gregory, 2015, p.571). Embora os
limeriques sejam mais caracteristicos de um meio radiofonico, a utilizacdo de rimas é
relativamente comum, sobretudo em slogans, como é o caso da marca de vinhos casal Garcia
(fig. 29).

ﬁ

‘,‘-.\l(u*\ﬂnh‘ -

HAJA ALEGRIA.
HAJA CASAL GARCIA.

www.aveledapt Sepmwomind

Figura 29 - Anlncio do vinho Casal Garcia (2010).

Exemplo ilustrativo do recurso a rima. Fonte: www.hipersuper.pt.
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Quanto as anedotas e one liners dizem respeito a constatacées humoristicas sob a forma de
texto, classificadas quanto ao maior ou menor tamanho, pelo que o humor em si resulta de
uma incongruéncia resultante de uma situacdo apresentada numa primeira parte que é
quebrada na punchline, como o anuncio da Universidade Sheffield Hallam (fig.30) onde se &

“Muitas vezes sao chamados nomes aos nossos licenciados/ Como Senhor.”

SHEFFIELD
BUSINESS
SCHOOL.

UR
RADUATES
FTEN

ET
ALLED
NAMES

Sheffield

IF YOU'VE BEEN, IT SHOWS. & Hallam University

Figura 30 - AnUncio da Universidade Sheffield Hallam (2011).

Exemplo ilustrativo do recurso ao one liner. Fonte: www.behance.com

No inicio do novo milénio, Catanescu e Tom (2001) desenvolveram uma taxonomia do humor
dirigida a analise da sua utilizacdo em publicidade em dois meios distintos, imprensa e
televisao, tendo por base a identificacdo de sete recursos humoristicos: (1) trocadilhos; (2)
tolice®, que corresponde a uma outra forma de denominar algo absurdo; (3) sarcasmo; (4)

comparacao; (5) exagero; (6) surpresa; e (7) personificacao (pp. 93-94).

8 «Silliness” no texto original.
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A (4) comparacao é o ato de estabelecer paralelismos entre duas ideias colocando dois ou
mais elementos juntos de modo a obter um resultado humoristico, como por exemplo no caso
da fig. 31 onde sao colocadas lado a lado uma situacdo em que ha salsichas Knacki e outra em
que existe uma bateira, exatamente com a mesma reacao de uma crianca, uma comparacao
que resulta como humoristica gracas ao copy que nos diz lembra o preco do produto “1,59€ .

Para qué pagar mais?”

— WHY PAY MORE?

Figura 31 - Anlncio das salsichas Knacki (2013).

Exemplo ilustrativo do recurso a comparacao. Fonte: www.adsoftheworld.com.

0 (5) exagero, é o oposto de atenuacao, consiste em representar algo como maior do que é o
caso, um recurso semelhante a hipérbole (perifrase) embora possa surgir sob a forma de uma
imagem e nao necessariamente de texto, como por exemplo no andncio da figura 32 onde a
faca da marca WMF ¢é apresentada como sendo tdo afiada que é capaz de cortar a tabua de

cozinha juntamente com os alimentos.
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,'i"?- ¥+ ‘-'-y- B i . s .u‘\-{“?‘
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Sharper S pon trink. The $MI Geand Goarmet kadfle sy Dumpstee] Made Mf

Figura 32 - Anlncio das facas WMF (2005)

Exemplo ilustrativo do recurso ao exagero. Fonte: www.adsoftheworld.com.

A (6) surpresa, é uma forma de incongruéncia na qual o humor surge de acontecimentos
inesperados, pelo que funciona melhor num meio audiovisual embora possa ser utilizado em
formato de imprensa através, por exemplo, através de figuras escondidas numa determinada

imagem que nem sempre sao detetadas numa primeira observacao (fig. 33) (pp. 93-94).

Figura 33 - AnUncio da WWF (2007).

Exemplo ilustrativo do recurso a surpresa. Fonte: www.ecorazzi.com.
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A (7) personificacdo consiste na atribuicdo de caracteristicas humanas a objetos ou animais,
como na figura 34 onde surge um elefante que se engasgou a ser acudido por outro que lhe
realiza a manobra de Heimlich, um ato caracteristico dos seres humanos, impossivel de ser

executado por outros animais.

Figura 34 - Anlncio dos amendoins Kayaking (2008).

Exemplo ilustrativo do recurso a personificacdo.

Beard (2008) realca o facto de que a maioria destes recursos serem resultantes de
mecanismos cognitivos do humor (processos de incongruéncia-resolucdo), com a excecdo do
sarcasmo, que se inclui como decorrente de mecanismos conativos, ou seja, de processos de

depreciacao, tal como ocorreu no estudo conduzido por Toncar (2001) (Beard, 2008, p.65-69).

Um outro estudo orientado para uma analise pratica, direcionada a publicidade audiovisual,
foi o estabelecido por Buijzen e Valkenburg (2004), que a partir da analise de quarenta e uma
técnicas de humor identificadas em estudos prévios procuraram estabelecer semelhancas

entre estas e assim aglomera-las em grupos mais abrangentes, uma acdo que resultou na
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identificacdo de sete recursos humoristicos principais: (1) surpresa; (2) humor fisico, que de
acordo com os autores tem uma quota parte de depreciacdo, ou seja, € fisico para com
alguém; (3) satira; (4) ironia (5) humor apalhacado, que corresponde a um humor fisico mais
simples e infantil, o que correspondera ao um recurso a piada; (6) mal entendido, que é a
uma interpretacao errada de uma situacao, resultam por isso de um recurso a incongruéncia;
e (7) parodia, que consiste numa reproducdo em tom de brincadeira de uma outra
mensagem/texto ja existente, como por exemplo através de uma referéncia personagens ou
cena emblematica de um determinado filme como ocorre na fig. 35 com um momento
reconhecido do filme “Titanic” a ser estragado com uma gaivota a ir contra os protagonistas,
momento de parddia que fica clarificado pelo copy “A Realidade Nao Presta” e o logo de uma

cadeia de cinemas.

T

UTOPOLIS
~group of cnemes_

Figura 35 - Anlncio dos cinemas Utopolis (2007).

Exemplo ilustrativo do recurso a parddia. Fonte: www.theinspirationroom.com.
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Relativamente as tipologias de Catanescu e Tom (2001) e Toncar (2001), a principal distincao
do estudo de Buijzen e Valkenburg (2004) é o facto de o recurso a um humor fisico, na optica
dos autores, ser passivel de se adequar a qualquer um dos trés tipos de mecanismos do
humor, uma vez que inclui “coincidéncias (teoria da incongruéncia), prazer malicioso (teoria
da superioridade), e agressividade (teoria do alivio)” (p.163), sendo que a satira e ironia
correspondem a elementos resultantes de depreciacdo, e os restantes recursos provém de

incongruéncias (p.162).

Um outro estudo a ter em conta no que a identificacdo do humor diz respeito é o de Cifuentes
(2005), que através de uma revisao de literatura procurou identificar recursos humoristicos
presentes na publicidade impressa colombiana, centrada numa vertente mais técnica, e sem
se tentar conectar ou justificar com estudos mais gerais das teorias ou mecanismos do humor,
pelo que o estudo de Cifuentes pode ser importante pelo fato de procurar identificar e
descrever recursos que nem sempre sdo considerados nas analises do humor publicitario,

embora sejam facilmente reconheciveis.

Figure 36 - Anlncio do chocolate em pé Nesquick.

Exemplo ilustrativo do recurso a caricatura. Fonte: www.mvlimbert.com.
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Assim, a autora tem como ponto de partida estudos semelhantes, nomeadamente Catanescu e
Tom (2001) e Buijzen e Valkenburg (2001), de onde extrai um conjunto de nove recursos
humoristicos mais comuns: (1) surpresa, (2) jogos de palavras, (3) exagero, (4) comparacao,
(6) personificacdo, (7) incongruéncia; (8) humor hostil, onde se enquadra recurso ao
sarcasmo/satira; e (9) caricaturas, que corresponde a utilizacdo de desenhos animados, como

por exemplo o coelho mascote da Nesquick (fig. 36).

Por fim, Cifuentes apresenta uma sugestdao de quatro novos recursos humoristicos focados
numa intertextualidade da publicidade: (1) rimas, um recurso ja analisado anteriormente.;
(2) alusao; (3) frases; (4) e obras (Cifuentes, 2005, pp. 38-42).

Estes recursos assemelham-se muitas vezes aquilo que Buijzen e Valkenburg definiram como
parodia, embora tenham caracteristicas individuais mais especificas e apresentem uma

relacao com o recurso aos jogos de palavras.

The tochnelogy of sadection. The new CLS Class.

D

Mercadés-Bene

Figura 37 - Anuncio do Mercedes Classe-CLS (2004).

Exemplo ilustrativo do recurso a alusdo. Fonte: www.coloribus.com.

Nas alusdes (2) inserem-se todos os anlncios que estabelecam uma relacao entre determinado
produto, marca ou servico, com “contos, lendas, mitos ou historias partilhadas dentro da
cultura”, e que dessa forma proporcionem um resultado humoristico, por exemplo, através de
referéncias a personagens biblicas como Adao e Eva utilizadas pela Mercedes para promover a

gama de carros Classe-CLS (fig. 37), sendo que as personagens sdo alusivas a uma histdria de
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989

seducado que se pretende associar ao produto anunciado, “A tecnologia da seducao””’, por isso

Eva, em vez de uma maca, tem na mao a chave de um carro.

O recurso as frases (3) pode incorrer em duas possibilidades: frases originais ou frases

distorcidas.

As frases originais, que consistem na utilizacdo de “frases célebres, crencas ou ditados
populares” tal como foram escritas/proferidas originalmente, numa alusdo comica ao
produto/servico, como por exemplo ao citar o trecho de uma cancao conhecida, como ocorre

na figura 38 com o tema “Bad to the Bone”” (George Thorogood and the Destroyers, 1982).

Figure 38 - AnUncio da clinica Sllverton Health.

Exemplo ilustrativo do recurso a uma frase original. Fonte: www.silvertonhealth.com.

As frases distorcidas dizem respeito a utilizacdo das mesmas “frases célebres, crencas, ou
ditados populares” embora de uma forma modificada que se adeque ao anlncio, por exemplo,
a alteracao da expressao “Todos os caminhos vao dar a Roma” para “Todos os caminhos vém

dar aqui” (fig. 39).

8 «The Technology of seduction”, no texto original.
% “Mau até ao 0ss0”, em portugués.
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Todos os
caminhos
vém dar aqui.

SUPER BOCK
Sabor Auténtico

Figura 39 - Anlincio da cerveja Super Bock.

Exemplo ilustrativo do recurso a uma frase distorcida. Fonte: www.advertisingstuffs.blogspot.pt.

Por fim, as obras (4), é uma categoria na qual sdo enquadrados andncios publicitarios que
utilizem representacdes de obras artisticas, que ao relacionarem-se com o produto, através
de texto ou imagens adicionais, adquirem um resultado humoristico, como por exemplo na
figura 40, onde a Mona Lisa, famoso retrato de Da Vinci, € apresentada com uns olhos

esbugalhados, resultado do consumo do produto apresentado, o Nescafé.

Numa tentativa mais recente de categorizar o humor publicitario em televisdao, Chan (2011)
procurou aglutinar as tipologias de Sterthal e Craig (1973), Kelly e Solomon (1975) e Buijzen e
Valkenburg (2004) numa Unica taxonomia. Esta abordagem teve como resultado final uma
classificacdo do humor de acordo com um conjunto de sete recursos humoristicos: (1)
trocadilhos (onde sdo incluidos double-entendres); (2) exagero/atenuacdo; (3)
piadas/nonsense; (4) satira/ironia; (5) comico (onde se insere o humor apalhacado, e a
utilizacao de elementos considerados engracados de forma isolada, como desenhos animados
ou animais); e (6) outros, recursos que, segundo o autor, ndo se enquadram em nenhuma das
outras categorias, como por exemplo mal-entendidos, surpresa ou intento-humoristico (Chan,
2011, pp. 46-52).
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THE INSTANT ESPRESSO

Figura 40 - Anlncio do café instantaneo Nescafé (2014).

Exemplo ilustrativo do recurso as obras. Fonte: www.coloribus.com.

A categorizacdo dos recursos humoristicos estabelecidos por Chan (2011) segundo os trés
mecanismos do humor classicos é passivel de ser executada através de um paralelismo com as
classificacdes dos recursos humoristicos de Sterthal e Craig (1973), Kelly e Solomon (1975) e
Buijzen e Valkenburg (2004) realizada por Beard (2008), de modo que trocadilhos,
eufemismo/exagero, piadas/nonsense, absurdo, cémico se enquadram nos mecanismos
cognitivos, enquanto a satira/ironia pode resultar de mecanismos de incongruéncia assim
como de mecanismos de agressividade, consoante o grau de agressividade que apresentem,
a0 passo que os “outros” recursos poderao, em teoria, ser inseridos em qualquer um dos
mecanismos, embora a falta de informacao nao permite uma classificacao eficaz, e por isso

sera desaconselhada a sua utilizacdo (pp.65-66).
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A categorizacdo dos recursos humoristicos estabelecidos por Chan (2011) segundo os trés
mecanismos do humor classicos é passivel de ser executada através de um paralelismo com as
classificacdes dos recursos humoristicos de Sterthal e Craig (1973), Kelly e Solomon (1975) e
(2004) (2008),

eufemismo/exagero, piadas/nonsense, absurdo, cémico se enquadram nos mecanismos

Buijzen e Valkenburg realizada por Beard de modo que trocadilhos,
cognitivos, enquanto a satira/ironia pode resultar de mecanismos de incongruéncia assim
como de mecanismos de agressividade, consoante o grau de agressividade que apresentem,
a0 passo que os “outros” recursos poderao, em teoria, ser inseridos em qualquer um dos

mecanismos, embora a falta de informacao nao permite uma classificacao eficaz, e por isso

sera desaconselhada a sua utilizacao (pp. 65-66).

Tabela 8 - Tipologias do Humor com base na técnica da mensagem (recursos humoristicos)

Tipologia

Mecanismos cognitivos

Mecanismos
afetivos

Mecanismos
Interpessoais

Sternthal &

Trocadilho, double-entendre, atenuacao, piada,

Satira, ironia,

Craig (1973) incongruéncias, humor fisico, ironia, perifrases humor fisico,
Kelly &
Solomon Trocadilho, atenuacao, piada, absurdo, ironia Satira
(1975)
Brooker Trocadilhos, limeriques, anedotas,
(1981) one-liners

McCullogh e
Taylor
(1993)°"

Nonsense, humor de trocadilhos

Sexualidade,
humor quente

Agressividade

Catanescu &

Comparacao, personificacao, exagero,

Sarcasmo

Tom (2001) trocadilhos, tolice, surpresa
Toncar (2001) Trocadilho, eufemlsmtl),‘plada, absurdo, ironia, Satira
satira
Buijzen & Humor fisico, humor apalhacado, surpresa, mal ‘. Humor fisico,
Valkenburg entendido, parodia Humor fisico satira, ironia
(2004) P ’
Surpresa, jogo de palavras, exagero, comparacao,
Cifuentes personificacdo, caricaturas, incongruéncia, Humor hostil
(2005) alusao, frases originais, frases distorcidas, rimas,
obras, personificacao, caricaturas,
Chan (2011) Trocadilhos, atenuacao/exagero, Satira/ironia,
’ Outros

piadas/nonsense, comico, satira/ironia

outros

' Tipologia mista (baseada na técnica e contetidos da mensagem humoristica).
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Como é perceptivel na revisdao das tipologias do humor baseadas na técnica da mensagem,
resumidas na tabela 8, existem varios recursos humoristicos que estao claramente presentes
em mais do que uma categorizacdo, como é o caso dos trocadilhos, ao passo que outros
parecem ser muito caracteristicos de determinados estudos, como acontece na distincao
entre “humor fisico” e “humor apalhacado” feita por Buijzen e Valkenburg, sendo que muitos
outros estao de certo modo presentes em varias tipologias, ou relacionados de alguma forma,

embora o elevado nimero de denominacdes diferentes prejudique a sua identificacao.

Chan (2011) tentou realizar uma versao resumida desta lista de recursos humoristicos, no
entanto os seus resultados ficam um pouco aquém do necessarios nomeadamente no que diz
respeito a identificacdo de recursos relativos a mecanismos afetivos, para além de estar
limitado a trés estudos, Sternthal e Craig (1973), Kelly e Solomon (1975), e Buijzen e
Valkenburg (2004).

A comparacao dos recursos humoristicos identificados pelos diferentes autores permite
perceber que existem algumas dificuldades que devem ser contornadas no que diz respeito a
existéncia de recursos repetidos em varias tipologias, mas também no que se refere a

compreensao exata de alguns recursos e sua organizacao com os mecanismos de humor.

Assim, o que Cifuentes (2005) denomina de jogos de palavras inclui: trocadilhos, double
entrendres, limeriques e one liners, sendo que o recurso a “rima”, definido pela propria

autora, também poderia ser inserido neste grupo.

A “perifrase” inicialmente descrita por Sterthal e Craig (1973) € um outro recurso humoristico
refere-se a criacdo de eufemismos/hipérboles, os quais ndo sdao mais do que

atenuacoes/exageros sob a forma de expressdes mais longas.

O recurso da “parddia”, definido por Buijzen e Valkenburg (2005) abrange uma série de
recursos definidos por “Cifuentes”: “obra, “alusao”, “frases originais” e “frases distorcidas”.
Esta aglutinacdo é exequivel pois todas implicam um conhecimento prévio sobre algo ou

alguém, sendo o humor resultado de uma intertextualidade.

0 que Sternthal e Craig (1973) definem como “incongruéncias” pode dizer respeito a qualquer
um dos recursos humoristicos que se encontre na coluna dos mecanismos cognitivos, assim
como o que Buijzen e Valkenburg (2005) definem como “mal entendidos”, ou o proprio
conceito de “surpresa”, uma rapida alteracdo de conceitos ou imagens, que nao significa mais

do que uma incongruéncia relacionada com o contexto, ou micro-contexto, do andncio.

O humor hostil como Cifuentes (2005) classificou, inclui a satira (onde como ja vimos esta

inserido o sarcasmo) e a ironia.
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Ja as definicbes de absurdo, nonsense, tolice e piada apontam para um mesmo significado:
algo ridiculo, inapropriado. No entanto Kelly e Solomon (1975) utilizam os termos “absurdo” e
“piada” como referentes a situacoes diferentes, sendo que estes parecem ser apenas niveis
diferentes de uma mesma ideia com termo “piada” a designar situacées que sao engracadas
por si so, estando relacionadas com um humor fisico muito simples, sem intencao
depreciativa, aquilo que no caso de Buijzen e Valkenburg (2004) denominam como “humor

apalhacado” (ou infantil).

Chan (2011) agrupa absurdo, nonsense e piada num Unico recurso, e deixando o humor
apalhacado num categoria a parte a que chama de recurso “cémico” e que corresponde a
utilizacao de desenhos animados, uma definicao que Cifuentes (2005) denomina como

“caricatura”.

Embora se perceba que todos os recursos mencionados no paragrafo anterior dizem respeito a
mecanismos cognitivos, a multiplicidade de denominacdes e auséncia de definicoes
especificas cria uma enorme dificuldade em se perceber ao certo o que cada investigador

analisa, e impossibilitando uma comparacao eficaz entre os resultados que estes obtiveram.

Assim, de modo a reduzir ao maximo os problemas encontrados anteriormente na comparacao
das nove tipologias apresentadas na tabela 8, e a agilizar o processo de analise em estudos
praticos futuros sugere-se uma proposta de tipologia simplificada com base na técnica da

mensagem (Tab.9).

Nos casos mais claros, cujas definicdes originais sdo de facil compreensédo, procede-se a um
simples agrupamento de recursos: os jogos de palavras, que sao a utilizacao de elementos da
linguagem para produzir novos significados, englobam os recursos ao trocadilho e ao double-
entendre, assim como a rima e ao limerique; o exagero/atenuacao, incluem o eufemismo e a
hipérbole; a parddia passa a incluir os varios recursos humoristicos intertextuais, que sdo a
alusdo, as obras, e as frases originais ou distorcidas; e o comico, passa a designar o recurso a

personificacdo e a caricatura.

0 recurso a incongruéncia apresenta uma certa redundancia na sua definicdo uma vez que
todos os recursos resultantes de mecanismos cognitivos dizem respeito a incongruéncias, no
entanto é este o termo utilizado pelos autores, sendo que uma possivel forma de simplificar a

sua compreensao seria atribuir-lhe um termo distintivo, como, por exemplo, “contraste”.
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Tabela 9 - Proposta de uma tipologia simplificada do humor com base na técnica da mensagem.

. ies . . Mecanismos
Mecanismos cognitivos Mecanismos afetivos -
Interpessoais
Tipos de Humor Jogos de palavras Humor Quente Humor Fisico
(recursos (inclui: trocadilhos,
humoristicos) double-entendres, Sarcasmo

limeriques, rimas,
anedotas e one liners)

Exagero/Atenuacao
(inclui:
hipérbole/eufemismo)

Paroédia
(inclui: alusao, frases
originais, frases
distorcidas e obras)

Comico
(inclui: personificacao e
caricaturas)

Incongruéncias
(contraste)
(inclui: surpresas e mal
entendidos)

Absurdo
(inclui: nonsense e
tolice)
Humor Infantil
(inclui: humor
apalhacado/piada)
Comparacao

Ironia

De modo a definir uma forma de melhor identificar estes tipos de recursos é (til relembrar o
as contribuicbes de Raskin (apresentadas no ponto 2.1.6) que distingue trés tipos de
incongruéncias sempre relativas a duas situacdes que se opde: entre algo real e algo irreal,
que dirao respeito aos jogos de palavras; entre algo normal e algo anormal, que serao
correspondentes ao recurso a incongruéncia (contraste), e que envolvem uma oposicdo entre
uma situacdo provavel/habitual e uma outra situacdo improvavel/inesperada mas nao
impossivel; e por fim, entre algo possivel e impossivel, que, tal como no caso anterior, opde
uma situacdo provavel/esperada a uma outra situacdo que para além de
improvavel/inesperada é também impossivel, um tipo de incongruéncia que é referente ao

recurso ao absurdo.

Assim, o recurso a incongruéncia (contraste) é distinguida por estar alicercada na realidade,

incluindo os recursos a surpresa e ao mal entendido, ja o recurso ao absurdo consiste numa
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incongruéncia exagerada, que tem uma parte completamente fantasiosa, e inclui os recursos

ao nonsense e tolice.

Perante estas definicbes mais especificas de como identificar o recurso a incongruéncia e ao
contraste, torna-se mais clara a definicdo do conceito do recurso a piada e ao humor
apalhacado, que se distingue do absurdo por estar também ela alicercada na realidade,
embora se diferencie também da incongruéncia (contraste) por dizer respeito a um humor

fisico ou um discurso sem qualquer seriedade.

Deste modo, a forma mais acessivel de simplificar a definicdo de piada e humor apalhacado
sera agrupa-los sob o termo humor infantil, permitindo assim uma rapida associacdo com o

tipo de humor que representam, tao caracteristicos da infancia do ser humano.

O recurso a comparacao é facilmente identificavel pela sua definicdo original enquanto um
paralelismo entre duas ideias, sendo que, por forma a nao confundir com nenhum outro tipo
de incongruéncia, pode-se retomar novamente as consideracdes de Raskin (ponto 2.1.6),
sendo que a comparacao tera um mesmo tipo de oposicdo entre situacdes que os jogos de
palavras, entre algo real e algo irreal, ou seja, “é o caso de x, e ndao o caso de y”, no
entanto, no caso da comparacao nao existe a criacdo de novos significados, uma vez que

todos os elementos ja se encontram na mensagem.

A ironia, enquanto recurso relativo somente a mecanismos cognitivos poderia ser considerada
como uma incongruéncia (contraste) ou até como um jogo de palavras, no entanto, uma vez
pode também surgir como resultado de mecanismos interpessoais sob a alcada do sarcasmo, é

considerada numa categoria aparte de modo a permitir essa distincao.

Assim, nos recursos relativos a mecanismos interpessoais, encontra-se a satira e o sarcasmo
que se caracterizam pela agressividade, a forma como ridicularizam algo ou alguém, para isso
pode fazer uso de varios recursos humoristicos caracteristicos de outros mecanismos de

humor, nomeadamente o exagero, absurdo, parddia, etc.

A diferenca entre sarcasmo e satira é, tanto quanto percebemos, muito ténue, se é que
existente, no que a analise técnica da mensagem humoristica diz respeito, com o sarcasmo a
significar a presenca de uma agressividade de forma pura enquanto a satira representa a
utilizacdo desse mesmo sarcasmo para corrigir algum tipo de comportamento, o que implicara
a existéncia de outro tipo de mecanismos que nado interpessoais, pelo que de modo a
simplificar esta categorizacdo e de evitar complicacdes desnecessarias em analises futuras
consideramos apenas a inclusdao do termo “sarcasmo” para definir esta aplicacdo pratica dos

processos de depreciacao.
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Por fim, ha que ter em conta o caso do humor quente, que, um pouco a semelhanca do
sarcasmo, se caracteriza mais pela a atitude daquilo que é apresentado do que propriamente
por elementos técnicos, até porque neste caso ndo existe qualquer tipo de recurso
humoristico a ele associado, assim, a identificacdo de processos afetivos depende
inteiramente duma analise do contelido da mensagem, tal como foi analisado no subcapitulo

anterior.

Deste modo denota-se a capacidade dos recursos humoristicos de serem relativos a mais do
que um mecanismo do humor, mas também ¢é de salientar um outro fator importante, que
sobressai na analise dos exemplos dados a cada um dos recursos humoristicos identificados, é
que frequentemente os recursos humoristicos surgem ligados entre si, por exemplo, o recurso
a parddia das figuras 35 e 40 apresentam também certo nivel de exagero, que constitui um
recurso humoristico diferente, assim como o recurso ao comico (personificacao) da figura 34
resulta numa certa absurdidade, que é também um outro recurso diferente, pelo que esta
multiplicidade de recursos num mesmo andncio deve ser tida em conta aquando a realizacao

de analises do humor na mensagem publicitaria.

Em suma, a analise de literatura prévia resultou num conjunto elevado de tipos de humor
baseados na técnica da mensagem, sendo estes muitas vezes redundantes e/ou confusos
quando comparadas as diferentes tipologias a que pertencem, uma comparacao que permitiu
proceder a criacao de uma proposta de tipologia que mesclasse essas tipologias e melhor
estabelecesse a diferenca entre recursos, simplificando o processo de analise da mensagem
humoristica tentando nao excluir nenhum tipo de recurso previamente identificado por outros

autores.

Contudo, apds este processo, verificou-se que a caracterizacdo do humor publicitario com
base nos recursos humoristicos, ainda apresenta algumas deficiéncias, sobretudo no que a
identificacao de humor relativo a processos afetivos diz respeito, assim como a variacao entre
mecanismos a que diz respeito, sendo por isso necessario ter em conta outras taxonomias que

permitam compreender melhor essa diferenciacao.

3.3. Taxonomia dos Tipos de Comico (Stern, 1996)

Uma das taxonomias do humor publicitario mais distintas é aquela que Barbara Stern expde

992

no seu estudo “Comédia publicitaria no drama electronico”””, no qual estabelece uma

%2 No original: “ Comedy Advertising in Electronic Drama”.
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classificacdo entre aquilo que denomina como diferentes “tipos de comico”, muitas vezes

caracterizados de acordo com definicdes provenientes dos estudos dramaticos.

Stern sugere que “o proprio termo humor cria confusdo ao misturar os aspetos formais dos
estimulos publicitarios com os aspetos dos efeitos nos consumidores” (Stern, 1996, p. 37), e
por isso poe de parte o termo “humor” em prol dos termos “comédia”, quando se refere a
pecas publicitarias/estimulos, e “riso”, quando se refere aos seus efeitos. (Stern, 1996, pp.
37-38).

Comédia Fisica

Comédia Romantica Comédia Satirica
(rir com) (rir de)

Comédia Verbal

Figura 41 - Taxonomia da Comédia Publicitaria

Fonte: Adaptado de Stern (1996, p. 42).

A taxonomia de Stern (Fig. 41) tem como base a teoria do riso de Henri Bergson (1983, s/p),
que caracteriza o humor de acordo estrutura situada num espaco bidimensional, onde cada
eixo é bipolar, i.e. contem duas extremidades com caracteristicas opostas, sendo que, o eixo
horizontal varia entre “Comédia Fisica”, dominada pela acdo, e “Comédia Verbal”,
respeitante ao discurso e linguagem; e o eixo vertical varia entre a “Comédia Romantica”,
ligada a partilha de sentimentos, e a “Comédia Satirica”, que se relaciona com a

manifestacdo de algum tipo de depreciacao para com alguém (Stern, 1996, pp. 41-42).
De acordo com a autora, a distincdo entre comédia fisica/verbal é fundamental para os meios

electronicos, com o radio a ser o espaco ideal para a comédia verbal, e a televisdao a

constituir sobretudo um meio para a comédia fisica.
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Por sua vez, a distincdo entre comédia romantica/satirica, permite diferenciar dois tipos de
resposta da audiéncia, nomeadamente entre “rir com os personagens e rir deles” (Stern,
1996, p.42). Stern destaca também a diferenca entre “absurdo”®® e “ridiculo”: o primeiro
dotado de uma carga lidica e frivola que permite a criacao/fortificacdo de lacos entre
individuos, um “riso sem malicia” no qual se reconhecem elementos das teorias do alivio; o
segundo caracterizado como uma depreciacao com efeitos sobretudo negativos, corresponde
a utilizacdo “do riso como arma para corrigir a folia” pelo que se enquadra nas teorias de

superioridade (Stern, 1996, p.42).

3.3.1 Comédia Fisica

Este tipo de comédia acontece quando o énfase é dado a acdes, que acabam por “ilustrar a
inflexibilidade de um personagem”, sendo proeminente desde a era do cinema mudo, e
consistindo numa evolucao do humor praticado por personagens como 0s mimos, malabaristas
e palhacos (Stern, 1996, p.43).

Estas situacdes sao dirigidas as mais variadas idades, embora seja mais comum/evidente a sua
utilizacdo em segmentos dirigidos a criancas (através, por exemplo, de desenhos animados)
sendo que quando tem como alvo audiéncias mais adultas a comédia fisica pode ser
denominada como “farsa”, uma vez que consistem em enredos dependentes de humor visual

que, normalmente, implicam a existéncia de desentendimentos complicados.

Estas situacdes improvaveis correm muitas vezes sem que exista qualquer discurso e sdo
demonstradas através de “piadas visuais, perseguicoes, identidades trocadas e violéncia“
(Stern, 1996, p.43), pelo que se insere no dominio dos mecanismos interpessoais (relativos a

processos de depreciacao) (Beard, 2008, pp. 65-68)

Em publicidade a comédia fisica funciona melhor na televisdo devido as suas caracteristicas
que dependem essencialmente de movimento, algo mais dificil de demonstrar efetivamente
noutros meios de comunicacdo, como ja foi referido anteriormente ao analisarmos a definicao

do recurso ao humor fisico.

Stern sublinha ainda que a comédia fisica é apelidada como o “tipo de entretenimento mais
popular”, no que aos meios de comunicacdo de massa diz respeito, uma ocorréncia que
autora justifica com os factos de este tipo de comédia ndo procurar que o seu enredo se
aproxime demasiado da realidade, da mesma forma que também os personagens

correspondem, muitas vezes, a “personagens em stock”, caricaturas estereotipadas utilizadas

% Nao confundir com o “recurso ao absurdo” apresentado anteriormente, a definicdo de “absurdo” de
Stern, em termos de recursos humoristicos, diz respeito aquilo que foi definido como “recurso ao humor
infantil” .
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de forma tdo repetida que as suas caracteristicas se tornaram convencbes genéricas

facilmente reconhecidas (Stern, 1996, p.43).

Como exemplo de comédia fisica, a autora refere o caso do coelho da marca de Pilhas
Energizer™, que se caracteriza por uma repeticdo continua dos mesmos movimentos o que
resulta numa inflexibilidade sempre presente independentemente daquilo que surge no seu
caminho, chocando, por exemplo, contra uma parede sem nunca parar aquilo que esta a

fazer, resultando assim em humor.

3.3.2 Comédia Verbal

Este tipo de comédia, em contraste com a Comédia Fisica, tem na linguagem o seu elemento

central, uma definicao que Barbara Stern retira de Bergson:

“la comédia verbal] Deve o que é a estrutura da frase e a escolha das
palavras. Nao consigna, gracas a linguagem, certos desvios particulares das
pessoas ou dos fatos. Sublinha os desvios da propria linguagem. No caso, é a

propria linguagem que se torna comica.” (1983, s/p).

Também denominada como “sagacidade”, a comédia verbal enfatiza o discurso como
elemento diferenciador da sua contraparte fisica, espelhando assim o dualismo entre

“mente” e “corpo” tantas vezes discutido na Literatura e Psicologia, pelo que a autora

destaca ainda a propria etimologia da palavra “sagacidade”®

996

que resulta de uma derivacao

do termo Anglo-Saxdnico associado com o ato de “cogitacao

Assim, este tipo de comédia recai sobre a utilizacdo de “trocadilhos, ironia e ‘double-
entendres’, recursos linguisticos que exigem do receptor um processamento cognitivo mais
complexo, que alie a “atencao” a uma capacidade de “compreensao”, motivo pelo qual a

Comédia Verbal é também associada a uma ”inteligéncia comica” (Stern, 1996, p. 45).

A utilizacdo da comédia verbal é abundante em todos os meios, muito embora esta seja
particularmente eficaz num ambiente radiofonico devido a sua capacidade de apelar ao
intelecto do receptor, razao pela qual é muitas vezes apelidado de “teatro da mente” (Stern,

1996, p. 45), assim, estas caracteristicas fazem com que a “comédia verbal” se insira nos

9 Nao confundir com o coelho da marca de pilhas Duracell, embora tenham caracteristicas semelhantes,
o primeiro apresenta-se como um protagonista mais mecanico e os anuncios onde se encontram sdo mais
direcionados a obtencao de uma reacdo humoristica.

% «“Wit”, no contexto da lingua inglesa, idioma do texto original.

%«Ato de cogitar”, i.e. “Pensar com insisténcia (em coisa que se pretende resolver ou obter” (Dicionario
Priberam da Lingua Portuguesa, em linha).
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mecanismos cognitivos (relativos a processos de incongruéncia-resolucao) (Beard, 2008, pp.
65-68).

Como exemplo deste tipo de comédia, considere-se o anlncio da marca de whisky J&B (fig.
42) no qual sao apresentadas, em grande plano, palavras que nao fazem qualquer sentido,
“ingle ells” a nao ser que o receptor preste atencao ao texto situado na parte inferior do
anlncio e compreenda que o que falta nessas palavras sao as letras que formam o nome da

marca, resultando assim em Jingle Bells”’.

ingle ells,
ingle ells.

The holidays aren't the same without

Figura 42 - Anincio do whisky J&B (década de 1990).

Exemplo de Comédia Verbal. Fonte: www.mascola.com

3.3.3 Comédia Romantica

De acordo com Stern, este tipo de comédia guia-se pela “capacidade de brincadeira”
demonstrada pelos personagens, correspondendo por isso a uma comédia do “absurdo”, que
procura um “riso ou sorriso sem malicia” permitindo aos individuos envolvidos um sentimento

partilhado de satisfacao (Stern, 1996, p.48).

7 Expressao em lingua inglesa originaria de uma cancéo de natal e por isso caracteristica dessa época
festiva, podendo ser traduzido, de forma aproximada, como “toca o sino”.
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Deste modo, a Comédia Romantica segue uma formula utilizada em pecas teatrais desde a
Antiguidade e sublimada por autores posteriores, entre os quais se destaca a obra de
Shakespeare, que pode ser resumida em trés pontos: (1) a “novidade”, no decorrer do enredo
da-se a “ocorréncia de uma mudanca”; (2) o “ritual”, a “superacdo das dificuldades”
provocadas pela alteracao sucedida; e, como resultado, (3) a “comunhao”, ou seja, “um final
feliz” (Stern, 1996, p.48-49).

Esta definicido de “comédia romantica” assenta numa ideia anteriormente definida como
“humor quente” pelo que se resulta de mecanismos afetivos (relativos a processos de tensao-
alivio) (Beard, 2008, pp. 65-68).

Num contexto publicitario, a comédia romantica sera preferencialmente aplicada a novidade
e/ou beneficios de determinado produto, que consistem na “mudanca” referida
anteriormente, de modo a que “o consumo (seja) rotineiramente apresentado como a solucao

para os problemas da vida” (Stern, 1996, p.49).

THAT SPECIAL VAN HAS COME ALONG.

he i b e TN/ )/ ) %77 = 4

Figura 43 - Anlncio da carrinha Odissey da Honda (2010).

Exemplo de Comédia Romantica. Fonte: www.adsoftheworld.com.

Como exemplo deste tipo de comédia tome-se em conta o anlncio da marca de automoveis
Honda (fig. 43) no qual o novo modelo da marca é apresentado como “a carrinha especial”,
surgindo num ambiente explicitamente romantico representada como uma espécie de
presente ideal para um casal, a oportunidade de escaparem a vida rotineira, como se de um
jantar romantico se tratasse.

121



Estado do Humor em Publicidade: Contributos para uma Prospeccao Tedrica

3.3.4 Comédia Satirica

Por fim, na Comédia Satirica, existe também um “final feliz”, muito embora este nao ocorra
por acao dos personagens envolvidos mas antes “apesar destes”, pelo que se verifica a
existéncia de “riso como corretivo”, de acordo com Bergson (1983) “O riso é certo gesto

social, que ressalta e reprime certo desvio especial dos homens e dos acontecimentos” (s/p).

Em oposicdo a Comédia Romantica, que procura cativar o pUblico a através de personagens
com que este se possa identificar e com as quais concorde, a comédia satirica procura
conectar-se com o publico através de personagens com que este nao concorde, sendo através
do “ridiculo” que a Comédia Satirica opera, “atacando as desordens da sociedade, e expondo

muitas vezes os seus standards sociais como hipocritas e insensatos” (Stern, 1996, p. 51).

0 enredo da comédia satirica resulta normalmente de conflitos como “a batalha dos sexos, a
luta de classes, ou o choque de geracdes”, muitas vezes expressos através do confronto entre
um protagonista e um antagonista, este Gltimo, o representante dos temas satirizados,
consiste muitas vezes em personagens intransigentes e que de algum modo restringem a
liberdade de outros, como por exemplo homens de negocios, pais ou membros do Estado;
embora seja a personagem do “tolo”, aquele que age de forma imprudente, a que mais se

perpetue enquanto alvo das piadas deste tipo de comédia (Bergson, 1996, p. s/p).

De acordo com Beard (2008) a “comédia satirica” resulta sobretudo de processos de

depreciacao (relativos a mecanismos interpessoais).

Resumindo, a comédia satirica tem como alvo algum tipo de insensatez, individual ou social,
com objetivo de a retificar, sendo que em publicidade esta reforma é alcancavel através de

uma “redencéo através do consumo” (Bergson, 1996, s/p).

Tome-se como exemplo o anlncio das batatas fritas Findus (fig. 44), onde surge uma crianca,
com um ar entediado, a ter as suas bochechas a serem apertadas por uma senhora idosa,

acompanhado pela frase “As batatas da avozinha, sem a avozinha”.

Deste modo, o anlncio faz pouco de uma situacdo estereotipada, que é a forma como as
pessoas mais velhas agem de forma excessivamente carinhosa com criancas mesmo que estas
nao o apreciem e se sintam desconfortaveis, um momento que pode ser evitado através do

consumo do produto anunciado.
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Figura 44 - Anlncio das batatas pré-fritas Findus (2009).

Exemplo de Comédia Satirica. Fonte: www.adsoftheworld.com.

A taxonomia da comédia publicitaria afasta-se um pouco das restantes tipologias analisadas
até este ponto, uma vez que a sua categorizacdo depende de conteldo e técnica da
mensagem humorista, distinguindo duas medidas de analise: o modo como o humor se
expressa, de forma fisica ou verbal; e a resposta da audiéncia ao humor, a atitude perante o
humor apresentado pelos personagens, ou seja, se a audiéncia ri com eles, comédia

romantica, ou se ri deles, comédia verbal.

Como concluimos antes, os recursos humoristicos podem ser permutaveis, adequando-se

Q

diferentes mecanismos do humor, dependendo sobretudo da atitude do anuncio e

o))

taxonomia de Stern suporta essa mesma ideia.

Retomando as tipologias de recursos humoristicos, apresentadas no subcapitulo anterior, &
facil de corresponder os pontos de analise do modo como o humor se expressa a determinados
recursos: a comédia fisica corresponde ao recurso ao humor fisico (normalmente associado a
um humor depreciativo, embora seja passivel de existir de forma mais contida, resultando
apenas de incongruéncias, a que chamamos de humor infantil), e a comédia verbal ao recurso
aos jogos de palavras (que sao sobretudo associados a um humor resultante de
incongruéncias, embora também eles sejam passiveis de ser aplicados com um objetivo de

satirizar/depreciar).
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Ja a analise da atitude do humor diz respeito a variacdo entre os mecanismos de humor
afetivos e interpessoais, com a comédia romantica a resultar de mecanismos de resolucéo-

alivio e a comédia satirica a resultar de processos depreciativos.

Assim, a taxonomia da comédia publicitaria é Gtil para compreender quando os processos de
incongruéncia verbal ou visual, eixo vertical, apresentam também caracteristicas de humor
quente ou de satira, eixo horizontal: o humor quente existe quando os anuncios apresentam
um final feliz, em que a audiéncia ri com o os personagens apresentados, com os quais se
identifica, sendo muitas vezes utilizado para apresentar uma determinada novidade ou
beneficio de um produto que permita uma mudanca na vida do consumidor; enquanto que a
satira existe quando um anlncio apresenta personagens com as quais a audiéncia nao se
identifica, denunciando determinadas situacées com que o consumidor nao concorda, e

podem ser evitadas ou contrariadas através do consumo do produto.

Em suma, apods serem recolhidas e simplificadas os diferentes tipos de humor relativos a
técnica da mensagem, sdo agora perceptiveis as situacées em que estes podem variar de
acordo com os diferentes mecanismos do humor. Contudo, isto resulta numa série de
combinacbes possiveis entre diferentes mecanismos do humor que podem estar presentes
num mesmo anlncio, combinacdes estas que dizem respeito a tipos de humor mais
especificos, e que coadunem diferentes caracteristicas técnicas e de contelido analisadas em

subcapitulos anteriores.

3.4. Taxonomia da Mensagem Humoristica (Speck, 1991)

A Taxonomia da Mensagem Humoristica de Paul Speck (1991) é considerada a tipologia mais
completa do humor publicitario, pois para além de categorizar diversos tipos de humor e de
caracterizar os recursos humoristicos mais comuns a cada um tem em conta a possibilidade de
diversos mecanismos humoristicos estarem presentes num mesmo anlncio, analisando
também a importancia da relacdo entre o humor e o produto, servico, ou marca

apresentados.

Como vimos no capitulo 3.1. Speck separa a mensagem humoristica em trés categorias
principais denominadas de “Processos Subjacentes”®® (Tab.2), e que consistem em:
“excitacdo-seguranca”, “incongruéncia-resolucao” e “depreciacdo humoristica” (Speck, 1991,
p. 5).

No entanto, estes processos podem ocorrer isoladamente ou de forma combinada entre si,

sendo que dos trés processos mencionado anteriormente, apenas o de “excitacao-seguranca”

% No texto original: “underlying processes” (Speck, 1991, p.5).
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e “incongruéncia-resolucdo” podem existir de forma isolada, enquanto que o processo de
“humor depreciativo” necessita de elementos de incongruéncia (processo de “incongruéncia-

excitacao”), resultando em cinco

tipos de humor combinado: “Sagacidade Comica”, ”Humor Sentimental”, ”Satira”, “Comédia
Sentimental” e “Comédia Completa” (Tab.10) (Speck, 1991, p. 11).

Tabela 10 - Cinco tipos de humor viavel baseados nos trés processos basicos de humor

Fonte: Adaptado de Speck (1991, p. 11).

Excitacdo-seguranca Incongruéncia-resolucao Humor depreciativo
Sagacidade Cémica X
Humor Sentimental X
Satira X X
Comédia Sentimental X X
Comédia Completa X X X

Estes diferentes tipos de humor sado caracterizaveis através de trés pontos de analise: (1) a
teoria do humor a que estdo subordinados, tendo por base trés tipos principais de teorias do
humor explanadas no capitulo anterior (Superioridade, Incongruidade e Alivio); (2) os tipos de
piadas mas comuns/identificaveis, de acordo com a teoria a que estao associadas; e, por fim,
(3) os efeitos que cada processo provoca no receptor da mensagem, 0s quais se podem
facilmente fazer corresponder aos mecanismos de humor mencionados no ponto anterior (com
igual nomenclatura a excecdo dos mecanismos “Interpessoais”, associados as Teorias da

Superioridade, e que Speck designa como tendo um efeito “conativo”®).

3.4.1 Sagacidade Cémica

A Sagacidade Cdmica resulta de apenas um processo basico de humor, incongruéncia-
resolucdo, que é transmitido através de técnicas como “trocadilhos visuais, justaposicao
ironica, deslocamento perceptual, e exagero”, que apelam as capacidades de “resolucao de
problemas'®” de quem recebe a piada, que apreciam o desafio cognitivo, exigindo por isso

uma maior atencao e envolvimento na tarefa de compreensao da piada (Speck, 1991, p.12).

% Relativo ao processo conativo: “processo mental de formacéao da vontade e da intencéo (Dicionario
Priberam da Lingua Portuguesa, em linha).
100 No original: “puzzle-solving skills” (Speck,1991,p.12)
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Este tipo de humor pode ser facilmente reconhecido nos famosos antncios da marca de vodka
Absolut, cujo conceito tem o intuito de “fazer da garrafa o herdi da campanha, retratando-a
através de aderecos para fazer um trocadilho visual” (Blount & Walker, 1988, como citado em
Aker, 1993, p. 99).
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Figura 45 - AnUncio da vodka Absolut (1980).

Exemplo de Sagacidade Cémica. Fonte: www.adsoftheworld.com.

Assim, o resultado final apresenta frases com o nome da marca “mais” alguma coisa (Absolut

+ ), acompanhadas por uma imagem que as ilustre, tendo normalmente como elemento a

representacao direta da garrafa caracteristica da marca, ou uma representacdo indireta
através da reproducdo das suas formas, uma formula que resultou em centenas de
combinacdes e bastante efetiva com o puUblico, de tal modo que duracdo da campanha
estendeu-se durante vinte e cinco anos desde a sua primeira aplicacao em 1980 (Elliot, 2007,

101

em linha)™ com o andncio “Absolut Perfection” (fig. 45) cujo o titulo € homoénimo a frase

1 Elljot, S. (27 de Abril, 2007). In an ‘Absolut World,’ a Vodka Could Use the Same Ads for More Than 25
Years. The New York Times. [em linha]. Disponivel em:
http://www.nytimes.com/2007/04/27/business/media/27adco.html?_r=0
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que apresenta para legendar a imagem de uma garrafa de vodka Absolut iluminada no centro
do anlncio com uma auréola sobre si, elemento caracteristico de iconografias religiosas onde
¢ utilizado para distinguir personagens sagrados ou de prestigio, transmitindo a ideia de que a

Absolut é a “Perfeicao Absoluta”'®.

3.4.2 Humor Sentimental

O Humor Sentimental exige tal como o tipo de humor anterior, apenas um processo basico,
neste caso o de excitacao-seguranca, no qual se destaca por vezes a presenca de algum tipo
de melodrama, com personagens exagerados e eventos estimulantes que procuram apelar as
emocoes no qual algum tipo de tragédia é evitada, resultando no tradicional “final feliz”,
onde todos ficam contentes, inclusive o receptor da piada, sendo que este “afecto” pelos
intervenientes é potenciado pela transmissao de valores culturais com um sentimento positivo
(Speck, 1991, p. 13).

CZZQ ~—
NTIL THIS HAPPENS, KEEP THE SECRET.

Kids may never love veggies this much. But with Chef Boyardee there

isafull serving of vegetables in every bowl. Just don't tell them.

Obyviously Delicious. Secretly Nutritious.

Figura 46 - Anlncio da Chef Boyardee (2010).

Exemplo de Humor Sentimental. Fonte: www.adsoftheworld.com.

192 No original “Absolut Perfection”. O adjetivo “absoluto(a)” traduz-se em inglés como “absolut”,que
corresponde ao nome da marca, o que potencia a forca dos trocadilhos realizados nos seus anuncios.
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Por exemplo, o anuncio da marca de snacks para criancas Chef Boyardee (fig. 46) onde é
possivel observar uma crianca sorridente abracada a um molho de brécolos com o copy “Até
que isto aconteca, mantenha o segredo”'®, demonstra um “humor-sentimental” na medida
em que apresenta uma situacao de felicidade que resulta de valores positivos incutidos pela
familia, nomeadamente a insercdo de vegetais na dieta das criancas, algo capaz de criar

empatia com o pUblico-alvo do produto.

Para uma melhor compreensao e identificacao deste tipo de humor, assim como a sua
distincdo de “comédia sentimental”, Fred K. Beard (2008) sugere a substituicdo do termo
“sentimental”, por “ressonante”, com base no “Principio da Ressonancia em Comunicacao”
de Tony Schwartz, segundo o qual um andncio ressoa com as pessoas quando o “seu criador
percebe o tipo de experiéncias e sentimentos que os membros da audiéncia tém, e a forma

exata como uma mensagem afectiva (ou emocional) pode evocar esses sentimentos” (p. 64).

Assim, quando Speck descreve que o “humor sentimental” envolve factores como a
representacao de “valores de classe-média”, a importancia do trabalho, a ajuda entre
familiares, ou atitudes responsaveis (Speck, 1991, p. 13), o que ocorre, segundo Beard (2008),
€ uma descricado de um humor de “estimulo-seguranca” com caracteristicas positivas de

194 & sentimentalidade nao serem a

entusiasmo/afeicao, advogando que “apesar de ‘calor
mesma coisa, surgem muitas vezes juntos em publicidade”, e que embora isso funcione em
anlncios com mensagens semelhantes as descritas por Speck, o mesmo ndo ocorre quando o

tom utilizado é mais agressivo (p.65).

3.4.3 Satira

A Satira requer a combinacao de dois processos de humor, incongruéncia-resolucao e humor
depreciativo, o primeiro notério através do emprego de exagero e ironia, utilizados para
manifestar uma ridicularizacdo e ataque, caracteristicos do segundo processo (Speck, 1991,
pp.13-14).

Um dos mais proeminentes exemplos do uso deste tipo de humor é a marca de refrigerantes
Pepsi que em varios dos seus anlncios procura atacar o seu maior rival Coca-Cola, como é
demonstrado na figura 47, um anlncio que apresenta duas latas de refrigerante, uma da Pepsi
e outra da Coca-Cola, sendo que esta ndo contém o logdtipo e é apenas identificavel pela
utilizacado das cores e linhas tradicionais da marca, sendo que sdao também apresentadas duas

palhas, uma introduzida de forma habitual na lata de Pepsi, e outra antropomorfizada de

'3 No original: “Until this happens, keep the secret”.

1% No texto original é utilizado “warmth”, que pode significar “entusiasmo, afeicdo ou bondade”
(Oxford Dictionaries, em linha). Consultado a 18 de agosto de 2015. Disponivel em:
http://www.oxforddictionaries.com/pt/defini%C3%A7%C3%A30/ingl%C3%AAs/warmth
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modo a conter dois bracos que procuram evitar que seja colocada dentro da lata de Coca-

Cola.

A incongruéncia esta presente na dicotomia existente entre as duas palhas, resolvida pela
slogan da campanha “A Alegria da Pepsi”’105, que procura atacar a marca concorrente,
através de um exagero que procura mostrar, na forma exagerada da palha antropomorfizada,
que o consumidor evita beber Coca-Cola pois a verdadeira alegria, demonstrada na forma

natural como a segunda palha é apresentada, so é alcancada com Pepsi.

Figura 47 - Anlncio da Pepsi (2006).

Exemplo de Satira. Fonte: www.coloribus.com.

3.3.4. Comédia Sentimental

A Comédia Sentimental exige também a presenca simultanea de dois processos basico de
humor, excitacdo-seguranca e incongruéncia-resolucdo. Neste tipo de humor é possivel
identificar um prazer afectivo e cognitivo, sem, no entanto, chegar a ser agressivo uma vez
que nao existe a humilhacdo caracteristica do processo de “humor depreciativo”, pelo que
acaba por ser uma forma de humor relativamente versatil e complexo, mas normalmente

inofensivo.

Assim, a comédia sentimental, emprega técnicas caracteristicas da incongruéncia-resolucao,
como exageros ou ironias, embora estes acabem por intensificar o prazer de um final feliz, o

humor sentimental caracteristico do processo de excitacdo-seguranca, embora o oposto

1% No original: “The Joy of Pepsi”.
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também possa ocorrer, quando os valores transmitidos fazem com que as incongruéncias

presentes se tornem mais aceitaveis (Speck, 1991, pp. 14-15).

Um bom exemplo deste tipo de humor é a campanha do hospital nova-iorquino Mount Sinai
(2006), que assenta em anuncios simples compostos, na sua maioria, por uma imagem de
fundo bastante genérica (sobretudo silhuetas a preto sobre um fundo branco com tons de
sépia), sobrepostas por texto no qual é destacada a primeira palavra, representada num
tamanho bastante superior as restantes, acimada da qual se encontra o logétipo do hospital e

copy mais longo e explicativo daquilo que a frase em destaque quer dizer.

MOUNT SINAI
Another day, another breakthrough.

1-000-MD-SINA: W KOUNTINAL OXG

MINIMALLY INVASIVE

PROSTATE SPORTS SURGERY

CANCER SURGERY SO EFFECTIVE,
EVEN WOMEN CAN

FEEL THE DIFFERENCE.

Figura 48 (a esquerda) e Figura 49 (a direita) - Andncios do Hospital Mount Sinai (2004).

Exemplos de Comédia Sentimental. Fonte: www.coloribus.com

Apesar da aparente simplicidade estes anuncios sdao detentores de um humor bastante

complexo gracas a forma como o copy principal (o texto em destaque no centro da pagina)

106
)

esta escrito, como se pode notar na figura 48, onde se destaca a palavra “prostata uma

palavra habitualmente associada a problemas, nomeadamente doencas como cancro, e que
desperta em quem a lé um estimulo de ansiedade, a qual se segue “cirurgia de cancro tao

9107

eficaz que até as mulheres sentem a diferenca”’™, afirmacdo esta que é incongruente

relativamente ao que seria esperado depois da primeira palavra, permitindo assim potenciar

1% No original: “Prostate”

197 No original: “cancer surgery so effective, even woman can feel the difference”. E de ressalvar que as
diferencas de sintaxe entre a lingua inglesa e portuguesa fazem com que a traducéo literal do copy
deste anlncio ndo faca tanto sentido, pelo que para que este pudesse funcionar em portugués como
originalmente é pretendido, deveria ser reescrito como “Cirurgia [palavra destacada] ao cancro da
prostata tao eficaz que até as mulheres sentem a diferenca”.
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[

um final feliz (resolucao) do estimulo criado inicialmente, através de um ligeiro exagero: “a
cirurgia é tdo eficaz que até as mulheres sentem a diferenca”- que resulta do historia
contada no copy longo presente no topo do andncio, sobre um individuo, que apds ser

operado ao cancro da proéstata, recuperou da sua impoténcia sexual.

Uma outra imagem desta campanha, mencionada por Fred K. Beard (2008, pp. 76-77), é o
anincio “Baseball” (figura 49), que recorre também ao mesmo estilo grafico do anuncio
anterior, embora o layout nao seja exatamente igual, verificando-se a auséncia de um longo
discurso explicativo no topo da pagina, assim como ¢é atribuido um papel de maior

importancia a imagem que acompanha o texto.

Aqui, a frase central, sem nenhum palavra em destaque, é “Cirurgia Desportiva Minimalmente
Invasiva”, que surge sobre uma bola de basebol totalmente lisa a excecdo de uns alguns
pontos (caracteristicos deste objeto desportivo, embora normalmente em maior quantidade),
deste modo, é criado um estimulo pela referéncia cirurgia, um ato que cria ansiedade/medo
em muitas pessoas, e que € resolvido por um trocadilho visual (elemento de incongruéncia-
resolucao) entre os pontos existentes na bola que simbolizam os pontos da cirurgia desportiva
executada no hospital, sendo que uma bola de basebol nao tem habitualmente tdao poucos
pontos como aquela que se encontra representada, a ideia transmitida é a de “quao

minimalmente invasiva” a cirurgia é no hospital Mount Sinai.

3.3.5. Comédia Completa

Por fim a Comédia Completa é um tipo de humor que necessita de uma amalgama dos trés
processos de humor, excitacdo-seguranca, incongruéncia-resolucdo e humor depreciativo,
pelo que se caracteriza por uma agressividade com um sentimento positivo (ao contrario da
satira), mantendo a existéncia de prazer afectivo e cognitivo, resultando numa forma de

humor “muito rica, cognitivamente, afectivamente e socialmente muito complexa”.

Deste modo, a comédia completa contém incongruéncias que consistem um desafio cognitivo
para perceber a piada (incongruéncia-resolucao), assim como uma ridicularizacdo ou ataque
(humor depreciativo), embora estes sejam acompanhados em algum ponto por um sentimento
positivo, seja através de valores culturais ou a superacdo de um problema (excitacao-
seguranca), podendo este ser, ou nao, superado pela agressividade resultante dos elementos

do humor depreciativo.
0 anlncio impresso para uma representacao da peca “Romeu e Julieta” no Atlanta Ballet

presente na figura 51, € um bom exemplo para a utilizacdo deste tipo de humor de forma

facilmente perceptivel. Primeiro,destacada em letras maiores, surge a frase “Dois dancarinos
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9108

de ballet morrem.”™, uma afirmacao bastante agressiva que inicia o mecanismo de

“estimulo-seguranca”, de seguida em letras mais pequenas surge a questdo “Que melhor

279 uma pergunta dirigida ao a quem & o anincio, e que sem duvida

razao para comparecer
se mostra como uma incongruéncia, ja que o anunciante, uma companhia de ballet, procura
convencer nao o publico que gosta de ballet, mas sim aquele que nao gosta e que por isso
mesmo pode vir a disfrutar dos momentos em que os atores/dancarinos morrem em cena, o
que demonstra também a presenca de um humor auto-deprecistivo por parte do Ballet de
Atlanta, que se mostra ndo tao rigido e sério quanto o publico normalmente imagina quando

pensa em companhas de ballet e teatro classico.

Two ballet dancers die.
What better reason to attend?

i

Y

Figura 50 - AnUncio da peca Romeu e Julieta no Atlanta Ballet.

Exemplo de Comédia Completa. Fonte: www.adforum.com.

3.4.6. Relacionamento do Humor com a Mensagem Publicitaria

De acordo com Speck, a importancia do humor num anuncio depende nao sé do tipo de humor
utilizado mas também do relacionamento existente entre os elementos humoristicos e os
elementos da mensagem, que pode ocorrer em trés niveis do anlncio (Fig. 50) : a sua
intencdo, a tematica, e a sua estrutura. Esta classificacdo tem como base os diferentes
campos da semiotica, teoria dos signos, estabelecidos por Charles Morris: pragmatica,

semantica e sintaxe (pp. 16-22).

1% No original: “Two ballet dancers die”.
1% No original: “What better reason to attend?”
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Relacionamento Relacionamento Relacionamento

Tematico Intencional Estrutural
Humor é relacionado O humor é
com o produto dominante
Mensagem T T
o humor é )
Humoristica foca?jo I — O humor situa-se numa
g fase inicial da mensagem

Humor nao é relacionado
com o produto

A mensagem é T
dominante ¢

O humor é
focado na informacao

~ O humor integra-se
no meio da mensagem

O humor encontra-se
no final da mensagem

Figura 51 - Diagrama da analise do relacionamento do humor com a mensagem.

Fonte: Adaptado de Speck (1991, pp. 19-22).

Relacionamento Intencional

Tem por base o ramo da pragmatica, que descreve a relacao entre os signos e as pessoas que
os utilizam, de modo que a sua funcao é descrever como o publico reconhece e processa a
informacédo humoristica presente num anincio, permitindo averiguar o seu “nivel do humor”,
ou “dominancia”, podendo ser classificado com tendo “humor-dominante” ou “mensagem-
dominante” — o que nao se refere a quao engracado € o humor do anlincio, mas sim a quantos
elementos do anlncio sdo humoristicos comparativamente ao seu contetdo nao-humoristico
(Beard, 2008, pp. 54).

Quando um anl(ncio tem “humor-dominante” o processo humoristico domina, ou
“superordena”, a mensagem ndo humoristica, de tal modo que se dele forem retirados os
elementos humoristicos o anuncio deixa de fazer sentido, é aquilo a que Speck chama de
“mensagem interior a estrutura humoristica”''® (Beard, 2008, p. 54; Spotts et al., 1997, p.
19).

Quando um anuncio tem “mensagem-dominante” o humor é apenas um elemento secundario,
ou “subordinado”, numa mensagem que € maioritariamente nao humoristica, pelo que a
remocao do conteldo humoristico nao afeta a compreensao da mensagem, sendo classificado

por Speck como “humor interior a estrutura da mensagem”'"" (Beard, 2008, p. 55). Os

"9 No original: “message-within-humor structure”.
" No original: “humor-within-message structure”.
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anlincios de “mensagem-dominante” podem ser de dois tipos: “focados na imagem” ou

“focados na informacao”.

Por um lado, num anudncio “focado na imagem” o contetdo humoristico, seja ele verbal e/ou
visual, é utilizado de modo a reforcar a imagem ou reputacdo de determinado produto ou
marca. Por outro lado, num andncio “focado na informacdo” o humor é utilizado para
promover atributos tangiveis do produto, o seu preco ou beneficios. (Beard, 2008, p. 55;
Speck, 1991, p. 17; Spotts et al.,1997, p. 20).

Relacionamento Tematico

Diz respeito a relacao entre o humor e o contelldo da mensagem, sendo baseado no ramo da
semantica, que descreve a relacao entre os signos e aquilo que representam, sendo por vezes

referido como sendo referente a “relevancia” da utilizacdo do humor em publicidade.

Nos anlncios relacionados tematicamente o humor é relativo ao “produto, aos seus usos e
beneficios, o nome da marca, ou ao utilizador tipico” (Beard, 2008, p. 57; Speck, 1991, p. 17;
Spotts et al., 1997, p. 20).

Relacionamento Estrutural

Representa a relacdo entre humor e os componentes da mensagem presentes num andncio,
nomeadamente a funcdo sintatica do em anlncios com “mensagem dominante” e a
informacéo relativa ao produto em anlncios com “humor-dominante”, sendo que a sintatica é
0 campo da semiotica que lida com a relacao dos signos entre si (Beard, 2008, p.58; Speck,
1991, p.17).

Assim, em anuncios com “humor-dominante” o relacionamento estrutural refere-se a quao
conectado estda o produto com os elementos responsaveis pelo humor, por exemplo, em
anlincios em que se verifique humor proveniente de uma incongruéncia-resolucdo, o
relacionamento estrutural depende do facto de a mensagem do produto ser parte da

incongruéncia (Beard, 2008, pp. 58-59).

Contudo esta relacao estrutural entre humor e produto num anincio com humor-dominante é
muito semelhante ao relacionamento estrutural pelo que a forma mais simples de analise sera
proceder somente a classificacdo da relacdo estrutural dos anlncios com “imagem
dominante” (mensagem dominante com foco na imagem) ou com “informacdo dominante”

(mensagem dominante com foco na informacao) (Speck, 1991, p.20).
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Quanto aos anuncios com “mensagem dominante” o relacionamento estrutural diz respeito a
onde estao localizados os elementos humoristicos na mensagem dominante, isto €, se o humor

se encontra no inicio, incorporado no meio do andncio, ou no final (Beard, 2008, p. 59).

Numa analise experimental da sua Taxonomia da mensagem Humoristica, Speck (1991)
analisou 125 andncios televisivos de caracter humoristico, cujos tipos de humor obtiveram os
seguintes resultados: 39 (31 %) foram classificados como dotados de Sagacidade Comica; 15
(12%) como respeitantes a Humor Sentimental; 18 (14%) como Satira; 33 (26%) como Comédia

Sentimental; e 20 (16%) como Comédia Completa.

Quanto ao relacionamento intencional, 65 % dos anlncios analisados corresponderam a um
humor-dominante, 22% a imagem dominante, e 14 a informacao-dominante. Dentro deste
parametro, Speck verificou também que 82% dos anlncios de informacao-dominante
corresponderam a uma utilizacdo de Sagacidade Cdémica; 81% dos anlncios de imagem-
dominante empregaram tipos de humor onde nao existem processos de depreciacao,
Sagacidade Cémica, Humor Sentimental ou Comédia Sentimental; sendo que nos anlncios de
humor-dominante ocorreu uma maior presenca, 77%, de tipos de humor mais complexos,

Satira ou Comédia Completa.

Em termos de relacionamento tematico, a esmagadora maioria, 94%, dos an(ncios analisados
demonstraram a presenca de humor tematicamente relacionado com o produto. A pequena
percentagem, 6%, de anincios com humor tematicamente nao relacionado com o produto foi
composta por anuncios de humor-dominante (dos quais apenas 4% nao eram relacionados com
o produto) e sobretudo por anlncios de imagem-dominante (dos quais 19% empregaram humor
nao relacionado com o produto), sendo que a sua presenca em anlncios de informacao-
dominante foi nula. Os anlncios com nao relacionado com o produto empregaram sobretudo

tipos de humor mais simples, Sagacidade Comica ou Humor Sentimental.

Por fim, no que ao relacionamento estrutural diz respeito, Speck deparou-se com um
acréscimo dos dados de trabalho, uma vez que 9 dos 44 anuncios de mensagem-dominante
foram classificados como tendo empregue humor em duas posicdes (por exemplo, inicial final)

0 que, neste ponto, corresponde a um total 134 momentos distintos.

Posto isto, 40% dos anlncios continham humor integrado, 38% continham humor final e 23%
continham humor inicial, sendo que nos andncios de imagem-dominante verificou-se um nivel
de presenca semelhante das trés posicées do humor, embora nos anuncios de informacéao-
dominante tenha existido menor existéncia de humor inicial. A maioria dos an(ncios com

informacao-dominante (84%) apresentaram Sagacidade-Comica

135



Estado do Humor em Publicidade: Contributos para uma Prospeccao Tedrica

Em suma, como era esperado, todas as diferentes tipologias analisadas neste capitulo sao
passiveis de serem enquadradas com os trés mecanismos do humor, que se relacionam com as

trés principais teorias classicas analisadas no primeiro capitulo.

A partir desse primeiro ponto de ligacdo entre os diferentes modelos de analise foi possivel
contornar os problemas identificados no que se refere a descricdo insuficiente que alguns
autores proporcionam quanto as categorizacées que identificaram, assim como a enorme
quantidade de informacao resultante do somatorio de todas as tipologias, que muitas vezes se
repetem quanto aos métodos de estudo ou criam divisdes excessivamente especificas que
dificultam uma analise pratica, originando um conjunto de dados muitas vezes confusos e/ou

redundantes.

Assim, por via da analise critica de cada um dos pontos analisados neste subcapitulo chegou-
se a uma proposta sistematizacdo da analise da mensagem humoristica em publicidade
(Tab.11)

0 objetivo da criacao desta tabela é proporcionar um modelo de analise de facil compreensao
passivel de ser aplicado a qualquer publicidade humoristica presente em qualquer meio de
comunicacao, englobando os diferentes objetos de analise, conteldo e técnica, da mensagem

humoristica de acordo com a mais completa taxonomia do humor de Paul Speck

Assim, fazemos uso das contribuicdes dos diferentes autores que estabeleceram tipologias do
humor relativamente ao contelildo da mensagem (analisadas no ponto 3.2.1 e sintetizadas na
tabela 7) e das contribuicbes dos autores que estabeleceram tipologias do humor
relativamente a técnica do humor, ou seja, aos recursos humoristicos (analisadas no ponto
3.2.2 e sistematizadas na tabela 9) para, de acordo com os mecanismos de humor (analisados
no subcapitulo 3.1) que sao identificaveis em todas as tipologias, mais facilmente identificar

os tipos de humor estabelecidos por Speck .

0 modelo de Speck destaca-se por tomar em conta a capacidade de um mesmo andncio poder
apresentar indicadores de varios mecanismos de humor, algo que a generalidade dos autores

nao toma em conta o que limita desde logo as suas tipologias.

Assim, estabeleceu-se na tabela 11 uma organizacao dos diferentes indicadores do humor de
modo a acomodar essa mesma fluidez dos mecanismos do humor uma vez que apresenta as
diferentes combinacdes de conteldo e recursos humoristicos que podem estar presentes num
andncio, permitindo classifica-lo de forma mais eficaz de acordo com a taxonomia de Speck,
pois estabelece um modelo de analise gradual — recursos humoristicos, tipos de conteldo,
mecanismos do humor e tipos de humor — que permite dissipar eventuais davidas

relativamente a categorizacado da mensagem humoristica em determinado anuncio.
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Sagacidade Humor Satira Comédia Comédia
Cémica Sentimental Sentimental Completa
Cognitivos
. Interpessoais Cognitivos +
Mecanismos - . -
Cognitivos Afetivos + + Afetivos
do humor - .
Cognitivos Afetivos +
Interpessoais
Nonsense Nonsense
. - + +
Tipo de Sexualidade/ | Agressividade | oo olidade/ | Sexualidade/
. Nonsense Humor +
Conteudo Humor Humor Quente
Quente Nonsense
Quente +
Agressividade
Recursos Jogos de palavras Humor Jogos de Jogos de Jogos de
Humoristicos Quente palavras palavras palavras
Exagero/Atenuacao
Exagero/ Exagero/ Exagero/
Parédia, Atenuacao Atenuacao Atenuacao
Comico Parodia, Parodia, Paraddia,
Incongruéncia Comico Comico Comico
(contraste)
Incongruéncia | Incongruéncia | Incongruéncias
Absurdo (contraste) (contraste) (contraste)
Humor Infantil Absurdo Absurdo Absurdo

Comparacao

Ironia

Humor Infantil
Comparacao

Ironia

Humor Fisico

Sarcasmo

Humor Infantil
Comparacao

Ironia

Humor
Quente

Humor Infantil
Comparacao

Ironia

Humor Quente

Humor Fisico

Sarcasmo

A variacdo de determinados recursos humoristicos como indicativos de determinado

mecanismo do humor depende muito do contelido, sendo que a maioria dos recursos dizem

respeito, originalmente, a mecanismos cognitivos, a sua integracao nos mecanismos afetivos

ou interpessoais depende da analise do conteldo.

Assim, caso dos mecanismos afetivos, em que humor quente se apresenta como recurso e tipo

de conteldo,

mas também nos mecanismos

interpessoais,

onde a identificacao da

agressividade é importante para distinguir os recursos que lhe dizem respeito, é importante
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ter em conta as consideracdes de Stern (analisadas no subcapitulo 3.3) para compreender

melhor em que casos um anuncio é dotado de agressividade ou humor quente.

No entanto optamos por nao incluir estas reflexdes na sistematizacdo da tabela 11 uma vez
que Stern apesar de admitir e suportar a fluidez dos mecanismos do humor nao apresenta
uma tipologia especifica das as variacoes deste, como ocorre na tipologia de Speck que
explica as varias combinacdes possiveis, sendo que o outro fator de analise da taxonomia de
Stern diz respeito a forma de expressdo do humor, se este é verbal ou fisico, uma
consideracdo que iria provocar uma subdivisdo ainda maior do modelo de analise que
sugerimos, com a separacao dos recursos do humor identificados de acordo com essas duas
vertentes de expressdo, algo que iria complexificar a analise da mensagem para além de
apenas potenciar a profundidade de estudos relativos a um meio televisivo, uma vez que na
radio é totalmente impossivel a existéncia de humor fisico e a sua presenca em meio impresso

€ quase inexistente.

Para além da identificacdo do tipo de humor de existem outros fatores que podem ser
incluidos na analise da mensagem humoristica de um determinado andncio, nomeadamente a
relacao entre o humor e a mensagem, e a categoria do produto apresentado, o que resulta no

processo de analise representado na tabela 12.

De forma complementar a categorizacao do tipo de humor presente num anuncio publicitario
Speck sugere ainda uma analise da relacdo do humor com a mensagem (analisados no inicio
deste ponto 3.4.6), apresentando para isso trés tipos de relacionamento — tematico,
semantico e estrutural, identificaveis através de um conjunto de distincbes (sistematizados

na figura 51).

Esta categorizacdo secundaria da mensagem humoristica pode ser aplicavel a analise de
anlncios em diferentes meios de comunicacado, pelo que a sua insercdo num modelo de
estudo do humor publicitario pode facultar dados interessantes sobretudo no que respeita a
dominancia do humor ou da mensagem (com foco na informacao ou na imagem) e da relacao

tematica do humor com o produto anunciado.

Assim, e face a auséncia de estudos que relacionem tipo de produto com tipo de humor, sera
interessante anexar a classificacdo da mensagem humoristica um parametro referente a
categorizacao da Matriz de Cor do Produto (analisada no ponto 3.2.7 e sistematizada na

tabela 2) a analise da mensagem humoristica em publicidade.
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Tabela 12 - Modelo de Analise Gradual da Humor Publicitario

Categoria Recursos Tipo de Relacdo Relacdo Relacdo
do Produto | Humoristicos Humor Tematica Intencional Estrutural
Anuncio Bens Jogos de Sagacidade Humor Humor Inicial;
Brancos; palavras Comica; relacionado | Dominante; | Incorporada;
Marca com o Final.
Bens Exagero/ Humor produto; Imagem
Vermelhos; Atenuacao Sentimental; Dominante;
Humor nao
Bens Parddia Satira; relacionado | Informacao
Azuis; com o Dominante;
Comico Comédia produto
Bens Sentimental;
Amarelos Incongruéncia
(contraste) Comédia
Completa
Absurdo
Humor
Infantil
Comparacao
Ironia
Humor
Quente
Humor Fisico
Sarcasmo

Deste modo, criou-se um modelo de analise da mensagem humoristica em publicidade
(apresentado na tabela 12) que inclui uma primeira categorizacao do produto anunciado,
seguida de uma analise gradual do humor presente na mensagem, partindo dos recursos
humoristicos identificados, sendo uma analise do tipo de conteldo esta implicita na
identificacao do humor quente e do sarcasmo (agressividade), que serdao indicadores do(s)
mecanismo(s) do humor presente(s) no andncio e respetiva identificacdo do tipo de humor
utilizado, para que finalmente se proceda a uma analise dos trés tipos de relacionamento do

humor com a mensagem.

Esta tabela é o resultado de toda a investigacdo realizada até este ponto, sendo que no
capitulo final que se segue sera exemplificada a sua aplicacdo num pequeno estudo de caso,
como forma de verificar se os processos de simplificacdo de todo o conteldo revisto foram de
fato eficazes para melhor proceder a caracterizacdo do humor publicitario, assim como para
perceber que dificuldades podem surgir na aplicacdo pratica do modelo de analise

apresentado e de que forma estas poderao ser evitadas em estudos futuros.

139




Estado do Humor em Publicidade: Contributos para uma Prospeccao Tedrica

140



Estado do Humor em Publicidade: Contributos para uma Prospeccao Tedrica

Capitulo 4 - Estudo de Caso:
Premiados do Festival de Publicidade de
Cannes 2016.

Ao longo deste estudo foi inicialmente executada uma pesquisa analitica centrada no
fenomeno do humor num meio publicitario, resultante de uma revisdo de diversos estudos
existentes sobre a mensagem humoristica em publicidade, a sua descricdo e comparacao
entre estes, para que através de uma meta-analise, processo de sintese, se encontrassem
padrbes que potenciassem o desenvolvimento da técnica de analise da mensagem humoristica
publicitaria, o que resultou na criacdo de um modelo de analise, a que chamamos de Modelo
de Analise Gradual do Humor Publicitario, que facilita a a identificacdo do humor publicitario

e sua categorizacao de acordo com a Teoria de Speck (1991).

Assim, este Ultimo capitulo tem como funcao verificar a eficacia desse modelo de analise,
através da sua aplicacdo numa pesquisa experimental incidente sobre um caso especifico,
nomeadamente os vencedores do Festival de Publicidade de Cannes''? de 2016 na categoria

de Imprensa.

O Festival de Cannes foi criado em 1953 e desde entao foi ganhando o estatuto do festival
mais importante da area da publicidade a nivel mundial atribuindo anualmente centenas de
prémios divididos por vinte categorias, pelo ao aplicar o modelo de analise criado a um
estudo de caso sobre este o humor premiado no Festival de Cannes procuramos aliar uma
necessidade de testar a eficacia desse modelo a uma analise de dados que se caracterizam
por uma qualidade e universalidade distinguidas num meio profissional, cujos resultados
podem resultar em indicacdes de algum valor cientifico para o campo de estudo do humor

publicitario.

A limitacdo da pesquisa especificamente ao caso dos anlncios premiados na categoria de
imprensa prende-se com o fato de na grande maioria do estudo realizado até este ponto os
exemplos apresentados terem sido pertencentes a a publicidade hum meio impresso, uma vez
que, e também neste procedimento experimental isso se aplica, sdo, geralmente, de mais
facil acessibilidade e a sua observacdo continua e cuidada é mais simples de ser executada,

sendo que neste caso em especifico, o proprio meio da publicidade constitui um elemento em

"2 Em inglés denominado como “Cannes Lions International Festival of Creativity”.
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analise no que se refere a aplicacdo da taxonomia do humor de Speck em publicidade

impressa.

Assim, esta analise experimental tem dois objetivos: (1) perceber de que forma o humor é
utilizado nos anlncios premiados no Festival de Publicidade Cannes; e (2) perceber em que
medida o modelo de analise criado e utilizado foi eficaz (se facilitou a categorizacdo de

anuncios humoristicos e/ou em que pontos pode ser melhorado).

4.1 Problema e hipéteses

O ponto de partida desta analise experimental é o estudo dos anincios humoristicos
premiados em Cannes, pelo que, como referimos antes, o objetivo inicial passa por
compreender as diferentes caracteristicas das mensagens humoristicas publicitarias
premiadas em Cannes segundo o modelo de analise gradual estabelecido no capitulo anterior
(tab.12), sendo que o objetivo final se prende com as possiveis limitacbes encontradas nessa

metodologia.

Assim, o problema com que nos deparamos é: como se caracteriza a mensagem humoristica
dos anlncios premiados no Festival de Publicidade de Cannes de acordo com o modelo de

analise gradual?

Deste modo, existe uma série de caracteristicas pré-determinadas pelo modelo de analise
gradual e que seréo identificadas e categorizadas nos anlncios analisados, nomeadamente:
categoria do produto, recursos humoristicos, tipo de conteldo, mecanismos do humor, tipo

de humor, relacao tematica, relacao intencional e relacédo estrutural.

A partir destes pontos de analise, e perante a extensa revisao de literatura realizada

anteriormente, surgem varias hipoteses relativas ao problema estabelecido.

Quanto aos tipos produtos, verificamos no ponto 2.3.7 que teoricamente o humor publicitario
€ mais eficaz em bens amarelos (pequenas recompensas) e bens azuis (pequenas ferramentas)
e menos em bens vermelhos (brinquedos grandes) e bens brancos (ferramentas grandes),
sendo sobretudo utilizado em meio televisivo e radiofénico, e muito pouco num meio
impresso, sendo que neste Ultimo, o humor existente é sobretudo aplicado em anlncios de
bens amarelos, e quase inexistente em andncios de bens brancos. Isto guia-nos até as duas

primeiras hipoteses:

H1: Anudncios humoristicos terdo uma presenca pouco significante num meio impresso

(comparativamente a anuncios de caracter nao-humoristico).
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H2: O humor sera mais utilizado em anincios de bens amarelos, pouco utilizado em
anuncios em bens azuis e bens vermelhos, e quase inexistente em anuncios de bens

brancos.

No que a uma primeira analise do humor diz respeito, a identificacdo de recursos
humoristicos e tipo de contelido, deparamo-nos com a dificuldade de os estudos ja existentes
aplicarem diferentes tipos de classificacao e sobre diferentes meios de comunicacao, razao
pela qual se procedeu a criacdo de um modelo de andlise que as condensasse de forma
simplificada, assim podemos apenas tomar em conta os estudos que mais se assemelhem ao

nosso método de trabalho.

Assim, sabemos que McCullough e Taylor (1993, como citado em Gulas & Weinberger, 2006,
pp. 99-100) analisaram anuncios humoristicos em formato impresso e concluiram que existiu
uma presenca muito maior de humor resultante de nonsense, seguida de humor resultante de
humor quente/sexualidade e por fim humor resultante de agressividade, sabemos também
que no estudo de Catanescu e Tom (2001, s.p.), também focado num meio impresso, o uso de
sarcasmo foi o recurso humoristico mais utilizado juntamente com os trocadilhos (que no
nosso modelo de analise se inserem no “jogo de palavras”), sendo que num nivel de utilizacao
mais baixo se encontraram o recurso a comparacao e ao absurdo, sendo a surpresa (no nosso

modelo inserida na incongruéncia), o recurso com menos prevaléncia.

As conclusoes de Catanescu e Tom quanto a um meio de publicidade impressa nao se
coadunam com os resultados que obtiveram num meio televisivo, onde o absurdo foi o recurso
humoristico mais presente, seguido de surpresa, trocadilhos, personificacdo e sarcasmo,

sendo 0s recursos ao exagero e comparacao os menos utilizados.

Em dois outros estudos dos recursos humoristicos referentes a um meio televisivo, Weinberger
e Spotts (1989, como citado em Gulas & Weinberger, 2006) e Toncar (2001, p. 538)

observaram também um maior recurso ao absurdo, seguido pelo recurso ao sarcasmo.

Tendo em conta os estudos sobre o humor efetuados sobre em relacdo a um meio de
publicidade impressa é previsivel uma maior presenca de humor resultante de jogos de

palavras e sarcasmo, e de um contelido de nonsense e humor quente.

No entanto, estas consideracGes nao parecem ser compativeis simplesmente pelo fato de nao
terem em conta a possibilidade de diferentes mecanismos e tipo de conteldos serem
utilizados simultaneamente num mesmo anuncio, pelo que se tomarmos em conta apenas 0s
mecanismos a que se referem, denotamos que se destacam os mecanismos cognitivos (comum

ao jogo de palavras e nonsense) pelo que deste modo formulamos uma terceira hipotese:
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H3: Vao ser identificados mais antncios com humor resultante de mecanismos cognitivos.

Por fim, como verificamos em capitulos anteriores, também diferentes mecanismos do humor
podem estar presentes num mesmo anlncio, razdo pela qual adotamos a taxonomia da
mensagem humoristica de Speck (1991), contudo esta tipologia foi inicialmente criada e
testada tendo em conta um meio televisivo, sendo essa uma outra razao pela qual se
sistematizaram diferentes tipologias do humor num novo modelo que permitisse uma facil
identificacao e categorizacao deste de acordo com a taxonomia de Speck independentemente

do meio analisado.

Assim, a falta de estudos prévios que apliquem a taxonomia do humor de Speck a publicidade
impressa podemos tomar em consideracao as observacdes que resultaram na hipotese anterior
e compara-las com os tipos de humor determinados por Speck. Deste modo, atentando na
ideia de que a maioria do humor sera resultante de mecanismos cognitivos, podemos supor
que os tipos de humor mais utilizados serao resultantes desses mecanismos (algo que inclusive
ocorreu no proprio estudo realizado por Speck), pelo que uma vez que nao temos dados

quanto a sua relacdo com outros mecanismos, podemos postular uma quarta hipotese:

H4: A Sagacidade Cémica serd um dos tipos de humor mais presentes nos anuncios

analisados.

Quanto ao relacionamento intencional e estrutural da mensagem humoristica com o produto
podemos simplesmente ter em consideracao, para efeitos de comparacao. os resultados de
Speck descritos no ponto 3.4.6. Contudo no que ao relacionamento tematico diz respeito,
sabemos que num contexto geral da publicidade, o humor tem maior possibilidade de ser
eficaz na persuasdao do consumidor quando é relacionado do produto, como foi descrito no
ponto 2.3.2, a partir daqui pode ser discutido que os anlncios presentes num festival como o
de Cannes terao em conta os objetivos persuasivos do humor pelo que se pode estipular uma

quinta e Gltima hipétese:

H5: A maior parte das mensagens humoristicas terdo uma relagdo tematica com o

produto.
Tendo em conta esta hipotese é também de valor relembrar que na analise de Speck (embora

num meio especificamente televisivo) se verificou uma presenca substancial de humor

tematicamente relacionado com o produto.
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4.2 Metodologia

A metodologia utilizada neste procedimento é de caracter qualitativo e quantitativo, sendo
composta por uma analise de contelido, na oOptica do produto e do humor, dos anuncios
premiados no Festival de Publicidade de Cannes de 2016 respeitantes a categoria de

imprensa.

A recolha de dados, os anlncios analisados, foi efetuada através do site oficial de arquivo do

113
)

Festival de Publicidade de Cannes (Cannes Lions Archive, em linha onde se encontram

disponiveis todos os anuncios premiados na edicao de 2016.

O Festival de Cannes atribui 7 tipos de prémios por cada categoria: grandes prémios, Ledes de
Ouro individuais e para campanhas, Ledes de Prata individuais e para campanhas, Ledes de
Bronze individuais e para Campanhas''*. Este sistema de premiacdo permite que um mesmo
anuncio, por exemplo, pertencente a uma campanha galardoada com um Ledo de Ouro pode

também ser premiado separadamente com um Le&o de Prata ou Bronze.

Tendo em conta esta consideracédo os anlncios apenas foram examinados enquanto premiados
uma Unica vez, independentemente de ser um prémio de campanha ou individual, excluindo-

se da lista de vencedores as entradas repetidas de um mesmo anincio.

Este primeiro levantamento de dados resultou num conjunto de 161 anuncios dos quais foram
excluidos 6 correspondentes a uma minoria de premiados correspondentes a publicacoes
excepcionais, livros ou edicbes especiais de revistas, sendo que uma analise eficaz ndo é
passivel de ser efetuada sem um acesso a totalidade dessas publicacées. Deste modo, a

amostra final foi constituida por um conjunto de 157 andncios.

A codificacdo dos anuncios foi efetuada por um Unico individuo seguindo o Modelo de Analise
Gradual do Humor Publicitario (tab.12), proposto anteriormente, composto pelas seguintes
categorias de investigacdo: tipo de produto, recursos humoristicos, mecanismos do humor,
tipo de humor, relacionamento tematico, relacionamento intencional e relacionamento

estrutural.

Esta analise envolveu os conhecimentos relativos a Matriz de Cor do Produto (tab.2), para a
identificacao do tipo de bens anunciados, e das definicdes dos diferentes tipos de recursos

humoristicos e tipos de conteldo, para a identificacdo dos mecanismos do humor responsaveis

"3 Cannes Lions Winners em Cannes Lions Archive. [Em linha] Acedido em Setembro de 2016. Disponivel
em: http://www.canneslionsarchive.com/winners/entries/cannes-lions/print-and-publishing/

"4 No original: “Cannes Grand Prix”, “Cannes Gold Lions”, “Cannes Silver Lions”, “Cannes Bronze
Lions”.
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pela categorizacao do humor de acordo com a Tipologia da Mensagem Humoristica de Speck
(1991), assim como também foram necessarias as nocdes de relacionamento tematico,

intencional e estrutural definidas por este mesmo autor.

Grande parte dos anuncios recolhidos encontram-se inseridos em campanhas premiadas nas
quais o texto utilizado é igual ou semelhante em todos os anlncios alterando-se
principalmente as imagens utilizadas, sem nunca modificar a disposicao desses elementos nos
anlncios, o que faz com que todos os anlncios de uma determinada campanha apresentem
sempre o mesmo tipo de estratégias utilizadas e consequentemente, quando este existe, o
mesmo tipo de humor e relacionamento com o produto. Assim, sempre que tal se
proporcionou, os andncios foram agrupados em campanhas para facilitar a disposicao de

informacéo resultante da analise de conteldos (disponivel em Anexo).

4.3 Analise e Discussao dos Resultados

Tendo em conta o problema de partida desta analise “como se caracteriza a mensagem
humoristica dos anuncios premiados no Festival de Publicidade de Cannes de acordo com o
modelo de analise gradual?” vamos nesta seccao discutir os resultados obtidos através da
analise de conteldo efetuada, comparando-os com as hipoteses que se estabeleceram no

subcapitulo 4.1.
No que se refere a caracterizacdo da populacdo estudada, a globalidade dos anuncios
premiados em Cannes na categoria de imprensa, tendo por base a presenca ou nao de

recursos e conteido humoristico, inferiram-se os dados apresentados na tabela 13

Tabela 13 - Caracterizacdo dos Anlncios Premiados no Festival de Cannes 2016

Tipos de Anuncios N° de Anudncios (%)
Humoristicos 98 (62%)
Nao Humoristicos 59 (38%)

De um total de 157 anlncios de um meio impresso tradicional premiados no Festival de
Publicidade de Cannes de 2016, uma maioria significativa de 62% (98) considerados como

sendo humoristicos e somente 38% (59) foram classificados como nao humoristicos.
Estes resultados leva a uma rejeicdo da primeira hipotese estabelecida (H1), uma vez que os

andncios humoristicos para além de nao terem uma presenca pouco insignificante tém

inclusive um nivel de incidéncia superior ao dos anlncios-ndo humoristicos.
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A partir deste primeiro resultado procedeu-se a classificacdo dos 98 anlncios considerados

humoristicos de acordo com o Modelo de Analise Gradual.

Quanto a primeira categoria de analise, o tipo de produto anunciado, obtiveram-se os

resultados apresentados na Tabela 14.

Tabela 14 - Nivel de incidéncia dos Tipos de Produto

Tipos de Produto N° de Anudncios (%)
Bens Brancos 21 (21%)
Bens Azuis 26 (26,5%)
Bens Vermelhos 25 (26%)
Bens Amarelos 26 (26,5%)

A classificacdo dos produtos anunciados em andncios humoristicos apresentou resultados
bastante equilibrados nas quatro categorias possiveis, com os bens de baixo envolvimento,
bens azuis e os bens amarelos, a estarem presentes em igual nimero de anuncios, 26 cada
um, seguidos pelos bens vermelhos a presenciarem em somente menos um anuncio (25), e
com os bens brancos a serem o grupo menos representado, embora por uma margem minima,

marcando presenca em 21 anUncios.

Neste ponto da analise, a segunda hipotese estabelecida (H2) podera ser aceite até certo
ponto, no que a ordem de utilizacdo do humor nos anuncios de diferentes tipos de produto diz
respeito, uma vez que de fato se verificou uma maior presenca de humor em andncios de
bens amarelos e bens azuis seguida da sua presenca em bens vermelhos e por fim em bens
brancos, no entanto, este nivel de incidéncia foi muito mais equilibrado do que seria de

esperar, pelo as diferencas no nivel de incidéncia sdo quase marginais.

Assim, a hipotese deve ser rejeitada pois € impossivel afirmar que o humor foi pouco utilizado
em bens azuis quando o seu nivel de incidéncia foi exatamente igual ao do humor em
andncios de bens amarelos, os Unicos dos quais se previa uma maior utilizacdo de humor,
sendo que tampouco se pode afirmar que o humor esteve pouco presente em anincios de
bens vermelhos e de bens brancos quando o seu nivel de incidéncia foi inferior,
respetivamente, em apenas 0,5% e 5% quando comparado com o maior nivel de incidéncia do

humor que se verificou nos anincios de bens amarelos e azuis
Passando para uma o6ptica do humor, no que a analise dos recursos humoristicos diz respeito,

nos 98 anuncios humoristicos foram identificadas 283 utilizacbes de recursos de humor, cujo

nivel de incidéncia, de acordo com o tipo de recurso, se encontra apresentado na tabela 15.
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O recurso humoristico mais identificado foi o da incongruéncia (apelidada por nés de
contraste, para ressalvar que se referem a situacdes possiveis/reais mais improvaveis),
presente em 52 anuncios, seguido pelo recurso ao sarcasmo e a comparacdo, com 36 andncios

cada um, ap0s 0s quais surge o recurso ao exagero/atenuacdo, com 34 andncios.

Tabela 15 - Nivel de incidéncia dos diferentes Recursos Humoristicos

Recursos Humoristicos N° de Anudncios (%)
Jogos de palavras 20 (7%)
Exagero/ Atenuacao 34 (12%)
Parodia 23 (8%)
Comico 27 (10%)
Incongruéncia (contraste) 52 (18%)
Absurdo 21 (7%)
Humor Infantil 1 (=0%)
Comparacao 36 (13%)
Ironia 6 (2%)
Humor Quente 24 (9%)
Humor Fisico 3 (1%)
Sarcasmo 36 (13%)

Num nivel de utilizacao ligeiramente mais baixo surge o recurso ao comico, com presenca em
26 anlncios, o recurso ao humor quente, identificado em 24 andncios, o recurso a parodia,
com 23 andncios, o recurso ao absurdo, denotado em 20 anlncios, e o recurso aos jogos de

palavras, presente em 20 anuncios.

Por fim, os recursos humoristicos menos reconhecidos foram o recurso a ironia, com 6
anuncios, o recurso ao humor fisico, identificado em 3 an(ncios, e o recurso ao humor

infantil, identificado num Unico andncio.

Embora nenhuma investigacdo prévia tenha utilizado exatamente a mesma classificacao de
recursos humoristicos, percebe-se que os resultados obtidos no nosso estudo se assemelham
mais aqueles que Catanescu e Tom (2004) obtiveram ndo quanto a publicidade humoristica
em meio impresso mas sim quanto publicidade humoristica em meio televisivo, embora as
diferencas de categorizacao invalidem qualquer tipo de conclusées exatas quanto a este

ponto de analise.

A partir destes resultados de um primeiro nivel de analise de humor foram identificados os
mecanismos de humor correspondentes ao recursos humoristicos acima apresentados, nao
esquecendo que cada anlncio pode apresentar mais do que um mecanismo do humor, sendo

que o nivel de incidéncia destes esta apresentado na tabela 16.
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Os mecanismos cognitivos representam 60% dos mecanismos identificados, tendo sido
reconhecidos em todos os 98 anlncios humoristicos, sendo que o segundo tipo de mecanismo
mais reconhecido foram os mecanismos interpessoais, com presenca em 24 anUncios, e por

fim os mecanismos afetivos, presentes em 24 anuncios.

Tabela 16 - Nivel de incidéncia dos Mecanismos do Humor

Mecanismos do Humor N° de Anudncios (%)
Mecanismos Cognitivos 98 (60%)
Mecanismos Afetivos 24 (15%)
Mecanismos Interpessoais 41 (25%)

Perante estes resultados, confirmou-se a terceira hipotese (H3) previamente estabelecida,
com a maioria dos anUncios humoristicos a corresponderem a uma presenca de mecanismos

cognitivos.

A identificacdo destes mecanismos permitiu analisar as diferentes combinacées que
apresentaram em cada anuncio e consequentemente determinar o tipo de humor
correspondente, sendo que o nivel de incidéncia de cada um dos cinco tipos de humor se

encontra representado na tabela 17.

Tabela 17 - Nivel de incidéncia dos Tipos de Humor

Tipos de Humor N° de Anudncios (%)
Sagacidade Cémica 45 (46%)
Humor Sentimental 0 (0%)

Comeédia Sentimental 12 (12%)
Satira 29 (30%)
Comédia Completa 12 (12%)

A sagacidade comica, resultante de mecanismos cognitivos isolados, constituiu o tipo de
humor com presenca mais significante, estando presente em quase 45 anuncios, sendo que o
segundo tipo de humor mais identificado foi o da satira, resultante de mecanismos cognitivos

e mecanismos interpessoais, com presenca em 29 anincios.

Quanto aos restantes tipos de humor, tanto a comédia sentimental, resultante de mecanismos
cognitivos e mecanismos afetivos, como a comédia completa, resultante de uma combinacao
dos trés tipos de mecanismos, foram identificados em 12 anuncios cada um, sendo que o
humor sentimental, resultante somente de mecanismos afetivos, nao foi reconhecido em
nenhum anuncio.
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Posto isto, confirmou-se a quarta hipotese proposta (H4) com a sagacidade comica a ser um
dos tipos de humor mais identificado, sendo inclusivamente o tipo de humor com maior nivel
de incidéncia, algo que Speck (1991) também verificou na sua analise de anlncios

humoristicos em meio televisivo.

No que ao relacionamento tematico entre a mensagem humoristica e o produto apresentado,

inferiram-se os seguintes resultados expostos na tabela 18.

Tabela 18 - Nivel de incidéncia dos tipos de Relacionamento Tematico

Tipos de Relacionamento Tematico

N° de Anudncios (%)

Humor Relacionado com o Produto

95 (97%)

Humor Nao-relacionado com o Produto

3 (3%)

Nos 98 anuncios humoristicos analisados verificou-se uma esmagadora maioria de anuncios
relacionados tematicamente com o produto, tendo apenas sido identificado 3 anuncios cujo o

humor nao se relacionava com o produto anunciado.

Deste modo, a uUltima das hipoteses propostas (H5) verificou-se também como verdadeira,
com os anuncios humoristicos a apresentarem sobretudo uma relacdo tematica entre o humor

e o produto anunciado.

Quanto aos trés tipos de relacionamento intencional entre o humor e a mensagem dos
anlncios analisados obtiveram-se niveis de incidéncia mais equilibrados, como se pode

verificar na tabela 19.

Tabela 19 - Nivel de incidéncia dos tipos de Relacionamento Intencional

Tipos de Relacionamento Intencional

N° de Anudncios (%)

Humor-dominante 61 (62%)
Informacdo-dominante 13 (13%)
Imagem-dominante 24 (25%)

Verificou-se que o humor se estabelece como dominante em 61 anuncios, correspondendo a
mais de metade dos anlncios humoristicos analisados, sendo que nos anincios onde a
mensagem se verificou como sendo dominante, existiu uma maioria de anuncios focados na
imagem, com 24 anuncios que assim constituem mais de um quarto dos antincios humoristicos
analisados, e, por fim, uma menor incidéncia de anuncios focados na informacao,

correspondente a 13 andncios.
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Dentro dos anUncios identificados como tendo mensagem dominante, seja esta informacédo
dominante ou imagem dominante, classificou-se o relacionamento estrutural entre os
elementos nao humoristicos e o humor da mensagem, estabelecendo-se qual a posicdo que

este ocupa no andncio, resultando nos dados apresentados na tabela 20.

Tabela 20 - Nivel de incidéncia dos tipos de Relacionamento Estrutural

Tipos de Relacionamento Estrutural N° de Anudncios (%)
Humor-inicial 27 (40,3%)
Humor integrado 29 (43,3%)
Humor final 11 (16,4%)

De um total de 37 anlncios caracterizados por uma mensagem dominante, foram
identificadas 46 situacdes de relacionamento estrutural, uma ocorréncia que advém do facto
de a grande maioria dos anincios de mensagem dominante analisados apresentarem humor
em mais do que uma seccdo. Assim, inferiu-se que o humor nos anlncios analisados se
encontra sobretudo numa fase inicial e integrada, no topo ou corpo do anlncio, e menos

numa fase final.

As consideracdes gerais sobre as categorias de analise do humor, apresentadas até aqui,
foram também analisadas quanto a relacdo que tém entre si, resultando num conjunto de

dados apresentados na tabela 21.

Os trés Unicos anuncios onde se verificou a existéncia de humor nao relacionado com o
produto correspondem a dois anlncios com sagacidade comica, caracterizado por uma

informacédo dominante, e um com satira, caracterizado por informacao-dominante.

Uma vez que a percentagem de anlncios com humor nao relacionado com o produto é tao
baixa, a sua existéncia nao afeta os valores dos anincios com humor de relacionado com o

produto, comparativamente com os valores globais.

Deste modo, nos anuncios com humor relacionado com o produto continuam a verificar-se
niveis de incidéncia semelhantes aos apresentados nas tabelas 17, 18 e 19, estabelecendo-se
uma maior presenca de anuncios com sagacidade comica (TH1), seguida de anlncios com
satira (TH3) e por fim anlncios com comédia sentimental (TH4) e comédia completa(TH5),
assim como uma maior quantidade de anuncios com humor-dominante, seguida pelos antincios
de imagem-dominante e por fim pelos anlincios com informacao-dominante.

Comparativamente ao estudo de Speck (1991), relativo a um meio televisivo, verificou-se no
nosso estudo, relativo a um meio impresso, uma superioridade ainda maior de andncios

tematicamente relacionados com o produto.
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Em ambos os estudos verificou-se uma maior utilizacao de humor-dominante, sendo que em
nos anlncios de mensagem-dominante existem mais anincio com imagem-dominante do que

andncios com informacao-dominante.

Tabela 21 - Relacdo entre Tipos de Humor e os Tipos de Relacionamentos do Humor

Relacionado com o produto N&o relacionado com o produto
Todos os anuncios (95) (3)
(98) TH1 TH2 TH3 TH4 TH5 TH1 TH2 TH3 TH4 TH5
(43) (28) (12) (12) (2) (1
Informac¢do-dominante (11) (2)
(8) (3) (2)
Humor inicial
Humor Integrado (2)
Humor Final
Imagem-dominante (23) (1)
4) (13) (6) (1
Humor inicial (13) (1)
Humor integrado (10) (6) 3)
Humor Final (3) (6) 3)
Humor-dominante (61)
o] _J®]e]o] ] ] T ]
() —numero de anuncios classificados na célula. THI - Sagacidade Comica
TH2 - Humor Sentimental
TH3 - Satira

TH4 — Comédia Sentimental
THS — Comédia Completa

Em ambos os estudos verificou-se uma maior utilizacao de humor-dominante, sendo que em
nos anlincios de mensagem-dominante existem mais anincio com imagem-dominante do que

andncios com informacao-dominante.

Quanto ao tipo de humor, a diferenca que logo se destaca entre as duas investigacoes é o fato
de nosso estudo, ao contrario do que foi realizado por Speck, nenhum andncio ter sido
identificado como tendo um humor sentimental, sendo que em ambas as analises a

sagacidade comica foi o tipo de humor mais proeminente.

Quanto a satira, apresentou no nosso estudo um nivel de incidéncia superior ao obtido por
Speck, sendo que no caso da comédia sentimental o nivel de incidéncia foi superior no estudo
de Speck, e por fim, o nivel de incidéncia da comédia completa apresenta valores

semelhantes em ambos os estudos.
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A relacao entre as varias categorias de analise do humor também foi estudada quanto ao tipo
de produto presentes nos anlncios, o que resultou nos dados apresentados as tabelas 22, 23,
24 e 25, respectivamente relativas ao humor em anuncios de bens brancos, de bens azuis, de

bens vermelhos e de bens amarelos

Tabela 22 - Caracterizacao do Humor em anlncios de Bens Brancos

Relacionado com o produto N&o relacionado com o produto
18 3
Bens Brancos (18) )
(21) TH1 TH2 TH3 TH4 TH5 TH1 TH2 TH3 TH4 TH5
(18) (2) (1)
Informacgdo-dominante (8) (2)
(8) (2)
Humor inicial (8)
Humor Integrado (8) 2)
Humor Final
Imagem dominante (1) (1)
(1) (1)
Humor inicial (1) (1)
Humor integrado (1)
Humor Final
Humor-dominante 9)
9
o [ [ | T
() —numero de anuncios classificados na célula. THI - Sagacidade Comica
TH2 - Humor Sentimental
TH3 - Satira

TH4 — Comédia Sentimental
THS — Comédia Completa

Nos 21 anlncios humoristicos relativos a bens brancos encontram-se os 3 Unicos anncios com
relacionamento nao tematico entre humor e produto (que como se verificou antes, consistem
em dois anlncios com sagacidade comica, caracterizado por uma informacdo dominante, e

um com satira, caracterizado por informacao-dominante).

Quanto aos anlncios de bens brancos com humor tematicamente relacionado com o produto,
18 anlncios, verificou-se a presenca de um Unico tipo de humor: a sagacidade coémica. Deste
18 anlncios, apenas um foi classificado como tendo imagem-dominante (com humor integrado
e final), oito anUncios foram classificados com tendo informacdo-dominante (todos eles com
humor integrado e final), sendo que os restantes nove anuncios sdo relativos a um humor-

dominante.

Em suma, verificou-se um elevado equilibrio entre an(ncios com humor-dominante e aqueles
com mensagem-dominante, inclusive com estes Gltimos a apresentarem uma maior presenca

se tivermos em conta tanto andncios tematicamente relacionado e aqueles nao relacionados.
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Tabela 23 - Caracterizacao do Humor em anlncios de Bens Azuis

Relacionado com o produto Nao relacionado com o produto
Bens Azuis (26)
(26) TH1 TH2 TH3 TH4 TH5 TH1 TH2 TH3 TH4 TH5
4) (11) (5) (6)
Informagdo-dominante
Humor inicial
Humor Integrado
Humor Final
Imagem-dominante (8)
(3) (5)
Humor inicial (3)
Humor integrado (3) (5)
Humor Final (5)
Humor-dominante (18)
o [ J® [ [ T |
() —numero de anuncios classificados na célula. THI - Sagacidade Comica
TH2 - Humor Sentimental
TH3 - Satira

TH4 — Comédia Sentimental
THS — Comédia Completa

Quanto aos anincios humoristicos relativos a bens azuis (tab.23) todos os 26 anuncios foram
identificados como sendo tematicamente relacionados com o produto, sendo que entre estes,
o tipo de humor mais identificado foi a satira, presente em 11 anuncios, seguido por niveis de
presenca muito equilibrados de anincios com comédia completa, presente em 6 anlncios,
anlincios com comédia sentimental, presente em 5 anlncios, e anlncios com sagacidade

comica, presente em quatro andncios.

Destes 26 anlncios 8 foram identificados como tendo imagem-dominante, presente em 3
anlncios com sagacidade comica e em 5 com comédia sentimental, sendo que todos os 8
anlncios apresentam dois pontos de relacionamento estrutural: inicial e integrado nos

anlncios com sagacidade comica, integrado e final nos anlincios com comédia sentimental.
Ainda nos anudncios de bens azuis 18 foram classificados com tendo humor-dominante,
dominando nestes a utilizacao de satira, com 11 anlncios, seguida pela utilizacdo de comédia

completa, com 6 anlncios, e por fim a sagacidade comica, com apenas um anuncio.

Em termos comparativos entre anuncios de humor-dominante e anl(ncios com mensagem-

dominante, apurou-se uma presenca bastante superior dos primeiros.
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Tabela 24 - Caracterizacao do Humor em anlncios de Bens Vermelhos

Relacionado com o produto N&o relacionado com o produto
Bens Vermelhos (25)
(25) TH1 TH2 TH3 TH4 TH5 TH1 TH2 TH3 TH4 TH5
(5) (17) (3)
Informacdo-dominante 3)
(3)
Humor inicial
Humor Integrado 3)
Humor Final 3)
Imagem-dominante (10)
(10)
Humor inicial (10)
Humor integrado (10)
Humor Final
Humor-dominante (12)
S [0 ] R —
() —numero de anuncios classificados na célula. THI - Sagacidade Comica
TH2 - Humor Sentimental
TH3 - Satira

TH4 — Comédia Sentimental
THS — Comédia Completa

Também nos anlncios humoristicos relativamente a bens vermelhos se verificou uma
exclusividade de humor tematicamente relacionado com o produto. Entre estes apurou-se que
o tipo de humor mais presente é a satira, com 17 anuncios, sendo que a sagacidade comica

foi identificada em 5 anlncios e a comédia completa em 3.

Dos 25 anuncios analisados, 12 foram caracterizados como tendo humor-dominante, 5
relativos a um humor resultante de sagacidade comica e 7 relativos a humor resultante de

satira.

Quanto a anuncios humoristicos de bens vermelhos com mensagem dominante, 10 foram
classificados como tendo imagem-dominante, todos relativos a humor resultante de satira e
todos com um relacionamento inicial e integrado, sendo que os 3 anlncios com humor
resultante de comédia completa foram classificados como tendo informacdo-dominante,

todos eles com humor integrado e final.
Neste caso dos anUncios humoristicos de bens vermelhos, a presenca de anuncios com humor-

dominante, 12, é bastante semelhante a presenca de anlncios com mensagem-dominante,
13.

155




Estado do Humor em Publicidade: Contributos para uma Prospeccao Tedrica

Tabela 25 - Caracterizacao do Humor em anUncios de Bens Amarelos

Relacionado com o produto N&o relacionado com o produto
Bens Amarelos (26)
(26) TH1 | TH2 | TH3 | TH4 | TH5 | TH1 | TH2 | TH3 | TH4 | TH5
(13) (10) (3)
Informacdo-dominante
Humor inicial
Humor Integrado
Humor Final
Imagem-dominante (4)
4)
Humor inicial (4)
Humor integrado (4)
Humor Final
Humor-dominante (22)
w1 [ Je[o] [ [ T |
() —numero de anuncios classificados na célula. THI - Sagacidade Comica
TH2 - Humor Sentimental
TH3 - Satira

TH4 — Comédia Sentimental
THS — Comédia Completa

Finalmente, nos 26 anlncios humoristicos de bens amarelos, todos tematicamente
relacionados com o produto, verificou-se uma maior existéncia de anincios com sagacidade
comica, com 13 anlncios, muito proximamente seguida pelos anlncios relativos a uma
comédia sentimental, sendo a comédia completa o tipo de humor menos identificado,

presente apenas em 3 anincios.

Neste tipo de bens, verificou-se uma presenca quase exclusiva de humor-dominante,
identificado em 22 dos 26 anuncios, sendo que apenas 4 anlncios foram classificados como
tendo mensagem-dominante, todos eles com imagem-dominante e um relacionamento inicial

e integral, sendo relativos a um humor resultante de comédia sentimental.

Em termos comparativos da relacao do humor com os diferentes tipos de produto, verificou-se
que o humor dominante foi sobretudo identificado em anuUncios de produtos de baixo
envolvimento, bens azuis e bens amarelos, sendo que anuncios com informacao-dominante
sdo mais caracteristicos dos bens brancos, produtos de elevado envolvimento e raciocinio, e
os anlncios de imagem-dominante sdo mais utilizados nos bens vermelhos, produtos de
elevado envolvimento e apelo ao sentimento, mas também nos bens azuis, produtos de baixo

envolvimento mas de consumo habitual.
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Quanto aos tipos de humor, verificou-se que a sagacidade cémica tem elevado uso em
anuncios de bens brancos, mas também em anUncios de bens amarelos, sendo no entanto o

Unico tipo de humor que foi identificado em antncios de todos os tipos de produto.

A satira apresentou um nivel de utilizacdo particularmente elevado em anincios de bens
vermelhos, e também em anlncios de bens azuis, sendo quase inexistente em anlncios de

bens amarelos e de bens brancos.

A comédia sentimental foi identificada sobretudo em anincios de bens amarelos, e em menor
nivel em andncios de bens azuis, sendo completamente inexistente no conjunto de andncios

de bens brancos e bens vermelhos.

Por fim, a comédia completa apresentou niveis igualmente baixos em andncios de bens azuis,

vermelhos e amarelos, sendo completamente inexistente nos anlncios de bens brancos.

4.4 Consideracdes finais

4.4.1 Conclusoes

Apos terem sido apresentados e avaliados os resultados obtidos, é possivel agora apresentar
as principais conclusées decorrentes da analise de conteldo efectuada aos anUncios
premiados no festival de Cannes 2016 na categoria de imprensa e assim caracterizar o humor

neles presente.

Antes de mais, é possivel concluir que a utilizacdo de humor em meio impresso é muito mais
prevalente do que seria de esperar, com mais de metade dos anlncios premiados a serem

caracterizados pela presenca de elementos humoristicos.

Este elevado nimero de andncios humoristicos identificados se pode dever a analise mais
objetiva que foi efetuada, determinada pelo estabelecimento claro e abrangente dos
possiveis recursos humoristicos a serem identificados, resultando numa melhor compreensao
de como o humor pode estar presente num an(ncio mesmo que numa primeira visualizacao
esse mesmo anUncio possa ndo nos pareca ser humoristico, permitindo assim a identificacao
mias eficaz do humor tentado, tendo em conta também que esses recursos humoristicos
previamente determinados englobam ndo s6 as caracteristicas técnicas mas também uma
analise do conteudo, uma vez que, por exemplo, a simples identificacdo de recursos a
comparacdes ou contrastes nem sempre é sinénimo da existéncia de humor, sendo necessario
para isso ter em conta o ambiente do préprio anuncio, de modo a poder classifica-lo

eficientemente como humoristico ou nao.
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Quanto aos ja mencionados recursos humoristicos, verificou-se que a incongruéncia
(contraste), relativo a uma incongruéncia entre uma situacdo reais e provavel e uma
situacbes real mas improvavel, consiste no recurso mais identificado entre os anlncios
humoristicos premiados em Cannes, estando presente em mais de metade dos anlncios
analisados, sendo que os trés outros recursos mais identificados foram o sarcasmo, a
comparacao, e o exagero/atenuacao, os dois primeiros presentes em 36 anlncios cada um e o

terceiro presente em 34 anuncios.

Esta maior quantidade destes recursos humoristicos em especifico pode se dever a
necessidade de fazer com que um anlncio se apresente claramente como humoristico, sendo
que, como referimos antes, nem sempre uma incongruéncia (contraste) é notoriamente
encarada como humor, sendo por isso muitas aliada a outros recursos humoristicos que
acentuem essa intencdo humoristica do anuncio, como por exemplo o recurso ao
exagero/atenuacao, e algo semelhante ocorre com a utilizacao do recurso como o sarcasmo,
que sendo uma um recurso essencialmente de conteldo, é utilizado de forma notoéria para

clarificar a quem é dirigido o humor, ou seja, quem é o alvo da piada.

No grupo de recursos humoristicos menos identificados encontram-se o recurso ao humor

fisico, ao humor infantil e a ironia.

Os dois primeiros resultam da manipulacdo de um corpo para provocar humor em quem Vé,
dependendo a sua classificacdo da presenca ou nao de intencao depreciativa inerente ao
anlncio, sendo por isso bastante dificeis de serem reproduzidos ou identificados em meio

impresso, uma vez que dependem em grande parte da utilizacao de movimento.

Quanto a ironia, apresenta um nivel de utilizacao baixo possivelmente devido ao fato de cada
vez mais a publicidade impressa se focar na utilizacao da imagem, em detrimento do texto,
para transmitir a mensagem, sobretudo no que diz respeito a utilizacdo de recursos
periféricos como € o caso dos recursos humoristicos, estando o texto, quando existente, mais
reservado a transmissdo de informacao central, pelo que esta razao pode também explicar a
menor incidéncia de jogos de palavras relativamente a estudos anteriores, nos quais figurava
como um dos recursos mais utilizados, sendo a sua utilizacao preterida em favor de recursos
que sao passiveis de ser expressos a nivel de imagens, como é o caso dos recursos com maior
nivel de incidéncia neste estudo, aos quais se acrescenta o recurso ao humor quente, ao

comico, a parddia e ao absurdo.

No que diz respeito aos mecanismos do humor os anincios humoristicos premiados no Festival
de Cannes 2016 apresentam sobretudo mecanismos cognitivos, ou seja, resultantes de
processos de incongruéncia-resolucdo, onde se inserem grande parte dos recursos

humoristicos técnicos, sendo que esta maior identificacdo de mecanismos cognitivos vai de
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encontro aos resultados que ja tinham sido obtidos em estudos ja existente, no entanto, em
oposicdo a estudos prévios, verificou-se nos anlncios humoristicos premiados em Cannes na
categoria de imprensa uma grande presenca de mecanismos interpessoais, relativos a
processos de depreciacao, uma menor presenca de mecanismos afetivos, caracterizados por

um apelo a sentimentalidade.

Estes resultados apontam para uma efetiva dominancia dos mecanismos cognitivos enquanto
os principais processos humoristicos, independentemente do meio onde surgem, mas também
podem indiciar, tendo em conta a distancia temporal entre este estudo e os estudos
anteriores, uma ligeira transformacao da publicidade impressa ou pode este ser simplesmente
um indicio de premiar a inovacdo, uma vez que os anuncios analisados correspondem a um
grupo de pecas publicitarias que, de acordo com a avaliacdo de um juri, se distinguiram das

restantes pecas que povoam o mercado publicitario.

Quanto ao tipo de humor resultante dos mecanismos de humor identificados em cada anuncio,
pode-se concluir que os anuncios premiados em Cannes na categoria de imprensa em 2016
incidem sobretudo na utilizacdo de humor resultante de sagacidade cdmica, resultante
somente de mecanismos cognitivos, um resultado que nao é surpreendente tendo em conta a
elevada quantidade deste tipo de mecanismos que foram identificados, indo também de

encontro aquilo que seria de esperar tendo em conta os estudos ja existentes.

Concluiu-se também que a satira foi o segundo tipo de humor mais presente nos anincios
humoristicos premiados em Cannes 2016 na categoria de imprensa, o que demonstra que uma
parte consideravel dos anuncios premiados no festival de Cannes exibem uma agressividade
perante um determinado alvo, mesmo tendo em conta a elevada possibilidade de o an(ncio

ofender alguém.

Quanto a comédia sentimental e a comédia completa concluiu-se que apresentam niveis de
utilizacao iguais, bem abaixo dos niveis de utilizacao da satira e da sagacidade comica, sendo
que o tipo de humor sentimental ndo foi identificado em nenhum dos anlncios analisados.
Tendo em conta estudos ja existentes seria de esperar que o humor sentimental fosse um dos
tipos de humor menos utilizados, no entanto a sua completa inexisténcia na classificacao
efetuada pode ser resultado da clarificacao dos recursos humoristicos a identificar potenciada
pelo Modelo de Analise Gradual criado por nds, sendo que ao estabelecer de forma objetiva
quais os recursos humoristicos referentes aos diferentes mecanismos do humor e
consequentemente dos diferentes tipos de humor, pode por em causa a propria taxonomia de
Speck no que a possibilidade de mecanismos afetivos podem provocar humor de forma
isolada, sem serem combinados com mecanismos cognitivos, ou entao, esta inexisténcia de
humor sentimental entre os anuncios analisados pode simplesmente ser um indicador de que

sendo estes um tipo de humor simples (relativo a um Gnico mecanismo) onde os andncios se
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caracterizam sobretudo pela sentimentalidade nao permitindo por isso grandes inovacdes e
por isso € menos provavel que anuncios desse género figurem entre os premiados de um

festival que premeie a inovacao e criatividade.

Quanto aos relacionamento tematico conclui-se que praticamente todos os anuncios
humoristicos premiados em Cannes na categoria de imprensa apresentam um humor de
alguma forma relacionado com o produto, ou seja, o humor diz respeito ao proprio produto ou
a marca, seja quanto a sua utilizacdo ou beneficios, ou entdo ao consumidor representado,
seja ele utilizador tipico do produto/marca ou entdo exatamente o oposto, alguém que nao
utiliza o produto/marca (sendo este caso mais comum nos anuncios que apresentam processos

de depreciacao).

No que respeita ao relacionamento intencional, que classifica a importancia do humor na
mensagem publicitaria, concluiu-se que mais de metade dos anlncios humoristicos premiados
em Cannes na categoria de imprensa apresentam um humor-dominante, ou seja, se deles
excluissemos os elementos humoristicos a mensagem deixaria de fazer sentido, sendo que nos
anlncios em que a mensagem superordena o humor, concluiu-se que os andncios premiados
sao maioritariamente respeitantes a uma imagem-dominante, pelo que procuram reforcar a
imagem, qualidades simbdlicas, de um determinado produto/marca, existindo ainda uma
minoria de anlncios com informacdo-dominante, isto €, que procuram promover qualidades

tangiveis como preco ou beneficios de um determinado produto.

Este conjunto de dados indica que os anlUncios premiados em Cannes se centram sobretudo
nas caracteristicas periféricas da mensagem, pelo que a transmissao de informacao relativa
ao produto, que no mercado publicitario pode ser essencial para persuadir o consumidor, ndo
é um elemento importante para premiar um andncio, sendo que quando tal ocorre é
sobretudo através de uma exaltacédo de valores simbolicos, permitindo assim aos anincios um

maior distanciamento da realidade e consequente possibilidade de maior inovacao criativa.

Quanto ao relacionamento estrutural, que diz respeito a posicdo que o humor ocupa num
anlncio, concluiu-se que praticamente todos os anuncios humoristicos premiados em Cannes
2016 na categoria de imprensa, apresentam mais do que um tipo de relacao estrutural sendo

estes sobretudo com o humor a ocupar uma posicao inicial ou entao integrado no anuncio.

Estes resultados emergem do fato deste estudo ser uma aplicacdo de uma analise da
mensagem inicialmente criada por Speck (1991) para um contexto televisivo onde os anlncios
sao mais facilmente divididos em seccdes, enquanto que num meio impresso as pecas
publicitarias raramente apresentam uma divisao estrutural em trés partes claras, pelo que a
categorizacao do relacionamento estrutural neste caso depende sobretudo de identificar se o

humor se apresenta num primeiro plano, numa imagem ou texto de maiores dimensdes e/ou
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no topo do anlncio, ou num segundo plano, num texto ou imagem de menores dimensoes
e/ou numa parte final do anuncio, de modo que de uma forma ou de outra o humor surge
quase sempre como integrado no anlncio, uma vez que a fase intermédia deste nao é clara

num meio impresso.

Por fim, quanto a relacdo entre tipos de produto e o humor apresentados nos andncios
premiados em Cannes na categoria de imprensa, foi possivel concluir que nao existe nenhum
tipo de produto particularmente propicio a utilizacao de humor, existindo um equilibrio entre
a quantidade de anuncios relativos aos quatro tipos de produto — bens brancos, bens azuis,

bens vermelhos e bens amarelos.

No conjunto de anuncios humoristicos de bens brancos foram identificadas as Unicas situacoes
relativas a um humor nao-relacionado com o produto, entre os quais se identificou uma Unico
anlncio caracterizado por um humor resultante de satira, contudo, todos os restantes
anlncios de bens brancos, relacionados ou nao-relacionados tematicamente com o produto,
caracterizam-se por um humor de sagacidade comica, o que permite concluir que este tipo de
humor, que resulta apenas de mecanismos cognitivos, serda o mais indicado para uma
aplicacdo de humor em anlncios relativos a este tipo de bens, que se caracterizam pelo
elevado envolvimento do consumidor e elevado apelo ao raciocinio, ndo existindo assim uma
distracao emocional, seja positiva sob a forma de humor quente ou negativa sob a forma de
sarcasmo, que prejudique a compreensao da mensagem por parte do consumidor, que se

encontra focado nos apelos racionais do produto.

Concluiu-se também que a sagacidade comica e a satira foram os Unicos tipos de humor a
serem identificados em anuncios humoristicos dos quatros tipos de produto, demonstrando a
predominancia do humor resultante de mecanismos cognitivos assim como uma maior
predisposicdo a utilizacdo de conteldo agressivo em publicidade humoristica impressa,
independentemente do tipo de produto anunciado, destacando-se sobretudo nos bens
vermelhos e bens azuis, que se caracterizam por tipos de envolvimento e de apelos

completamente opostos, demonstrando essa mesma transversalidade crescente da satira.

Quanto a comédia sentimental, caracterizada por mecanismos cognitivos e afetivos, concluiu-
se que é sobretudo aplicada a bens de baixo envolvimento do consumidor, sobretudo em bens
amarelos, que apresentam um apelo maior a sentimentalidade, mas também em bens azuis,
caracterizados por um apelo mais racional, sendo que nos anlncios analisados nao foi
identificada nenhuma vez em bens brancos e bens vermelhos, ambos relativos a um elevado

envolvimento do consumidor.

Relativamente a comédia completa concluiu-se que é o tipo de humor menos presente nos

anlncios premiados, apresentando niveis de incidéncia igualmente baixos nos anlncios de
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bens azuis, de bens vermelhos e de bens amarelos, e inexistente em anuncios de bens
brancos. Estes resultados sublinham a complexidade tipo de humor, que requere a existéncia
dos trés tipos de mecanismos num mesmo anudncio, sendo que o fato de nao se encontrar em
nenhum dos anlncios de bens brancos premiados em Cannes pode estar relacionado com os
apelos racionais que mais caracterizam este tipo de produtos, cuja compreensao poderia ser
afetada pelos apelos de indole sentimental, agressividade e humor quente, necessarios para

que exista uma comédia completa.

Estas conclusbes, apresentadas nos quatro paragrafos anteriores, permitem inferir que a
relacdo entre as caracteristicas dos apelos de um tipo de produto, mais racionais ou mais
sentimentais, nao impossibilitam a utilizacao de humor contrastante, por exemplo, aplicando
um humor mais agressivo a um anuncio de bens caracterizados por uma elevada racionalidade
ou elevado envolvimento do consumidor, contudo, conclui-se que existe uma preferéncia pela
utilizacao desse mesmo humor agressivo em detrimento de um humor quente,

independentemente do tipo de produto anunciado.

Por fim concluiu-se que um humor-dominante é mais comum em anuncios de produtos de
baixo envolvimento do consumidor, bens azuis e bens amarelos, sendo que a existéncia de
uma mensagem-dominante é mais comum em anuncios de produtos de elevado envolvimento,
com as mensagens focadas na informacao, ou seja, que destacam atributos ou preco de um
produto, a estarem mais presentes em anuncios de bens brancos, caracterizados por apelos
mais racionais; e com as mensagens mais focadas na imagem, ou seja, em valores simbdlicos
de um produto/marca, a estarem mais presentes em anlncios de bens vermelhos,

caracterizados por um apelo mais sentimental.

Deste modo, conclui-se que a utilizacao do humor em publicidade impressa, de acordo com os
diferentes tipos de produtos, nao é tao condicionada pelo tipo de humor apresentado mas sim
pela dominancia desse humor relativamente aos restantes elementos da mensagem, ou seja,
os anuncios podem apresentar tipos de humor contrastantes com as caracteristicas do produto
anunciado, desde que a importancia do humor seja adequada ao produto, por exemplo, os
bens vermelhos caracterizam-se por implicarem uma analise mais sentimental por parte do
consumidor pelo que teoricamente nao seria indicada a utilizacao de tipos de humor com
conteldos que apelem a uma agressividade, contudo tal pode ocorrer desde que o humor
utilizado nao superordene o resto da mensagem, deixando transparecer aquilo que o
consumidor procura, o que neste caso é principalmente constituido pelos valores simbolicos

do produto/marca.

Em suma, concluiu-se que em termos gerais os anlncios premiados no Festival de Publicidade
de Cannes 2016 na categoria de imprensa se caracterizam por uma elevada utilizacao de

humor, sendo que entre os anlncios humoristicos se verifica um equilibrio dos diferentes
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tipos de produto que sao anunciados, verificando-se ainda uma utilizacdo constante de
processos de incongruéncia-resolucao em anuncios humoristicos de todos os tipos de produto,
assim como uma elevada quantidade de processos de depreciacdo e menor recurso a
processos de estimulo-seguranca, fazendo com que grande parte dos anlncios humoristicos
premiados apresentem algum tipo de agressividade e pouco apelo a sentimentos positivos, no
entanto, sabendo que os prémios atribuidos em Cannes primam por uma distincdo da
criatividade e inovacdo € normal que se evidencie uma ruptura com os moldes esperados da
utilizacao do humor em publicidade impressa, pelo que os dados obtidos ndao devem ser
encarados como reflexos fiaveis daquilo que ocorre na generalidade do mercado publicitario,
no entanto permitem perceber quais as tendéncias que esses mercados podem vir a adotar,
tendo em conta o valor e exposicdo mediatica que é dada ao festival em causa é normal que
as estruturas e recursos dos andncios nele premiados acabem por ser imitados por outras

marcas num futuro proximo.

4.4.2 Limitagdes e Futuras Linhas de Investigacao

Durante a realizacdao desta investigacao experimental sobre o humor no Festival de
Publicidade de Cannes 2016 na categoria de imprensa foram apuradas varias limitacoes:
algumas relativas ao estudo deste caso em especifico e outras relativas ao estudo do humor
publicitario no geral, sobretudo no que diz respeito ao Modelo de Analise Gradual da
Mensagem Humoristica, criado por nos e testado neste estudo de caso. Estas limitacdes,
descritas em seguida, deverao ser tidas em conta em estudos futuros que incidam sobre a

matéria do humor publicitario.

Quanto ao caso especifico dos anuncios humoristicos premiados no Festival de Cannes 2016,
na categoria de imprensa, o estudo foi limitado pelo fato de analise de conteldo realizada ter
sido efetuada por um Uunico codificador, o que faz com que os resultados obtidos se
encontram limitados ao sentido de humor deste, e uma vez que que este corresponde ao
autor do estudo, os resultados obtidos também se encontram condicionados pelo nivel de
conhecimento deste sobre o humor publicitario. Assim, objetos de estudo futuros deverao ser
analisados por mais do que um individuo, sendo que esse grupo de codificadores devera ser o
mais variado e equilibrado que for possivel no que diz respeito ao género, nivel de
escolaridade, e idade dos seus integrantes, devendo ainda ser executada uma primeira
analise dos anlncios para determinar a presenca para posteriormente (se possivel por um
grupo de pessoas diferente do que executou a primeira analise) se proceder apenas a uma
analise de contelido nos anlncios onde este foi anteriormente identificado por maior niUmero

de pessoas.

No que diz respeito a eficacia do Modelo de Analise Gradual, verificou-se grande facilidade

em identificar os recursos humoristicos e respetivos de mecanismos de humor, cuja presenca
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em cada anUncio simplificou a identificacdo do tipo de humor utilizado, contudo, existem

algumas categorias de analise do modelo criado que necessitam de revisao.

A identificacdo do tipo de produto presente em cada anuncio foi o processo que mais
dificuldades criou, sendo que a Matriz de Cor de Produto foi utilizada por ser a classificacao
de produtos mais utilizada em estudos prévios sobre o humor publicitario, mas que no entanto
apresenta limitacdes na classificacao de alguns produtos e marcas, sobretudo no que diz
respeito a produtos cuja presenca no mercado publicitario se expandiu nos ultimos anos, apos

a grande maioria dos estudos ja existentes terem sido efetuados.

Aqui destacam-se sobretudo a classificacdo de anlncios corporativos, relativos a uma marca
sem apresentarem um produto especifico, podendo as caracteristicas apresentadas pela
marca variar de anlncio para anlncio, e os anlncios de marcas guarda-chuva, que

comercializam varios tipos produtos passiveis serem classificados em diferentes categorias.

Outro problema da utilizacao da Matriz de Cor de Produto surge na categorizacao de
software, sendo dificil estabelecer exatamente em que tipo de bens se inserem os produtos
deste ramo uma vez que tal depende muito do poder de compra do consumidor e do utilidade
que podera dar a esse produto, sendo necessario que no futuro se estabelecam exemplos
categoricos de classificacdo de produtos digitais de acordo com o MCP isto caso se pretenda

continuar a utiliza-la de forma eficaz.

Por fim, existem também algumas limitacoes que se prendem com o contexto onde se insere
quem analisa o produto, e dos habitos de consumo desses elementos. Assim, por exemplo,
determinados produtos podem ser de consumo habitual e baixo envolvimento num
determinado grupo de pessoas, como o caso do café moido em Portugal, mas que num outro
contexto podem ser relativos a um maior envolvimento e menos habituais, como acontece no
caso do café moido nos Estados Unidos da América. Paralelamente, existem variancias de
classificacao que podem ocorrer dentro de um determinado grupo, como ocorre por exemplo
no caso dos livros ou jornais, cujos niveis de envolvimento e racionalismo envolvidos podem

variar de individuo para individuo.

Tendo em conta estas limitacdes resultantes da Matriz de Cor de Produto, aconselha-se a
utilizacao de uma outra classificacdao de produtos em estudos futuros ou uma realizacao de
estudos relativos ao proprio desenvolvimento e modernizacdo da MCP. Em qualquer caso,
mantendo o uso da MCP ou utilizando um outro modelo de classificacao de produtos, sugere-
se a execucao de uma analise semelhante a que foi sugerida relativamente a presenca de
humor, com os produtos presentes nos anlncios que compde a amostra a serem

primariamente classificados por um grupo de individuos, sendo que a categorizacdo definitiva
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do produto anunciado s6 é efetuada apods se verificar uma determinada quantidade de

classificacées coincidentes por parte do grupo de codificadores.

Quanto ao grupo de recursos humoristicos estabelecidos existe ainda a possibilidade de
proceder a melhoramentos no que diz respeito a simplificacdo do processo de analise e

eliminacédo de redundancias.

Aqui destaca-se o fato de alguns recursos serem varias vezes utilizados de forma combinada,
como o recurso a incongruéncia (contraste) e o exagero/atenuacao, ou o caso dos trocadilhos
visuais que acabam muitas vezes por ser classificados como uma combinacao entre absurdo e
comparacao, o que pode exigir uma melhor distincao entre os conceitos de cada um dos

recursos humoristicos .

Outro caso passivel de ser simplificado é a distincdo entre humor apalhacado e humor fisico,
que podem ser aglomerados num Unico recurso referente a utilizacdo de um corpo para
provocar humor, possivelmente até incluido no recurso ao comico, sendo que a presenca de
sarcasmo/agressividade é elemento suficiente para determinar se o anl(ncio onde se

manifeste esse recurso corresponde a um mecanismo interpessoal ou nao.

Estas pequenas limitacdes nao afetam a identificacao do tipo de humor, ponto fulcral do
modelo de analise, pelo que as sugestoes de melhoramentos apresentadas anteriormente
visam apenas conseguir uma categorizacdo dos recursos humoristicos que permita estabelecer
com maior detalhe as caracteristicas de cada um para posteriormente perceber e comparar
quais aqueles que sao mais utilizados em cada tipo de humor ou em relacao a cada tipo de

produto.

A identificacdo de recursos humoristicos previamente definidos para identificacdo dos
mecanismos de humor e correspondente tipo de humor dos anlncios facilitou o processo de
analise de conteldo mas resultou numa completa auséncia de mecanismos afetivos de forma
isolada, pelo que nao se verificou nenhum caso humor sentimental. Como referimos nas
conclusdes do estudo, é possivel que esta anomalia se deva as caracteristicas da amostra
analisada, anuncios premiados pela inovacao/criatividade, relacionada com a simplicidade e
pouca capacidade de variacao inerente ao tipo de humor em questao, contudo considera-se
importante que em estudos futuros se proceda a uma analise de anuncios humoristicos focada
num meio exterior ao concurso, de modo a verificar se estas acepcoes sao corretas, ou se de
fato se verifica uma impossibilidade dos mecanismos de excitacao-seguranca se manifestarem
de forma isolada dos mecanismos de incongruéncia-resolucdo, o que indicaria um novo passo
em direcdo a uma taxonomia do humor publicitario centrada sobretudo numa teoria da
incongruéncia mas nado limitada por esta, tendo em conta a possibilidade de os processos de

incongruéncia se relacionarem com processos de alivio e/ou de resolucao.
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Por fim, a ultima limitacdo que se apurou é respeitante a classificacdo do relacionamento de
estrutural do humor com a restante mensagem publicitaria. Este processo de classificacdo do
humor foi inicialmente estabelecido por Speck (1991) para uma analise de publicidade em
meio televisivo, sendo que a sua inclusdo no modelo de analise criado por noés e aplicado num
estudo de publicidade em meio impresso ocorreu sobretudo como forma de testar a sua

capacidade de ser integrado na analise do humor publicitario de forma transversal.

Assim, perante os resultados obtidos, concluiu-se que em meio impresso a identificacao da
posicao do humor na mensagem publicitaria é pouco clara e ndo oferece qualquer informacao
de relevo, pelo que esta classificacdo estrutural do humor pode perfeitamente ser excluida
de futuras analises de publicidade humoristica em meio impresso, ou, como alternativa,
devera ser modificada de modo a permitir a obtencao de dados uteis, como, por exemplo, se

o humor presente num anuncio impresso se situa numa imagem, num texto, ou em ambos.

Em termos globais, os resultados obtidos nesta investigacdo pratica nao devem ser, de todo,
desvalorizados, sendo indicativos de grande utilidade para que se tenha uma nocao de como o
humor em publicidade impressa é encarado num contexto especifico como é o do Festival de
Publicidade de Cannes, assim como possivelmente de outros festivais de menor relevo,
contudo, grande parte das limitacées identificadas pretendem sobretudo acautelar que os
resultados obtidos ndo devem ser extrapolados para aquilo que sera o estado do humor num
contexto publicitario generalizado, assim como ressalvar que ainda é necessaria mais
investigacdo que permita uniformizar o modelo de analise, de modo a evitar que se continue
a efetuar estudos dispares e de dificil comparacdao como os que se verificaram na parte
tedrica deste trabalho, assentes em métodos de analise ndo-desenvolvidos na sua totalidade e

capazes de provocar conclusoes possivelmente erradas ou nao suficientemente objetivas.
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Conclusao

O humor é um tema que desde sempre desperta curiosidade no ser humano e por isso foi, e
continua a ser, objeto de estudo de variadas investigacdes que contribuem para um enorme
volume de consideracdes existente sobre o assunto. Talvez pelo caracter paradoxal do humor,
uma vez que existe em todos os seres humanos mas é extremamente diferente entre cada
individuo, as consideracdes sobre ele sdao muitas vezes foco de contradicdes ou redundancias
que dificultam o seu estudo, sobretudo quando este é centrado em vertentes mais praticas do

humor, como acontece na publicidade.

Na sociedade atual, o fendmeno do humor exerce um papel de grande influéncia num
contexto publicitario, sendo notoria a sua presenca nos diferentes meios de comunicacdo em
anlncios relativos aos mais variados tipos de produtos, podendo adquirir diferentes formas,

ou seja, resultando em varios tipos de humor.

A determinacdo exata da relacdo entre processos humoristicos e discurso publicitario carece
de resultados concretos ou pelos menos de uma maior unanimidade destes, sendo
prejudicados por um choque de conceitos, categorizacGes e nomenclaturas utilizadas nos

estudos existentes sobre o tema.

Neste trabalho, procurou-se efetuar uma cartografia do estudo do humor na publicidade,
partindo de estudos mais gerais para os mais particulares, relacionando-os entre si e criando
uma sistematizacao dos mesmos, de modo a permitir uma compreensao mais clara e simples

do humor e a facilitar a sua identificacdo num contexto publicitario.

Assim, sugeriu-se um modelo de analise do humor publicitario que se caracteriza pelo
progressivo nivel de especificidade das categorias nele definidas, permitindo uma avaliacao

mais objetiva do humor publicitario.

Este modelo consiste apenas numa sugestao resultante de todo o processo de comparacao
entre modelos de analise ja existentes e conexado entre os mesmos, resultando numa
predefinicao de possiveis recursos humoristicos a identificar num anuncio e uma escolha da

utilizacao da tipologia do humor definida por Paul Speck.
Contudo, este modelo consiste apenas numa sugestao sobre a qual deverao ser aplicadas

algumas alteracbes de modo a permitir a sua aplicacao de forma eficiente em estudos

futuros, como se verificou na analise experimental realizada neste trabalho.
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Desta analise nao podem ser retirados dados exatos por se tratar se tratar de uma aplicacdo
experimental e incidente num caso muito especifico, ou seja, a investigacao pratica realizada
teve como principal objetivo testar o modelo de analise resultante de toda a investigacao

teodrica efetuada até esse ponto.

Assim, as limitacbes identificadas exigem correcdo e também uma analise paralela que
permita uma comparacao entre a publicidade premiada no circuito de festivais e aquela que
se verifica num contexto mais geral, pelo que deve ser analisada uma amostra de anuncios
publicitarios que nao se encontrem restringidos pelos métodos de avaliacdo de um festival
como o de Cannes, cujos anlncios premiados se dirigem muita svezes mais ao juri do que ao
potencial consumidor, distinguindo-se assim por uma maior presenca de inovacdes e
criatividade, pelo que nao devem ser encarados como reflexos exatos daquilo que ocorre na

generalidade do mercado publicitario.

Contudo os resultados obtidos ndao devem ser ignorados, sendo que parecem indicar no
sentido de uma presenca ainda mais forte do que se poderia pensar do humor no meio da
publicidade imprensa, demonstrando que pelo menos aqueles que criam, e neste caso
premeia, a publicidade apresentam uma maior abertura a utilizacdo e aceitacao do humor,
denotando-se assim que este se apresenta como uma ferramenta importante para aqueles que

procuram inovar na criacao de publicidade.

A presenca do humor também se verificou de forma independente do produto anunciado,
sendo que nos anlncios humoristicos premiados em Cannes nenhum tipo de produto se

apresentou como mais predisposto a ser apresentado num anuncio de caracter humoristico.

Este é ponto de analise que foi muitas vezes negligenciado em estudos prévios mas que pode
vir a revelar-se importante, sobretudo uma vez que se encontre um modelo de classificacao
de produtos capaz de adaptar a enorme variedade de mercadorias existentes no mercado,

sejam elas de caracter fisico ou digital, marcas ou servicos.

No que a analise humoristica diz respeito, existe espaco para clarificar ainda melhor as
definicdes dos diferentes recursos humoristicos assim como a aplicacdo da taxonomia de
Speck a um meio de publicidade impresso devera ser reconsiderada ligeiramente, no que
analise do relacionamento diz respeito, contudo nenhuma destes dois casos se afiguram como

impeditivos de uma identificacao e classificacao correta do tipo de humor em causa.

Assim é seguro afirmar que no contexto do Festival de Cannes se verifica uma grande
presenca de anlncios com humor dominante, destacando-se sobretudo a utilizacdo de humor
de sagacidade-comica e satira assim como a inexisténcia de humor sentimental, pelo que os

mecanismos de incongruéncia-resolucdo e mecanismos depreciativos se apresentam como
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elementos que mais propiciam a inovacao e criatividade publicitaria, em oposicao aos mais

limitativos mecanismos de excitacao-alivio.

Apesar das limitacdes encontradas no ultimo patamar deste trabalho, a aplicacdo do modelo
de analise da mensagem criado, uma coisa parece ser certa: o estudo do humor, sobretudo no
caso investigado que é o humor publicitario, devera incidir cada vez mais sobre uma
clarificacdo dos estudos ja existentes sobre o tema, de modo a clarificar os conceitos
existentes e a simplificar a sua aplicacao pratica, a semelhanca do que foi realizado neste

trabalho embora de modo mais aprofundado nos elementos técnicos da mensagem do humor.

Somente a partir de um conjunto de possiveis categorizacdes claras, nomeadamente no que
diz respeito a possiveis tipos de recursos humoristicos (e aos ja mencionados tipos de
produto), tendo em conta os diferentes meios de comunicacao, se poderao obter resultados
claros no que a relacdo do humor com a mensagem diz respeito, rumo a um método de
analise e classificacdo cada vez mais generalizado que permita comparacdes eficazes entre

estudos.
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1. Analise de conteudo

Na versao digital encontram-se anexados os anuncios sobre os quais incidiu esta analise de

conteudo.

Analise de conteldo dos anlncios premiados no Festival de Cannes 2016 na categoria de Imprensa

(parte 1)
Campanhas/ Categoria
Anuncios N° de d% Recursos Mecanismos Tipo de Relagcao Relacao Relacao
anuncios d Humoristicos do Humor Humor Tematica Intencional | Estrutural
Marca Produto
“McWhooper” Jogos de X ™ Humor
palavras Afetivos Comeédia X Integrada
Bens - relacionado Imagem-
1 Sentimental ;
Amarelos . com o dominante .
Burger King Humor Cognitivos produto Final
Quente
“Chocolate” P
Incongruéncia
“Mint” (contraste) Cognitivos Humor
Bens X Comédia Relacionado Humor-
« » 3 Humor Afetivos .
Strawberry Amarelos Quente Completa com o dominante
Interpessoais produto
Freddo Humor Fisico
“Bed”
« ”
Lamp Incongruéncia Humor -
Bens . N - Inicial
N » (contraste) s Sagacidade relacionado | Informacao-
Nightstand 4 Brancos Cognitivos L -
Comica com o dominante Intearada
“Table” Comparacao produto g
IKEA
“Angela”
“Charles” Parddia
Humor Inicial
“Dalai” 4 Bens Incongruéncia Cognitivos Sagacidade relacionado | Informacao-
Brancos (contraste) 8 Coémica com o dominante
« ie» Integrada
Francis produto
Comparacao
Getty Images
« »
Lady Absurdo
“Man” = . Humor
Comparacao Cognitivos X
. - relacionado Humor-
CAEES 9 3 Bens Azuis Satira .
Office Ironia Internessoais com o dominante
P produto
Dutch Mill Co. sarcasmo
“Gatsby”
“Gulliver” Humor
3 Bens Comparacao Cognitivos Sagacidade relacionado Humor-
“Scarlet” Vermelhos Coémica com o dominante
produto
Penguin Books
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Analise de conteldo dos anlncios premiados no Festival de Cannes 2016 na categoria de Imprensa

(parte 2)
Campanhas/ Categoria
Anuncios N° de d% Recursos Mecanismos Tipo de Relacao Relacao Relacao
anuncios Produto Humoristicos do Humor Humor Tematica Intencional | Estrutural
Marca
“Bridesmaid”
“Search Jogos de
History” palavras
s Humor
“Vacation” 4 Bens Incongruéncia Cognitivos Satira relacionado Humor-
Vermelhos (contraste) . com o dominante
« s Interpessoais
Valentine’s produto
Day” Sarcasmo
Interflora
“Trump” Jogos de
palavras
“«Dilma”
Ditma Parodia Cognitivos Satira relgg?;r?;do Imagem- Inicial
“Hillary” 3 Bens azuis com o dominante
Y Comparacao Interpessoais Final
produto
El cronista sarcasmo
“Sherlock
Holmes” Exagero/
Atenuacao
“Little Red Humor
Riding Hood” 3 Bens Parodia Cognitivos Sagacidade relacionado Humor-
Amarelos g Coémica com o dominante
“Moby-Dick” Coémico produto
Absurdo
Wrigley
« ”
Clooney Exagero/
“Bruce” Atenuacao
Humor
“Tilda” 3 Bens Parddia Cognitivos Sagacidade relacionado Humor-
Brancos g Coémica com o dominante
Incongruéncia produto
Imytec (contraste)
(Canon)
“Kim”
« »
Merkel Parodia
« » -
Obama Bens Coémico Cognitivos Comédia Humor Imagem- Intesrada
“Pope” 5 Azuis Afetivos Sentimental | relacionado dominante g
P Humor com o Final
“putin” Quente produto
Jornal |
“Pinball”
Jogos de
“Roller palavras
coaster” Humor
Bens Exagero/ Sagacidade Relacionado Humor-
“Skate Park” 3 Amarelos atenuacao Cognitivos Coémica com o dominante
produto
Coémico
Ferrero
Rocher Absurdo
(Tic Tac)
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Analise de conteldo dos anlncios premiados no Festival de Cannes 2016 na categoria de Imprensa

(parte 3)
Campanhas/ Categoria
Anuncios N° de di Recursos Mecanismos Tipo de Relacao Relagao Relacao
anuncios d Humoristicos do Humor Humor Tematica Intencional | Estrutural
Marca Produto
Jogos de
“Executive” palavras
“Product” Incongruéncia Cognitivos Humor
. (contraste) X Comédia relacionado Humor-
« » 3 Bens Azuis Afetivos .
Salad Completa com o Dominante
Sarcasmo . produto
Interpessoais
Getty Images Humor
Quente
“Landscaper”
“Market
» Exagero/
Man - Humor
Bens Atenuacao . -
- Sagacidade relacionado Humor-
“Painter” 3 Brancos A . Cognitivos Comica com o dominante
Incongruéncia
produto
(contraste)
Fiat
Professional
“Dude Vs.
Pensioner”
Humor
“Meke-up Vs. 2 Bens Comparacio Coanitivos Sagacidade relacionado Humor
Meds” Vermelhos parag S Comica com o Dominante
produto
Flight Centre
“Family”
Incongruéncia
“Staff” (contraste) Cognitivos
Humor
- - = Integrada
“Team” 3 Bens Humor Afetivos Comédia relacionado | Informacao-
Vermelhos Completa com o dominante X
Quente Final
. produto
Interpessoais
City Lodge Sarcasmo
Hotel Group
“Sweden/
Switzerland”
Humor nao
“Germany/ 2 Bens Incongruéncia Cognitivos Sagacidade relacionado | Informacao- Intearado
Netherlands” Brancos (contraste) S Comica com o dominante g
produto
Visa
“Dina”
“Jannis” Incongruéncia
is Humor
(contraste) Cognitivos - -
“Renke” 3 Bens Comedla relacionado Humor-
Amarelos Humor Afetivos Sentimental com o dominante
produto
Quente
Bcs
Bergedorfer
“Duck” Exagero/
Atenuacao
“Pig” Humor
Bens Coémico Cognitivos Sagacidade Relacionado Imagem- Inicial
“Squid” 3 Azuis Comica com o dominante
Absurdo produto Integrado
Unilever Comparacao
(Sunlight)
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Analise de conteldo dos anlncios premiados no Festival de Cannes 2016 na categoria de Imprensa

(parte 4)
Campanhas/ .
Anuncios N° de Catzgoona Recursos Mecanismos Tipo de Relacao Relacao Relacao
anuncios d Humoristicos do Humor Humor Tematica Intencional Estrutural
Marca Produto
Jogos de
Palavras
« ”
Baby Exagero/
“Cardinal” Atenuagao
i Sagacidade Humor Humor-
- Cognitivos - X .
“Fish” Bens Comico Comica relacionado Dominante
Amarelos com o
“Milkman” Incongruéncia produto
(contraste)
Bel Absurdo
Comparacao
“Hunger
Trap 1”
“Hunger Exagero/
Trap 2” Atenuacao Humor
P Bens i Sagacidade | relacionado Humor-
Cognitivos - :
“Hunger Amarelos Absurdo Comica com o dominante
Trap 3” produto
Comparacao
Snickers
«Church” Exagero/
Atenuacao
“Mansion” - Cognitivos Humor
Comico s X
. . Comédia relacionado Humor-
« » Bens Azuis Afetivos .
Restaurant Humor Completa com o dominante
Quente Interpessoais produto
Café Caribe
Sarcasmo
Jogos de
palavras
“Technicaly Incongruéncia
P (contraste) s Humor nao
Dancing Cognitivos X
Bens - relacionado Imagem- -
Satira : Inicial
Brancos Humor . com o Dominante
. Interpessoais
Volkswagen Infantil produto
Ironia
Sarcasmo
“Divorce”
“Natural
Disaster”
= i Humor -
€Dt e Comparacao Cognitivos X Inicial
Prison Bens Satira relacionado Imagem-
Vermelhos Sarcasmo Interpessoais com o dominante Integrada
“Turn On” p produto g
Harvey
Nichols
“Fishing”
Exagero/
“Paintball” Bens atenuacao Humor
Amarelos Cognitivos Sagacidade | relacionado Humor-
“Soccer” Incongruéncia Coémica com o dominante
(contraste) produto
Hutinen
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Analise de conteldo dos anlncios premiados no Festival de Cannes 2016 na categoria de Imprensa

(parte 5)
Campanhas/ Categoria
Anuncios N° de di Recursos Mecanismos Tipo de Relacao Relacao Relagcao
anuncios Produto Humoristicos do Humor Humor Tematica Intencional Estrutural
Marca
Exagero/
“Labrador” Atenuacao
“Mutt” Coémico Cognitivos Humor
3 Bens S Comédia relacionado Humor-
“Pug” Amarelos Incongruéncia Afetivos Sentimental com o dominante
(contraste) produto
Chez Humor
Quente
“Box” Humor
ens < - agacidade relacionado umor-
B Sagacidad lacionad H
1 . Comparacao Cognitivos - .
Azuis Comica com o dominante
Bayer produto
“Jeans”
“Wood” Absurdo Cognitivos Hum or
2 Bens satira relacionado Humor-
Azuis Sarcasmo Interpessoais pigglu(t)o dominante
Johnson’s
(Bandaid)
«EU” R
Incongruéncia
« » Bens (contraste) - Humor .
Hungary Cognitivos N Inicial
2 Vermelhos satira relacionado Imagem-
Ironia Interpessoais pigglu(t)o dominante Integrada
Int‘t\eTnn;?xal sarcasmo
“Staubsau-
gerin”
“Mixerin”
“Fernese- = - Humor -
s Comparacao Cognitivos N Inicial
herin 4 Bens satira relacionado Imagem-
Vermelhos Sarcasmo Interpessoais com o dominante Integrada
“Eiekorche- P produto S
rin”
Frauenzen-
trale Ziirich
“Keys”
“Money”
Incongruéncia Cognitivos Humor
“Pencil” 3 Bens Azuis (contraste) S Satira relacionado Humor-
Interpessoais com o Dominante
Sarcasmo produto
Johnson &
Johnson
(Listerine)
“Emergency”
“Fire” Exagero/ Humor
Bens Atenuacao Cognitivos Sagacidade relacionado Humor-
“Robbery” 3 Brancos Coémica com o dominante
Coémico produto
Mercedes
(Smart)
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Analise de conteldo dos anlncios premiados no Festival de Cannes 2016 na categoria de Imprensa

(parte 6)
Campanhas/ .
L o Categoria : . . < <
Anuncios N° de do Recursos Mecanismos Tipo de Relacao Relacao Relagao
anuncios Humoristicos do Humor Humor Tematica Intencional | Estrutural
Produto
Marca
Jogos de
“The Road” palavras Humor Inicial
Bens s i Sagacidade relacionado Imagem-
1 Parédia Cognitivos L ;
X s Brancos Comica com o dominante Integrada
Mitsubishi roduto
Incongruéncia P
(contraste)
“Fisher-
woman”
Humor
“Milkman” Incongruéncia Cognitivos relacionado Humor-
3 Bens (contraste) Satira com o dominante
“Mechanic” Vermelhos Interpessoais produto
Sarcasmo
Sleep
Apnoea
India
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