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Resumo

Este trabalho traz uma reflexdo sobre o uso do humor na comunicacao
publicitaria, com enfoque final a comunicacdo de riscos, a partir de uma discussdo
tedrica relativa ao tema e ao atual contexto social. Varios estudos investigam a
influéncia de fatores como auto-eficacia, relevancia pessoal e ambivaléncia sob a
perspectiva da prospect theory. Entretanto, o humor é ainda muito pouco considerado
nessa dindmica, fato que nos fez aproxima-lo dos fatores mais bem conhecidos na

literatura.

Palavras-chave: humor na propaganda; comunicacdo de risco; prospect theory;
framing effect; tomada de decisao.

1. Introducéo

Tendo em consideracdo que a publicidade esta circunscrita dentro das
inimeras formas em que a sociedade estabelece suas relacfes de vivéncia e praticas de
consumo, é de suma importancia analisar a publicidade sob o prisma social e cultural do

individuo em seu ambiente.

Ademais, é com relativa facilidade que se vé atualmente campanhas e pecas
publicitarias que tenham seu contetdo atrelado ao humor. Entretanto, embora haja esse

cenario, 0 humor, em suas diversas esferas, ainda ndo é bem compreendido (SHABBIR
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& THWAITES, 2007), ao mesmo tempo em que ndo somente tem sido utilizado, como

também tenha sido explorado de maneira cada vez mais intensa (LIPOVETSKY, 1989).

Isso faz com que se tenha, de um lado, um largo uso do humor pelos
anunciantes e agéncias publicitarias, e, de outro, uma caréncia de estudos cientificos
realizados na area, com algumas abordagens realizadas, por Wasserman (2009) e Bier
(2002), gerando um descompasso entre compreensao da tematica e uso por parte do
mercado publicitario. E dai que vem a importancia de uma reflexdo dessa tematica.
Como sera discutido a seguir, diferentes papeis sdo atribuidos ao humor na publicidade,
quanto ao entretenimento, a persuasdo, a memoria, (recall), ou a mecanismos
complementares (mascaras) ao objetivo de comunicacdo proposto em uma dada

campanha ou andncio publicitario.
2. Overview historico do humor na comunicacédo

Um dos primeiros estudos a tratar do entretenimento e do humor na
comunicacdo se deu a luz da teoria funcionalista, na segunda metade do século XX, na
qual tais aspectos desempenhariam importante papel na satisfacdo das necessidades
especificas da sociedade (WOLF, 2005). Nesse sentido, a hipdtese dos usos e
gratificacdes, abordou um aspecto até entdo considerado novo, ao perguntar: qual uso as
pessoas fariam dos meios de comunicacado, e ndo o contrario, ou seja, 0 que 0s meios de

comunicacdo fariam as pessoas, em termos de efeitos (WOLF, 2005).

Tal perspectiva proporcionou um ponto de vista no qual a sociedade foi
vista como sendo regulada por imperativos funcionais (como a integracdo, a adaptacéo e
diviséo do trabalho e o controle de tensdes) e sobre os quais, 0s meios de comunicagéo
poderiam atuar, ou seja, satisfazendo determinadas necessidades dos individuos, como,

por exemplo, a de evasdo das tensdes (Giddens apud WOLF, 2005).

Foi justamente nessa linha que os estudos de Wright (apud WOLF, 2005)

contribuiram na época com a hipotese dos usos e gratificacdes, ao atribuir aos meios de
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comunicagdo de massa a fungdo de “entreter o espectador, dando-lhe condicBes de
evadir das ansiedades ¢ dos problemas da vida social” (WOLF, 2005). Da mesma
forma, como aponta Wolf, outras pesquisas surgiram (COMSTOCK ET ALLI, 1978)

sobre o consumo da televisdo motivado especialmente pela dptica do entretenimento.

Entretanto, muito embora a hipotese dos usos e gratificagdes tenha sido
relevante ao mencionar tais aspectos, & importante ressaltar que o humor pode
desempenhar varias outras funcdes que ndo somente a de entretenimento como evasoes
de tensbes. Atualmente, a propria geometria da sociedade traz consigo elementos que

tornam esse cenéario ainda mais complexo.

O primeiro deles se refere a dissolugdo de ideias e conceitos da chamada
sociedade P6s-Moderna, onde ndo se torna mais vidvel a oposicdo rigida entre aquilo
que os individuos consideram sério e o ndo-sério (LIPOVETSKY, 1989). Nesse sentido,
0 autor sublinha que na atual sociedade P6s-Moderna, o humor atravessa as mais
diversas formas da cultura: na moda, nos jornais e, “cada vez mais, a publicidade, as
emissfes de animacgdo, os slogans, a moda, adotam um estilo humoristico”
(LIPOVETSKY, 1989), que contribui nas mais diferentes areas para a quebra da

fronteira entre o0 sério e 0 ndo-sério.

Ademais, tal dissolucdo entre os referidos termos se daria devido a uma
sobrevalorizacdo do individuo, onde tais relagdes sdo mais porosas, e onde o cémico
tornou-se um imperativo social (LIPOVETSKY, 1989).

A essa dinamica se tornam complementares os aspectos trazidos por Hall
(1998), no que se refere a nova dimensao do sujeito pés-moderno, hibrido, composto de
varias identidades decorrentes de um cenério no qual os fluxos de informagdo séo

potencializados pelo processo da globalizacao.

O outro elemento importante a ser discutido, e que ndo foi considerado na

hipotese dos usos e gratificacbes, dada sua limitacdo temporal, diz respeito ao
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desenvolvimento do mercado consumidor que ocorreu nas ultimas décadas. A crescente
oferta de produtos e servicos, fez com que o cenario competitivo se tornasse muito mais
complexo, onde a disputa em nivel mercadologico passou a se dar ndo mais somente de
forma racional, mas também emocional. Nesse contexto, a publicidade se utiliza das
novas ferramentas e busca fortalecer a relacdo dos consumidores com uma determinada
marca ou produto. Para isso, a comunicagdo mercadoldgica tém se dedicado a
estabelecer um vinculo emocional com seu publico, processo que faz parte daquilo que
Jenkins chama de economia afetiva (2009), na qual os aspectos emocionais seriam a
grande forca motriz na decisdo de audiéncia e compra por parte dos consumidores. E
dessa relacdo entre emocéo através do humor que se torna proficuo um entendimento

béasico acerca dos principios que tangenciam 0s aspectos emocionais.

A emocdo pode ser considerada como sendo uma resultante de quatro
componentes: sentimento, excitacdo corporal, sentido de propésito e o fator social-
expressivo (Reeve, 2006), sendo que cada um deles atua de forma determinante e

interativa na constituicdo de uma emocao.

O primeiro componente, do sentimento, diz respeito ao carater subjetivo em
que toda emocdo atua, em um nivel interno, cujas raizes sdo sempre decorrentes de
processos cognitivos (Reeve, 2006). E importante mencionar que o sentimento,
portanto, ndo € sindnimo de emoc¢do, mas sim um de seus constituintes.  J& no
componente “excitacdo corporal”’, € onde se ddo todas as ativagOes e respostas
bioldgicas e fisioldgicas, tais como aumento do ritmo cardiaco, liberacdo de hormonios,
contragdo da musculatura, suor, dentro outros, dependendo da emocdo que ¢é

experenciada.

Ja o componente propositivo se relaciona com a finalidade de uma
determinada emog&o, ou seja, sua dimensdo motivacional, que iré dirigir a emocdo para
a conquista de uma meta. E, por fim, ha o componente social-expressivo, que muito

dialoga com o ultimo aspecto apresentado. E através dele que uma emogdo consegue
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comunicar algo ao ambiente; é a expressdo propriamente dita de uma emocéo, que pode
ocorrer na forma de uma risada, de um gesto ou de uma expresséo facial (Reeve, 2006,
p.191).

As consideracOes acima trazem de relevante o fato de que em uma dada
mensagem publicitaria e, sobretudo na comunicacdo de riscos, pelo menos trés dos
quatro elementos supracitados estdo envolvidos, a saber: (1) a excitacdo corporal (de
medo, por exemplo) que decorre diante do conteudo de um anuncio que apresenta apelo
emocional, (2) as experiéncias subjetivas e de cogni¢cdo que sdo recuperadas da
memoria, e (3) o estado motivacional em que o individuo se encontra para alcangar uma

determinada meta (Comprar um carro de luxo? Parar de fumar?).

Ainda sim, mesmo diante dessa dinamica, os efeitos do humor ainda néo
apontam para uma mesma direcdo no que se refere a eficacia de seu uso. Shimp (2002),
por exemplo, confere ao humor um importante método para atrair a aten¢do e aumentar
0 gosto pela marca anunciada, mas afirma ndo obter grandes vantagens para aumento da
persuasdo (fato que € notoriamente preocupante do ponto de vista da comunicacdo de

riscos, na qual a persuasdo € o principal objetivo da mensagem transmitida).

Além disso, nem sempre, 0 humor pode assumir o papel mais evidente em
uma comunicacdo publicitaria/de risco. Por vezes, como indica Shabbir e Thwaites
(2007), o0 humor pode servir como “mascara” para encobrir mensagens que buscam ou
apresentam apelos que criam falsas crencas ou expectativas em relacdo ao produto ou
ideia, fazendo com que o humor adquira um carater estratégico na elaboragdo de
campanhas publicas e evidenciando que, de fato, a tematica € um importante fator a ser

melhor estudado e compreendido do ponto de vista cientifico.

3. A comunicacao de riscos e a prospect theory
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O Conselho Nacional de Pesquisa dos Estados Unidos entende a
comunicacgédo de riscos como um processo interativo de troca de informacéo e opinides
entre individuos, grupos e instituicGes, envolvendo mensagens que expressam a
natureza do risco e preocupacbes decorrentes da percepcdo de uma determinada
situacdo (NATIONAL RESERACH COUNCIL, 1989). Dentre essas mensagens que
expressam risco podemos citar, por exemplo, o consumo do cigarro e da bebida
alcodlica, a realizacdo de exames preventivos ou de deteccdo de doencas (cancer de

mama, cancer de pele), dentre outros.

Em geral, esse tipo de comunicacdo surge, segundo Sjoberg (2007), diante
de um cenario no qual hd uma diferenca entre o risco percebido entre as duas partes, que
podem ser, por exemplo, os especialistas de um determinado tema, que estdo cientes de
um risco sobre salde, e um determinado segmento da populacdo, que desconhece o

assunto ou ndo tem uma percepcao de risco associado a um comportamento.

Isso faz com que a comunicacdo de risco assuma um importantissimo papel
na sociedade, uma vez que seu objetivo maior tem por base persuadir um determinado
publico a adotar medidas que vise ao seu bem-estar ou, em determinados casos, que

evitem a propria morte do

individuo.
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Campanha pela conscientizagdo no transito, do Ministério da Salde, alertando para o risco de dirigir apds
ter ingerido bebida alcodlica.

FONTE: Ministério da Salde, Portal da saude. Disponivel em:
http://portalsaude.saude.gov.br/portalsaude/>. Acesso em: 30 de Agosto de 2012.

A comunicacdo de risco, que busca formas de convencimento nas quais
quase sempre implica na mudanca de um habito consolidado de risco (ou ndo saudavel),
evidencia, entdo, o enorme desafio que esta Ultima modalidade de comunicacdo tem

diante de um cenaério tdo especifico e complexo ao mesmo tempo.

Diante desse cenario de riscos, 0 processo de decisdo torna-se um fator
absolutamente relevante. Contudo, ainda que ele tenha sido estudado desde os anos 40
do século passado, a luz das ciéncias econdmicas, foi somente trinta anos mais tarde que
a decisdo passou a ser pesquisada sob o ponto de vista da psicologia cognitiva
experimental (TVERSKY & KAHNEMAN apud TONETTO et al 2010).

No mesmo trabalho, Tonetto e seu grupo, recuperam também o conceito de
decisdo como sendo a escolha dentre duas ou mais alternativas, ideia que se diferencia
de julgamento, na qual h& a avaliagdo de duas ou mais opcdes possiveis. Nesse sentido,

é importante ressaltar ainda a existéncia de dois tipos de decisdo: a decisdo de risco, que
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implica no conhecimento das probabilidades associadas a escolha por parte do
individuo, e a decisdo de incerteza, cendrio no qual o individuo desconhece o0s
resultados de uma escolha (TVERSKY & FOX apud TONETTO et al 2010).

Soma-se a isso outro ponto de grande importancia, e que tem orientado
varios estudos que abordam a comunicacgdo de riscos (BROEMER, 2002). Trata-se do
fato de que uma mesma informacdo pode receber diferentes respostas de seu publico
simplesmente alterando-se a sua configuracdo (frame), ou mais especificamente, nesse
caso, apresentando uma mesma mensagem sob uma perspectiva de ganho ou de perda,
estudos cujos efeitos receberam o nome de Prospect Theory (KAHNEMAN &
TVERSKY, 1984).

Assim, haveria uma determinada recorréncia de resultados associados a essa
teoria: o efeito de certeza, que indicaria que as pessoas tenderiam a preferir resultados
seguros a correr riscos, em uma situacdo de ganho, e o efeito de reflexdo, no qual tal
tendéncia se inverteria, ou seja, dada uma situacdo de perda, haveria uma maior
propensdo de busca pelo risco (KAHNEMAN & TVERSKY apud TONETTO et al
2010). A configuracdo seria, desde modo, as diferentes maneiras de se apresentar uma
situacdo para uma determinada decisdo (KUHBERGER, 1995).

Para tanto, os estudiosos dessa area tém se dedicado a pesquisar diferentes
moderadores da configuracdo (gain/loss framing), (VAN'T RIET & DE VRIES, 2011)
na tentativa de compreender os impactos que tais fatores assumem nesse tipo de

tematica.

Um deles foi abordado especificamente por Van't Riet et al (2008), que
procurou observar a relacdo existente entre a ideia de auto-eficacia e as gain and loss

framed messages no que se refere a saude.

O conceito de auto-eficacia é entendido como a confianga que um individuo

tem para realizar um comportamento sugerido (BANDURA, 1986), e ndo deve ser
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confundido com eficacia percebida, que se refere a percepcdo de que uma determinada
acdo sugerida ira evitar o risco (ROGERS, 1975), muito embora ambos os conceitos

possam estar intimamente relacionados.

O ponto a ser aqui destacado &, contudo, a hipotese de que o frame de perda
tende a ser mais persuasivo que o frame de ganho, uma vez que a perda € vista com uma
ameaca (VAN'T RIET et al, 2008). De modo paralelo, também a auto-eficacia € um
determinante forte para uma motivacdo direcionada ao comportamento saudavel
(SCHWARZER, 1992), situacdo que resultaria no fato de que, pessoas com um nivel
alto de auto-eficacia, ou seja, confiantes de que poderiam realizar um comportamento
sugerido (no caso, parar de fumar), estariam mais motivadas a se engajar na proposta
apresentada sob o ponto de vista de perda (VAN'T RIET et al, 2008), hipétese que se

confirmou no trabalho apresentado pelo autor.

Isso traz uma importante consideracdo a ser destacada: nem sempre, como
se previa por meio da prospect theory, o frame de ganho é mais eficaz que o frame de
perda (ROTHMAN et al, 1993) em uma situacdo de prevencdo de risco (situacdo na
qual o individuo prefere aquilo que é certo); assim como 0 oposto: nem sempre o frame
de perda é mais eficaz em situacdo de deteccdo de um risco ja existente (descobrir que
ja esta doente tenderia o individuo a aceitar o risco e estar mais suscetivel a mensagem

de perda).

Desse modo, a presenca de certos moderadores, como a auto-eficécia, pode
influenciar consideravelmente 0 modo como uma determinada mensagem ¢é assimilada
em termos de sua aceitacio. E desta mesma forma analoga que Broemer (2002), notou
que em condi¢des de alta ambivaléncia, as pessoas se veem mais convencidas diante de
um frame de perda, entendendo ambivaléncia como uma reagdo positiva e negativa de
forma coexistente frente a um objeto (PRIESTER & PETTY, 2001). Por conseguinte, é

razoavel afirmar que ha fatores, tais como os acima apresentados, que influenciam no
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modo de como as mensagens, tanto sob o ponto de vista de perda como sob o de ganho,

apresentam um carater persuasivo.

A presenca de aspectos emocionais envolvidos nesse processo torna o
assunto ainda mais complexo, e tem sido cada vez mais motivo de interesse de pesquisa

(NABI, 2003), dada sua natureza mais integrada dos processos decisorios.

Parte dessa compreensdo mais holistica se da gragas a evolugdo dos estudos,
a partir de Soloman (2002), que propés a divisdo da estrutura de pensamento em dois
sistemas, frente a uma situacao de tomada de decisao, chamados de Sistema 1 e Sistema
2 (STANOVICH & WEST apud TONETTO et al 2010).

Tais sistemas apresentariam diferencas bastante expressivas: enquanto o
Sistema 1 seria responsavel por operacbes rapidas, automaticas, carregadas
emocionalmente, paralelos e sem exigir grandes esforcos, o Sistema 2, por outro lado,
teria uma dindmica lenta, seriada, analitica e que exigiria maiores esforcos (DE NEYS,
2006).

Nessa perspectiva, Cassotti et al (2012), apresenta a Teoria do
processamento duplo (Dual-process theory), indicando que o processo decisorio seria
uma combinacdo entre os Sistemas 1 e 2, além de conter um importante carater

emocional.

Para aprofundar o papel do contexto emocional, 0 mesmo estudo acima
referido fez uma pesquisa na qual os participantes foram expostos a imagens de duas
valéncias distintas: as de carater positivo (agradaveis/alegres) e as de carater negativo
(desagradaveis). A seguir, tais pessoas foram solicitadas a participar de um jogo em que
elas tiveram que escolher entre duas opg¢des: uma na qual se ganhava, com 100% de
certeza, apenas parte da remuneracdo inicial dada a eles, e outra, que envolvia
probabilidade, mas com a possibilidade de resgatar toda a remuneracdo ofertada ou

perda total do montante.
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De forma anéloga, fez 0 mesmo experimento, mas com o frame de perda, ou
seja, ao invés de afirmar que o individuo ficaria com parte do montante na op¢do 100%
certa, a mensagem era a de que vocé perderia parte do valor ofertado (0 que seria

equivalente, em termos, finais, a mesma quantia do frame positivo).

A proposta foi aplicada em trés grupos: (1) que foi exposto a imagens de
valéncia negativa, (2) que foi exposto a imagens de valéncia positiva e (3) um grupo de
controle, que ndo foi exposto a nenhum tipo de imagem e que apenas realizou 0 jogo

proposto.

O resultado confirmou a hipétese de que as pessoas tendem a arriscar menos
quando estdo sob um contexto emocional positivo, e que quando sdo expostas a um
frame de perda. Adiante, para 0s dois outros grupos (expostos a imagens negativas e o
grupo de controle), a tendéncia de arriscar se confirmou diante de uma perspectiva de

perda.

Todavia, deve-se ressaltar que o estudo abordou uma tomada de decisdo de
ordem financeira (ficar ou perder determinada quantia de dinheiro). Alguns estudos,
como o de Fagley e Miller, apontado no trabalho de Tonetto et al (2010) apontam para
uma diferenca no efeito de configuracdo (gain/loss framing) conforme o tipo de dilema
apresentado, cenario no qual tal efeito se daria de forma mais robusta em situacdes que

envolveriam vidas humanas, quando comparadas a decisdes de ordem financeira.

Outros estudos tambem foram realizados na tentativa de se compreender
com maior exatiddo a relacdo existente entre a emocao o os efeitos de configuracao,
como os de Keller, Lipkus e Rimer (ver TONETTO et al 2010) nos quais foi detectado
gue pessoas sob o estado de humor positivo sdo mais persuadidos diante de mensagens
configuradas sob a perspectiva de perda, tanto na forma de humor induzido como em

situacOes naturais.
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Mais além, contudo, estudos da esfera da neurociéncia foram realizados na
tentativa de definir quais estruturas cerebrais séo ativas diante dessas situagdes. Sabe-se,
por exemplo, que, de forma geral, a amigdala e estruturas adjacentes dos nucleos da
base estdo relacionadas com desencadeamentos emocionais (ver CASSOTI El al, 2012),
mas ha divergéncia quanto ao que se sabe sobre o papel dessas estruturas no processo de
configuracdo, com estudos mostrando que mesmo diante de um comprometimento
severo da amigdala, ndo houve alteracdo no efeito de framing (TALMI et al, 2010),
demonstrando um largo caminho cientifico nas diversas vias dessa tematica a ser

tracado de modo a se alcancar maior consisténcia de resultados.
Consideracoes finais

Considerando os aspectos aqui apresentados, pode-se ressaltar de forma
resumida os principais aspectos que abordados neste trabalho e que podem nortear

trabalhos futuros.

A presenca recorrente do humor da publicidade parece ser reflexo,
juntamente com outros fatores, da forma de como a sociedade atual esta caracterizada,
com sua organizacdo ndo mais alicercada em limites estanques e bem definidos nas

relacBes sociais, tal como caracterizado na sociedade chamada p6s-moderna.

Em termos de papel, diferentes facetas tém sido atribuidas ao humor ao
longo do tempo e dos diferentes estudos, que vdo desde as primeiras consideracfes
advindas das teorias da comunicacdo (do entretenimento na hipotese dos usos e
gratificagdes), até perspectivas mais atuais e elaboradas que tangem o uso de maéscaras
para encobrimento de certas proposi¢des nas mensagens e o fortalecimento das relagdes
das empresas com seus consumidores, lugar onde as emocOes assumem papel

fundamental nessa dinamica.

Tragou-se, por fim, uma reflexdo da comunicacdo de riscos a partir de

diferentes aspectos (moderadores) que podem atuar na forma de como essa modalidade
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de comunicacdo é percebida, e mais do que isso, de como os individuos se veem
persuadidos frente a essas questdes, indicando uma possibilidade para o humor nessa
esfera, que ainda apresenta um campo fértil para a realizacdo de pesquisas futuras.
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