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RESUMO

Entende-se por humor um estado de espirito, um artificio usado para
estreitar lacos, uma arma de denuncia e seduc¢ao, um instrumento
que possibilita o equilibrio social e psicoléogico e uma complexa
ferramenta de aproximagdo com o publico. Por todas estas
qualidades, as empresas tém se utilizado indiscriminadamente do
humor em suas redes de comunicacdo. Visando o cenario
apresentado, este trabalho discute o uso do humor como estratégia
de comunicacdo nas organizacoes de modo eficiente, isto €, com um

objetivo a ser alcangado.
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ABSTRACT

Humor is seen as a state of mind, an artifice used for strengthen ties,
a weapon of complaint and seduction, a tool that enables social and
psychological equilibrium and a complex approach tool with the target
audience. For all these qualities, companies have used humor
indiscriminately in their communication networks. Targeting the
scenario presented, this paper discusses the use of humor as
efficient communication strategy in organizations, that is, with a goal

to be achieved.
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Introducao

O humor é um estado de espirito, uma disposi¢cdo de animo do individuo, uma
forma de encarar fatos do dia a dia de forma leve. E 0 uso desse humor na
comunicacao nao € algo novo. A literatura ja se utiliza deste método ha tempos,
como no livro “O nome da rosa”, de Umberto Eco (1980), que aborda o uso do
riso, e também em quadrinhos, como em “Mafalda”, do argentino Quino (1964-
1973).

De acordo com Acselrad (2003), “0o humor tem como fungé&o diminuir (ndo
anular nem disfargar) o impacto da tragédia de vida e morte”, isto €, ele pode ser
usado para disseminar uma informacao densa de maneira mais suave, mas sem
perder a sua importancia.

Mas o uso do humor nao para por ai. Ele tem papel fundamental no rearranjo
das organizagdes para acompanharem a evolucdo da sociedade e dos seus
meios de comunicagdo. Cada vez mais as empresas buscam uma humanizacao
perante os publicos, mostrando que sao formadas por pessoas e sentimentos.

A empresa humanizada promove a melhoria na qualidade de vida e de

trabalho, visando a “construcdo de relagées mais democraticas e justas, mitigam
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as desigualdades e diferencas de raca, sexo ou credo, além de contribuirem para

o desenvolvimento das pessoas” (VERGARA; BRANCO, 2001, p.22).
O humor se torna uma ferramenta desse processo. Ele ajuda a estreitar o
intervalo existente na comunicacao entre lideres e funcionarios, e a extrair
informagbes que de outra maneira ndo seriam voluntarias. Ele também
melhora a confianga, facilita mudangas e encoraja a pluralidade de visdes.
Dessa forma, se apresenta como uma maneira de romper o bem
estruturado modelo de troca entre as pessoas de diferentes posigoes,

quebrando barreiras de modo a fazer a organizagdo mais participativa e
compreensiva (SIQUEIRA FILHO, 2011, p. 9).

Este artigo ird tratar do uso do humor como estratégia de comunicacgao,
analisara de que forma as organizagdes podem usar o humor sem prejudicar a
sua imagem e reputacdo e de que forma o uso do humor pode agregar valor e
ser eficaz.

O case que sera explorado neste trabalho é a pagina do Facebook da
Prefeitura de Curitiba. Criada separadamente da pagina do prefeito da capital do
Parana, a comunicacao institucional da organizacao publica € feita, na maioria
das vezes, de forma leve, com um repertério jovem e muito carismatico, tudo
baseado no humor.

Mas sera que qualquer tipo de organizacdo pode usar o humor como
estratégia de comunicagdo? Este estudo também ir4 abordar de que forma o
humor pode ser usado por empresas e instituicées para que estas possam atingir
0s seus objetivos de comunicacédo, pois nem sempre ele pode ser a melhor
opcao, dependendo do assunto a ser tratado. Justifica-se a relevancia deste
estudo em virtude do humor estar sendo usado de forma “indiscriminada” por
muitas empresas, na maioria das vezes sem ter ao menos um plano estratégico,
transformando a ferramenta em algo prejudicial para a imagem da corporacgao.

No ambito pessoal, este estudo sera de grande relevancia, ja que a busca por
formatos assertivos na area da comunicacao é diaria. E, no ambito profissional,
ele ir4 agregar novos conhecimentos que poderdo ser aplicados em diversas
empresas e planos de comunicacao. Entao, este trabalho ira investigar, por meio
dos métodos indutivo, pesquisa bibliografica e estudo de caso, se esta

ferramenta de comunicacao traz mais vantagens ou desvantagens para a marca.

1 A comunicacao

Uma so6 voz nada termina e nada resolve. Duas vozes sdo o minimo de
vida, o minimo de existéncia. (BAKHTIN, 2005, p.257)
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A palavra “comunicagao” vem do Latim “Communicatio” que significa “acéo de
tornar algo comum a muitos” (POYARES, 1970). Ela se da através de um emissor
que passa uma ideia para um receptor, por meio de uma linguagem verbal ou néao
verbal. Este processo néo é tao simples quanto parece nem tao direto. O ato de se
comunicar encontra-se em movimento, varia de acordo com a forma que é passado
e teve seu inicio muito antes de nossos ancestrais caminharem eretos, na era dos
simbolos e sinais. Passamos também pelo desenvolvimento da fala, da escrita, da
impressdo, da comunicacdo com os veiculos de massa e, atualmente, dos

computadores e internet.
A comunicagdo humana é um processo biossocial, depende ndo apenas da
memoria humana, mas de fatores tais como percepgao, interagdo simbdlica

e as convengdes culturais de linguagens especificas (DEFLEUR, BALL-
ROKEACH, 1993).

Essa comunicacédo se modificou junto com a sociedade e virou fator fundamental
da vida moderna, ja que a evolugdo tem acontecido principalmente na area de

tecnologia da informacao.

Todos os dias, a toda hora, as pessoas passam e recebem milhares de
informacgdes, seja pessoalmente ou virtualmente.
Cada vez mais, as pessoas se organizam ndao em torno do que fazem, mas
com base no que sdo ou acreditam quem sdo. Enquanto isso, as redes
globais de intercambios instrumentais conectam e desconectam individuos,
grupos, regides e até paises, de acordo com sua pertinéncia na realizagéo
dos objetivos processados na rede, em fluxo continuo de decisbes
estratégicas. Segue-se uma divisdo fundamental entre o instrumentalismo
universal abstrato e as identidades particulares historicamente enraizadas.

Nossas sociedades estdo cada vez mais estruturadas em uma oposicao
bipolar entre a Rede e o Ser (CASTELLS, 20086, p.41)

As atividades basicas da sociedade em todo o planeta estdo conectadas. Uma
transacao bancaria, um post em uma rede social, a distribuicdo de servigos e bens,
o desenvolvimento da tecnologia e da ciéncia, o compartiihamento de informacdes
académicas estao todos em rede, ligando todos os continentes, empresas e pessoas

direta ou indiretamente.

Entende-se sociedade como um conjunto de seres que vivem e convivem de
forma organizada e, para isso, depende da comunicacdo em rede para 0 seu

desenvolvimento. Esta ndo € um mero canal, “a rede modifica de forma substancial



a operacao e os resultados dos processos produtivos e de experiéncia, poder e
cultura” (CASTELLS, 1999, p. 565).

Mas o que seria esta rede? Segundo Castells (2009, p. 45), “na vida social as
redes sao estruturas comunicativas”, isto €, individuos, ligados por algum ou varios

objetivos, que se juntam a partir de ideias e se mobilizam.

Atualmente esta rede acontece de forma instantdnea, por conta da internet.
Qualquer individuo ou organizacao pode se comunicar e atingir a grande massa,
para isso basta publicar um video no Youtube, um post no Facebook, Twitter ou uma

imagem no Instagram, entre outros.

O conceito de sociedade em massa vem do desenvolvimento do capitalismo, no
qual os individuos tém seus interesses produzidos de forma semelhante, isto é, a
industria padroniza os desejos dos seres humanos, diminuindo os confrontos e

indicando caminhos para o consumo.

Com o inicio do Renascimento, no século 16, a evolucdo de uma antiga
sociedade feudal de modelo rigido para um cenario onde a classe média seria
elemento-chave e a revolucao industrial, os veiculos de comunicacdo também
precisaram se adequar.

Antes de uma imprensa de verdade poder se desenvolver, era necessaria
uma série de vastas mudancas sociais na sociedade ocidental. (...) Também
foi notado o crescimento do mercantilismo, que conduziu a padrées novos
de estratificacdo social e ao surto da classe média. A esses pode-se
acrescentar o necessario aperfeicoamento da tecnologia da impresséao e do
papel, que acelerou seu ritmo com os progressos mecanicos do inicio da
revolucdo industrial. Finalmente, quando a educagao publica de massa se
tornou uma realidade, com a criagao do primeiro sistema de ensino publico
de massa (em Massachusetts) durante a década de 1830, o palco estava

pronto para a combinagao de todos esses miltiplos elementos em um jornal
para as pessoas comuns (DEFLEUR, BALL-ROKEACH, 1993, p.67)

O ato de se comunicar com a massa, aqui entendida no contexto do conceito
apresentado, estd cada vez mais acessivel e, por isso, deve-se ter mais cuidado
com as informacdes divulgadas, ja que uma vez na rede, o locutor “perde o controle”

sobre as palavras, 0 que pode representar uma ameacga as empresas.

De acordo com Restrepo J. (1995), a comunicagdo da forma a organizacao,
viabiliza a construgdo de sua cultura e identidade. E para Goldhaber (1991), a
comunicagao organizacional € um fluxo de mensagens processadas em uma rede
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de relagdes interdependentes, composta por pessoas em diferentes posicdes e com
diferentes papéis.

E por meio da comunicacdo que a empresa ir4 se aproximar de seus publicos,
interno e externo, firmar sua marca e mostrar a todos seu lado humano como

instituicao influente no rumo da sociedade em geral.

2 A comunicacao e a marca

O discurso é a real fundagéo sobre qual a vida organizacional é construida
(FAIRHURST, PUTNAM, 2010, p.213).

A comunicagdo organizacional, inicialmente denominada comunicagao
empresarial ou corporativa, comecou a ser aplicada no Brasil em 1960 por algumas
empresas, que viram a necessidade de ter uma relagdo com a sociedade e de
desenvolverem a imagem perante o publico com o qual tratavam. A evolucao desta
comunicagao no pais, de acordo com Torquato (2002, p.2), “é a propria histéria do

desenvolvimento econémico, social e politico nas ultimas décadas”.

De acordo com Dennis K. Mumby em entrevista para a revista Organicom (2009),
‘em seu contexto norte-americano, a comunicag¢ao organizacional pode ser descrita
como um subcampo dentro do campo da comunicacao, tendo surgido no meio da
década de 1950”. Este subcampo compreende a rede de relagcdes discursivas que
permeiam as organizacgdes, possuindo, segundo Robbins (2002), quatro funcdes:
controlar o comportamento das pessoas, por meio da hierarquia, por exemplo;
motivar, deixando claro o que deve ser feito e avaliando a qualidade do trabalho;
expressao emocional, atuando como um canal para os funcionarios expressarem

seus sentimentos; e informar, facilitando a tomada de decisoes.

A grande maioria das empresas, consolidadas e estruturadas, possui canais de
comunicagcdo com seus diferentes publicos, sejam estes internos ou externos, pois

hoje ha a necessidade de se sobressair, por conta da competitividade nos negocios.

E através destes canais que a organizacdo consegue passar e disseminar
identidade - seus valores, missao entre outros -, para entdo, se tornar conhecida e
ser reconhecida por individuos e pela sociedade em geral. Por isso, a comunicacao
ndo deve acontecer de forma aleatdria, mas pensada estrategicamente e sempre

buscando um objetivo, pois ela pode atuar tanto para o bem, quanto para o mal.



Além disso, segundo Monalisa, “entender os processor tecnoldgicos como aliados, e
nao apenas como ferramentas da moda, auxilia a nova visdo da comunicacao e
suas praticas” (PEREIRA IN CURVELLO, MOURA, NOVELLI,2013, p.31).

Segundo Machado (2003, p. 55), “a identidade é ainda um fendmeno que se
processa ao longo da vida do individuo, atuando como mecanismo regulador das
interacbes sociais e da presenga do outro na vida pessoal”’. Podemos levar este
conceito também para o ambito das organizagdes. A identidade de uma empresa €
construida ao longo da vida dela, dependendo sempre das inter-relacdes dos
diferentes integrantes da organizacdo, entdo cada agdo deve ser pensada e
estudada para ndo se tornar um revés. Ao mesmo tempo, € esta identidade que ira
diferencia-la no mercado e na sociedade, aproximando-a de grupos e individuos e
criando sua marca.

Uma marca é ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois
a marca é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos,
0s emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no
caso da marca, distingue um ou varios produtos de outros produtos ou

servicos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem um
significado, um sentido (KAPFERER, 1998, p.190)

O consumidor opta por uma marca porque esta Ihe transmite algo que lhe causa
uma identificacdo e porque ela representa algo que ele aspira ter, se tornando um
conceito. De acordo com Vasquez (2007, p. 202), “a identidade é o suporte pelo qual
se constréi a marca. E ela que da uma diregdo, um propésito e um significado a

marca”.

O problema é que ndao ha garantias de que a mensagem chegue da mesma
forma que foi passada. Quem constréi essa mensagem € a comunicagdo da
organizacgao, que possui um repertdrio e uma intencdo, mas quem a recebe esta sob
influéncia de inUmeros outros fatores e pode entender as informacdées de maneira

distorcida.

“Antes que essa mensagem possa ter um ‘efeito’ (qualquer que seja sua
definicao), satisfaga uma ‘necessidade’ ou tenha um ‘uso’, deve primeiro ser
apropriada como um discurso significativo e ser significativamente
decodificada. (...) A falta de adequagéo entre os codigos tem a ver em
grande parte com as diferencas estruturais de relacdo e posicdo entre
transmissores e audiéncias, mas também tem algo a ver com a assimetria
entre os cddigos da ‘fonte’ e do ‘receptor no momento da transformacgao
para dentro e para fora da forma discursiva. O que sdo chamados de
‘distor¢gdes’ ou mal-entendidos’ surge precisamente da falta de equivaléncia
entre os dois lados na troca comunicativa” (HALL, 2011, p.36-369)



O processo de emissao de mensagens ou informacao qualificada é considerado
um ato retérico que possibilita as organizacbes ganharem expressividade para a

marca.

3 Marca e retorica

O discurso ndo se encontra em uma lingua neutra e impessoal (pois néo é
do dicionario que ele é tomado pelo falante!), ele esta nos labios de outrem,
nos contextos de outrem e a servico das intengbes de outrem: e é la que é
preciso que ele seja isolado e feito proprio. (BAKHTIN, 1988a, p. 21)

Segundo Bakhtin (1988, p. 95), “ndo sdo palavras o que pronunciamos, mas
verdades ou mentiras”. Isto se deve, pois 0 que falamos carrega nossa vivéncia,
nossa histdria e cultura. E através da linguagem que persuadimos o outro, é através
do argumento que conseguimos convencer e, assim, ter a cooperagao do receptor.

Costuma fixar-se o nascimento da retoérica na cultura grega, nos principios
do século 5 antes de Cristo. O lugar teria sido a Magna Grécia, mais
precisamente Siracusa, apés a queda do tirano Trasibulo, a qual se
seguiram numerosas causas para restituir aos legitimos proprietarios as
terras que lhes haviam sido subtraidas no periodo da tirania. Esta portanto

na ribalta logo desde o inicio o género judicial, um dos campos tipicamente
reservados ao discurso teorico (BARILLI, 1983, p.13)

No sistema do capitalismo, onde a competitividade entra as organizagdes &
extremamente acirrada, a retdrica vira peca-chave na comunicagao. Aristételes
(1991, p. 36) define a retérica como “a faculdade de ver teoricamente o que, em

cada caso, pode ser capaz de persuasao’.

A sociedade ja estd acostumada com o consumo, mas a oferta esta
extremamente generosa e um simples detalhe, um argumento assertivo, faz o

consumidor se identificar e decidir entre uma marca e outra.

Entretanto, este argumento deve coincidir com as a¢des da organizagao, pois
s6 assim ird legitimar o seu discurso. Por exemplo, um consumidor passa mal apés
ingerir 0 alimento de uma determinada empresa, logo depois se descobre a
presenga indevida de um produto quimico neste alimento. De nada adianta a
empresa esclarecer o que houve, assumir o erro, pedir desculpas, reforcar sua
responsabilidade com a qualidade do que produz e amparar as pessoas afetadas se,
logo em seguida, o fato se repetir. Ou entdo uma empresa ressalta a
sustentabilidade para o seu publico, mas despeja todo o seu lixo em um cérrego. As
acOes devem estar alinhadas com o discurso da empresa, um deve legitimar o outro,

sO assim a retorica sera eficiente.



Alids, a dicotomia discurso versus agao tem sido nociva tanto ao estudo
quanto a pratica da Comunicacao. A palavra é um tipo de acdo. Quem fala
ou escreve atua sobre o0 mundo porque o reconstréi ao defini-lo. Quando a
acao pelo discurso é incongruente com outros atos do mesmo individuo ou
empresa, temos ou um caso de "esquizofrenia" ou de mau-caratismo, que
em nada ajudam na legitimacao desejada (HALLIDAY, 1990).

Alguns géneros textuais ou discursivos atuam melhor na retérica, isto €, possuem
mais eficacia na hora de se persuadir. Segundo Reboul (2004, p. 14), as principais
possibilidades da retdrica sdo “pleito advocaticio, a locugdo politica, serméo, folheto,
cartaz de publicidade, panfleto, fabula, peticdo, ensaio, tratado de filosofia, de
teologia ou de ciéncias humanas”. Ele sugere acrescentar drama, romance, poema
satirico ou laudatorio nestas “subferramentas” para atingir, assim, uma trama

retorica.

Um destes itens tem sido muito explorado principalmente nas redes sociais das
organizagdes, o humor. E é sobre a eficiéncia desta ferramenta que este artigo ira
tratar.

4 A retérica das organizacoes e o humor

A retdrica [eloquéncia] é aquela arte ou talento para o qual o discurso é
adaptado para o seu fim. Os possiveis fins, por sua vez, consistem em
iluminar o entendimento e ajudar a imaginagdo, mover paixées e influenciar
o desejo. (CAMPBELL, G. 1963)

O ato retérico ndo esta presente em toda forma de comunicagdo, mas apenas
naquelas cuja intencdo é convencer, persuadir por meio da linguagem verbal e ndo

verbal, ndo importando o que esta sendo dito, mas como esta sendo mostrado.

As pessoas estudavam retorica para saber ler, investigar, estruturar as
ideias ao nivel do pensamento e da palavra, e elaborar discursos. Usavam
as convengodes da retérica para resolver querelas e contradicoes, para
argumentar questdes da vida publica e privada e defender toda a sorte de
causas. (JUNIOR, 2007, p.2)

O discurso argumentativo ndo € algo inventado, ele investiga, analisa, comprova,
articula e evidencia, tornando-se, assim, eficiente em seu propésito. Segundo
Campbell (1982), é uma tentativa criada intencionalmente para conseguir um
determinado objetivo, passando pelos obstaculos.

O comportamento individual no processo retérico se da de diversas maneiras,
como por exemplo, pela capacidade de cada individuo, pelos desejos e
necessidades, pelas decisdes racionais baseadas na percepcado da situacido, por



experiéncia passadas, por uma reacdo emocional e pela mudanca em geral de

atencado ao ambiente.

Entretanto, o argumento ndo precisa necessariamente partir de algo verdadeiro,
mas de algo verossimil, isto é, algo que parecga verdade para as pessoas, pois 0 que
importa é a performance.

Sao os tragos de carater que o orador deve mostrar ao auditério (pouco
importa sua sinceridade) para dar uma boa impressdo (...). O orador

enuncia uma informacdo e, ao mesmo tempo, diz: eu sou isto aqui, ndo
aquilo 1a (BARTHES, 1970, p. 212).

E foi por conta desta eficiéncia do discurso retérico que as organizacoes
aderiram e investiram nesta arte de convencimento. No processo de globalizacéo, as
empresas necessitavam de funcionarios mais engajados, de uma cooperacao maior
entre todos, mas era preciso encontrar a motivacdo de cada um e gerar
engajamento por meio de estimulos qualificados, seja informagdo como conceito,

seja informagao como imagem.

Além disso, as visoes, opinides e interesses dos publicos divergem em variadas
situacgoes, principalmente quando se trata de uma multinacional. Esta nasceu e se
desenvolveu em um determinado pais, com uma determinada cultura e situacéo
politica e social. Quando a empresa se estabelece em diferentes locais, ela tem de
lidar com os mais variados tipos de publico e convencé-los sobre o seu papel
naquela sociedade, legitimando o seu discurso.

A legitimidade é a base de sustentacdo da empresa - é o0 que lhe permite
viver bem e ter vantagens - que é o que toda pessoa fisica e toda pessoa
juridica deseja na vida. A fim de manter a legitimidade, a empresa precisa

viver em processo de legitimacdo. Este processo € agao discursiva por
exceléncia. (HALLIDAY, 1987)

A legitimidade da organizacao depende da coeréncia entre o discurso, as acoes,
os valores e os interesses dos publicos. Assim como tomar conhecimento e estudar

o perfil do publico que quer atingir, para adequar a sua linguagem.

Entende-se o discurso como uma préatica social que atua como suporte dos
textos presentes na sociedade. Este da sentido ao que esta sendo dito, falado ou
mostrado e estabelece relagcdes com o contexto da situagao.

E tudo isso é disseminado e amparado pela comunicacdo, que se utiliza dos

mais variados procedimentos argumentativos.
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Um deles, que é o alvo deste estudo, é o humor.

O humor é uma atividade ou faculdade humana cuja importancia se deduz
de sua enorme presenga e disseminacdo em todas as &reas da vida
humana, com fung¢des que ultrapassam o simples fazer rir. Ele é uma
espécie de arma de denuncia, de instrumento de manutencao do equilibrio
social e psicolégico; uma forma de revelar e de flagrar outras possibilidades
de visao do mundo e das realidades naturais ou culturais que nos cercam e,
assim, de desmontar falsos equilibrios. (TRAVAGLIA, 1990, p. 55)

O humor pode ser considerado uma figura de comunhao, que busca desenvolver
algo com o publico, figura de presenca, que penetra a mente dos participantes com
0 objeto do discurso, e figura de escolha, que sugere uma caracterizagéo, tudo
dentro da retdrica tradicional, apontada por Aristételes. Todas buscam persuadir 0

interlocutor por meio das paixdes.

De acordo com Aristoteles, “as paixdes sao todos aqueles sentimentos que,
causando mudanca nas pessoas, fazem variar seus julgamentos” (s/d: 05). A paixao
€ capaz de fazer uma pessoa considerar algo jamais imaginado. E o humor é uma
paixao, pois tira do sério o receptor, que instantaneamente tem uma reagéo mental e

fisica.

Uma paixdo com fungbes sérias, de desmistificar as mais variadas ideias e de
desequilibrar o superficial, mas colocado em pratica de forma agradavel, na maioria
das vezes, sem criar conflitos. Tendo como principal ponto chamar e prolongar a

atencao, atrair interesse e provocar uma agao.

Entretanto, esse discurso é extremamente complexo. Primeiro, porque o que é
engragado para uns, ndo é para outros. Depois, porque existem tipos de humor, que
podem atingir diferentes fins. Uma caricatura gera uma reacgéao diferente do que uma
piada.

Travaglia (1990) apresenta quatro subcategorias do humor, sendo a primeira o
riso pelo riso, que tem dificil sustentacdo. A segunda é a libertacdo da censura
social, pois 0 humor consegue abordar assuntos espinhosos, como a violéncia. Logo
depois vem a critica social, na qual o ridiculo do homem e o absurdo de suas acgdes
sao revelados. E, por ultimo, vem a denuncia, que tem como alvo comportamentos
nao admitidos pelas normas sociais explicitas.
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Independente da categoria, o humor possui uma caracteristica marcante: a
persuasao. Pode-se dizer, entdo, que ele potencializa a retérica, que ja tem o papel
de seduzir o auditério para a tese apresentada, e ao seu lado fica ainda mais
atrativa. Do ponto de vista psicoldgico, quando “os individuos se encontram em um
estado particular de humor geram mais associa¢oes para as informag¢des que vao ao
encontro desse humor, codificando-as mais eficazmente” (FORGAS, 1995).

De acordo com o fendbmeno Meméria Congruente com Humor (MCH),

Um individuo que se encontra em um estado afetivo de alegria ira codificar
e/ou recuperar mais facilmente, e em maior nimero, as informagdes que
contenham um afeto positivo do que aquelas que contenham materiais
depressivos e afetos negativos. (...) Na codificagdo congruente com o
humor, a informagdo é aprendida de forma mais eficaz devido a sua
valéncia afetiva, que é consistente com o estado de humor do individuo no
momento da aprendizagem (PERGHER, 2005).

Quando se trata da literatura, o humor é considerado um dos tons do texto, junto,
por exemplo, com o patético, fantastico, lirico e tragico. Alguns tipos textuais que
mais utilizam o humor s&o as crénicas, as charges e as tiras. Observa-se neste tom
o objetivo de criticar determinada situacdo do cotidiano social e politico, além de

divertir o interlocutor.

ABSTINENCIA

CHIQSIAND
Cot

Figura 1 — Charge da Chiquinha - Fonte: Portal UOL

Podemos encontra-lo de maneira mais efetiva em revistas, nas tiras de jornais,

nos programas de televisédo, e, em especial, no universo online.

5 O humor no universo online

Vocé quer fazer um servigo realmente importante a humanidade? Conte
piadas engracadas (WOODY ALLEN, 1980)
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Os trés canais mais famosos do site Youtube sdo de humor. Juntos, o “Porta dos
Fundos”, “Galo Frito” e “Parafernalha”, somam mais de 22 milhdes de internautas
inscritos. Muitas marcas como ltaipava, Fiat, Ariel e LG, tém procurado estes canais

para se promover e gerar, portanto, empatia e memoria afetiva com seus publicos.

Yool S Youl @D Q

Porta dos Fundos - Lider de torcida JAVOLTO

Figura 2 — “Porta dos Fundos” e Fiat / Figura 3 — “Porta dos Fundos” e ltaipava — Fonte: Porta dos Fundos

O professor de marketing da ESPM (Escola Superior de Propaganda e
Marketing) George B. Rossi' disse que "uma mensagem transmitida com humor
tende a ser muito mais bem lembrada do que se fosse inserida em outros
contextos". Mas o cuidado em expor uma marca com um discurso baseado no
humor deve ser redobrado, ainda mais na internet. Por chamar mais atencéao, o

publico atingido sera ainda maior, e o julgamento também.

Um dos casos mais famosos aconteceu com a rede de culinaria Spoleto. O grupo
humoristico “Porta dos Fundos” fez uma esquete sobre o atendimento dos
estabelecimentos franqueados. O video ‘viralizou’ rapidamente e chamou a atencao
da marca, que nao sabia do que se tratava. Vendo o sucesso de publico, foi
estabelecida uma parceria entre ambos e mais videos foram produzidos. Esta
atitude corresponde ao chamado marketing de oportunidade, que é quando uma

marca se “aproveita” de uma determinada acdo que comegou espontaneamente.

A organizagdo também criou um canal de contato com o seus consumidores,
para receber um feedback mais agil sobre o atendimento das lojas, e estruturou uma
area de marketing digital. Segundo a marca, o retorno espontaneo foi de R$ 1,4
milhdo. “Antes havia a maxima de que o cliente insatisfeito era caro porque ele

! Em entrevista ao jornal O Estado de Sao Paulo para a matéria “O humor na web como estratégia de
marketing” (2013). Disponivel em http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,0-humor-na-web-
como-estrategia-de-marketing-imp-,1028871
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espalhava a insatisfacao para 20 pessoas. Hoje uma reclamacgéao alcanga um milhdo
[de pessoas]. O Porta dos Fundos pbs as redes em outro nivel para nds”, conta

Antonio Moreira Leite, diretor de marketing e franquias da rede Spoleto.

Isso se deve porque a comunicacdo de massa passou a ser feita em rede,
mediada por dispositivos digitais que agrupam informatica, comunicacdo e
telecomunicagdes, sendo mais cooperativa e interativa.

O ciberespago (que também chamarei de “rede”) € o novo meio de
comunicacado que surge da interconexdo mundial dos computadores. O
termo especifica ndo apenas a infraestrutura material da comunicagao
digital, mas também o universo oceénico de informagdes que ela abriga,
assim como os seres humanos que navegam e alimentam esse universo.
Quanto ao neologismo “cibercultura”, especifica aqui o conjunto de técnicas
(materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento

e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do
ciberespago. (LEVY, 1999, p.17).

A rede representa individuos unindo ideias e compartilhando interesses em
comum, mas em uma estrutura nao linear, descentralizada e auto organizavel. Nao
h&a uma lideranga, uma regra ou um protocolo, apenas uma cooperacao entre 0s
participantes. E esta rede é ainda mais potente na internet. De acordo com Castells
(2003, p. 87):

A internet ndo é simplesmente uma tecnologia; € um meio de comunicagéo
que constitui a forma organizativa de nossas sociedades; é o equivalente ao
que foi a fabrica ou a grande corporacdo na era industrial. A internet é o
coracao de um novo paradigma sociotécnico, que constitui na realidade a
base material de nossas vidas e de nossas formas de relacéo, de trabalho e
de comunicacdo. O que a internet faz é processas a virtualidade e

transforma-la em nossa realidade, constituindo a sociedade em rede, que é
a sociedade em que vivemos.

Neste contexto, a comunicacéo se torna, e precisa ser considerada, um dos
pilares da organizacdo, pelo poder que exerce na sociedade em que vivemos, €
deve receber toda atencdo e cuidado que necessita, em especial com o0 uso do

humor como ferramenta.

Uma pesquisa feita com mais de 20 mil pessoas no mundo pelo Instituto de
pesquisa Ipsos em 2011 aponta que, no Brasil, anuncios engracados tém 23% mais
chance de ser lembrados.

Ao mesmo tempo em que este discurso argumentativo propulsiona a

confraternizacéo, ele também reforgca e confirma o preconceito através do uso de
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esteredtipos, que sado representacdes coletivas estabelecidas de forma positiva e

negativa, e tem um uso mais pratico por ja estar formado.
E a generalizacdo que é inimiga do pensamento, e é por isso que, quando é
aplicada, ela deve ser combatida. O grande problema da generalizacao (a
condicdo mais “alargada” dos esteredtipos) é ela ser usada de forma
incorreta: pode até ser uma boa introducdo a diferenga, mas nao serve
como guia de agdo. Fazé-lo € o mesmo que usar um mapa-mundi, daqueles
que vém nas revistas dos avides, para atravessar o Atlantico de barco. E
um instrumento inadequado porque, desde logo, ndo era um instrumento,

apenas informacéo ligeira, tipo Reader’sDigest (ZINK in Lustosa, 2011, p.
51)

Para ser eficaz, o humor tem de ir além da simplicidade e da desumanizagao,
tem de ir além da fama e buscar a personalizacao, pois a sociedade é formada por
individuos. E estes buscam se identificar com o que estdo lendo, vendo, ouvindo ou
sentindo.

Podemos encontrar este processo em dois exemplos claros de humor social e

corporativo ao mesmo tempo: Mafalda e Dilbert.

6 Mafalda e Dilbert: o humor das HQs na vida real

O que é mais triste nos meio de comunicagdo de massa é que eles ndo dao
tempo mais para a gente se comunicar entre si. (Quino, 2014)

Um dos tipos textuais em que o humor é utilizado frequentemente € a histéria em
quadrinhos, na qual artistas costumam retratar situacdes cotidianas de maneira
critica e cébmica. Em formatos deste tipo € comum a apreciacdo por parte dos
individuos, ja que as cenas sao tiradas do dia a dia e geram identificacdo com o
publico.

A tirinha “Mafalda”, feita pelo argentino Joaquin Salvador Lavado, conhecido
como Quino, entre 1962 e 1973, tem fama mundial e é lida até os dias de hoje.
Segundo Miguel Brascd, escritor, jornalista e amigo de Quino, a menina de classe
média e sua turma foram criadas a partir de uma encomenda de uma agéncia de
publicidade que queria um meio de veicular uma propaganda oculta de uma nova
linha de eletrodomésticos em um jornal diario. A publicacdo desta peca publicitaria
acabou ndo acontecendo, e a garotinha estreou publicamente no semanario
“Primera Plana”, onde foi publicada entre 1963 e 1965. De 1965 a 1967, “Mafalda”
passou a ser vista diariamente no jornal “El Mundo”. E apos seis meses fora do ar, a
tira voltou a ser publicada pela revista semanaria “Siete Dias”.
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A personagem foi escolhida por ser ainda muito atual em sua tematica, criticas e
humor, mesmo tendo sido publicada ha varios anos em outro pais, a Argentina, que
enfrentava na época uma ditadura militar. Segundo o préprio autor, a menina comum
“é aquilo que nds, adultos, tanto queremos ser, mas jamais poderemos alcancar”. A
inconformidade da personagem para com a situacao politico-social do mundo gera
situacdes engracadas, ao mesmo tempo em que provoca o leitor a refletir sobre os

acontecimentos na sociedade.

InUmeros outros registros literarios com criticas foram feitos na época, mas
dificilmente pode-se encontrar algum que tenha repercutido tanto e perdurado com o
passar do tempo.

e
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Figura 4 — Mafalda e a televisdo — Fonte: clubedamafalda.blogspot.com.br

Na tira acima, a menina critica empresas que apenas “empurram” coisas ao
consumidor sem entenderem quem é o publico-alvo. O humor aparece quando
Mafalda deixa claro estar consciente do processo de manipulagdo, ja que 0s
préprios consumidores nao sabem de seus gostos e necessidades.
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Figura 5 — Mafalda e Manolito - Fonte: clubedamafalda.blogspot.com.br

Nesta outra tira, Mafalda se zanga com a “publicidade velada e interesseira”,

e Manolito se defende dizendo que apenas estava cumprindo o papel de relacdes
publicas do negécio. Claramente a tira faz uma critica a empresas que tentam
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divulgar seus negdécios enganando o consumidor e que se defende atras de uma
publicidade sem limites de ética. A histéria € um alerta bem-humorado sobre a

necessidade de transparéncia entre organizagoes e publicos.
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Figura 6 — Manolito e Suzanita — Fonte:clubedamafalda.blogspot.com.br

Na continuagdo da tirinha, fica claro que as mascaras organizacionais caem

por terra diante de comportamentos mesquinhos.

Mais uma vez, a histéria critica com bom humor as empresas que tentam
passar uma imagem que nao condiz com seus atos. Mesmo sendo uma tira antiga, o
assunto ainda é atual, ja que muitas empresas continuam construindo uma falsa
imagem perante seus consumidores. Primeiramente, o garoto ressalta a
humanizagdo do empresario, preocupado com seus publicos e sociedade, mas logo

coloca o lucro da organizagao em primeiro lugar.

Segundo Gottlieb, Quino faz com que o publico se identifigue com suas tiras e
se veja em Seus personagens:
O publico leitor, composto por criancas, reforcando sua espontaneidade,
nao se deixando manipular e oprimir e questionando os adultos, e o leitor
adulto liberando, através das criangas, tudo o que teve que reprimir ao
longo dos anos(...) Acontecendo a identificacdo, a projecao, estabelece-se
um outro tipo de relagdo com as tiras, relagdo esta que pode promover
transformagbées no leitor. Quino ndo deseja conquistar o leitor com

artimanhas, mas através dessa identificagdo positiva, transformadora. Ele
também, n&o tenta se impor, mas passa o seu “recado”.(1996, p. 115)

Além do universo infantil, o humor, acido ou inocente, ajuda Quino a apontar os
erros, as injusticas, os abusos e outras incoeréncias da sociedade, mas de forma
mais branda, sem ferir, apenas provocando uma reflexdo espontanea de quem entra

em contato com as historias.

Outra tira que este estudo ira analisar € a do personagem Dilbert, do cartunista

norte-americano Scott Adams, que ficou conhecida nos anos 1990 e mostra
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situacbes vividas em um escritério, mas com a presenca de elementos bizarros,

como um cao que fala e usa éculos.

Adams trabalhou quase 10 anos como economista na empresa Pacific Bell, que
foi fonte de inspiragdo para as histérias de seu personagem mais famoso. Segundo
o autor, por mais absurda que a histéria seja, o que ele mais escuta é “perece a
minha empresa”. Ele cita uma situagcao real de uma organizagdo, mas que poderia
muito bem ter sido uma histéria cédmica feita para os quadrinhos: “uma empresa
comprou laptops para os funcionarios usarem quando estivessem viajando.
Temendo que eles fossem roubados, os gerentes tiveram uma ideia brilhante:
fixaram permanentemente os laptops nas mesas” (1996, p. 7).

O SR. TEM VOCE TEM UM
TEMPO PARA  CLARO. MINUTO PARA
HOTE>  NA PROXIMA :
1 SEMANA. T CLARO.
) ME PROCURE
) ONTEM.

P D2009Scott Adams, Inc./Dist. by UFS, Inc

www.dilbert.com  scottadams ®aol.oom
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Figura 7 — Dilbert e o chefe — parte 1 — Fonte: dilbertbrasil.blogspot.com.br

Adams faz uma critica a comunicacao dentro das instituicdes, onde ndo ha um

canal para que o funcionario consiga expressar o que esta pensando.

EU TRABALHET A NOITE EU ME SENTIRIA MELHOR
SE VOCE ESCOLHESSE
gdielli i OUTRAS PALAVRAS
ESSA TAREFA NO PRAZO. °

508 ©2008Scott Adams, Inc./Dist by UFS, Inc

www.dilbert.com scottadams®aol.com

Figura 8 — Dilbert e o chefe — parte 2 — Fonte: dilbertbrasil.blogspot.com.br

Nesta outra tira, Dilbert se vé diante de comportamentos organizacionais
desagradaveis e se posiciona. Esta é outra critica clara a comunicacao dentro das
empresas, em que palavras ditas que forma equivocada podem desmotivar
funcionarios.
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Bem humorado, Scott Adams (1996, p. 41) aponta que qualquer professor dira
que o objetivo da comunicacdo em uma companhia é a transmissao clara de
informacoes e, é por isso, que professores nao tém sucesso na carreira corporativa.
O real objetivo da comunicacgao, segundo Adams, é “permitir que vocé suba na sua
carreira” e esse objetivo ndo combina com transmisséo clara de informagdes, afinal,

informacgao é poder.

O humor, usado de forma eficaz, também pode ser encarado como uma forma de
poder. Segundo Gotllieb (1996), “0 humorismo € um valor critico, um instrumento
que pode ser ao mesmo tempo liberto e libertador (...). O absurdo no humorismo

revela sempre, impiedosamente, as absurdezas da vida”.

E através do humor que as pessoas se reconhecem e identificam suas atitudes.
E a partir dele que elas repensam e refletem sobre as condicdes e contradicdes

humanas.

Para que este artigo possa realmente expressar a ideia de que o humor pode
mudar o comportamento de uma marca ou requalifica-la buscamos no case da

prefeitura de Curitiba o objeto ideal de analise.

7 Case: Prefeitura de Curitiba

O valor coletivo dos consumidores esta enraizado no valor de uma rede.
(KOTLER, 2010)

O humor tomou conta da internet. Antes utilizado apenas para brincadeiras, hoje
virou uma ferramenta de comunicagdo utilizada por organizagdes para falar com

seus publicos.

Uma destas organizacbes € a Prefeitura de Curitiba, capital do Estado do
Parana, que utiliza o humor para se comunicar e se aproximar dos cidadaos através
de uma pagina na rede social Facebook. A “fanpage”, como € conhecida, é
totalmente desvinculada da figura do atual prefeito, Gustavo Fruet (PDT), e trata
apenas dos assuntos da cidade, sem fazer alusdo a politica. Segundo o
departamento de midias sociais da instituicdo, o objetivo da pagina € engajar os
cidadaos curitibanos com os assuntos referentes ao dia a dia da cidade e da
Prefeitura de Curitiba. E como o foco sdo os jovens, a linguagem foi totalmente
adaptada para as redes sociais, sendo mais coloquial e descontraida.
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De acordo com o diretor de Marketing da Prefeitura de Curitiba, Marcos
Giovanella?, desde o inicio a inten¢édo da pagina foi de aproximar a gestdo politica da
cidade ao cidadao:

O publico brasileiro em geral ndo tem uma participagdo muito grande [na
politica], geralmente ha uma preocupagdo maior em algumas épocas. A
gente tentou fazer com que a Prefeitura de Curitiba se aproximasse do
cidaddo curitibano, conseguisse ter uma linguagem mais humana, mais

proxima do cidadao e, com isso, conseguisse discutir politica, a nossa
cidade e as questdes orgcamentarias.

Em abril de 2015, a pagina contava com quase 520 mil curtidas de internautas,
que acompanham e interagem com as postagens da organizagdo governamental.
De acordo com os préprios dados do Facebook, 41% do publico tém entre 18 e 24
anos. E muitas pessoas que acompanham a pagina nao moram e nao visitam com
frequéncia a cidade, apenas o fazem por conta da irreveréncia de como os assuntos

sao tratados.
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Figura 9 — Internauta forasteiro — Fonte: www.facebook.com/PrefsCuritiba

A equipe que cuida das midias sociais em geral conta com oito pessoas, que séo
Alvaro Borba, diretor de internet e Midias Sociais, Lucian Woytowicz e Janaina
Santos, analistas de midias sociais, Tais Russo, coordenadora de projetos de
internet, Camila Braga, planejamento de acbes e projetos especiais de internet,
Larissa Jansen, atendimento de midias sociais, Claudio Castro, atendimento de
midias sociais e Verbnica Correa, estagiaria de atendimento.

O humor utilizado néo € algo pronto e copiado de outros lugares, segundo o
departamento, sempre ha uma analise do contexto da postagem e também de qual é
o clima da cidade. Por exemplo, se a cidade estiver enfrentando situa¢gées como
manifestacdes ou greves, a piadas e brincadeiras sao evitadas. O planejamento se
baseia na percep¢ao da internet em geral, na prépria pagina, na cidade e também
no bom senso, para nunca ir contra os valores da instituicao.

2 Em entrevista ao programa 15x2, do site HTTP://camilaporto.com.br. Disponivel em:
http://camilaporto.com.br/2014/05/08/15x2-episodio-15-facebook-e-politica-com-marcos-giovanella-
da-prefeitura-de-curitiba/
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No comeco do trabalho, nés tinhamos um ambiente mais hostil, porque as
poucas pessoas que seguiam o nosso perfil [pagina da instituicdo] eram
mais politicas, com conexdes politicas, e isso tornava nosso dialogo um
pouco mais rude. A medida que a gente foi crescendo, as pessoas foram
percebendo que temos muito respeito e educagado [com o conteldo]. A
gente procura atender todas as demandas quem vém através da pagina,
porque sempre prezamos o dialogo, uma transparéncia na comunicacao e
sempre buscamos ser bastante democréaticos para que o relacionamento
seja bem verossimil. (GIOVANELLA, 2014)

Na pagina, a prefeitura virou “prefs” e as referéncias pops e “nerds” tomaram
conta das postagens. A série da HBO “Game of Thrones” é frequentemente citada
na pagina, assim como, “Cavaleiros do Zodiaco” e “Pokémon”. Mas as publicagdes
ndo sao feitas sem motivo, estao atreladas a informagdes relevantes sobre a cidade

e orienta¢des aos cidadaos.
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Figura 10 — Vildes em Curitiba / Figura 11: Capivara. Fonte: www.facebook.com/PrefsCuritiba

by

A imagem a esquerda mostra a importdncia de se atravessar na faixa de
pedestre. A informacdo extremamente burocrética teve valor agregado com a
imagem do personagem Darth Vader, da série Stars Wars, e atingiu quase 45 mil

curtidas e mais de 6 mil compartilhamentos.

E na imagem a direita, a organizacédo fala da importancia de se pedir a nota
fiscal. A publicacdo brinca com a imagem de uma capivara, animal presente nos
parques da cidade, gerando identificagdo com os cidadados. Quase 2 mil pessoas
curtiram a publicacdo e mais de 60 compartilharam. Outro fator importante para o
sucesso da pagina é a interacdo com os internautas. A maioria dos comentarios

feitos nas publicagcbes é prontamente respondida pela organizagao.
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Figura 12 — Adocéao de filhotes — Fonte: www.facebook.com/PrefsCuritiba
A prefeitura também estreita sua relacdo com os cidadaos em parcerias de
publicagbes, como quando divulga fotos que os internautas tiraram da cidade,

incentivando ainda mais as interacoes.
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curtiram isso.

Figura 13 — Paisagem 1/ Figura 14 — Paisagem 2— Fonte: www.facebook.com/PrefsCuritiba

22



Como marca corporativa, a prefeitura e a propria cidade de Curitiba passaram
por mudancgas nos relacionamentos. Antes vista como fria e antipatica, agora esta no
caminho de se tornar uma “lovemark”, sendo eleita pela revista Exame como a

cidade mais engracada do Brasil.

De acordo com Giovanella, “o conteudo € a chave de tudo. Ele tem que ter a
linguagem da rede para funcionar. Cada canal de midia tem suas especificidades e

o conteudo precisa respeitar isso”.

A pagina da instituicdo se utiliza de humor, simpatia e irreveréncia para atrair a
atencao dos internautas, mas tudo baseado na identificacdo com o publico-alvo,
fazendo sempre referéncias a assuntos de interesse comum para alcangar uma
aproximacao efetiva e conseguir estabelecer uma discussdo sobre os assuntos da

cidade com um maior nUmero de cidadaos.

8 Consideracoes finais

Desde os tempos das cavernas, a comunicagao serve como base de evolugao da
sociedade. Hoje, ela é encarada pelas empresas como algo estratégico, um
diferencial no mercado competitivo. E através da comunicacdo que a empresa ira
compartilhar sua identidade, se diferenciara das demais organizag¢des, dialogara
com seus publicos gerando empatia e criando confianga, e atingira seus objetivos
com transparéncia e legitimidade.

A comunicacgao nao € algo tdo simples quanto parece. Pode-se dizer que ela é o
esqueleto de uma organizacao, ja que estrutura, da suporte e sustenta seus valores
e missdo. E, para que ela seja realmente eficaz, é necessério estabelecer metas e
objetivos, conhecer os publicos com quem ira lidar para, entdo, definir o tipo de
ferramenta e o veiculo que sera utilizado. E, em busca de uma imagem mais
simpatica e de atrair novos publicos, principalmente o jovem, inimeras empresas

tém utilizado e abusado das redes sociais para dialogar.

A internet é um canal que faz com que esse fluxo de informacdes seja feito de
forma mais direta, rapida e descontraida. E o humor é visto como estratégia para
compartilhar estas informagdes. Entretanto, o uso desta ferramenta € extremamente

perigoso caso seja feita de maneira equivocada, ja que uma piada mal interpretada
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pode gerar desconforto, ofender as pessoas e, consequentemente, afastar e quebrar

o vinculo com os publicos.

O humor se torna uma possibilidade, uma complexa ferramenta de aproximacgao,
uma saida para formatos que ja cansaram e n&o atingem mais o objetivo da
empresa. Mas deve ser usado de forma consciente e com coeréncia entre o discurso
e acdes da organizacdo. E preciso pensar e analisar se ele é indicado e esta de

acordo com o perfil, a missao, os valores e o publico daquela empresa.

Segundo o académico russo Vladimir Propp:

O riso pode ser alegre ou triste, bom e indignado, inteligente e tolo, soberbo e
cordial, indulgente e insinuante, depreciativo e timido, amigavel e hostil, irbnico e
sincero, sarcastico e ingénuo, terno e grosseiro, significativo e gratuito, triunfante e
justificativo, despudorado e embaracado. Pode-se ainda aumentar esta lista:
divertido, melancélico, nervoso, histérico, gozador, fisioldgico, animalesco. Pode
seraté um riso tétrico! (1992, p.27-28).

Diante de tantas possibilidades, cabe a comunicacéo definir o tipo de riso e
humor que quer despertar em seu publico alvo, utilizando-se de pesquisa,
planejamento, estudos e da qualificacdo dos profissionais que s&o os responsaveis
por essa ferramenta. Cada vez mais a empresa depende de uma comunicagao
elaborada para manter sua reputacdo e imagem alinhadas com sua identidade e,

assim, fortalecer e perenizar o negécio.
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