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Resumo: O humor, elemento peculiar da racionalidade humana, quando aplicado a
publicidade pode ser uma ferramenta eficaz para alcancar a persuasao. Porém, como
seria eficiente o uso do humor em campanhas cuja teméatica remete a morte? O presente
artigo visa entender como se da esta eficacia analisando e elencando aspectos
considerados relacionados ao humor presentes no filme publicitario “The World’s
Biggest Asshole” da ONG norte-americana Donate Life America. Para tanto, sdo
trazidas, sinteticamente, as principais teorias sobre o humor e as categorias de risiveis
que servem de parametro para a analise de contetdo do filme elencado. Além disto, foi
aplicado um grupo focal a fim de avaliar as reagdes do publico com relagdo a
comparacdo entre a peca principal e um video secundario também sobre doacdo de
6rgdos, mas de carater dramatico.
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1. INTRODUCAO

A publicidade tem o poder de tornar algo publico, conhecido. Nas palavras de
Malanga (1979, p.11), é o “conjunto de técnicas de agdo coletiva no sentido de
promover o lucro de uma atividade comercial conquistando, aumentando e mantendo
clientes”. Para tanto, a criacdo publicitaria precisa ser pensada de acordo com as
caracteristicas dos produtos, servicos, ideias ou conceitos, entre outros, bem como
precisa elaborar mensagens e pecas que atinjam o seu publico-alvo, adequando-se aos
meios, contextos e objetivos da marca. Assim, poderd ser mais assertiva possivel para
atingir o seu target”.

Quando se refere as campanhas para conscientizacdo, sobretudo em questdes de
salde e, consequentemente, sobre risco de morte, € comum encontrar conceitos criativos
baseados em textos reflexivos que, por sua vez, resultam em pecgas publicitarias com

teor dramatico e cenas que simulam situacdes reais a fim de sensibilizar o espectador.

! Trabalho apresentado no 1J 2 — Publicidade e Propaganda do XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na
Regido Sul, realizado de 15 a 17 de junho de 2017.
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4 Alvo, publico-alvo.
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Adentrando ao segmento das pecas publicitarias audiovisuais, que exigem
linguagens mais dindmicas e cujos investimentos sdao mais elevados, as técnicas
criativas necessitam ser cada vez mais apuradas e cativantes (BARRETO, 2004). Uma
das estratégias muito recorrente na publicidade é o humor. Segundo Fedrizzi (2003,
p.17) “pesquisas mostram que as marcas anunciadas com humor sao mais lembradas”.
O autor afirma que o humor serve como uma valvula de escape para as situacoes
cotidianas, tirando o espectador da sua realidade, mesmo que por breves momentos.
Partindo dessa ideia, esta pesquisa busca responder ao seguinte problema: de que
maneira o humor pode funcionar como estratégia criativa para campanhas publicitérias,
em tom reflexivo, que abordam tematicas relacionadas a morte?

Com o presente trabalho, busca-se entender o uso do humor como estratégia
criativa em comerciais que envolvam as tematicas supracitadas analisando as pecas
publicitéarias de acordo com os escritos de Fedrizzi (et al, 2003), as teorias do humor
FIGUEIREDO (apud NUNES, 2016) e do risivel (FERREIRA, 2006; BERGSON,
1983). Por fim, pretende-se verificar a eficacia do humor em pecas que abordam a morte
por meio de um grupo focal.

Com base no problema proposto, sdo consideradas as seguintes hipoteses: o
humor pode aliviar a carga dramatica contida na peca; a expectativa gerada pelo humor
pode cativar a atencdo do espectador até a apresentacdo da mensagem principal; o
humor pode desviar o foco da mensagem.

O objeto de estudo sera um video publicitario elaborado para a campanha “The
World’s Biggest Asshole” (O Maior Otario do Mundo, em tradugdo livre), produzido
pela produtora Furlined®, sob a responsabilidade da Martin Agency® para a ONG
Donate Life, entidade americana de doacdo de Orgdos com sede na Virginia. A
campanha foi veiculada em agosto de 2016 e, além da peca em video que sera analisada
neste trabalho, a agéncia também criou um mural e um outdoor. A escolha da peca em
video para a analise deu-se devido ao titulo e a narrativa utilizada, bem como a

repercussdo em torno dela’.

> Disponivel em: https://goo.gl/ipKge3. Acesso em 20/09/16.

® Disponivel em: http://www.martinagency.com/work/donate-life. Acesso em 20/09/16.

’ Matérias sobre a campanha foram publicadas em sites especializados como o Markeeter (Disponivel
em: http://goo.gl/kSQWhv, acesso em: 07/09/2016), Advertising Health (Disponivel em:
http://goo.gl/rNyx2Y, acesso em: 07/09/2016) e no site Adnews (Disponivel em: http://goo.gl/FyxnGH,
acesso em: 07/09/2016).
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Para tracar esta analise, também sera utilizada outra peca com o mesmo objetivo,
incentivo a doacdo de 6rgdos, mas com tematica diferente, sem aplicacdo de humor. A
metodologia adotada é a de analise de contetdo (BARDIN, 1977), além da realizagdo

de um grupo focal buscando apurar as hipoteses por meio da comparagao das pecas.

2. HUMOR E PUBLICIDADE

Estudado desde os primdrdios da Filosofia e das analises sobre o comportamento
humano, tido como um sentimento negativo durante muito tempo por diversas religides,
0 humor é um atributo peculiar da racionalidade humana (FIGUEIREDO, 2012, p. 174).
Resultado da evolucdo do pensamento, o humor trabalha com a compreenséo,
exercitando o raciocinio inverso e possibilitando diversas interpretacbes da mensagem.

De acordo com Freud (1928, apud Fedrizzi, 2003, p.16) o humor faz parte de
uma “série de métodos que a vida psiquica do homem construiu no intuito de escapar a
opressio da dor”. E uma vélvula pela qual as amarguras da vida sio descartadas,
aliviando a tensdo. Ja para Nunes (2016, p.59) o humor “¢ utilizado como meio de
interagdo humana, promovendo o didlogo e a reflex&o e retratando indmeras situagdes
relevantes ou nio de nossa sociedade”.

Para compreender a funcdo do humor, bem como as formas pelas quais ele
ocorre, é fundamental elencar os principais estudos ja elaborados. Sao eles: a Teoria da
superioridade, a Teoria do Alivio e a Teoria da Incongruéncia.

Os estudos da Teoria da Superioridade originam-se em Platdo e Aristoteles. De
acordo com esta teoria, 0 humor é uma forma de hierarquizacdo na qual o superior se
afirma sobre o inferior por meio da ridicularizacdo. Tal atitude gera tensdo. Por isso, 0
emprego do humor como “mascara” torna a ridicularizagdo mais sociavelmente aceita,
diferentemente do que ocorre com a submissdo fisica ou moral. (FIGUEIREDO apud
NUNES, 2016, p.40).

Para Aristoteles, as pessoas “derivam diversdes dos pontos fracos ou desgracas
alheias, enquanto eles ndo sao muito dolorosos ou destrutivos” (apud FIGUEIREDO,
2012, p.179). Assim, estas situacOes deixam de ser coOmicas a partir do momento em que
surge um sentimento de compaix@o; quando 0s elementos negativos que antes
provocavam o riso, agora se mostram mais dramaticos do que realmente aparentavam.

A segunda linha de estudos sobre o humor é a Teoria do Alivio, abordada por
Freud (1995). De acordo com esta teoria, no didlogo e nas relacdes humanas ndo ha
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apenas uma troca de informacGes, mas ocorrem pequenas disputas ou duelos de ideias,
gerando certa tensdo entre as partes. Sendo assim, o uso de piadas, expressdes comicas
ou mudangas de sentido na fala podem resultar em uma situacdo de bom humor,
provocando 0 riso e, consequentemente, aliviando a tensdo do momento
(FIGUEIREDO, 2012, p.182).

Nestes estudos, Freud argumenta que pessoas que ndo tém certa predisposicao
em “criar” piadas ou situacdes coOmicas acabam por reproduzir mecanismos criados por
outrem com a finalidade de promover-se em seu circulo social (FIGUEIREDO, 2012,
p.184). Tais acOes, ao provocar o riso dos demais componentes, culminam com a
consumacao do elemento principal nesta teoria: o alivio das tensdes.

A terceira teoria fundamental nos estudos sobre o humor é a da Incongruéncia.
Segundo ela, o humor € resultado de uma dissonancia cognitiva — ou incongruéncia —
gerada pela quebra de expectativas (FIGUEIREDO, 2012, p.184-185). Ou seja, a
utilizacdo de palavras ou expressdes sem qualquer relacdo gera um estranhamento
(dissonancia®), mas acaba por gerar um novo sentido, provocando a surpresa no
desfecho (FIGUEIREDO, 2012, p.185). A comicidade, portanto, depende da
interpretacdo do receptor e de sua capacidade de processar a mensagem de forma égil °.

Além destas teorias, € necessario considerar que atitudes e expressdes humanas
sdo os elementos responsaveis pela geracdo do sentido de humor. Sdo os chamados
“risiveis”, ou que provocam o riso. Com base nisto, € importante elencar categorias de
humor dentro das quais serdo analisados os elementos componentes do objeto de estudo

do presente artigo:

Tabela 1 - Categorias do risivel

Risivel de | Quando a forma fisica de alguém € representada por outrem com exagero; quando
forma deformidades fisicas sdo representadas por uma pessoa fisicamente saudavel.

Risivel de | Quando a movimentacdo humana, ou 0s gestos, assemelham-se a a¢des mecanicas. “Sdo
movimento | risiveis na exata medida em que esse corpo nos leva a pensar num simples mecanismo”. Ja
Ariano Suassuna (2002 apud FERREIRA, 2006, p7) afirma que “é por este motivo que 0s
tiques nervosos sdo comicos”;

Risivel de | Quando o carater do individuo ndo é considerado socialmente flexivel. O antissocial pode
caracteres | ser tido como cémico.

Risivel de | Quando o efeito de comicidade se da por conta da interpretacdo do que é dito. Este risivel
ditos ocorre quando se insere uma ideia absurda em uma frase; quando uma expressao em

¥ S.f. Reunido de sons desagradaveis ao ouvido; desacordo de sons. P.ext. Auséncia de harmonia;
caracteristica daquilo que, numa comparagdo, ndo combina com outra coisa(s): dissonancia entre a teoria
e a préatica; dissonancia de cores, de formas. Disponivel em: https://www.dicio.com.br/dissonancia/.
Acesso em: 28/09/16.

% H4, ainda, uma quarta linha teérica que ndo é consenso entre os estudiosos do humor: a chamada Teoria
Conceitual (ou Semidtica). Ela deriva de um estudo aprofundado sobre a dissonancia cognitiva e foi
proposta por A. A. Berger (1993). (FIGUEIREDO, 2012, p.186)
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sentido figurado e interpretada como literal; ou quando uma expressdo comum em
determinado ambiente/situacdo tem o seu sentido alterado devido a mudanca de entonacédo,
mas mantém as relagdes das ideias.

Risivel de | Quando a dindmica (movimento) das situagdes cotidianas possibilita eventos que possam
situacles gerar o riso, bem como a repeticdo destas situacdes torna-se algo mecénico, gerando um
ponto de comicidade. “E cdmico todo arranjo de atos e acontecimentos que nos dé,
inseridas uma na outra, a ilusdo da vida e a sensacgdo nitida de uma montagem mecéanica”.

Fonte: Adaptado de Bergson (1983) e Ferreira (2006)

Independente da teoria ou categoria de risivel aplicada, a utilizacdo do humor
mostrou-se eficaz na publicidade. Fedrizzi (2003, p.17) afirma que “a propaganda que,
inicialmente, era s6 informacdo sobre produtos, deixou de apenas informar para
persuadir. E para isso o humor é um excelente instrumento”. A medida que a atengo do
espectador é cativada devido aos mecanismos humoristicos de surpresas e inversdes de
raciocinios, a mensagem encontra menor resisténcia na sua recep¢do. Tais mecanismos
podem ser ligeiras distor¢cdes de situacfes comuns, relagdes entre elementos inusitados
(FEDRIZZI, 2003), acentuagdes de caracteristicas fisicas ou de personalidade de
individuos (como caricaturas ou esteredtipos) e ironias, dentre outros.

A publicidade é responsavel por entregar uma mensagem da forma mais
persuasiva e dinamica possivel, a fim de que o receptor seja envolvido por ela. Este
envolvimento é o que gera a lembranca — ou recall*® — da marca ou produto no dia-a-dia
do consumidor. Comparando estes dois elementos, a publicidade e o humor, entende-se
qgue uma é responsavel por criar lembrancas agradaveis com relacdo as marcas — que
acabam por gerar a persuasao — enquanto o outro é responsavel pelo distanciamento das
sensacdes desagradaveis.

Desta forma, de acordo com Fedrizzi (2003), o humor aplicado a publicidade faz
com que as marcas sejam lembradas com maior facilidade, o supracitado fenémeno do
recall. O motivo para tal reacdo pode ser entendido de acordo com o texto de Ziraldo
(apud FEDRIZZI, 2003, p.8), que aponta que 0 humor revela o que esta contido em uma
situacdo de maneira inesperada e “quando essa revelacdo se da, somos tomados pela
alegria da descoberta. E tudo uma sucessdo de estimulos que conduz 0 homem a um
estado de plenitude que o torna, momentaneamente, feliz”.

Além do estado de felicidade, ainda que momentaneo, causado pela surpresa da
situacdo, outro ponto fundamental para a assimilacdo da mensagem publicitaria

elaborada com humor € a interacdo com o raciocinio do receptor. De acordo com

19 Recall: Lembranca, recordagéo no sentido do que é lembrado na propaganda, intensidade de lembranca.
Disponivel em: http://goo.gl/Umu7xX. Acesso em 11/09/2016.
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Washington Olivetto (2003, p.37): “[...] na publicidade, para vocé seduzir as pessoas,
precisa deixar um espacinho pra que elas possam complementar a mensagem. VVocé nao
entrega 100% mastigada. Entrega de uma maneira que deixa o receptor com vontade de
interagir”, de acordo com Olivetto (2003, p.37) assim o target “vai participar, vai gostar
de vocé, vai memorizar voc€, vai achar que vocé respeitou a inteligéncia dele”.

Portanto, o processo de persuasdo/seducdo é resultado do estabelecimento de
uma relacdo de cumplicidade, uma conexdo entre o conceito da campanha e o receptor.
Assim, 0 humor em conjunto com a publicidade gera um sentimento similar & empatia,
como aponta Jeff Goodby (2003, p.78): “0 humor sinaliza e mostra que h& uma pessoa
real no ponto de onde a mensagem esta sendo emitida. Uma pessoa com entendimentos,
preocupacdes ¢ medos semelhantes aos seus [...] o que faz toda a diferenca”.

Esta relacdo se da porque a publicidade ndo trabalha somente com aspectos
objetivos. A informacdo pura e direta ndo é mais seu Unico proposito, ja que 0 acesso a
ela é facilitado e, com o mercado saturado de opcOes, o diferencial das pecas
publicitarias é justamente a linguagem e o approach™. Assim, o apelo emocional é um
fator muito importante no processo de escolha por um produto/servico.

Contudo, o ato de produzir um conteddo com humor, especificamente para a
publicidade, exige liberdade de pensamento, “pensar fora da caixa”, além da visdo
critica e do conhecimento sobre 0 assunto a ser abordado, com a finalidade de se fazer a
releitura (OLIVETTO, 2003, p.59) ou a adaptacdo do sério para o cdmico. Logo,
mesmo 0 processo criativo pode ser bem-humorado e influenciar a mensagem. David
Oglivy (apud FEDRIZZI, 2003, p.17) diz que “quando as pessoas ndo estdo se
divertindo raramente produzem boa publicidade”. E esta diversdo resulta em fluidez de
ideias e estimula a criacdo de conceitos que deem continuidade a esta sensa¢do, além da
supracitada relacdo de complementagdo da mensagem pelo espectador.

O humor traz consigo a critica, a subversdo ao real sentido das coisas. E isto é o
que o torna eficaz enquanto ferramenta de comunicacdo. Olivetto (2003, p.45) afirma
que “a verdade é que o humor ndo € a favor. E a comunicacdo que tem 100% de
aceitacdo pela neutralidade é porque € ruim como comunicagdo. Se ninguém se

incomoda, [...] a chance de ndo acontecer nada ¢ muito grande e isso € péssimo”.

11 «Abordagem” em inglés. (vide Cambridge Dictionary. Disponivel em: https://goo.gl/VFqqiO. Acesso
em 28/09/16). Em marketing e comunicacdo, refere-se a: 1. Etapa do processo de vendas na qual o
vendedor se encontra com o comprador e tem sua primeira conversa com ele, devendo dar-se um inicio
positivo ao relacionamento. 2. Maneira de tratar a criagdo de um anuncio ou determinada campanha.
Disponivel em: https://goo.gl/NIXxtK. Acesso em: 28/09/16.
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Em outras palavras, algo que incomoda — que é subversivo — chama a atencédo ao
sair do oObvio, tirando o espectador de sua zona confortavel e fazendo-o tomar uma
deciséo. Esta decisdo pode ser uma simples aquisicdo de um produto, como pode ser
algo que signifiqgue uma mudanga em seu padrdo de vida. Portanto, se a publicidade né&o
cumprir este papel, o de provocar o receptor a ponto de desencadear uma rea¢do — ou

uma serie delas —, torna-se inatil em seu principio original de resolucao de problemas.

2.1 O Humor e a Morte

Ao abordar tematicas reflexivas referentes a morte, como é o caso da peca
elencada para anélise neste trabalho, o uso do humor é enquadrado como subversivo.
Olivetto (2003, p.58) reforca que “as pessoas amam o inesperado. O esperado elas ja
tém. E o burocratico, o chato, o cotidiano”. E a subversido provocada pela mensagem
publicitaria bem-humorada, neste caso, alivia a tensdo e 0 medo de todos, a morte.

Jorge Furtado (2003, p.127) resgata um tema recorrente na publicidade, o sexo
ou a sexualizagao das situagdes, e traga um paralelo com a tematica da morte: “Além do
sex0, somos unidos também pelo medo da morte, Eros e Tanatos'? sdo os (nicos
impulsos vitais comuns a todos 0s humanos. Se ndo pudéssemos rir ndo suportariamos a
certeza da morte”. Assim, rir da morte é o que distrai 0 homem do temor de encontra-la.

Contudo, o humor aplicado nestas tematicas nem sempre € explicito. Muitas
vezes é sutil, ndo com a finalidade de entreter ou arrancar gargalhadas, mas sim, gerar
um leve conforto e um pequeno sorriso no receptor. Segundo Olivetto (2003, p.36), “na
maioria dos casos, [...] o humor mais efetivo em publicidade é aquele para sorrir, ndo
para gargalhar”. Este sorriso ¢ o indicador que o receptor tem para assinalar o seu
entendimento com a mensagem. As novas possibilidades de interpretaces e a quebra
das expectativas quanto a mensagem atuam como elementos de memorizagéo.

O tema “morte” é cercado por tabus, pela seriedade do pesar e da tristeza pela
perda de alguém. Quando o humor é inserido nesta tematica, ocorre a subversdo ja
citada. De acordo com o psicanalista Abrao Slavutzky (2003, p.66, grifo nosso), “até
nas situacdes tragicas ele [0 humor] ¢ fundamental [...] alivia a dor do momento”. Da
mesma forma, na publicidade, o humor areja a mente do receptor da mensagem, ja

saturada com a avalanche de informacdes sob a qual esta submetido.

12 Na mitologia grega, Eros era o deus do Amor e Tanatos (Thanatos ou Tanato), o deus da Morte. Freud
(1920), trazendo-os para a psicanalise, chamou-os de Instinto do Amor e Instinto de Morte, dois impulsos
antagdnicos que trabalham em conjunto para que se conserve a vida.
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3. METODOLOGIA E ANALISE

Para que se possam comprovar as hipoteses elaboradas no presente artigo é
fundamental estabelecer métodos de pesquisa que sejam compativeis com o objeto de
estudo e capazes de revelar dados essenciais para a analise proposta. Para tanto, como
primeira metodologia sera utilizada a analise de contetido, “um conjunto de técnicas de
analise das comunicacOes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de
descri¢ao do conteudo das mensagens.” (BARDIN, 1977, p.38).

Dentro desta andlise esté incluida a decupagem da peca em video cuja finalidade
é desmembrar as cenas do filme, descrevendo as técnicas aplicadas, as acdes das cenas e
as narracOes/falas para identificar elementos que poderdo ser classificados de acordo
com as categorias de risiveis propostas por Bergson (1983) e as teorias do humor
apresentadas por Figueiredo (2012).

Também sera realizado um grupo focal — ou focus group — a fim de comparar a
reacdo do publico ao se contraporem a peca objeto de estudo e outro video com a
mesma tematica, mas com uma abordagem diferente. Seu objetivo é mensurar reagdes,
atitudes e o conhecimento sobre determinado assunto, ao se propor uma interagdo com
uma amostra de publico-alvo pré-determinada. (SANTOS, 2002, p.1).

Para a realizacdo do grupo focal, foram convocados 6 jovens com faixa etaria
variante entre 18 e 25 anos, idades compreendidas no periodo conhecido como Geragao

Millennial®®

, 0 publico-alvo definido para a campanha em andlise. Os participantes
serdo devidamente identificados, apresentados ao tema e entdo assistirdo as pecas, sendo
capazes de perceber as diferencas de abordagem entre ambas. Busca-se verificar a
absorcdo das mensagens pelo puablico analisado, comparando 0s depoimentos
individuais ao fim de cada demonstracdo de peca, além de serem analisadas as
respostas, juntamente com um questionario aplicado durante o processo do grupo focal.

Assim, sera possivel definir se as hipdteses propostas foram confirmadas ou néo.

3.1 Descricéo das pecas
O filme 1 “The World’s Biggest Asshole” apresenta a histéria de Coleman

Sweeney, cuja personalidade é composta pelas piores caracteristicas que um ser humano

3 Termo apresentado por Neil Howe e William Strauss em 2000, referente & geracdo nascida entre os
anos de 1980 e 1990. Trata-se de uma geracdo com grande interesse em novas tecnologias e com
facilidade para integrar e se relacionar com grupos sociais. Obra: “Millennials Rising: The next great
generation” (2000).
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pode ter. Segue-se um compilado de suas acOes tais como lancar através da janela do
veiculo uma garrafa cheia de urina; atirar ao chdo pecas de roupas de clientes de uma
lavanderia para poder lavar as suas, além de furtar uma peca de lingerie; utilizar um
toalete feminino em uma balada; buzinar para uma senhora com dificuldades para
cruzar a rua; tentar atingir um cachorro da vizinhanca com uma arma de paintball e
roubar doces de criangas.

Porém, ha um ponto de virada. Em mais um dia comum na vida do personagem,
ao discutir com a gargonete de uma lanchonete, Coleman é surpreendido por um AVC.
Ao ser levado inconsciente para o hospital, ele deixa para trds sua carteira de
habilitacdo, na qual hd uma informacéo curiosa: aquele homem téo inescrupuloso era
um generoso doador de orgdos. A partir dai, o “babaca” torna-se um herdi, tendo seus
6rgdos doados para outras pessoas, permitindo-lhes viver por mais alguns anos.

Analisando o comportamento do personagem ao longo da trama, suas acgoes e
falas remetem a um esteredtipo conhecido por antissocial. Desde infracdes de transito
até a quebra de regras simples como a separacdo dos toaletes por género, Coleman
demonstra sua total “ignordncia” ao que ¢ “socialmente aceitavel”. Por meio de suas
acOes, tenta afirmar-se sobre as demais pessoas, colocando suas vontades como
prioridade. Com relacdo aos risiveis anteriormente citados, pode-se classificar o
personagem e suas acdes dentro do risivel de caractere (BERGSON, 1983, p.65).

Remetendo aos estudos sobre o humor apresentados anteriormente — a saber, as
teorias da Superioridade, do Alivio e da Incongruéncia —, observa-se o seguinte
panorama: 0 enredo apresenta um personagem grosseiro, extremamente alheio as
convencdes sociais de etiqueta. Conforme dito no filme, ele pensa estar em posicdo
superior ao resto do mundo. Porém, apesar disto, em nenhum momento as suas atitudes
sdo amenizadas por alguma acdo que provoque sensacdo de humor nos demais
integrantes das cenas. Pelo contrario, desperta mais aversdo ao personagem, 0 que
desclassifica a peca dentro do estudo da superioridade.

Sob a otica da teoria do Alivio, € possivel interpretar os elementos de humor
como sendo responsaveis por relaxar o espectador da tensdo causada pelas a¢bes do
personagem. O seu carater complicado e as consequéncias das suas atitudes geram
desconforto ao receptor.

Devido a isso, as pequenas quebras causadas pelas cenas humoradas, trazem um

novo félego; permitem que o espectador se recomponha rapidamente de forma que a sua
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atencdo nao seja desviada da mensagem. Pode-se citar como exemplo a cena em que
Coleman Sweeney, a bordo de sua caminhonete, buzina e grita exaustivamente para
uma senhora com dificuldades para cruzar a rua. Ao irritar-se com a petulancia do
personagem, a moga olha para ele e mostra-lhe o dedo médio, o que é considerado uma
ofensa em algumas regides do mundo. Tal atitude tomada pela moca pode gerar no
espectador um breve sentimento de vinganca e, consequentemente, de alivio. Esta
sensacdo, por sua vez, poderd vir acompanhada de um leve sorriso, comprovando a
eficacia do humor.

Ja o filme “O homem e o Cachorro”, com vertente dramatica, mostra a historia
de um senhor idoso e seu cachorro. O homem passa mal e é levado ao hospital,
perseguido pelo cachorro, vindo a falecer. Mostra-se, mais tarde, a imagem de uma
mulher deixando o hospital om sua familia e o cachorro reagindo a sua presenca, como
se sentisse que parte de seu dono acompanhava a mulher*. Esta peca, no entanto, foi

apresentada apenas aos participantes do grupo focal.

3.2 Aplicacéo do Focus Group

No dia 12 de novembro®, o grupo focal foi aplicado nas dependéncias do Centro
Universitario com o auxilio de uma aluna e a presenca da professora orientadora do
trabalho. A formacdo contou com a participacdo de 6 convidados, sendo eles 4 homens
e 2 mulheres, com idades variando entre 19 e 26 anos.'®

Quando perguntados sobre suas opinides a respeito da publicidade, a resposta
unanime referia-se a propaganda como estratégia de vendas com a possibilidade de se
pregarem alguns conceitos. Ao adentrar na questdo das propagandas institucionais,
todos os participantes responderam ser uma forma importante e eficiente de publicidade,
sobretudo nas questfes de salde e ajuda ao proximo.

Ap0s assistirem a peca principal, o video “The World’s Biggest Asshole”, os
participantes foram questionados sobre suas primeiras impressdes. As respostas foram

unanimes quanto a personalidade desagradavel do personagem. Alguns participantes

% Como é um filme dramatico, esta peca ndo sera analisada com relaco as teorias do humor e do risivel.
1> Antes da aplicacdo do focus group, realizou-se um pré-teste no dia 31 de outubro, com a participacio
de apenas uma pessoa para avaliacdo do roteiro desenvolvido.

' Todos os participantes foram identificados numericamente, preencheram uma ficha para o
estabelecimento de um perfil (apéndice 2) e assinaram um termo de autorizagdo de uso de imagem/audio
(apéndice 4) com finalidade académica.
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(Entrevistados 5 e 6) ressaltaram a expectativa de um final tragico para o personagem,
mas em que ele continuasse sendo como uma figura ma, em vez de se redimir.

De acordo com os participantes, a cena surpreendente foi a que o personagem é
descoberto como doador de 6rgéos, logo em seguida da sua morte. Um dos participantes
(Entrevistado 3) frisou a sua surpresa com a cena em que um dos receptores de 6rgaos
aparece, junto com sua familia, prestando homenagens ao doador em seu tamulo.

Quando questionados sobre suas percepcdes acerca de cenas engracadas, trés

participantes (Entrevistados 3, 5 e 6) responderam, apontando duas cenas especificas:

Figura 1 - Cena inicial do filme Figura 2 — Senhora atravessando a rua com dificuldade

CAUTION!

Ican go from 0o HORNY
in 2.2 BEERS

Fonte: Filme Publicitario “The world’s biggest asshole”

Faz-se importante frisar que, apesar de os participantes terem apontado as cenas
em que acharam graca, durante a exibicdo do filme, os mesmos néo riram.

Quando perguntados se estas cenas engracgadas interferiam de alguma maneira
na recepgdo da mensagem, o ponto principal trazido pelos participantes (Entrevistados 3
e 4) foi o de que o humor, ainda que sutil, serviu para cativar a sua atencdo. Nas
palavras de um deles, “[...] querendo ou ndo, as pessoas Sao mais atraidas por coisas que
sdo engracadas, que fazem elas rirem, entdo eles souberam como usar isso”
(Entrevistado 4).

Em seguida, foi apresentada a segunda peca, “O Homem e o Cachorro”. Sobre
as primeiras impressdes quanto ao filme, obtiveram-se respostas similares entre si, cujas
expressoes mais recorrentes foram “companheirismo” e a “amizade homem/cachorro”.
Alguns dos participantes (Entrevistados 3 e 4) citaram a adogdo de animais como sendo
a sua percepcao inicial sobre o filme. Sobre a surpresa com relagdo ao ponto de virada,
uma das participantes (Entrevistada 6) citou a inversdo do papel de herdi do seu ponto
de vista, que, no inicio imaginava ser o cachorro, quando, na verdade, foi o seu dono,

doador de 6rgéos.
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Ao serem questionados sobre suas opinides acerca de cenas engragadas, apenas
um dos participantes (Entrevistado 3) respondeu positivamente. Segundo ele, uma cena
em que o senhor, doador de 6rgdos, aparece deitado em sua cama, acordando, lhe
pareceu engracada. Outro participante (Entrevistado 5) ressaltou que a composicéo da
peca, em especial a sua trilha sonora e a presenca de um homem idoso acompanhado de
um cachorro, contribuiram para aumentar a carga dramatica da mensagem.

Os participantes foram indagados sobre qual dos filmes havia os cativado mais.
Dois deles (Entrevistados 1 e 2) responderam que o segundo filme os cativou, devido ao
sentimento de companheirismo entre 0 homem e seu céo. O terceiro (Entrevistado 3)
respondeu que o filme sobre Coleman Sweeney o cativou mais, devido aos aspectos
engracados. De acordo com ele, tais aspectos ajudaram-no a permanecer curioso sobre a
continuacdo da historia. O entrevistado 4 respondeu que o primeiro filme o cativou
devido as atitudes do personagem, mas, segundo ele, o segundo foi mais eficiente ao
demonstrar 0 companheirismo e o amor. Ja o entrevistado 5 declarou ter sido cativado
pelo segundo filme, pois a peca anterior, segundo ele, fora destinada as pessoas
“babacas™: “[...] e eu ndo sou um babaca, dai ndo é para mim.” (Entrevistado 5). A
ultima participante (Entrevistada 6) por sua vez, respondeu ter sido cativada pelo
primeiro filme pelo fato de ele possuir certa quebra de valores, do seu ponto de vista.
Ela também citou a ideia de “remissao” alcancada pelo personagem, que, segundo ela,
pode fazer com que o espectador sinta-se instigado a realizar alguma acéo de valor,
compensando seu “tempo perdido”.

Levando em consideracdo as mensagens que ambas as pecgas entregaram, 0s
participantes foram questionados sobre a efetividade de cada uma. Cinco participantes
(Entrevistados 1, 2, 3, 4 e 6) definiram o primeiro filme como sendo mais efetivo. Suas
justificativas giraram em torno da expansao do bem realizado pelo personagem - ja que
seus oOrgdos foram destinados a mais de uma pessoa enquanto no segundo filme €
possivel ver apenas um individuo se beneficiando da doacdo; e também o fato de um
personagem tipicamente egoista e excéntrico ter se preocupado com outras pessoas.

Outro participante (Entrevistado 5) respondeu que o segundo filme é mais
efetivo por conter um personagem idoso e um cdo, que, segundo ele, cativa um nimero
maior de expectadores. Uma das participantes (Entrevistada 6) ainda complementou que

a abordagem deste filme é mais acessivel e direta. O entrevistado de nimero 5 citou a
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questdo da faixa etaria do publico-alvo, citando como exemplo a sua mée, que, segundo
ele, se sentiria incomodada ao assistir ao primeiro filme.

Os participantes foram questionados sobre seus posicionamentos quanto a
doacdo de odrgdos e se alguns deles estavam registrados. Todos se declararam
favoraveis, porém nenhum havia se registrado até 0 momento. A participante de nimero
6 citou o exemplo de uma amiga que acabara de receber um 6rgéo doado de uma vitima
de acidente, o que proporcionou nova perspectiva de vida a paciente, influenciando a
participante a apoiar com mais veeméncia esta causa. O participante 3 também citou o
caso de um amigo que recebeu um Orgdo doado por sua méde, ainda em vida. Ele
declarou que um fator determinante para ter sua posicdo favoravel a doacdo é
justamente o fato de conhecer casos préximos de pessoas que tiveram suas vidas salvas
por tal atitude.

Outra declaracdo importante dos participantes do grupo focal foi quanto a
repeticdo da mensagem. Segundo o participante 3, o primeiro impacto pode ndo ser tdo
efetivo, mas a reincidéncia da mensagem nos meios de comunicagéo acaba fixando-a na
mente do receptor.

A maioria dos participantes respondeu que, caso nao fosse doador de 6rgdos —
ou ndo pensasse a respeito —, dificilmente seria convencido pelas pecas. Pelo menos,
ndo no primeiro impacto, segundo eles. Porém, uma das participantes voltou a frisar a
motivacao sutil das pecas e que a repeticdo da mensagem poderia causar um impacto em
longo prazo.

Quanto ao filme que mais sensibiliza as pessoas, de acordo com o ponto de
vista dos participantes, o segundo filme foi a unanimidade das respostas. Porém, um dos
participantes levantou uma questdo importante relacionada a faixa estaria. Segundo ele,
ha a possibilidade de, ao ver esta peca, o publico jovem concluir que a doacao de 6rgaos
seja uma acdo direcionada as pessoas com mais idade.

Para finalizar o questionario do grupo, foram questionados sobre suas
preferéncias quanto aos anuncios com humor ou com drama. Todos 0s participantes
responderam preferir anuncios bem-humorados, ressaltando a facilidade de cativar a
atencdo e de serem memorizados, 0 que remonta ao conceito de recall anteriormente
citado. A participante de nimero 6 acrescentou que, no caso do primeiro video, ha a
mescla entre o humor e o drama, na qual o humor cativa a atencdo e o drama atua no

convencimento do expectador.
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Os entrevistados também foram positivos ao responder se 0 emprego do humor
influencia diretamente na forma como as pessoas recebem a mensagem. Um dos
participantes (Entrevistado 5) citou, como exemplo, o caso do shampoo Head &
Shoulders, anunciado de forma bem humorada e que se tornou sua primeira lembranga

ao realizar compras.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Com a presente pesquisa, pode se verificar que o humor aplicado como
estratégia criativa — ainda que de forma sutil — na campanha da ONG Donate Life serviu
como chamariz de uma mensagem mais densa sobre a doacdo de 6rgdos. Apesar de 0
filme ser parte integrante de uma campanha direcionada ao publico millennial
estadunidense, a estratégia pode ser efetiva também no Brasil, desde que adaptada com
elementos da cultura local. Além disso, € importante ressaltar que tal publico representa
25% do total de doadores cadastrados no pais, totalizando pouco mais de 520 pessoas,
de acordo com dados levantados pela Associacdo Brasileira de Transplante de Orgéos
(2016, p.16), o que se mostra favoravel para campanhas destinadas a este perfil,
possibilitando abordagens diferenciadas.

Apds pesquisas sobre o humor aplicado a publicidade, tornou-se possivel
entender a sua funcdo na captura e manutencao da atencdo do espectador devido as suas
propriedades de alivio e despertamento da curiosidade. Foram analisados os aspectos da
peca principal, sendo esta decupada e publicada em apéndice. Além disso, com base nos
estudos sobre as teorias do humor e os risiveis, tornou-se possivel elencar os aspectos
fundamentais responsaveis por gerar as sensa¢des de humor na peca.

Quanto as hipoteses elaboradas, com base nos resultados obtidos por meio da
aplicagdo do grupo focal, confirmou-se que o uso de elementos de humor serve como
“isca” para manter a atencdo do espectador. O alivio da carga dramatica da mensagem
ndo foi algo explicito na fala dos entrevistados. Porém, analisando suas respostas sobre
a assimilacdo da mensagem, pOde-se constatar que, apesar da mescla de humor e drama,
a mensagem principal ndo se tornou pesada, mantendo-os fixados em aguardar o
desenrolar da trama, surpreendendo-os ao final. Sobre a ultima hipdtese — a saber, a
possibilidade de desvio de atencdo do publico quanto ao carater da mensagem — néo
houve confirmacdo por parte do pablico entrevistado, comprovando que o humor pode

ser uma excelente estratégia criativa.
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Contudo, o cuidado na escolha da linguagem para cada publico-alvo é de
extrema importancia. O que pode ser visto com a presente pesquisa € que, apesar dos
entrevistados serem de uma faixa etaria equivalente ao target da peca, as diferencas
culturais interferiram significativamente na recepcédo, tornando-a menos efetiva para o
publico brasileiro.

Pesquisar 0 uso do humor em campanhas cuja tematica é relacionada a morte,
mais precisamente envolvendo a doacdo de 6rgdos, mostrou-se um desafio inicial, mas
desenvolveu-se de forma prazerosa e grandemente elucidativa. Tornou-se possivel
entender, sob outro ponto de vista, como € a percepcdo e a assimilacdo da mensagem
publicitaria, considerando abordagens diferentes, mas com a mesma finalidade.
Também possibilitou a experiéncia da pesquisa qualitativa em grupo, que se mostrou

uma ferramenta eficaz de aproximagéo com o espectador.
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