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RESUMO

Este trabalho pretendeu investigar o uso do humor na comunicagdo como
instrumento no posicionamento estratégico de empresas, na opinido de profissionais
de marketing e propaganda, e a avaliacdo do humor em propagandas pela

populacao de Curitiba.

O primeiro capitulo apresenta o problema de pesquisa, seus objetivos e a

sua justificativa tedrica e pratica.

No segundo capitulo, € apresentado o referencial tedrico, capitulo em que
abordamos o conceito de posicionamento estratégico, definido como “o ato de
projetar a oferta da empresa de forma que ela ocupe um lugar distinto e valorizado
nas mentes dos clientes-alvos” (KOTLER, 1995:364). Discutimos o comportamento
do consumidor em seus aspectos sociais, que afetam o processo de busca de
informacdes e na decisdo de compra. Em seguida, abordamos alguns critérios de
segmentacdo de mercado. Finalmente, discutimos alguns aspectos do humor na

propaganda.

No terceiro capitulo, encontra-se a metodologia utilizada para conduzir
este trabalho, o qual foi dividido em duas partes: na primeira parte, foram feitas
algumas entrevistas em profundidade; na segunda, foi aplicado um questionario
numa amostra significativa da populacdo da Regido Metropolitana de Curitiba, para

a pesquisa de campo.

Em seguida, o capitulo quatro apresenta a analise dos dados coletados
para as duas partes do trabalho, analise também feita em duas etapas. A primeira
etapa constituiu a analise qualitativa das entrevistas em profundidade. A segunda

etapa constituiu uma andlise quantitativa dos dados coletados em campo.

O capitulo cinco constitui as conclusdes, baseadas na analise dos dados:
estudam-se o0s aspectos considerados relevantes na utilizagdo do humor como
estratégia da comunicacdo do posicionamento de empresas, € as opinides do
publico sobre as propagandas de radio e televisdo que utilizam esta abordagem. A

seguir apresentamos as nossas recomendacoes e sugestdes para novos estudos.



ABSTRACT

This work was developed intending to investigate the use of the humor
regarding the communication in the strategic positioning of the enterprises,
throughout the opinion of the marketing and advertising’s professionals and the

reaction of the public about humor in advertisements.

In the first chapter, we present research problems, their objectives and the

theoretical and practical justification for it.

In the second chapter, we present theoretical references, which are
constituted by strategic positioning, consumer’s behavior, communication in the

advertising, and the use of de humor in advertisements.

In the third chapter we present the methodology used in this work. It's
divided in two parts: a field research and intensive interviews had been conduced for
this work. Afterwards, in the chapter fourth, we present the data analysis, which were
made in two steps, based in the collected data. The first step was the qualitative
analysis of the intensive interview contents. The next step was the quantitative

analysis of the data collected in the field.

The last chapter presents our conclusions, recommendations and a guide

for further studies.



1. O PROBLEMA

Em mercados onde “nem todas as diferencas de marca sao significativas
ou valem a pena” (KOTLER, 1995: 362), parece necessario chamar a atencdo do

consumidor para determinado valor especifico do produto que Ihe seja desejavel.

De acordo com COBRA (1991, 31), “... a importancia do produto depende
da percepcédo do consumidor com relacao ao lugar que este ocupa em determinado
mercado e da caracteristica do consumidor, levando em conta as diferencas
individuais representadas pelos tracos de personalidade, pelo autoconceito que o0s
consumidores tém de si proprios, pelas suas necessidades e pelos papéis sociais
que eles representam, entre outras caracteristicas. Assim, um produto em cada
mercado pode ser diferenciado dos produtos concorrentes através de seus atributos

ou de seus beneficios”.

Nesta tentativa de chamar a atencdo tem sido utilizadas diferentes

estratégias para atingir o posicionamento, por meio da comunicacao.

De acordo com KOTLER (1995: 364), “posicionamento é o ato de projetar
a oferta da empresa de forma que ela ocupe um lugar distinto e valorizado nas
mentes dos clientes-alvos”. Segundo COBRA (1991: 31), “é esse o0 papel da
propaganda: diferenciar um produto, posicionando-o na mente do consumidor,
distinguindo-o daqueles produtos oferecidos pela concorréncia”. Como vemos, 0
posicionamento também € o resultado de comunicacdo bem planejada e bem

executada.

A estratégia de comunicacdo € muito importante para a divulgacdo do
posicionamento da empresa ou do produto, pois tem por finalidade atingir o publico-
alvo, mostrando-lhe as caracteristicas dos produtos ou servi¢os ofertados e induzi-lo
ao processo de compra; por isso, a forma e o conteldo da mensagem da
propaganda precisam ser muito bem planejados, de modo que o consumidor

perceba como o produto ou a empresa se posicionam no mercado.

Pesquisadores como WEINBERGER & SPOTTS (1989) e MADDEN &
WEINBERGER (1984) revelam que o apelo humoristico em propagandas consegue



chamar e prender mais a atencédo do publico-alvo para determinadas categorias de
produto do que os outros tipos de apelo. Sera que as empresas podem utilizar este
apelo também como elemento estratégico na comunicagcdo do seu proprio

posicionamento?

1.1 Tema e formulacéao do problema

A maneira como os consumidores véem as empresas e 0s produtos tem
implicacbes muito sérias no desempenho geral da empresa. Sendo assim, o tipo de
apelo utilizado na comunicacdo do posicionamento da empresa ou do produto tera
influéncia direta na maneira como 0s consumidores 0s percebem. Algumas
empresas se posicionam utilizando o apelo humoristico. Sera que este tipo de apelo
€ adequado a qualquer empresa e a qualquer produto sem prejuizo para a imagem

da empresa?
Diante disto, colocamos o seguinte problema:

“Qual é a avaliacdo do uso do humor como estratégia de
posicionamento, na visao de diretores de marketing e de publicitérios, e qual a
avaliacdo do uso do humor em propaganda de radio e televisdo, na 6tica dos

consumidores da regido metropolitana de Curitiba?”

1.2 Objetivos da pesquisa
Objetivo geral

Pretendemos com este estudo verificar o uso de uma abordagem
alternativa na comunicacado como forma de posicionamento da empresa, na opiniao
do publico em geral e de especialistas da area de comunicag¢do. Nosso principal
objetivo é verificar se € aconselhavel o uso de humor como estratégia de

comunicacao do posicionamento empresarial.
Objetivos especificos

Os objetivos especificos compdem este septeto.



1) Verificar quais sédo os objetivos mais freqiientes que se deseja alcancar

com o uso de humor na comunicagao.

2) Identificar quais sado os produtos considerados mais adequados ao
apelo humoristico, na percep¢do dos profissionais de propaganda e

marketing.

3) Identificar as diferentes formas de se fazer humor nas propagandas e a
sua discriminacdo para os diversos publicos-alvos, na visdo dos

diretores de marketing e de publicitarios.

4) Verificar se o0 uso de humor €& adequado para propagandas

institucionais, na visado dos diretores de marketing e dos publicitarios.

5) Verificar se o tipo de humor em propagandas institucionais deve ser

diferente do humor em propagandas de produto.

6) Identificar como deve ser a abordagem das propagandas de radio e

televisdo, em funcéo das classes sociais, idade e sexo.

7) Verificar quais sdo as reacdes da populacdo (apreciacao, estimulo,
abordagem, importancia e interesse) em face do uso do humor na
comunicacao, e detalhamento destas reacdes por classe social, sexo e
idade.

1.3 Justificativas tedrica e pratica

As causas, a natureza e as funcdes do humor tém sido objeto de debates
por fildsofos e psicologos durante séculos; contudo ainda ndo se chegou a nenhuma
conclusao acerca da sua dinamica, muito menos acerca do humor na propaganda,
onde ele opera para alcancar objetivos particulares de venda de produtos, em
diferentes midias. Também n&o se conhecem ainda seus efeitos como estratégia de
posicionamento empresarial. Este € um assunto que tem recebido uma atencéo

limitada na literatura do marketing.

Dada a utilizagdo do humor como elemento estratégico de comunicacao

de determinados produtos, entendemos que parece relevante verificar se é



aconselhavel também o seu uso como estratégia de posicionamento empresarial,
uma vez que este tipo de apelo parece conseguir maiores indices de recall junto ao

publico.

Parece nao existir nenhuma regra sobre a melhor forma de comunicacao
de posicionamento. As tentativas parecem exclusivamente empiricas, sendo 0s

resultados avaliados apenas posteriormente.

As opinides quanto ao uso do humor na comunicacédo do posicionamento
de empresas parecem muito subjetivas ou, quando muito, baseadas nas préprias
experiéncias de cada profissional de propaganda e de marketing. Alguns desses
profissionais parecem acreditar que o uso do humor pde em risco a credibilidade da
empresa perante o publico, podendo, desta forma, prejudicar os seus objetivos

mercadoldgicos.

Outros profissionais parecem acreditar que o humor, quando bem
empregado, pode agregar a comunicacdo a sua vantagem de conseguir chamar

mais a atencdo e aumentar o indice de lembranca do anunciante junto ao publico.

Além disso, ndo podemos deixar de nos questionar sobre as
caracteristicas do publico para o qual a comunicacéao é dirigida. Havera também uma
segmentacdo desse publico quanto as caracteristicas de abordagem na
comunicacao de posicionamento? Este também é um aspecto pouco explorado na
literatura especializada e que tende a ser tratado de maneira empirica, tanto por

profissionais de marketing quanto por profissionais de propaganda.



2. REFERENCIAL TEORICO-EMPIRICO

Para chegar ao ponto central que nos propomos, que € verificar o uso de
uma abordagem alternativa na comunicacdo como forma de posicionamento da
empresa, ha opinido de especialistas da area de comunicacao torna-se necessario
primeiro explicar o conceito de posicionamento. A seguir, explicamos que a
estratégia de posicionamento € parte importante da estratégia de marketing da
empresa: segundo KOTLER (1995: 367), “a vantagem de resolver o problema de
posicionamento é que ele habilita a empresa a resolver o problema de composto de
marketing”; “o composto de marketing € essencialmente o desenvolvimento dos

detalhes técnicos da estratégia de posicionamento”.

2.1. ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO
2.1.1. CONCEITO DE POSICIONAMENTO

Para os fins da presente pesquisa é importante atentar para a seguinte
afirmacao de RIES & TROUT (1989): “o posicionamento comeg¢a com 0 produto”; o
produto ao qual se referem pode ser “um servigco, uma empresa, uma instituicdo, ou

mesmo uma pessoa’.

Pode-se dizer que a estratégia de posicionamento € estratégia de
diferenciacéo, usada principalmente quando o mercado nao favorece diferenciacées
significativas de marca. Segundo LEVY (1986: 105), “a decisdo de posicionamento
deve ser tomada mediante o uso combinado da diferenciacdo do produto e da
segmentacdo do mercado”. KOTLER (1995: 362) define diferenciacdo como “o ato
de projetar um conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da

empresa das ofertas dos concorrentes”.

“... a importancia do produto depende da percepcdo do consumidor com
relacdo ao lugar que este produto ocupa em determinado mercado e da
caracteristica do consumidor, levando em conta as diferengas individuais
representadas pelos tracos de personalidade, pelo conceito que os consumidores
tém de si proprios, pelas suas necessidades e pelos papéis sociais que eles

representam entre outras caracteristicas. Assim, um produto em cada mercado pode



ser diferenciado dos produtos concorrentes através de seus atributos ou de seus
beneficios. (...) A percepcdo e a preferéncia de consumidores por determinado
produto com relacdo a seus concorrentes podem ser verificadas através da andlise
de posicionamento” (COBRA, 1991:31).

Segundo COBRA (1991:32), a empresa escolhe, a partir da analise do
mercado e da concorréncia, “que atributo ou beneficios do produto deverdo ser
enfatizados e quais deverdo ser relegados”. A partir da solucdo encontrada para o
posicionamento, a empresa tem também como resolver “0 seu problema com o
composto de marketing do produto, constituido de preco, distribuicdo, propaganda e
promocdo de vendas, que € essencialmente a operacdo dos detalhes taticos do

posicionamento”.

O conceito de posicionamento surge como “o ato de projetar a oferta da
empresa de forma que ela ocupe um lugar distinto e valorizado nas mentes dos
clientes-alvos” (KOTLER, 364). Nas palavras de COBRA (1991), “posicionamento é
entendido como a arte de configurar a imagem da empresa num segmento de
mercado, de forma que os consumidores possam entender e apreciar 0 que a
empresa proporciona em relacdo a concorréncia: posicionamento é, portanto, o

produto na mente do consumidor”.

“As qualidades ocultas dos produtos e a presenca de fatores emocionais
na compra sdo elementos indispensaveis para que a publicidade exerca o seu papel
na diferenciacdo de produtos. Para os consumidores, os produtos variam de acordo
com a percepcdo de sua importancia. (...) A familiaridade com o produto aumenta
com a habilidade do comprador em aprender uma informag&o nova sobre o produto.
Com isso os sentimentos subjetivos do consumidor o levam a valorizar o produto em
funcdo do envolvimento decorrente da quantidade de prémio que o produto possa

proporcionar na sua compra.” (COBRA, 1991:29).

Ratificando, RIES & TROUT (1989: 2) afirmam que “o posicionamento néo
€ 0 que vocé faz com o produto. Posicionamento é o que vocé faz na mente do
cliente em perspectiva: vocé posiciona o produto na mente do comprador em
potencial”. E isto se torna necessario porque “nem todos os compradores percebem
ou estao interessados em todas as formas pelas quais uma marca difere da outra”

(KOTLER, 1995). Além disso, “marcas similares podem adquirir certas



diferenciacdes em uma sociedade com excesso de comunicacdo, onde existe tanta
propaganda, que os consumidores ignoram a maioria das mensagens” (KOTLER,
1995) 1.

E sabido que a mente humana filtra, rejeita e também simplifica muita
informacéo que lhe chega?; por isso a mensagem da propaganda precisa atingir
seus objetivos da maneira mais simplificada possivel, pois “a mente s6 aceita aquilo
que de certa forma coincide com 0 seu conhecimento ou com a sua experiéncia
anterior” (RIES & TROUT, 1989: 5)3,

KOTLER divide a estratégia de posicionamento em trés etapas, a saber:

19) Identificacdo de possiveis diferencas em produtos, servigos,
funcionarios e imagem que possam ser estabelecidos em relacdo a

concorréncia.
22) Aplicacéo de critérios para selecionar as diferencas mais importantes.

3%) A comunicacao efetiva ao mercado-alvo como ela se diferencia dos

Seus concorrentes.

“E € esse o0 papel da propaganda: diferenciar um produto, posicionando-o
na mente do consumidor, distinguindo-o daqueles produtos oferecidos pela
concorréncia. (...) O papel da propaganda é, sem duvida, esclarecer a imagem do
produto em cada mercado, distinguindo-o e diferenciando-o, sobretudo quando um

produto tiver erros de posicionamento do tipo:

! KOTLER, P., Administracdo de Marketing: Anélise, Planejamento, Implementacéo
e Controle. S&o Paulo: Atlas, 32 edi¢cao, 1995.

RIES, A & TROUT, J. Posicionamento: como a midia faz sua cabeca. 22 ed. Sao
Paulo: Pioneira, 1989 (Cole¢&o novos umbrais).

DIAS, S. R. “A administracao da propaganda” In RIBEIRO, J. et al.. Tudo que vocé
gueria saber sobre propaganda e ninguém teve paciéncia para explicar. Sao

Paulo: Atlas, 1985, p.15-50.
2 |dem

3 RIES, A & TROUT, J. Posicionamento: como a midia faz sua cabeca. 22 ed. S&o
Paulo: Pioneira, 1989 (Colec&o novos umbrais).

DIAS, S. R. “A administracao da propaganda” In RIBEIRO, J. et al.. Tudo que vocé
queria saber sobre propaganda e ninguém teve paciéncia para explicar. S&o
Paulo: Atlas, 1985, p.15-50.



a) posicionamento por baixo, quando os consumidores tém apenas

uma vaga idéia do produto®;

b) posicionamento confuso, quando os consumidores ndo véem com

clareza os atributos ou os beneficios do produto”. (COBRA, 1991:31).

KOTLER (1995: 367) destaca ainda dois possiveis erros de

posicionamento:

C) superposicionamento, quando os compradores tém uma idéia muito
estreita sobre a marca, desconhecendo outros atributos ou outros

beneficios;

d) posicionamento duvidoso, quando os compradores acham dificil
acreditar nos apelos da marca, tendo em vista as caracteristicas,

precgo ou o fabricante do produto.

De acordo com KOTLER (1995), “o posicionamento exige que a empresa
decida quantas e quais diferengcas promover para os clientes-alvos”. Como escreve
Dias (In RIBEIRO, 1985), ndo se pode anunciar um produto “colocando-o em
espléndido isolamento. A ndo ser que a publicidade posicione o produto em relacao
a seus competidores, ele estard condenado ao fracasso”. Muitos especialistas
defendem que a empresa deve promover apenas um beneficio para o seu mercado-
alvo, ou seja, uma proposicdo de venda Unica. Ja outros acreditam num
posicionamento de beneficio duplo e outros ainda, em alguns casos, acreditam que
possa haver posicionamento de beneficio triplo bem sucedido. “Entretanto, a medida
que as empresas aumentam o numero de apelos para sua marca, elas arriscam

tornar-se desacreditadas ou perder um posicionamento claro” (KOTLER, 1995: 367).

Os que defendem posicionamento de venda Unica, como RIES & TROUT
(1989), acreditam que a marca deve dar destaque “a um atributo e promover-se
como “numero um” naquele atributo”, porque os consumidores “tendem a lembrar a
mensagem “numero um” melhor que outras mensagens, especialmente em uma
sociedade com excesso de comunicac¢des” (KOTLER, 1995: 364). Ou, como dizem
RIES & TROUT (1989: 14), “o caminho mais facil para se chegar até a mente de

uma pessoa € ser o primeiro”. Como exemplo de algumas posi¢cdes “namero um”,

* KOTLER (1995: 367) chama esse erro de posicionamento de “subposicionamento”.



KOTLER (1995: 364) cita: “melhor qualidade”, “melhor servi¢co”, “pre¢co mais baixo”,
“maior valor”, “tecnologia mais avancada’; por isso, quando a empresa nao é a
melhor, ela deve se posicionar dentro dos grupos dos melhores, mesmo que seja

“entre as 8 melhores”.

KOTLER (1995: 366) afirma que “o0 homem de marketing deve identificar
um atributo ou beneficio importante que possa ser conquistado pela marca, de modo
convincente. As marcas ficam presas na mente, devido ao bombardeio incessante
de propaganda a que o0s consumidores sdo submetidos”. Como exemplo de
estratégia de posicionamento, KOTLER (op cit) cita seis alternativas:
posicionamento sobre caracteristicas especificas do produto (por exemplo tamanho);
posicionamento sobre beneficios (por exemplo menor preco, localizacao,
atendimento), solucdo de problemas ou necessidades especificas; posicionamento
sobre ocasifes de uso especifico; posicionamento sobre categoria do usuario;
posicionamento contra outro produto; posicionamento por dissociacdo da classe de
produto (“parece, mas ndo €”: em Curitiba, o Estacdo Plaza Show nao se posiciona

como Shopping, mas como “um centro de entretenimento).

7

Segundo LEVY (1986), a segmentacdo de atributos é a chave para o
problema estratégico, sendo decisivo para o0 comportamento competitivo da empresa
dentro da dinamica do mercado. Para KOTLER (1995), quando as marcas possuem
suas posicOes firmadas na cabeca dos consumidores, € muito dificil para um
concorrente roubar estas posicdes, restando ao concorrente apenas trés op¢des de
estratégia: 1) reforcar e a aumentar sua posicéo atual na mente dos consumidores;
2) buscar uma posicdo inexplorada de mercado, valorizada por inimeros
consumidores, e apossar-se dela; e 3) desbancar a concorréncia, procurando
desacreditar a marca do concorrente. Outra estratégia colocada por KOTLER (1995)
€ a “estratégia do clube exclusivo”, quando, como ja mencionamos, a empresa nao

pode alcancar a posicao de nimero um em relacdo a alguns atributos de valor.

RIES & TROUT lidam essencialmente com o posicionamento psicoldgico,
enquanto outros preferem enfatizar o posicionamento real, que sdo mudancas no
nome, no preco, na embalagem do produto, ou seja, mudanca em aspectos
tangiveis “de um novo produto para conquistar uma posi¢cdo”. Segundo KOTLER
(1995: 366), “o posicionamento psicolégico deve ser sustentado pelo
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posicionamento real, pois ele ndo € apenas um jogo mental”. Em nossa pesquisa,
daremos énfase também ao posicionamento psicolégico, criado por meio da

comunicacao da propaganda.

Embora reconheca a importancia da estratégia de posicionamento, DIAS
(In RIBEIRO, 1985: 414) nao concorda com a teoria do posicionamento, quando esta
reduz significativamente o valor da criatividade no processo de comunicacdo. “O
conhecimento das posi¢des (conceitos) ocupadas pelos principais produtos (lideres)
de determinada categoria muito facilitam a definicdo das caracteristicas que deverao
ser exploradas por um produto qualquer. De qualquer maneira, embora a teoria do
posicionamento facilite e oriente a empresa a respeito do que devera ser dito ao
consumidor, ela ndo define como devera ser dito e ai se coloca, obviamente, a

importancia do processo criativo da comunicagao”.

A estratégia de posicionamento determina, na definicdo da propaganda, o
gue comunicar; com que intensidade, em face dos esforcos dos concorrentes bem
posicionados; quando, com relacdo a sazonalidades, picos e vales da curva de
demanda; e onde, pois as posicbes deverdo ser diferentes de um segmento
geografico para outro. “No que concerne a como comunicar, a responsabilidade do
homem de marketing consiste em avaliar o trabalho da agéncia, com teste prévio da

campanha” (Idem).

2.1.2 ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO NA ESTRATEGIA DE
MARKETING DA EMPRESA

Pela figura a seguir, na figura 1, podemos visualizar a posi¢cdo que ocupa

a estratégia de posicionamento dentro da estratégia de marketing da empresa.

Nos itens seguintes procuraremos mostrar como a estratégia de
posicionamento faz parte da estratégia de marketing da empresa, estendendo-se
desde o planejamento estratégico, onde sdo definidos a missao e o0s objetivos gerais
da empresa, até a estratégia de propaganda, que sera, em Uultima instancia, a

responsavel pela comunicacéo do posicionamento da empresa perante o publico.
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Vimos que o posicionamento surge como arma competitiva importante
para a empresa; por isso, ja no planejamento estratégico de marketing da empresa,
define-se a estratégia de posicionamento, que envolve a segmentacdo do mercado e
a diferenciacdo do produto. Dai em diante, esta estratégia de posicionamento é
transmitida, numa cadeia l6gica, para a definicdo da estratégia de comunicacao que,
por sua vez, vai instruir a estratégia de propaganda sobre a maneira mais adequada

de atingir o posicionamento desejado.

Figura 1 - A Estratégia de Comunicagdo dentro da Estratégia Global da Empresa

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

ESTRATEGIAS DE MARKETING

ESTRATEGIA
DE _
POSICIONAVENTO

ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS DE ESTRATEGIAS DE ESTRATEGIAS DE ESTRATEGIAS DE ESTRATEGIAS DE

DE PLANEJAMENTO PRODUCAO COMUNICACEO VENDAS DISTRIBUICAO
PESQUISA DO
PRODUTO

ESTRATEGIASDE || ESTRATEGIASDE || ESTRATEGIASDE

PROMOCAO PROPAGANDA | |RELACOES PUBLICAS
DE VENDAS
Funcéo de Marketing &
| |
PLANEJAMENTO MIDIA CRIACAO

Funcéo de Propaganda g

Fonte: BENETTI, E., In: RIBEIRO, J. et al. Tudo o0 que vocé queria saber sobre propaganda

e ninguém teve paciéncia para explicar. Sado Paulo: Atlas, 1985. (modificado)
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Planejamento estratégico

Podemos definir este conceito como o planejamento e o controle de toda
a atividade mercadoldgica de uma empresa ou de uma divisdo de firma, incluindo a
formulacdo de objetivos, programas e estratégias mercadologicas e em geral
englobando o desenvolvimento de produtos, organizagéo e recrutamento de pessoal
para realizar planos, a supervisdo das operacfes de mercado e o controle do

desempenho mercadoldgico.

KOTLER & ARMSTRONG (1993: 18) definem planejamento estratégico
como “o processo de desenvolver e manter um ajuste estratégico entre os objetivos

e potencialidades da empresa, e as mudancas de suas oportunidades de mercado”.

O planejamento estratégico é a dificil tarefa de selecionar uma estratégia
geral para a sobrevivéncia e crescimento a longo prazo da empresa. O marketing e o
planejamento estratégico se complementam, na medida em que o primeiro fornece
informacBes para o segundo, e o segundo define o papel do primeiro na
organizacdo. Guiado pelo planejamento estratégico, o marketing trabalha em
interacdo com outras &areas para alcancar o0s objetivos estratégicos gerais da

empresa.

O planejamento compreende a obtencéo de informacdes, a analise dos
dados e das informacdes obtidas, a previsdo dos acontecimentos, as decisdes, 0s
objetivos e metas, a selecdo das politicas, dos programas, dos procedimentos e
praticas por meio dos quais 0s objetivos e as metas serdo alcancados, a
determinacdo dos tipos e quantidades de recursos necessarios, como deverao ser
gerados ou adquiridos e como deverdo ser alocados as atividades, o projeto dos
procedimentos de tomada de decisdo e forma de organiza-los, de tal modo que o
plano possa ser executado, e 0 projeto dos procedimentos para antecipar ou
detectar falhas do plano e para preveni-las ou corrigi-las numa base continua
(Mattar, 1994).

Para Porter (1991: 15), o desenvolvimento de uma estratégia competitiva
€ “o0 desenvolvimento de uma formula ampla para 0 modo como uma empresa ira
competir, quais deveriam ser suas metas e quais as politicas necessarias para levar

a cabo estas metas”. A base para a andlise do setor industrial e de sua concorréncia
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consta da analise das cinco forcas competitivas que atuam sobre a industria:

fornecedores, entrantes potenciais, produtos ou servicos substitutos, compradores e

concorrentes.

Figura 2 - Forgas que dirigem a concorréncia na industria

ENTR
A
Ameaga de novos sgociacio dos
] v I
P r n | ~ entrantes -’
oder de negociagdo dos CONCORRENTES compradores
fornecedores NA INDUSTRIA
R P COMPRADORES
FORNECEDORES > D
Rivalidade
antfre A<
Ameaca de T
nradiitn

SUBSTITUTOS

Fonte: PORTER, M. Estratégia Competitiva: técnicas para analise de indlstrias e da

concorréncia. Rio de Janeiro: Campus, 1991: 23.

Em outras palavras, explica que “a estratégia competitiva é uma
combinacdo dos fins (metas) que a empresa busca e dos meios (politicas) pelos

quais ela esta buscando chegar 14” (p.16).

Podemos dizer que a estratégia de posicionamento faz parte da estratégia
competitiva: a medida que a empresa alcanca solido posicionamento no mercado,

este torna-se poderosa arma contra a concorréncia; ou, como diz LEVY (1986: 109),
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7

“a competitividade € resultado direto da capacidade de dominancia, isto €, um

resultado direto da capacidade de diferenciacao”.
Marketing

Sabemos que o marketing nas organizacfes tem papel fundamental. O
marketing ndo € apenas vendas e promocado, devendo ser entendido na concepgao
de satisfazer as necessidades dos clientes. Segundo KOTLER (1995), enquanto a
venda se concentra nas necessidades do vendedor, o marketing se concentra nas
necessidades do comprador. Esta é a diferenca entre o conceito de vendas e o

conceito de marketing.

Marketing, na definicdo de Godri & Bochicchio (1990: 10) “é a atividade
gue estuda estratégias e taticas mercadolégicas, dirigidas a satisfazer desejos e
necessidades — identificadas ou criadas — do consumidor com produtos, através de

operacdes de troca”.

KOTLER & ARMSTRONG (1993: 2) definem marketing como “o processo
social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo de que

necessitam e desejam por meio da criacao e troca de produtos e valores”.

Do ponto de vista social, segundo KOTLER (1995), o marketing é o elo
entre as exigéncias materiais da sociedade e seus modelos econdmicos de
resposta, pois tem como fungéo “identificar as necessidade e desejos nédo satisfeitos,
definir e medir sua magnitude, determinar a que mercado-alvo a organizacdo pode
atender melhor, lancar produtos, servicos e programas apropriados para atender a

esses mercados e pedir as pessoas da empresa que pensem e sirvam o cliente’ ”.

Estas definicbes apbdiam-se nos conceitos de necessidades, desejos e
demanda; de produtos; de utilidade, valor e satisfacdo; de troca, transacdo e
relacionamento; de mercados, e de marketing e homens de marketing (KOTLER,
1995).

A dimenséo filoséfica do conceito de marketing refere-se a orientacao
para o consumidor, no sentido de que todas as decisbes da empresa devem ser
tomadas com a preocupacdo de satisfazer as necessidades e aos desejos do

consumidor (ldem).
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A dimensao funcional de marketing diz respeito a troca. Nao € suficiente
gue existam pessoas com necessidades e desejos para serem satisfeitos e com
poder aquisitivo de um lado e empresas com produtos ou servicos destinados a
satisfacdo destas necessidades, se ndo houver o mercado, que € o local onde se da
a troca, ou seja, o lugar onde os dois lados se encontram para oferecer o que cada

um tem ao outro e fazer negdcio (Idem).

A dimensao operacional de marketing diz respeito ao que precisa ser feito
em termos de administragdo para promover as trocas que visam a satisfacdo das
necessidades e dos desejos dos consumidores, de forma que a empresa atinja seus
objetivos de permanéncia, lucro e crescimento. Por isso € importante o planejamento
e o controle das areas estratégicas de marketing, que sdo o produto, o preco,
distribuicdo e promocéao, no sentido de tornar lucrativas as oportunidades existentes

no mercado (Idem).

O exercicio da administracdo de marketing compreende a tomada de
decisbes que envolve as quatro fungbes da administracdo: planejamento,
organizacdo, direcdo e controle. O planejamento sera descrito mais adiante. A
organizacdo compreende a definicdo, agrupamentos e designacdo das atividades
aos grupos responsaveis, e a interligagdo dos grupos por meio de relacdes de
autoridade e de sistemas de informagdes. A direcdo compreende a delegacdo de
autoridade e a atribuicdo de responsabilidades e tarefas, e a motivacdo, que &
proporcionar condicbes para o comprimento das atribuicbes e colaboracdo com a
organizacdo. O controle compreende o desenvolvimento de instrumentos que
permitam saber onde se estad em cada momento, o desenvolvimento de padrbes que
permitam saber onde se deseja estar em cada momento, a comparacdo das
medidas do desempenho atual com os padrfes, e a definicdo de acdes para efetuar

as correcdes necessarias (Mattar, 1994).
Administracéo e plano de marketing

De acordo com KOTLER (1995: 96), “o0 processo de administracdo de
marketing consiste em analisar oportunidades de marketing, pesquisar e selecionar
mercados-alvos, desenvolver estratégias de marketing, fazer planos de marketing e

organizar, implementar e controlar o esfor¢co de marketing”.
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KOTLER & ARMSTRONG (1993: 5) definem administracdo de marketing
como “a analise, planejamento, implementacéo e controle de programas destinados
a criar, desenvolver e manter trocas com o mercado-alvo, com o propdsito de atingir
0S objetivos da organizagédo. Entre os administradores de marketing encontram-se
gerentes de vendas e vendedores, executivos de propaganda, pessoal de promogao
de vendas, pesquisadores de mercado, gerentes de produto, especialistas em

precos e outros”.

O processo de marketing € uma funcao circular, porque os planos de
marketing sofrem muitas alteracdes até que todas as partes fiqguem internamente
coerentes e mutuamente sustentadoras dos objetivos, pois todos os aspectos de
uma proposta precisam funcionar juntos para terem sentido. Este processo pode ser

dividido em sete partes: 1) analise do consumidor; 2) analise do mercado; 3) revisdo

da concorréncia e da propria_empresa; 4) revisdo dos canais de distribuicdo; 5)

criacdo de um marketing mix_preliminar; 6) avaliacdo dos fatores econdémicos; 7)

revisdo e extensdo de cada um_dos passos anteriores até que surja um plano

consistente.

Segundo KOTLER (1995: 96), planos de marketing diferem de planos
estratégicos de negécio, porque “enfatizam mais de perto um produto/mercado e
estabelecem estratégias e planos detalhados de marketing para realizar os objetivos
dos produtos naquele mercado. O plano de marketing é o instrumento central que

direciona e coordena o esfor¢go de marketing”.

Os planos de marketing tém varias partes, variando conforme a
quantidade de detalhes que a alta administracdo exige de seus administradores. A
maioria deles sdo compostos de um sumario executivo (apresentacdo da visao geral
resumida do plano proposto para uma rapida leitura da administracdo), da situacao
atual do ambiente de marketing (apresentacdo dos dados passados relevantes
sobre o mercado, produto, concorréncia, distribuicdo e macroambiente), da analise
de oportunidades e de problemas (suméario das principais ameacas e oportunidades,
forcas e fraquezas e problemas relativos ao produto que o plano deve abranger),
dos objetivos (definicAo de metas que o plano deseja alcancar: volume de vendas,
participagcdo de mercado e lucro), da estratégia de marketing (apresentacdo da
abordagem ampla de marketing que se utiliza para atingir os objetivos do plano), do
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programa de acdo (resposta as seguintes perguntas: que sera feito, quem fara,
guando sera feito e quanto custara), da projecdo dos lucros (resumo do resultado
financeiro esperado do plano) e dos controles (exposicdo de como o plano sera

monitorado).
Estratégias de marketing

Segundo a definicdo de KOTLER (1995: 102), “a estratégia de marketing
define os principios amplos pelos quais a unidade de negdcio espera realizar seus
objetivos de marketing no mercado-alvo e consiste em decisdes basicas sobre o
gasto total em marketing, composto de marketing e alocagcdo em marketing”. Este
autor explica que a administracdo de marketing deve decidir que nivel de gasto em
marketing € necessario para conseguir 0s objetivos, e cada empresa tem sua
maneira propria de estabelecer seu orcamento. De acordo com KOTLER, o ideal é
que a empresa analise o trabalho de marketing exigido para atingir determinado
volume de vendas ou participagdo de mercado e, a partir dai, alocar o custo desse
trabalho, tendo como resultado o orcamento de marketing necessario. Entdo a
empresa precisa decidir como dividir o orgcamento total de marketing entre os varios

instrumentos do composto de marketing.

Composto de marketing € o “conjunto de instrumentos de marketing que a
empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo” (KOTLER,
1995: 102), que sédo os chamados 4 P: 1) produto (tipos, qualidade, design,
caracteristicas, marca, embalagem, tamanhos, servi¢cos, garantia, devolucdes); 2)
preco (preco de lista, descontos, reducdes, prazo de pagamento, condi¢cdes de
crédito); 3) place (distribuicdo: canais, cobertura, sortimentos, localiza¢des, estoque,
transporte); e 4) promocao (promocdo de vendas, propaganda, venda pessoal,

relacdes publicas, marketing direto).

A estratégia s6 é formulada, quando se conhecem o0s objetivos da
empresa. Os objetivos financeiros sdo obtidos a partir de certa taxa de retorno sobre
o investimento a longo prazo que seja conveniente, para que se atinjam os lucros
esperados. Entdo estes objetivos financeiros sdo transformados em objetivos de

marketing.
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Quanto a estes objetivos, espera-se que: 1) cada um deva ser definido de
modo claro e mensuravel, com um periodo de tempo estabelecido para ser
realizado; 2) os varios objetivos devam ser consistentes internamente; 3) que devam
ser definidos de forma hierarquica; e que 4) devam ser factiveis, porém

suficientemente desafiadores, a fim de estimular o maximo esforco.

O ultimo aspecto do ambito do marketing que para nos é relevante aqui é

0 ambiente.
Andélise do ambiente de marketing
Microambiente

O microambiente da empresa € composto pela propria empresa, por seus
fornecedores, pelos intermediarios de mercado, por seus clientes, pelos seus
concorrentes e pelos seus publicos. Como ja foi dito anteriormente, o
posicionamento deve estabelecer uma vantagem competitiva para a empresa dentro
de seu ambiente, ndo sO perante 0s concorrentes, mas também em face dos

fornecedores e do publico em geral.

Segundo KOTLER & ARMSTRONG (1993: 39), “um publico é qualquer
grupo que tenha interesse real ou potencial, ou que cause impacto na capacidade da
empresa de alcangar seus objetivos”. De acordo com este autor, toda empresa tem
pelo menos seis tipos de publicos: o publico financeiro (que influencia a capacidade

da empresa em obter fundos); a imprensa (“aquele publico que espalha novidades,
noticias e opinides editoriais”); o governo, 6rgaos de defesa do consumidor (porque
“as decisbes de marketing de uma empresa podem ser questionadas por
organizacbes de consumidores, grupos ambientalistas, grupos minoritarios e

outros”); a comunidade local (porque “toda empresa tem publicos locais, tais como

vizinhos e organizacGes de bairros. Grandes empresas geralmente designam um
funcionério para trabalhar como relagdes publicas com a comunidade, participando
de reunides, respondendo a perguntas e contribuindo para causas Uteis”); o publico
em geral (porque “uma empresa precisa preocupar-se com a atitude do publico em
geral em relacdo a seus produtos e atividades. A imagem que o publico tem da

empresa afeta suas compras”); e o publico interno (trabalhadores da producéo e do

escritorio, voluntarios, administradores e a mesa de diretores).
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Macroambiente

Segundo KOTLER (1995: 177), “a empresa e seus fornecedores, o0s
intermediarios de mercado, clientes, concorrentes e publicos, todos operam em um
grande macroambiente, com forcas e megatendéncias que criam oportunidades e
ameacam a empresa. Essas forgas sdo consideradas “incontrolaveis”, as quais a
empresa deve monitorar e responder a elas”. Destas forcas, as principais sao as

forcas demogréficas, as econémicas, as fisicas, as tecnoldgicas, as politico-legais e

as socioculturais.

Para KOTLER & ARMSTRONG (1993: 40), demografia € o estudo da
populacdo humana em termos de tamanho, densidade, localizacdo, idade, sexo,
raca, ocupacao, distribuicdo, tendéncias de mobilidade, taxas de nascimento,
casamento e mortalidade, estrutura racial, étnica e religiosa, e outros dados
estatisticos; porque envolve pessoas que constituem o mercado, 0 ambiente

demografico é de grande interesse para os profissionais de marketing.

“O ambiente econ6mico é constituido por fatores que afetam o poder de
compra e padrdes de gasto do consumidor”. O padrdo de compra total depende da

renda corrente, dos precos, da poupanca e da existéncia de crédito (p.43).

O ambiente fisico, ou natural, envolve recursos naturais necessarios a
provisdo de matérias-primas ou fatores que afetam esta provisdo. As maiores
preocupacdes do homem de marketing com relacdo a este aspecto dizem respeito a
escassez potencial de insumos, niveis de poluicdo e a mudanca do papel do

governo na protecao ambiental.

O ambiente tecnolégico, segundo 0s mesmos autores, “consiste em
forcas que afetam novas tecnologias, criando novos produtos e oportunidades de

mercado” (p.44).

O ambiente politico “é constituido por leis, agéncias governamentais e
grupos de pressdo que influenciam e limitam varias organizacdes e individuos em

uma dada sociedade” (Idem: 46).

O ambiente cultural € o que mais vai nos interessar nesta pesquisa, pois

acreditamos que o humor seja, de alguma forma, influenciado por sua cultura.
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Segundo KOTLER (1995: 193), “a sociedade em que as pessoas vivem molda suas
crencas basicas, valores e normas. As pessoas absorvem, quase
inconscientemente, uma visdao do mundo que define seu relacionamento consigo
mesmas, com 0S outros, com a natureza e com 0 universo’. Na definicdo de
KOTLER & ARMSTRONG (1993:48), “o ambiente cultural é composto por
instituicdes e outras forcas que afetam os valores basicos, percepcoes, preferéncias

e 0 comportamento da sociedade”.
O Composto de marketing

KOTLER (1995: 102) define que “o composto de marketing é o conjunto
de instrumentos de marketing que a empresa usa para atingir seus objetivos de
marketing no mercado-alvo”, e é também “o desenvolvimento dos detalhes técnicos

da estratégia de posicionamento”.

O composto de marketing € uma mescla dos elementos de planejamento
de produto, estratégia de comunicagdo, distribuicdo e preco, a fim de serem
atendidas as necessidades de um mercado especifico. Sao estratégias usadas

desde a concepcéo do produto até a sua colocagdo no mercado.

Os instrumentos do composto de marketing, como ja dissemos
anteriormente, séo: produto, preco, distribuicdo e promocao. Destes instrumentos, o
que diz respeito a este trabalho é a promocéo, pois esta constitui-se por: promocao
de vendas, venda pessoal, relacBes publicas, marketing direto e propaganda, sendo

esta Ultima do nosso interesse patrticular.

2.1.3 ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Comunicagédo é o “ato ou efeito de emitir, transmitir e receber mensagens
por meio de processos convencionados, quer através da linguagem falada ou
escrita, ou quer de outros sinais ou simbolos, quer de aparelhamento técnico

especializado, sonoro e/ou visual” (MOREIRA et al., 1996).

De acordo com o Dicionario de Sociologia, comunicacdo é o0 “processo
pelo qual idéias e sentimentos se transmitem de individuo para individuo, tornando

possivel a interacdo social.” ( p. 74). A comunicacdo € feita por meio de diversos
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veiculos, desde a mais comumente conhecida, que é a fala, passando pela escrita,

indo até as diversas expressdes simbdlicas.

O processo da comunicacdo pode ser dividido basicamente em trés
partes bem claras e distintas, a partir de trés elementos fundamentais: o transmissor
(aquele que fala), o codigo que é utilizado, e o receptor (aquele que ouve). E
absolutamente imprescindivel que estejam presentes estes trés elementos para que
haja a comunicacdo. Além de utilizar um cédigo inteligivel para o receptor, quanto ao
emprego correto dos simbolos, o transmissor deve empregar também o meio

adequado ao receptor que deseja atingir (CABRAL, 1986).

Outros autores sofisticam esta explicagdo, subdividindo estes trés
elementos. KOTLER (1995) define os elementos que fazem parte do processo de
comunicacdo como sendo: emissor (a parte que emite a mensagem para a outra
parte); codificacdo (o0 processo de colocar o pensamento de forma simbdlica); a
mensagem (0 conjunto de simbolos que o emissor transmite); veiculos (os canais de
comunicacdo pelos quais a mensagem passa do emissor para O receptor);

descodificacdo (o processo pelo qual o receptor atribui significado aos simbolos

transmitidos pelo emissor); receptor (a parte que recebe a mensagem emitida pela
outra parte — também chamada audiéncia ou destino); resposta (0 conjunto de
reacfes que o receptor tem depois de ter sido exposto a mensagem); feedback (a
parte da resposta do receptor que retorna ao emissor) e ruido (distorcdo nao-
planejada durante o processo de comunicacdo, que resulta numa mensagem que

chega ao receptor diferente da que foi emitida pelo emissor).

“Nos termos da teoria da informacdo, uma mensagem eficiente é aquela
que chega ao receptor tal como foi transmitida pela fonte emissora. Isto porque o
processo de comunicacdo é sujeito a deformacdes que podem ser causadas por
‘ruidos’ nas condic¢des de transmissdo ou na recep¢ao da mensagem” (ALDRIGHI, In
RIBEIRO et al., 1985: 80).

Este € um aspecto importante que tem influéncia direta sobre os
resultados das propagandas: € que a comunicacdo ndo € estatica. Segundo
CABRAL (op.cit), “ela sofre um desgaste natural ao ser descodificada e, por sua
vez, ndo se detém no receptor, porque este, depois de receber a mensagem,

transforma-se em transmissor (...) O receptor recebe a noticia, a informacéo:
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descodifica, assimila, conclui. E passa a transmiti-la, direta ou indiretamente, por
funcdo, por interesse, por curiosidade, por habito ou mesmo por compulsdo”;
entretanto dificilmente esta nova informacdo serd retransmitida pelo receptor com
fidelidade. Porque “a mensagem recebida adiciona-se experiéncia anterior; o
receptor a retransmite revestida, somada com essa experiéncia e, também, com sua

prépria opinido, que se incorpora ao anunciado”.

Barbosa explica que “em termos comunicacionais, 0 marketing relaciona a
empresa aos clientes, de forma a persuadi-los, para que a mesma multiplique seu
capital. (...) Em sentido mais restrito, a comunicacdo mercadolbgica vale-se das
técnicas de difusdo de empresa, produto, servico ou loja, que abrangem as
seguintes funcbes: Pesquisas a) sobre o consumidor ou “target”, segmento-alvo da
empreitada mercética; b) de nivel_psicolégico ou mesmo psicoanalitico — visa
identificar impulsos para motivar 0 consumo; c) pesquisa de propaganda — pré e pos-
testes de campanhas; d) de midia — identificar os habitos de contato de um “target”
com os diferentes veiculos massivos de comunicacao; relacées publicas (acdo
estrategicamente planejada a fim de relacionar uma organizagdo com seus
diferentes publicos: interno, misto e externo — por meio de veiculos dirigidos, a fim de
promover o bem comum. Trata-se também de objetivos que remetem a marca, por
meio de vitrines, cartazes, exposi¢cées, demonstracdes, de degustacdes, promocdes
especiais, brindes, concursos, etc.) e publicidade e propaganda (...)” (BARBOSA. In
CORREA, 1995: 33-34), que é do que trata o presente estudo.

“O consumidor interpreta a mensagem recebida de acordo com 0s seus
valores culturais, linguagem, escolaridade, condi¢cdo sécio-econdmica e experiéncia,
suas condicdes fisicas e emocionais. Assim, a comunicacao interage com elementos

bem estruturados, conhecidos e desconhecidos” (ALDRIGHI, op.cit: 83).

Estratégia de comunicacdo é a aplicacdo dos varios recursos de
veiculacdo com a finalidade de atingir o publico-alvo, mostrando-lhe as
caracteristicas dos produtos ou servicos ofertados, e induzi-lo ao processo de
compra. A estratégia de comunicacdo desempenha papel fundamental para o
sucesso da estratégia de posicionamento, pois ela vai encarregar-se de aplicar os
meios mais adequados para estimular a percepcdo dos consumidores para 0S

atributos que a empresa deseja reforcar.
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A estratégia de comunicacdo € uma decisdo que abrange duas areas: 1)
a area de decisao estratégica (quais sdo os objetivos a serem alcancados, qual € o
publico-alvo, o que deve ser comunicado em cada categoria de produto) e 2) a area

de criacdo e execucao da propaganda (como comunicar).

A mensagem “pretende modificar comportamento, provocar atitude,
tomada de posicdo, seja no campo das relacbes humanas, seja no campo das
atividades mercantis, de compra e venda” (idem). E a propaganda é o resultado do
esforco de pessoas especializadas e devidamente treinadas para produzir a

mensagem comercial.

Sobre o0 processo de persuasado, existem pelo menos duas correntes
tedricas: uma que supde que a propaganda provoca a propensao a comprar e
consumir determinado produto mediante a formacdo de atitude, denominada
corrente atitudinal. E outra que supde que a propaganda age diretamente sobre o
comportamento sem que seja preciso interferir nas convicgbes e sentimentos do

consumidor, denominada corrente comportamental.

Figura 3: Correntes Teodricas do Processo de Persuaséao

Corrente Atitudinal

PROPAGANDA —> ATITUDE —> COMPRA

Corrente Comportamental

PROPAGANDA | —> COMPRA —> ATITUDE

Fonte: ALDRIGHI, V. In: RIBEIRO, J. et al. Tudo o que vocé queria saber sobre

propaganda e ninguém teve paciéncia para explicar. Sdo Paulo: Atlas, 1985.
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ALDRIGHI (op.cit: 64) diz que “persuadir o consumidor é um objetivo
mais ambicioso do que simplesmente vender o produto: € criar condi¢cdes para
sustentar continuamente a sua posicdo de mercado”; por isso a campanha
publicitaria € importante e ndo deve ser interrompida, a menos que ocorra alguma
mudanca brusca nas condicdes de mercado que o exija: “propaganda, atitude e
comportamento interagem no tempo; e cada categoria de produto de consumo tem

forma proépria e tempo proprio de fazer interagir esses elementos” (idem).

Os objetivos da comunicacdo sao determinados de acordo com a
resposta desejada do publico. E o apelo (ou tema, ou idéia ou contetdo) da
mensagem é o que exatamente o comunicador imagina dizer ao publico-alvo, para
produzir esta resposta desejada. Os tipos de apelo sdo: racionais aqueles que
apelam para o interesse do publico, mostrando que o produto realizara os beneficios
funcionais que s&o anunciados; emocionais aqueles que tentam despertar alguma
emocao negativa ou positiva que motive o individuo a comprar, como o apelo
humoristico; e os apelos morais ao publico, que sdo aqueles que se percebem como
sendo certos e proprios (KOTLER, 1993: 661).

2.1.3.1. PROPAGANDA

Existem vérias formas de classificacdo de propaganda. Como exemplo,
podemos citar: propaganda comercial versus propaganda nao-comercial, e
propaganda industrial versus propaganda ao consumidor. A propaganda nao-
comercial €, por exemplo, a comunicagao entre 6rgdos governamentais e cidadaos,
ou os apelos de associacfes e sociedades beneficentes ou politicas. O presente
estudo preocupa-se com a propaganda comercial, a qual VESTERGAARD (1994:1)
explica que “abrange, em primeiro lugar, a chamada publicidade de prestigio ou
institucional, em que as empresas nao anunciam mercadorias ou servicos, mas
antes um nome ou imagem. O que se pretende, nesse caso, hao € um incremento
imediato das vendas, mas a criacdo de uma receptividade duradoura junto ao
publico”. Na propaganda industrial, uma empresa anuncia seus produtos a outras
empresas. Este tipo de propaganda é mais freqliente em publicacdes especializadas

e nas paginas de economia dos jornais. E na propaganda ao consumidor, “o
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anunciante é uma empresa que nao visa a outras empresas, mas aos consumidores
individuais” (VESTERGAARD, 1994:2).

Segundo ALDRIGHI (In RIBEIRO et al., 1985: 57), “a propaganda
trabalha com arte, criatividade, raciocinio, moda, cultura, psicologia, tecnologia;
enfim, um complicado composto de valores e manifestacbes da capacidade
humana”; a sua funcdo especifica é persuadir o consumidor. Para isso “deve
funcionar sobre a psicologia individual, ajudando a produzir o esperado
comportamento de compra”; portanto “é preciso ter alguma nocdo sobre como
funciona o processo de persuasdo do consumidor para poder administrar de forma

mais consciente e eficaz a técnica e a arte da propaganda”.

A propaganda ndo € apenas anuncio, ou conjunto de anudncios. A
propaganda € parte de um sistema de vendas; deve, portanto, inserir-se no conjunto
de marketing. Como parte integrante do sistema de vendas, a propaganda se
subordina a estratégia de marketing. Anincio é apenas a noticia ou o aviso sobre
qualquer fato levado ao conhecimento publico, sendo, portanto, apenas parte de

uma campanha de propaganda.

s

SIMOES et al. (1978: 67) explica que a propaganda é instrumento
estratégico da empresa, tendo objetivo utilitario: “visa induzir alguém a fazer alguma
coisa. (...) O resultado esperado é que a propaganda contribua para criar atitudes de
um determinado tipo, para com as marcas anunciadas, nos consumidores visados
pela empresa. (...) Quais sejam as atitudes visadas € um dos pontos cruciais da
enunciacao dos objetivos de mercado da empresa e ndo se compreende iniciar um
trabalho de propaganda sem uma viséo clara das atitudes que cumpre influenciar
ou, mais explicitamente, da imagem de marca para ser criada e em quem”. Um dos
elementos que vai dirigir a propaganda sera a estratégia de posicionamento: a
propaganda vai encarregar-se de fixar nas mentes dos consumidores-alvos 0s

atributos da empresa.

Segundo estes mesmos autores, a propaganda tem papel principal na
comunicacao de produtos pouco diferenciados e daqueles produtos cujos “motivos
envolvidos sédo de ordem predominantemente irracional” , ou seja, em casos em que
o elemento emocional tem peso maior que em outros. Os resultados da pesquisa de
WEINBERGER & SPOTT (1989) confirma esta assertiva, ao concluir que produtos
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de baixo envolvimento e de compra por impulso sdo mais adequados ao uso do

apelo humoristico nas propagandas.

Para a McCAN-ERICKSON PUBLICIDADE S.A, (1960) existem duas
espécies de propaganda: a de vendas e a institucional. A propaganda de vendas, ou
de produto, tem como finalidade vender produtos. Os produtos “sdo apresentados de
maneira que causem favoravel e duradoura impressédo”. A propaganda institucional
“procura criar uma imagem favoravel, ndo tanto do produto, mas da companhia que

0 produz”.

De acordo com KOTLER (1995: 681), “a propaganda é uma das quatro
ferramentas principais que a empresa utiliza para direcionar comunicacdes
persuasivas aos compradores e publicos-alvos. Ela consiste em meios impessoais

de comunicacao conduzidos pela midia paga sob um patrocinador identificado”.

As propagandas podem ser de varios tipos, de acordo com o objetivo que
ser quer alcancar, a saber: propaganda persuasiva, propaganda comparativa,

propaganda de lembranca e propaganda de reforco (KOTLER, 1995: 683, 684).

Ainda segundo KOTLER, “a propaganda informativa é usada fortemente
no estagio de introducdo de um produto, quando o objetivo € construir demanda
primaria. (...) A propaganda persuasiva assume um papel importante nos estagios de
crescimento e maturidade, onde o objetivo da empresa é o de formar uma demanda
seletiva para uma marca especifica. A maioria das formas de propaganda se
enquadra nesta categoria”. A propaganda comparativa “procura estabelecer a
superioridade de uma marca através da comparacdo especifica com uma ou mais
marcas de uma classe de produtos (...) A propaganda de lembranca é de extrema
importancia no estagio de maturidade do produto, visando manter o pensamento do
consumidor no produto”. Podemos ver que a estratégia de propaganda de

posicionamento também varia em funcdo dos estagios do ciclo de vida do produto.

Os objetivos da propaganda podem ser: “construcdo a longo prazo da
imagem corporativa da empresa (propaganda institucional), disseminacdo de
informacBes de uma marca especifica (propaganda de marca), disseminacdo de
informacdes sobre venda, servigo ou eventos (propaganda classificada), anuncio de
uma venda especial (propaganda de venda ou de promocao de venda) e defesa de
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uma causa especifica (propaganda de protecdo)”. Os dois primeiros objetivos visam

mais especificamente atingir ou reforgar o posicionamento.

Sendo a propaganda um meio de comunicagdo de massa, deve ter
obrigatoriamente uma mensagem para comunicar. SIMOES et al. escrevem que, de
acordo com pesquisas desenvolvidas em Paris, a propaganda chama mais atencao
quando consegue distrair o publico, pois “o0 esforco publicitario é tdo grande e as
modificacdes dos produtos sdo tdo poucas que sO raramente € possivel informar
algo de novo ao publico”. Escrevem também que “o recurso da distracdo passou a
ser usado cada vez mais freqientemente”, o que “ndo prova que este tipo de
propaganda seja mais eficiente, nem mesmo que conte com as preferéncias do

publico”.

O quadro abaixo resume, de maneira objetiva, 0 que se espera de uma
propaganda. Os trés primeiros itens dizem respeito as qualidades estruturais da

propaganda, e as trés ultimas as qualidades de conteudo.
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Quadro 1 - Capacidade de comunicabilidade esperada da propaganda

QUALIDADE DA PECA DE
COMUNICAGCAO

(efeito esperado)

RESPOSTAS DO CONSUMIDOR A
COMUNICACAO

Impacto (atencao despertada)

da do

reconhecimento de elementos

Lembranca marca, lembranca
comercial,

verbais e visuais.

Atratividade (atencdo mantida ao longo da

peca)

Reprodugéo do conteudo principal.

Durabilidade (atencdo mantida no periodo

de veiculacdo — repeticdes)

Manifestacdo de agrado, prazer em ver,

vontade de ver mais vezes, lembranca

permanente.

Clareza (entendimento dos significados

desejados)

Interpretacdo correta da mensagem sobre o
produto, relagcbes e associacbes positivas

com a marca.

Relevancia (envolvimento e identificacdo

pessoal com o contetdo)

Manifestacdo de interesse e desejo de
comprar ou consumir o produto e de estar

nas situacfes apresentadas.

Credibilidade do conteldo

persuasivo)

(aceitacao

Reacdo receptiva, manifestacdo de confianca
na honestidade da intencdes, na veracidade

das promessas.

RIBEIRO, J. et al.. Tudo o que vocé queria saber sobre propaganda e ninguém teve

paciéncia para explicar. S&o Paulo: Atlas, 1985.Modificado.

Na definicio de SIMOES et al. (1978: 76), “propaganda-distracédo é

aquela que procura chegar ao futuro comprador, divertindo-o, emocionando-o,

encantando-o, provocando sua curiosidade, desafiando sua inteligéncia”.

No processo de desenvolvimento de um programa de propaganda,

segundo KOTLER (1995), “os gerentes de marketing devem sempre comecar pela
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identificacdo do mercado-alvo e dos motivos de compra dos compradores. Assim,
eles podem prosseguir para a tomada das cinco principais decisdes que envolvem
um programa de propaganda, conhecidas como os 5 M”: missao da propaganda (os
objetivos da propaganda); moeda (quanto pode ser gasto); mensagem (mensagem
a ser divulgada); midia (veiculo a utilizar); medicdo (como avaliar os resultados). Os
objetivos sdo compostos por 4 elementos: alvo, objetivo da comunicacdo, mudanca

desejada e horizonte de tempo.

O apelo de propaganda (ou tema, ou mensagem) é muito importante.
Muitas vezes a criatividade tem mais efeito sobre o volume de vendas do que o
dinheiro gasto em toda a campanha. De acordo com KOTLER, o apelo “expressa o

principal beneficio que a marca oferece”.

Existem varios métodos para gerar possiveis apelos de propaganda:
alguns se valem do método indutivo, conversando com revendedores, especialistas,
concorrentes e principalmente com os consumidores, que sdo a principal fonte de

boas idéias.

Outros criadores de propaganda utilizam o método dedutivo. Por este
método, acredita-se que os consumidores “esperam beneficiar-se de um entre
quatro tipos de recompensa de um produto: racional, sensorial, social ou satisfacao
do ego. Eles podem visualizar essas recompensas a partir da experiéncia resultante
do uso do produto, da experiéncia durante o uso do produto ou ainda a partir da

experiéncia de uso acidental do produto.

Quanto a avaliacdo da mensagem da propaganda, KOTLER diz que “uma
boa propaganda, normalmente, enfoca uma proposicéo central de venda, sem tentar
necessariamente transmitir muitas informacfes sobre o produto, atitude que dilui o
impacto do anuncio. (...) deve primeiro dizer algo desejavel ou interessante a
respeito do produto. Deve também destacar algo exclusivo ou distinto que néo
existe nas outras marcas de uma categoria de produtos. Finalmente, a mensagem

deve ser crivel ou comprovavel”. O que reforca a idéia de posicionamento.

Quanto a execucdo da mensagem, este autor diz que, dependendo o
impacto da mensagem nao s6 do que é dito, mas também de como é dito, “a escolha
dos titulos, das palavras, e assim por diante, pode causar uma diferenca dramatica
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no impacto do anuncio. A execuc¢do da mensagem pode ser um fator decisivo para
agueles produtos que sao demasiadamente semelhantes, como detergentes,

cigarros, café e cerveja’.

KOTLER (1995: 691) explica que “o anunciante geralmente prepara um
briefing, descrevendo o objetivo, o conteddo, o suporte e o tom desejado para o
anuncio. (...) Posteriormente, deve ser encontrado um estilo, tom, palavras e forma
para a execucdo da mensagem. Todos esses elementos devem atuar conjuntamente
na formacdo de uma imagem e de uma mensagem coesas. Visto que poucas
pessoas Iéem o texto do anuncio, o titulo e a ilustracdo devem resumir a proposi¢ao
de venda”. Ainda segundo este autor, “qualquer mensagem pode ser apresentada
em diferentes estilos de execuc¢do”. E cita alguns: situacéo cotidiana, estilo de vida,
fantasia, atmosfera e imagem, musical, simbolo de personalidade, conhecimento

técnico, evidéncia cientifica, e evidéncia testemunhal.

O tom do anuncio também deve ser escolhido adequadamente pelo
comunicador. As palavras devem ser escolhidas de tal forma “que possam ser
facilmente gravadas na memdria e que chamem a atencdo”. E “os elementos da
forma, como tamanho, cor e iluminacdo podem fazer diferenca substancial tanto no
impacto, quanto no custo do anuncio. Um rearranjo dos elementos mecéanicos
contidos no andncio, por menor que seja, pode melhorar o seu poder de conquistar a

atencao do publico”.

O apelo humoristico, sendo apelo de carater emocional, tem sido
apontado como adequado a produtos de baixo envolvimento e de apelo emotivo;
mas sao poucos 0s estudos que indicam o uso do humor em propagandas
institucionais de posicionamento da empresa. Que tipo de empresa poderia ter seu
nome ligado a este tipo de apelo e em que situagcdes o uso de humor seria

adequado, eis o0 que procuramos descobrir.
A agéncia de propaganda

A agéncia de propaganda, de acordo com Sampaio (1995: 41), “é a
organizacdo especializada na arte e técnica da propaganda que se estrutura
especialmente para esse fim, aglutinando profissionais especializados de diversas

areas, acumulando experiéncias, desenvolvendo e adquirindo tecnologia especifica,
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e prestando servigos para anunciantes de varios setores, que formam sua carteira

de clientes”.

Geralmente é uma empresa independente do anunciante, do veiculo, do
fornecedor e da produtora; por isso costuma ter a liberdade necessaria para escolher
em quais veiculos deve transmitir as mensagens publicitarias produzidas pelos
fornecedores e produtores mais indicados para melhor atender as necessidades de

comunicacao de seus clientes (idem).

De acordo com CABRAL (1986: 39), a empresa de propaganda, a
agéncia, é uma extensao do fabricante, do industrial, do comerciante; assim, é fruto

de uma acao conjunta entre o cliente e o anunciante.

De acordo com CABRAL (1986: 43), a agéncia de propaganda, quando
ndo € departamento da empresa, ou seja, quando é 6rgdo externo (0 que é mais
comum), tem caracteristicas proprias. “E uma empresa independente, vinculando-se
ao industrial ou comerciante pelo servico que presta e tendo com ele um tipo

especial de relacionamento, que € mais intimo e importante do que a ligacao

mantida com qualquer outro fornecedor”.

Sobre esta intimidade este autor esclarece mais adiante com as seguintes
palavras: “o cliente ndo pode ocultar de sua agéncia um projeto distante, uma
aspiracao, a provavel compra de outra empresa ou o lancamento — breve ou futuro —
de um novo produto. O publicitario transforma-se, desta forma, num parceiro para
todos os riscos. (...) O publicitario € um especialista que esta ali para prestar
servigos, para emitir conceitos, formar juizos e recomendar decisdes. Ele ndo podera
fazer nada disso corretamente, se nao dispuser de dados concretos” (idem: 43-4). O
cliente deve saber exatamente o que ele quer e dizé-lo; €, portanto, “imprescindivel
um clima de debate critico e autocritico nas relacfes entre cliente e agéncia” (idem:
45).

A estrutura de uma agéncia de propaganda pode variar muito, de acordo
com as pessoas que desempenham as funcbes de cada cargo. Basicamente as
funcbes de uma agéncia de propaganda sdo: a pesquisa da propaganda; o
planejamento da propaganda; a sua criagdo e execuc¢do, e a escolha da midia, que

veremos em seguida.
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2.1.3.1.1 Planejamento da propaganda

CABRAL (1986) diz que a propaganda ndo é questdo de gosto pessoal:
constitui certo meio para realizar determinados objetivos de mercado, fornecendo
resposta a um problema especifico de marketing. Por isso, segundo este autor, a
decisédo da propaganda deve ser altamente centralizada, nas maos do executivo de
propaganda, que pode ser o diretor da empresa, e deve ser seguido um esquema

l6gico: plano de marketing, plano de vendas, plano de propagandas.

O plano de propaganda, segundo SILVA (1976), € o “delineamento de
campanha de publicidade. Escolha dos modos e maneiras de atingir o objetivo a que
visa 0 anunciante, com um programa de acdo para este fim. Apresentacao escrita do
planejamento de uma campanha de propaganda, e no qual se analisa 0 mercado, a
concorréncia, o produto, e se definem os objetivos que devem ser atingidos, se

recomendam 0s veiculos mais apropriados e se propdem todas as solucdes”.

Para a agéncia de Propaganda McCAN-ERICKSON (1960: 25), “o plano é
a espinha dorsal do negécio de propaganda, exatamente a pe¢a que a consagra
como atividade racional, metddica, que se baseia em informacbes e dados
concretos, ou seja, os objetivos de venda (ou institucionais), do anunciante”. E
importante que o pessoal da agéncia e o cliente trabalhem juntos para a elaboracgéo

do planejamento da propaganda.

O plano de propaganda, segundo a agéncia acima referida, contém: a
analise da situacédo (do produto, sua historia, suas qualidades, seus consumidores,
suas inovacgoes, sua posicdo em face aos concorrentes, a capacidade de producéo
da empresa, a embalagem do produto, o preco, as ofertas especiais, e a
distribuicdo); os objetivos; as recomendacdes (o tema geral da campanha, ou
proposicao de compra que resuma o conjunto de qualidades ou de vantagens que
possam atrair o consumidor para a compra); a estratégia de audiéncia (como dizer
aquilo que ja foi considerado o melhor para ser dito, que é onde entra o poder
criativo da agéncia, “em busca da forma ou formula mais atraente, mais coloquial ou
mais convincente de dizer aquela verdade que se considera como boa para o
produto e capaz de levar os consumidores a adquiri-l0); a estratégia de midia (a
escolha dos veiculos a serem utilizados, onde entra em conta quem a propaganda

deve atingir); o ponto de venda e promocado de vendas; e também 0s anexos e
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apensos do plano (orcamentas e pecas da propaganda visual, layouts, textos para

jornais ou revistas, textos para radio, jingles, folhetos, etc.).

Como todo e qualquer tipo de planejamento, o planejamento da
propaganda também requer informacfes. Nessa fase inicial, € imprescindivel a
pesquisa de marketing. A sua primeira fonte de informacédo é o cliente que, como
vimos anteriormente, precisa fornecer a agéncia todos os dados da sua estratégia de
marketing; mas é necessario que a propria agéncia também faca pesquisas, para

conhecer o publico-alvo e o comportamento do consumidor.

O cliente apresenta o produto e informa tudo sobre ele a agéncia.
Também diz seus objetivos no mercado, apresenta a pesquisa que desenvolveu,
gue o levou aos objetivos apresentados e todas as informacdes que tenha. Mostra
seu plano de vendas e suas metas, fala sobre a situacdo do canal de distribuicéo,
estipula a verba de propaganda e da a dimensdo geografica do mercado que
pretende atingir. Em seguida discute-se a campanha de propaganda. Tal discusséo
pode ser de duas espécies: técnica, por meio da apresentacao do briefing, ou livre,
por meio de brainstorm. De qualquer forma, é essencial que o cliente e a agéncia

participem conjuntamente neste processo.

O processo de planejamento estratégico da comunicacdo pode ser
dividido em quatro etapas: diagndstico da situacdo da marca (ou posicionamento);
objetivos de comunicacdo; segmento de consumidores; conceito de comunicacao.
As decisfes nascem a partir de uma reflexdo sobre: o mercado de categoria de
produto; a situacdo de mercado da marca, o segmento de usuarios da marca, 0S

segmentos de n&o consumidores da categoria.

Trés tipos de pesquisa se prestam a dar subsidios ao planejamento
estratégico da comunicacao: pesquisas de posicionamento de marcas, pesquisas de

segmentacéao psicografica, estudos de conceitos.

“As pesquisas de posicionamento de marcas estudam basicamente como
o conjunto de marcas em determinada categoria € percebido pelo publico
consumidor” ALDRIGHI (op.cit: 85). Esta avaliagdo dos consumidores é feita em
todos os atributos possiveis: caracteristicas fisicas, caracteristicas funcionais, tracos

de imagem, usuarios, personalidade, etc.
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De acordo com SILVA (1976), tracos de personalidade do produto sao
“percepcdes subjetivas de valores mais abstratos que criam certa mistica em torno
das marcas (como a tradicdo, a modernidade, a sofisticagcdo, a confiabilidade, o
prestigio social, a honestidade, a nacionalidade ou internacionalidade etc.), que
podem auxiliar a criar publicitariamente uma individualidade para marcas

objetivamente pouco diferenciadas”.

Segundo CABRAL (1986: 40), o que interessa em primeiro lugar é o
conteudo da propaganda. “A forma, no caso, deve constituir-se exatamente no

instrumento para realcar o conteddo”.

2.1.3.1.2 Criacao da propaganda

Segundo IMOBERDORF (In: RIBEIRO et al., 1985: 112), “o papel da
criacdo é aumentar a eficacia. Criar é tornar interessante um assunto que as vezes
nao é”. Ninguém é *“génio criador” o tempo todo, mas, geralmente, pelas
caracteristicas e habilidades proprias de redatores e artistas; por suas experiéncias,

geralmente sdo eles quem desempenham a fungéo da criacdo das propagandas.

O processo criativo “comeca pela busca de formatos de comunicagao de
um conteddo j& basicamente decidido e pesquisado” (ALDRIGHI, op.cit.). A
estratégia criativa é a definicdo inicial de caminhos, formas de dizer e transmitir a
mensagem desejada, e envolve a decisdo da estrutura basica da comunicacao, que

é a escolha dos recursos de abordagem do consumidor na propaganda.

Os formatos usuais de abordagem sdo a dramatizacdo da solucdo do
problema, o uso de apresentadores famosos, 0 uso de depoimentos de autoridades
no assunto, o uso de testemunhos dos consumidores comuns, demonstracdes
didaticas de desempenho de produto, demonstracbes comparativas entre o produto
do cliente e o produto do concorrente, uso de personagem porta-voz do anunciante,

etc.

“A eficiéncia da propaganda somente se sustenta ao longo do tempo, por
meio da descoberta de novas formas de convencer o consumidor. Quando uma nova

abordagem é criada, inaugura-se um novo periodo de vida para a propaganda”. Isto
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reforca a importancia da continuidade de toda a campanha publicitaria, mas também
atenta para escolha de uma abordagem que atraia o publico-alvo e que corresponda
a todas as expectativas, resumidas no quadro anteriormente apresentado, sobre a

capacidade de comunicabilidade esperada da propaganda.

O comercial precisa ser criativo, mas no sentido de atingir os objetivos de
marketing e comunicacéo do cliente, no caso a empresa contratante da agéncia de
propaganda. Segundo SANT'ANNA (1973: 144), “o comercial deve ter toque de
originalidade, um elemento singular que faga permanecer na mente do espectador”,
pois “o objetivo da maioria dos comerciais é passar a mensagem de uma forma tal

que o espectador se lembre dela na proxima vez que for fazer compras”.

A pesquisa de apoio a estratégia criativa € muito importante porque a
forma de comunicar esta sujeita a interferéncias idiossincraticas e a sentimentos
subjetivos dos criadores da propaganda. As pesquisas permitem dar indicacoes
sobre a receptividade do consumidor, o poder de atragcdo e envolvimento dos
elementos formais. O uso de humor, por exemplo, precisa agradar ao publico-alvo,

mas precisa também vir ao encontro dos objetivos da empresa anunciante.

2.1.3.1.3 ESCOLHA DA MIDIA — A TELEVISAO E O RADIO

Estratégia de midia é a aplicacdo dos varios recursos de veiculagdo com
a finalidade de levar as mensagens ao publico-alvo. As formas de veiculacdo sdo

revistas, jornais, radio, televisdo, outdoors, cartazes, folhetos etc.

Segundo BENETTI (In RIBEIRO et al.,, 1985: 177), “a midia é
absolutamente parte integrante do processo mercadolégico”, e, “se a propaganda é
uma funcdo de marketing, a midia, por sua vez, € uma fungéo da propaganda. (...) A
atividade de Midia situa-se no ponto terminal da entrega da mensagem ao
consumidor-alvo de uma marca. Toda sua estruturacdo tem de ser absolutamente
rigorosa com o planejamento de marketing e comunicacdo”. A “funcdo bésica da
midia, em face dos objetivos/estratégias de mercado e comunicacdo, € propor

caminhos (estratégias e taticas), para que a mensagem chegue ao publico-alvo”.
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TAHARA (1995) e KOTLER (1995) estdo de acordo em que “o importante
€ encontrar o veiculo mais eficaz, em termos de custo, para se obter o nimero
desejado de exposi¢des junto ao publico-alvo”. “O efeito de tais exposi¢des sobre a
consciéncia do publico depende da (...): cobertura: o nimero de pessoas ou de
residéncias expostas a uma midia especifica pelo menos uma vez durante um
periodo especifico de tempo; freqiéncia: o nUmero de vezes, dentro de um periodo
especifico de tempo, em que uma pessoa ou uma residéncia € exposta a
mensagem; impacto: o valor qualitativo de uma exposi¢cao por meio de determinado
veiculo” KOTLER (1995: 692)°.

Por tudo isso, faz-se necessario um planejamento de midia adequado, a
partir de um dossié de informacgdes prestadas pelo cliente a respeito do produto, do
mercado, do consumidor, etc., o qual é chamado de briefing, ou “media briefing”,
para que seja adotado o veiculo de acordo com as necessidades e 0s objetivos do
cliente. Compdem o briefing: informacdes sobre o produto, informacdes sobre o
mercado, informacfes sobre a estratégia de marketing da empresa, informacdes
sobre os objetivos de comunicacao, informacdes sobre o publico-alvo, e informacdes
sobre a concorréncia (TAHARA, 1995: 86-112).

TAHARA (1995) e KOTLER (1995) também concordam em que
basicamente sdo quatro as variaveis fundamentais que compdem o raciocinio de
midia: a cobertura, que é o percentual de pessoas expostas pelo menos uma vez a
determinada mensagem; a freqtiéncia, que é o numero de vezes que determinada
pessoa pode vir a receber a mensagem; o formato, que € o tamanho, ou
“secundagem” da peca publicitaria em estudo, e a continuidade, que é a extensdo de

tempo de determinada campanha®.

Faz parte da decisdo estratégica da midia a definicho dos meios de
comunicacdo que sustentardo a campanha. Esta definicdo esta relacionada com

sete fatores principais: as necessidades de alcance geograficos e demogréficos, os

> KOTLER, P. Administracdo de Marketing: Andlise, Planejamento, Implementacéo e
Controle. S&o Paulo: Atlas, 32 edi¢cao, 1995.

TAHARA, M. Contato Imediato com a Midia. 6 edi¢cdo S&o Paulo: Global, 1995.

BENETTI, E. “Midia”. In.: RIBEIRO, J. (org) Tudo que vocé queria saber sobre propaganda e ninguém teve
paciéncia para explicar. S&o Paulo: Atlas, 1985.

® Idem.
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objetivos da marca, necessidades de comunicacdo da marca, solucao criativa, grau
de conhecimento do beneficio basico do produto, atuacdo da concorréncia e
recursos disponiveis. O valor de cada meio esta ligado a comunicagéo e a proposta
de sua utilizacdo; entretanto existem caracteristicas gerais, proprias de cada meio,
que permitem que determinados aspectos de uma comunicacdo sejam mais bem
explorados (BENETTI, In. RIBEIRO, 1985). A esse respeito, TAHARA (1995: 85) nos
cita um exemplo. Ao ser perguntado por um estagiario qual seria o nivel ideal de
GPR’, em televisdo, para se lancar um inseticida contra cupins, em Porto Alegre, ele

deu a seguinte resposta:

“- Bem, vocé fala em GPR e em utilizar a televisdo, porém, antes de
definir os meios, deve-se analisar os demais fatores que cercam o
produto. Vejamos entdo: a) o problema do cupim deve ocorrer mais na
zona rural e suburbana, onde o tipo de construcdo dos prédios e a
ecologia ndo sdo favoraveis a uma proliferacdo. Podemos vislumbrar,
entdo, como mercado provavel, o interior; b) o problema do cupim talvez
seja descoberto pelas donas-de-casa; c) acredito que sua classe socio-
econdmica seja BCD, visto que a classe A certamente trocaria 0os moveis,
na ocorréncia de tais problemas; d) nestas circunstancias, talvez o meio
mais adequado nado seja televisdo, mas o radio, que, alids, requer um
investimento muito menor; e) portanto, antes de se pensar em niveis de
GPR etc., € necessario que se considerem os fatores que compdem o

produto”

Através de pesquisas, o profissional de midia identifica os meios e
veiculos de comunicacdo que atingem o consumidor na qualidade e na quantidade
exigidas pelos objetivos de marketing, considerando a concorréncia. Para isto,
existem na midia quatro atividades: 1) pesquisa; 2) planejamento; 3) compra; e 4)
execucao. “Pesquisa-se para obter informacgdes, para planejar a verba do cliente.
Com a verba aprovada, parte-se para a compra de midia, ou seja, a negociacao; e
chega-se a execucao, que €é fazer com que a campanha dé certo”. O planejamento

deve estabelecer prioridades a partir de uma analise da relacdo custo/beneficio, ou

" GPR - Gross Rating Point — elemento de mensuracdo em midia. E 0 nimero de vezes — ou impactos — que o
comercial atinge o telespectador. (CABRAL, P. Propaganda: Técnica da comunicacdo industrial e comercial. 22
ed. Sdo Paulo: Atlas, 1986: 156)
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seja, de quanto se vai gastar para veicular determinada mensagem e quantas
pessoas do publico-alvo se objetiva atingir. Estabelece-se, a partir dai, “qual a midia
mais adequada para determinado projeto, depois a segunda, a terceira, e assim, por
diante”. Logo, “fazer um plano de midia significa escolher, entre “n” alternativas, as
que sdo mais convenientes, dentro de uma determinada prioridade” (GROTTERA,
In. FALCAO, Publicidade ao Vivo, 1991: 109).

Em nossa pesquisa, optamos por verificar o humor na midia televisiva, por
estimular tanto a capacidade auditiva como visual do publico-alvo, envolvendo,
assim, mais de um dos cinco sentidos humanos e, portanto, € meio mais completo
no envolvimento do publico. Também é o meio apontado como o0 mais adequado ao
uso de apelo humoristico, seguida pelo radio. De acordo com IMOBERDORF (In:
RIBEIRO et al., 1985: 146), para anuncio de televisdo de 30’ (trinta segundos), “o
que da certo é o humor, o bom humor, o inesperado, o exagero inteligente, uma
demonstracao inteligente etc.”. Além disso, pesquisas revelam que a televisdo é o

meio em que mais se investem recursos financeiros.

A televisdo, como veiculo publicitario, € a midia de maior cobertura, tanto
em area geografica como em populagcédo, por mensagem transmitida, e € também a
midia de maior penetragcdo em todas as faixas etarias, sexo e nas classes A, B, C e
D. Por causa dessas caracteristicas e também “por possibilitar a demonstracdo do
movimento, formato, acdo e ato de consumo, a televisdo € 0 meio que apresenta
maior eficiéncia nas campanhas dos produtos de consumo de massa’ (TAHARA,
1995: 39).

Quanto a cobertura e a audiéncia da televisdo, segundo o XXVI Estudos
Marplan, 94% da populagdo adulta costuma assistir a programas de televisdo. A

tabela 1 fornece a percentagem deste habito em termos sociodemograficos.
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Tabela 1 - SEGMENTACAO DE TELESPECTADORES EM TERMOS SOCIODEMOGRAFICOS:

CLASSE SEXO IDADE

A=99% M = 95% 15/19 = 96%
B =98% F=94% 20/29 = 94%
C=98% 30/39 = 97%
D =95% 40/49 = 94%
E =55% 50/65 = 94%

Fonte: TAHARA. Contato Imediato com a Midia. 62 edicdo. Sdo Paulo: Global, 1995, p. 34.

Segundo pesquisa realizada pela Needham Harper & Steers e publicada
na revista Advertising Age (1983, apud. Edison BENETTI, p.213, In RIBEIRO et al.,
1985), relacionando as principais atribuicbes de cada meio de comunicacédo, a
televisdo aparece sempre em primeiro lugar nos seguintes aspectos: quanto a
capacidade de demonstracdo do produto, quanto a capacidade de intromissdo na
atencdo dos consumidores, quanto a capacidade de excitagdo do consumidor,
quanto a capacidade de entretenimento, para comunicar um produto ja em uso,
qguanto a capacidade de lideranca, quanto a capacidade de mostrar um evento,
guanto a capacidade de causar impacto, e, finalmente, quanto a capacidade de fazer

humor.

McLuhan (apud. AIDAR & ALVES, in MOTTA & CALDAS, 1997:207)
classificou os meios de comunicacdo de massa, levando em consideracdo o grau de
saturacdo das informacGes proporcionados por eles. Os meios “guentes” de
comunicacao seriam aqueles que transmitem mensagens com grande nuamero de
informacdes precisas e nitidas, com alto grau de definicdo, de formalizacdo, de
rigidez e tensdo, exigindo grande esforco de descodificacdo e atraindo baixa
participacdo do destinatario, ja que exigem muita atencédo de poucos sentidos. Sao
exemplos de meios “quentes” o radio e a palavra escrita. Os “meios frios” contém
poucas informacdes, menos precisas e menos rigorosas, baixo grau de

formalizacéo, de rigidez e de tenséo, transportando mensagens mais descontraidas,
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com pouco esforco para descodifica-las e, conseqiientemente, conseguindo uma
maior participacdo do destinatario. S&o meios “frios” a televisdo, a fala e as histérias

em quadrinhos.

Da mesma forma, partindo-se da premissa de que, “se por um lado a
comunicacao é elemento fundamental da cultura — sem a qual ela n&o existiria — por
outro lado os meios de comunicacdo estdo fortemente condicionados a um
determinado contexto cultural” (p.204); também a cultura de um grupo social pode
ser classificada como “quente” ou “fria” (p.208). Assim, culturas que tém tradicdo no
uso da escrita como meio de comunicacdo sao “culturas quentes”, como as
sociedades européias; e aguelas nas quais as pessoas usam 0S meios de
comunicacdo mais voltados para mensagens visuais e corporais, como 0s paises do
mundo arabe, a Asia oriental, a Africa e as Américas, sdo “culturas frias”. O Brasil &

um pais mais afinado com os meios de comunicacao de massa “frios”.

Segundo Campedelli (1985, apud. AIDAR & ALVES, in MOTTA &
CALDAS, 1997:209), a televisao é “uma espécie de liquidificador cultural, isto €, um
eletrodoméstico capaz de misturar e diluir cinema, teatro, masica e literatura num
anico espetaculo, oferecendo assim uma reforcada vitamina eletrbnica para o
publico”. Para AIDAR & ALVES, além dessa possibilidade de difusao cultural como
meio de entretenimento, a TV fixou-se como extraordinario veiculo de comunicagéo
de massa. AIDAR & ALVES percebem que McLuhan (1969) faz uma analise
interessante quanto a influéncia da TV no imaginario social e do consumo, ao afirmar
gue: “na imagem da TV, temos a supremacia dos delineamentos imprecisos,
incentivo maximo ao crescimento e a um novo complemento ou ‘fechamento’ ,
especialmente para uma cultura de consumo ha muito ligada a nitidos valores
visuais separados dos outros sentidos”. E chamam a nossa atencéo para o fato de
que, em alguns programas, “a TV proporciona a plena sensacado de que vocé
participa da prépria cena, do evento. (...) Alimentando a paixdo pelo envolvimento
profundo em todos os aspectos da experiéncia humana, a imagem da TV cria uma
sensacdo de bem-estar em ver-se algo sendo feito de maneira cuidadosa. E como
se vocé mesmo pudesse ter feito” (p.210). AIDAR & ALVES exemplificam muito bem

0 caso latino-americano, principalmente o brasileiro, citando as nossas telenovelas.
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O outro meio do qual vamos tratar aqui é o radio. “diferentemente da TV,
em gue a imagem mostra tudo, o radio ndo pode deixar davidas pairando no ar,
porque ele sé conta com a voz e a palavra” — Anténio Fernando Pereira, locutor da

Radio Capital de Juiz de Fora, para a Revista de Comunicacéo, em 1996.

O réadio foi, durante muitos anos, o principal veiculo de comunicacdo no
Brasil, tanto do ponto de vista de audiéncia como publicitario, até o surgimento e
crescimento da televisdo, na década de 50, com estrutura de programacdo muito

semelhante a do radio.

Encontramos em diversas fontes que o radio € o meio de integracao
nacional®, devido & sua grande difusdo. Segundo Pyr Marcondes, editor da Revista

da Criacdo, em artigo escrito para a Revista Meio & Mensagem®, “o radio tem ainda
a caracteristica da onipresenca. Nao ha lugar neste Pais, ou em qualquer outro, no
qual o radio ndo chegue. Ele atinge mais pontos do territdrio nacional do que a TV.

Atinge mais gente também”.

Como veiculo publicitario, apresenta baixa cobertura por mensagem
transmitida e cobertura local, pois o radio constitui basicamente um veiculo de acdo
local, salvo algumas emissoras de grande poténcia, que atingem pontos mais
distantes. Apresenta também capacidade de seletividade, por meio de programacao
ou faixa horaria’®. Devido a essas caracteristicas, o radio requer poucos
investimentos em termos absolutos para a transmissdo da mensagem™. Além disso,
segundo autores como MARINHO e TAHARA™, possibilita a rapidez na colocacao
da mensagem e permite grande freqiéncia de exposicdo, devido ao seu baixo custo

unitario.

Ainda assim, “devido a sua baixa cobertura por mensagem, numa

campanha ampla, é necesséario mais freqiéncia de comerciais para aumentar a

|MARINHO, J. R. “O Radio no Brasil” In.: FALCAO, Angela (org.) Publicidade ao Vivo: depoimentos. Rio de
Janeiro: Francisco Alves, 1991.

Revista Meio & Mensagem, n°650, abril de 1995, p.26.

Revista Meio & Mensagem, n°727, outubro de 1996, p.21.

TAHARA, Mizuho. Contato Imediato com a Midia. 62 edicdo. S&o Paulo: Global, 1995, p.36.

® Revista Meio & Mensagem, n°727, outubro de 1996, p.21.

i‘z TAHARA, Mizuho. Contato Imediato com a Midia. 6 edic&o. Sao Paulo: Global, 1995, p.36.

Idem.

2 MARINHO, J. R. “O Ré&dio no Brasil” In.: FALCAO, Angela (org.) Publicidade ao Vivo: depoimentos. Rio
de Janeiro: Francisco Alves, 1991.

TAHARA, Mizuho. Contato Imediato com a Midia. 62 edi¢cdo. Sdo Paulo: Global, 1995, p.36.
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cobertura; sua cobertura € lenta (...) (e), por ser uma midia local, para as campanhas
nacionais sera preciso uma programacao de centenas de emissoras e, neste caso, a

vantagem do baixo custo unitéario desaparece” (TAHARA, Mizuho, 1995: 36).

Quanto a cobertura e a audiéncia do radio, “segundo o XXVI Estudos
Marplan, 87% da populagcdo adulta, residente nas 9 principais capitais brasileiras
(SP, RJ, BH, AS, RE, POA, CR, DF, FO), costumam ouvir radio” (TAHARA, Mizuho,

1995: 37). Em termos sociodemograficos, o publico segmenta-se da seguinte forma:

Tabela 2 - SEGMENTACAO DE RADIOUVINTES EM TERMOS SOCIODEMOGRAFICOS:

CLASSE SEXO IDADE

A =89% M = 89% 15/19 = 94%
B =88% F = 85% 20/29 = 90%
C=90% 30/39 = 86%
D =86% 40/49 = 82%
E = 68% 50/65 = 79%

Fonte: TAHARA, Mizuho. Contato Imediato com a Midia. 62 edicdo. Sdo Paulo: Global,
1995, p. 37.

O rédio desfruta de uma série de caracteristicas comuns a TV e a midia
impressa e ainda desfruta de outro grupo de caracteristicas exclusivas que
beneficiam seus anunciantes. “O anunciante de radio pode permanecer com sua
campanha mais tempo no ar, alcancando publico praticamente igual ao da TV e

obtendo frequéncia de mensagem muito maior (FALCAO, 1991: 147).

Segundo SANT'ANNA (1973:166), o radio possui a vantagem de ser fonte
de entretenimento e diversdo que o ouvinte tem a sua disposicdo, a qualquer hora; a
vantagem de causar impacto pelo uso da musica e da sonoplastia reforca o efeito da
palavra, dando maior impacto aos textos publicitarios; tem ainda a vantagem de nao

absorver a atencao total, podendo o ouvinte executar outras tarefas ao mesmo
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tempo. Aponta também, e nisso concorda o autor ja citado MARINHO (1991), para a
limitacdo de ser inadequado para a apresentacdo de temas complexos ou coisas

técnicas que demandem explicacdes mais ou menos longas™®.

Existem alguns fatores que acarretaram o declinio do seu uso como
veiculo de propaganda. Entre eles, podemos citar a proliferacdo de emissoras em
mercados saturados e a falta de experiéncia dos beneficiarios das concessoes, cujos
critérios muitas vezes sdo meramente politicos. A saturacdo do mercado levou a
disputa acirrada de clientes entre as emissoras, por meio de descontos de tabela,

que acabaram desgastando a imagem do radio no mercado publicitario.

Outro motivo de seu declinio é a falta de interesse por parte dos
anunciantes e desconhecimento por parte dos publicitarios, ainda fortemente
seduzidos e fascinados com o poder da imagem televisiva’®. Segundo José
Francisco Teixeira, do Dimas Studio, de Campinas, o radio “é o meio mais dificil para
a criacdo publicitaria. Ndo tem apoio visual, a idéia tem de ser a mais objetiva e
sintética possivel. Além disso, criar para o radio nunca da charme nem prémio™.
Outra parcela de culpa da agéncias € causada pela busca da sua propria

|16

rentabilidade, uma vez que autorizar radio € pouco rentavel=. Ainda outro fator de

desgaste é a necessidade do meio de renovar-se.’

Apesar disso, o radio ainda é veiculo muito poderoso, porguanto, “mesmo
tendo a televisdo o seu indiscutivel e sedutor diferencial da imagem, o radio
continuard tendo a seu favor, eternamente, a cumplicidade da imaginacdo do

ouvinte”!®

. llustra-nos bem isto Sérgio Lima, diretor de criacdo da Lima Carioba
Comunicacédo & Marketing, com o seguinte exemplo: “imagine um mar maravilhoso
de chantilly. Agora, imagine dezenas de helicpteros chegando e despejando, como

bombas, morangos e mais morangos caindo e afundando no chantilly. Agora,

¥ MARINHO, J. R. “O Réadio no Brasil” In.: FALCAO, Angela (org.) Publicidade ao Vivo: depoimentos. Rio
de Janeiro: Francisco Alves, 1991

!4 Revista VOGUE BRASIL 60 anos de Propaganda no Brasil, n° 205, 1994, p. 22-23

1> Revista RADIO & TV, n° 129, junho de 1998, p.15.

Revista Meio & Mensagem n° 727, outubro de 1996, p. 21

18 1 dem.

7 Revista RADIO & TV, n° 129, junho de 1998, p.15.

Revista Meio & Mensagem n° 727, outubro de 1996, p. 21

MARINHO, J. R. “O Radio no Brasil” In.: FALCAO, Angela (org.) Publicidade ao Vivo: depoimentos. Rio de
Janeiro: Francisco Alves, 1991

18 Revista Meio & Mensagem n° 727, outubro de 1996, p. 21
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imagine quanto custaria essa producéo se fosse em filme. Imaginou?”*® Para ele, “o
radio, por ser o veiculo perfeito para fazer soltar a imaginacao, permite que o criador
se utilize de imagens, as vezes muito mais ricas do que ele teria de usar, por
exemplo, se estivesse criando para a televisdo. Por qué? Por varios problemas,

entre eles, custos”.

Além disso, o radio é altamente interativo, pois permite uma comunicacao
com seu publico de perto, “ouvindo o que ele tem a dizer e colocando no ar a sua

20 nois “o tipo de envolvimento que as emissoras tém com seus ouvintes é

opiniao
essencialmente baseado na identificagdo. (...) A confianca dos ouvintes no meio
(radio), em decorréncia deste fato, € bem maior do que em outros meios (...). O
anunciante de radio usufrui desta caracteristica do meio, que transfere para seus
comerciais parte desta confianga. Este fato € particularmente comprovado no caso
das emissoras AM, onde o0s comunicadores costumam fazer testemunhos com

excelentes resultados para os anunciantes” (MARINHO, In. FALCAO, 1991:149).

E fundamental a adverténcia que faz SANT'ANNA (1873: 142) a respeito
da necessidade do comercial de chamar a atencdo do publico: “o propésito de um
comercial ndo é entreter o espectador, mas vender-lhe alguma coisa. Nao ha relacdo
entre o fato de as pessoas gostarem de um comercial e o de serem persuadidas por
ele”. Segundo ele, pesquisas revelam que comerciais que apresentam a solucao
para algum problema ou que contém um forte elemento de noticia € particularmente
eficaz”; “quando ndo ha elementos para noticias ou o0 produto ndo possa ser
apresentado como solucdo do problema, o recurso capaz de remover montanhas é

emocao e atmosfera” (p.144).

Quanto a esse aspecto, PRATKANIS (1992)?! escreve: “Se vocé ndo tem
nada a dizer — distraia-0s”, mesmo que seja com uma boa cancdo ou um jingle
criativo. Segundo este autor, esta € uma tendéncia que serve muito bem para
defender os propdsitos do propagandista, especialmente quando o0s argumentos
para o produto sao fracos e sobretudo facilmente refutaveis. Funciona porque a

distracdo interrompe o contra-argumento do publico e aumenta a eficiéncia de uma

19 Revista da ESPM, n° 3, novembro de 1995.

20 Revista Meio & Mensagem n° 727, outubro de 1996, p. 21

?l PRATKANIS, A. R., Aronson, E. Age of Propaganda: the everyday use and abuse of persuasion. New York:
W. H. Freeman, c1992.
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mensagem persuasiva; mas alguns autores acreditam que o uso de elementos que

distraiam o publico pode fazer falhar a propaganda no objetivo de mercado.

2.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
“Consumo, logo penso”

J. C. Bemvenultti

s

O comportamento do consumidor € estudado ha anos, na tentativa de
melhor compreender como o processo de compra se desenvolve e quais os fatores
gue o determinam. Segundo KOTLER (1995), sdo quatro os fatores determinantes
do comportamento num processo de compra: fatores culturais (cultura, subcultura e
classe social); fatores sociais (grupos de referéncia, familia, papéis e posicoes
sociais); fatores pessoais (idade, ciclo de vida, ocupacado, condicdo econdmica e
estilo de vida); fatores psicoldgicos (motivacdo, percepcédo, aprendizado, crencas e

atitudes).

Nestes estudos, varias perspectivas sdo consideradas. A primeira delas
tém como objetivo influenciar e alterar o comportamento do consumidor. A segunda
€ a pos-modernidade, com a abordagem de uma visao holistica para entender o
comportamento/pensamento humano no consumo sem a intencéo de influencia-lo. A
altima perspectiva é a intercultural, que conduz as pesquisas dentro da 6tica de que

0 processo de decisao e as necessidades basicas do consumidor sdo universais.

A andlise do comportamento do consumidor tem origens na economia,
nas ciéncias sociais do comportamento, e posteriormente no marketing. ENGEL,
BLACKWELL & MINIARD (1995) definem comportamento do consumidor como
atividades diretamente envolvidas na obtencdo, consumo e disposi¢cao dos produtos

e servicos, incluindo o processo de decisdo que precede e segue essas acoes.

Apos todos estes estudos e pesquisas, ENGEL et al. (1995) chegaram a

quatro premissas basicas a respeito do comportamento do consumidor.

1) O consumidor é soberano: de um ser manipulado, o consumidor passa

a determinar as suas necessidades e expectativas; os administradores ficam na
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retaguarda, a fim de melhor entender as necessidades e motivagcdes do consumidor
para satisfazé-las. O comportamento do consumidor é calculado e ndo mais
determinado pela producédo, pois o consumidor compra o que ele percebe como

relevante, de acordo com as suas necessidades e o seu estilo de vida.

2) O comportamento e motivacdo do consumidor podem ser entendidos
pela pesquisa. Predizer com certeza o comportamento do consumidor ndo é
possivel; mas, na pesquisa, pode-se entendé-lo melhor, reduzindo substancialmente

os riscos de falha de mercado.

3) O comportamento do consumidor pode ser influenciado por atividades
persuasivas que levam o consumidor a sério, como sendo soberano e propositado.
Embora sendo propositado, um marketing habilidoso pode afetar tanto a motivacao
guanto o comportamento, se o produto ou servico ofertado estdo projetados para
encontrar as expectativas e necessidades do consumidor. Ndo se trata aqui de criar

necessidades, mas de ativa-las.

4) A influéncia e a persuasdo do consumidor tém beneficios socialmente
resultantes de uma defesa moral, ética e legal que restringem as tentativas de

manipulacao.

Quando essas premissas hao sao levadas em conta, as consequéncias,
geralmente, sdo negativas. Por exemplo, os fracassos de lancamentos de produtos
em funcdo de atenderem principalmente as expectativas e os desejos dos
administradores ainda sdo muitos. As organizacoes que ainda cometem esse tipo de
erro necessitam aprender a aprender; somente dessa forma terdo mais flexibilidade

e rapidez para responder as exigéncias do mercado.

2.1 O processo de decisdo de compra

Primeiramente cabe esclarecer como funciona o processo de decisao de
compra. Segundo ENGEL et al. (1995), o processo segue alguns estagios: (1)
reconhecimento da necessidade — percepcdo da diferenca entre o estado desejado
e a situagao atual suficiente para estimular e ativar o processo de deciséo; (2) busca

por informacédo — busca de informa¢des armazenadas na meméria (busca interna) ou
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aquisicao de informacdes do ambiente (busca externa); (3) avaliacdo de alternativas
- avaliacdo de opcdes em termos de beneficios esperados e limitando a escolha da
alternativa preferida; (4) compra - aquisicdo de alternativa preferida ou substituicdo
por uma aceitavel; (5) consumo — uso de uma alternativa escolhida; (6) avaliagdo da
alternativa pés-compra — avaliagcdo do grau para o qual a experiéncia de consumo
produziu satisfacdo e (7) “divestment”’- distribuicdo do produto ndo consumido ou

seus restos.

Durante o processo, varios fatores influenciam o comportamento do
consumidor. Segundo ENGEL et al. (1995), o primeiro deles séo as diferencas
individuais: (1) recursos do consumidor; (2) conhecimento; (3) atitudes; (4)
motivacdo e envolvimento e (5) personalidade, valores e estilo de vida. O segundo
fator é influencia do ambiente, incluindo (1) cultura, (2) classe social, (3) influéncia

pessoal, (4) familia e (5) situacao.
Ja KOTLER (1995) classifica os fatores de forma diferente:

A)fatores culturais: (1) cultura, (2) subcultura e (3) classe social;

B) fatores sociais: (1) grupos de referéncia, (2) familia, (3) papéis e

posicdes sociais;

C) fatores pessoais: (1) idade e ciclo de vida, (2) ocupacéo, (3) condicdes

econdmicas, (4) estilo de vida e (5) personalidade e autoconceito e

D) fatores psicoldgicos: (1) motivagao, (2) percepcao, (3) aprendizado e

(4) crencas e atitudes.

GADE (1980: 13) aponta como fatores de influéncia as caracteristicas
pessoais, informacdes armazenadas e experiéncia, e entradas sob a forma de
estimulos. De acordo com esta autora, “cada individuo tem certas formas de
comportamento e respostas proprias e unicas que em parte se remetem a sua
estrutura de personalidade. Determinados padrbes de comportamento, que sdo
percebidos como tendo sucesso na satisfacdo de necessidades ou drivers, sao
apreendidos e armazenados na memoria. S&o 0os motivos.” A forma de classificar e
responder corretamente a estimulos, GADE chama de influéncia dos estimulos na

percepgao; segundo ela, estes dois aspectos geram os valores e as atitudes. Quanto
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aos estimulos, as pessoas sdo bombardeadas por todos os tipos do meio ambiente
e “sdo representados basicamente como sendo de dois tipos: fisico e social. Sdo
recebidos pelos 6rgdos dos sentidos havendo reacéo fisioldégica. O sistema ter4 de

estar ‘ligado’ antes que ocorra o comportamento, e esta é a funcéo do estimulo”.
A. Fatores culturais

Sabemos que o humor é um estado de espirito; porém, diferentes culturas
desenvolvem percepcdes diferentes acerca do que é bom-humor e também

diferentes formas de produzi-lo.

(1) Cultura. ROCHA (1995: 227) salienta a importancia da cultura,
quando diz que € preciso “pensar questdes de mercado, produtos e consumidores,
levando em consideragdo a presenga evidente da face cultural em todas estas

praticas”.

Entender o que é cultura e que papel ela desempenha é muito importante
para entender o comportamento humano, na relacdo do individuo com a familia, com
a comunidade, no seu ambiente de trabalho, no seu comportamento como
consumidor, e outros. A cultura mune as pessoas com um senso de identidade e um
entendimento de comportamentos aceitaveis dentro da sociedade. Segundo
KOTLER (1993:209), “a cultura € a determinante mais fundamental das

necessidades e comportamento de uma pessoa”.

Segundo MOTTA & CALDAS (1997), “cultura é um conceito antropoldgico
e sociolégico que comporta multiplas definicdes. Para alguns, a cultura é a forma
pela qual uma comunidade satisfaz as suas necessidades materiais e psicossociais.
Implicita nessa idéia estd a nocdo de ambiente como fonte de sobrevivéncia e
crescimento. Para outros, cultura é a adaptacdo em si, € a forma pela qual uma
comunidade define seu perfil em funcdo da necessidade de adaptacdo ao meio
ambiente”. De acordo com MORGAN (1996), o conceito de cultura é usado mais
genericamente para significar que diferentes grupos de pessoas tém diferentes

estilos de vida.

Para ENGEL, BLACKWELL & MINIARD, (1995: 611), “cultura é um
conjunto de valores, idéias, artefatos, e outros simbolos significativos que ajudam os

individuos a comunicarem, interpretarem, e avaliarem-se como membros da
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sociedade”. Entdo, a analise cultural busca os “sistemas de significacdes” dos
consumidores numa nacdo que sao inteligiveis dentro do contexto cultural daquele

pais.

A percepcao da incongruéncia entre 0 que se pensa € 0 que se vVé é o
principal fator para a existéncia do riso. De acordo com ALDEN et al. (1993), sendo
variaveis as estruturas normativas de cada cultura, assim também seréo os
processos de congruéncias, incongruéncias e resolucdes de incongruéncias para
cada cultura. O mesmo raciocinio acerca das causas do humor vale para diferentes

subculturas, diferentes classes sociais e diferentes grupos de referéncia.

(2) Subcultura. Uma cultura € formada por subculturas que fornecem
identificacdo e socializacdo especifica para seus membros. Pode-se distinguir 4
subculturas: grupos de nacionalidades, grupos religiosos, grupos raciais e areas

geograficas.

N&o é todo e qualquer humor que provoca prazer a todo receptor. Nem
sempre € boa idéia fazer humor ligado ao sexo ou a raga, por exemplo: 0 que pode
provocar prazer nos integrantes do grupo pode causar raiva em quem esta fora do

grupo, principalmente se quem esta fora do grupo é o alvo do humor.

Segundo MADDEN & WEINBERGER (1984), para que o humor seja
eficiente, diferentes subculturas e classes sociais dentro do mesmo grupo alvo

podem requerer diferentes tipos de humor, tanto como diferentes niveis de humor.

(3) Classe social. As classes sociais “sdo divisdes relativamente

homogéneas e permanentes de uma sociedade, organizada hierarquicamente, e
cujos membros compartilham valores, interesses e comportamento similar’, KOTLER
(1993: 210). A classe social € determinada por variaveis tais como ocupacéao, renda,
saude, educacdo e valores. ENGEL et al. (1995) classifica essas variaveis em
econdmicas, interacdes e politicas. Para ele o melhor indicador de uma classe social
€ a ocupacao do individuo. Um individuo pode ascender ou cair dentro de uma
classe social. A classe social determina também os gostos e preferéncias de
consumo. Um dos grandes limitantes dessa variavel € como medi-la. Sua
mensuracdo é de grande importancia para o marketing, porque muitos a utilizam

como fator para segmentacdo de mercado. Mattar, em seus dois artigos sobre a
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estratificacdo socio-econbmica em marketing, concluiu que muitos estudos usam
variaveis inadequadas, com pouca estabilidade ao longo do tempo e pouco
discriminadoras dos estratos da populacdo. Medir o mais fielmente possivel o
construto classe social com a intengcdo de segmentar um mercado ainda € um

obstaculo para a pesquisa de marketing.
B. Fatores sociais

Assim como em toda a sociedade existem certas regras socialmente
aceitas, também o bom-humor € regido por certas regras sociais. Sendo assim,
muitas vezes a no¢ao do que € engracado precisa, por assim dizer, passar pelo aval
da sociedade. Os chamados grupos de referéncia, a familia e a posi¢édo social nas
quais o individuo se insere, assim como induzem certos padrbes de consumo nas
pessoas, também ditam normas acerca do que as pessoas “devem” ou ndo achar

engragado.

(1) Grupos de referéncia. Alguns grupos influenciam o comportamento de

uma pessoa. Os grupos de referéncia podem ser formais (empresa, escola, clube,
etc.) e informais (familia, grupo de amigos, vizinhos, etc.). O consumo pode ser
ativado pelo desejo de imitar o grupo ou alguém do grupo para se sentir mais

préximo deles.

(2) Familia. Os membros da familia constituem o mais influente dos
grupos de referéncia informais. O envolvimento marido-mulher varia muito, conforme
a categoria do produto. A esposa tem sido agente na aquisicdo de itens de
alimentacéo, variedades e vestuario. Os maridos sdo agentes em produtos mais
caros. Esta relacdo tem-se alterado nos ultimos anos. A mulher esta com
participacdo maior nos itens mais caros e dividindo também as decisGes de itens
como alimentagdo com o marido. Neste processo de deciséo, um elemento novo - a
opinido das criancas - estd sendo mais considerado dentro da familia, conforme
demonstra estudo feito por MARCHETTI & DUBOIS (1993).

(3) Papéis e posicdes sociais. O papel que a pessoa desempenha dentro

dos grupos de que participa influencia nas decisdes de compra. Por sua vez, cada

papel traz consigo uma posi¢ao social, que reflete a opinido geral, que é dada a ela
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pela sociedade. As pessoas escolhem produtos que comunicam seu papel e posi¢ao

social na sociedade.
C. Fatores pessoais

Os fatores que provocam o humor também variam de pessoa para
pessoa, pois dependem do estado humano individual e também da percepcao de
cada individuo acerca do que € engracado, cémico, ridiculo, etc. Os fatores pessoais
que influenciam o comportamento de compra do consumidor discriminam-se em

seguida.

(1) Idade e ciclo de vida. As pessoas mudam ou diversificam os produtos

e servicos que elas adquirem durante seu curso de vida. Tanto os habitos
alimentares como gosto por roupas, moveis e recreacao estao relacionado a idade.
O ciclo de vida tem mostrado ser indicador mais eficiente do que a idade das
pessoas para dirigir as estratégias de produtos. No Brasil, recentemente, a
populacdo mais velha vem atraindo a atencdo de pesquisadores e de homens de
negocios. Tal fenbmeno se deve a crescente importancia que assumem como grupo
consumidor. Como a percepc¢do do individuo acerca do mundo que o cerca se vai
modificando com o passar dos anos, também a percepcdo do que é engracado

também evolui de acordo com a idade.

(2) Ocupacéo. O padrdo de consumo da pessoa também é influenciado
por sua ocupacdo. Um diretor de uma induUstria comprara roupas e sapatos

diferentemente de um operario.

(3) Condicdes econdmicas. A escolha de um produto € fortemente afetada

pelas condicbes econdmicas, as quais sdo formadas por sua renda disponivel,
poupanca, patrimonio e crédito, condicdes de crédito e atitude em relacdo a despesa

e receita.

(4) Estilo de vida. Segundo ZALTZMAN & MOTTA, estilo de vida refere-se
as formas pelas quais as pessoas gastam seu tempo e dinheiro e, em particular, o
que valorizam na vida, as coisas que lhes interessam e suas opinides sobre
aspectos do dia-a-dia. S&o colecdes de padrbes de pensamento e acdes que as
pessoas demonstram em varios graus. De forma geral, o estilo de vida delineia o

perfil dos consumidores. Para KOTLER (1995), o estilo de vida tenta tracar o perfil
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do modo de ser e agir de uma pessoa no mundo, revelando muito mais do que a

classe social ou o comportamento da pessoa.

(5) Personalidade e autoconceito. Cada pessoa tem uma personalidade

distinta que influencia o seu comportamento de compra. Para KOTLER (1995),
personalidade sdo as ‘“caracteristicas psicologicas distintas da pessoa que
conduzem a respostas consistentes e duradouras em face do seu ambiente. Se for
traduzida para caracteristicas, teremos: autoconfianca, dominio, autonomia, respeito,
sociabilidade, etc.. A personalidade pode ser uma variavel Gtil para analisar o
comportamento do comprador, desde que o0s tipos de personalidade possam ser
classificados e que fortes correlagdes existam entre os tipos de personalidade e as
escolhas de produtos e marcas. Por exemplo, se uma pessoa é autoconfiante, o

produto deve passar também essa imagem para ela.
D. Fatores psicolégicos

Segundo ALMEIDA (In SIMOES, 1978: 169), “em principio, toda a
propaganda deve apelar, direta ou indiretamente, para uma motivagdo bésica do
consumidor. Mais do que isso, todo o marketing deve estar focado em motivagdes
basicas do consumidor, se € um marketing “consumer-oriented”; a propaganda,
como um dos elementos mais importantes do marketing, deve rezar pela mesma

cartilha”.

E especialmente na motivacio das pessoas que o apelo humoristico atua
no comportamento individual, porque se relaciona diretamente com a emocgao

humana.

(1) Motivacdo. Um motivo € uma necessidade que é suficientemente
insistente para levar a pessoa a agir. Segundo HAMBUERGUER (in SIMOES, 1978:
88), “o termo geral motivacdo aplica-se ao comportamento estimulado por
necessidades subjetivas e dirigido para a consecucao de efeitos objetivos capazes
de satisfazer a essas necessidades”. Satisfazendo-se a necessidade, reduz-se a

tensdo. As principais teorias sobre a motivacao sédo de Freud, Maslow e Herzberg.

De acordo com HAMBUERGUER (in SIMOES, 1978: 88), a motivacdo se
compBe de um ciclo de trés fases, cujos efeitos atuam em cadeia: 1° estagio:

necessidades, impulsos ou motivos. “Necessidade, no caso, € o sentimento de falta
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de determinado bem. (...) O impulso implica algo mais: € o impeto motor, que causa

e determina a acdo. E motivo € a canaliza¢do do impulso para determinado fim”.

O segundo estagio € chamado comportamento instrumental. “E o
procedimento pelo qual o individuo procura satisfazer um desejo, impulso ou motivo
pelo emprego de agentes que o auxiliem a atingir o objetivo. O terceiro estagio é
chamado objetivo ou incentivo. O comportamento instrumental € dirigido para este
objetivo; quando ele é atingido, a necessidade, impulso ou motivo sédo satisfeitos”.
Necessidades basicas como beber, comer, dormir, sdo seguidas por objetivos
relativamente fixos; mas 0s objetivos correspondentes aos motivos podem variar,
pois se alteram no decorrer do comportamento instrumental. Necessidades
chamadas “secundarias” ou “derivadas” (sociais, culturais, etc.) podem ser satisfeitas
por meio de varias alternativas. A fungcdo da propaganda é fornecer estimulos para
gue os consumidores satisfagcam tais necessidades mediante uma das alternativas

gue ela oferece.

A estratégia de posicionamento trabalha exatamente com a percepcao
das pessoas acerca da empresa ou do produto. E um trabalho de despertar nas
mentes dos consumidores-alvos a percepcao “certa’, de maneira que eles acreditem

mais na empresa ou ha marca em questao.

(2) Percepcao. Uma pessoa motivada estd pronta para agir; todavia duas
pessoas, no mesmo estado de motivagdo e com situacao objetiva, podem atuar de
modos muito diversos, porque percebem a situacdo de maneira diferente. Para
KOTLER (1995), percepcao pode ser definida como “o processo através do qual um
individuo seleciona, organiza e interpreta os inputs de informacéo, para elaborar
uma imagem significativa do mundo”. Trés sdo 0s processos de percepcao

desenvolvidos pelas pessoas: atencao, distor¢ao e retencao seletiva.

(3) Crencas e atitudes. Por meio da acdo e do aprendizado, as pessoas

adquirem suas crencas e atitudes que, por sua vez, influenciam o seu
comportamento de compra. Crenga é um pensamento descritivo que uma pessoa
sustenta sobre alguma coisa. As crencas podem ser baseadas no conhecimento, na
opinido ou na fé. Podem carregar ou ndo algum peso emocional. Para fabricantes é
muito importante saber as crencas que as pessoas tém na mente sobre os seus

produtos e servicos. As atitudes descrevem a resisténcia de uma pessoa, favoravel



54

ou desfavoravel as avaliacdes cognitivas e emocionais e tendéncias de acao, acerca
de alguns objetos e idéias. As atitudes colocam as pessoas dentro de uma estrutura
mental de gostar ou ndo gostar de um objeto, aproximando-se ou afastando-se dele.

As atitudes sao muito dificeis de ser mudadas.

O fator envolvimento ndo compde a classificacdo de KOTLER (1995).
Achamos por bem inclui-lo e trata-lo separadamente, dada a sua relevancia para o
assunto, embora esteja classificado por ENGEL et al. (1995) juntamente com a

motivagao, nos fatores diferengas individuais.

2.3 Envolvimento

O envolvimento diz respeito ao interesse que um produto ou servigo
desperta no consumidor, influenciando bastante o comportamento humano em geral.
Segundo OTKER (1990), envolvimento é um conceito que os homens do marketing
nao devem ignorar. Precisam ter consciéncia do grau e da natureza do envolvimento

do grupo-alvo de seus produtos, marcas, midia e comerciais.

O envolvimento € um processo resultante de variaveis internas (ego e
valores centrais) e externas (situacdo, produto e comunicacéo). No presente estudo

procuraremos levantar como o grau de envolvimento é influenciado pelo uso do

apelo humoristico, na visao dos executivos de empresas de propaganda.

OTKER (1990) classificou o envolvimento em: (1) envolvimento por um
periodo longo, fortemente influenciado por variaveis internas, esta preocupado com
a importancia que o assunto/objeto tem na vida do individuo. EX. criancas, carro,
férias, etc.; (2) envolvimento situacional inclui todos os aspectos de uma dada
situacao/ambiente e os eventos tomam lugar dentro dele. Ex.: um médico, quando
se esta doente; (3) envolvimento resposta, que é uma totalidade de experimentos e
processos de aprendizagem, bem como o comportamento que deriva deles. Ele

encerra a atitude, o comportamento ou deciséo.

Para OTKER (1995) os produtos podem ser de baixo envolvimento
(aspirador de po, freezer, etc.) e alto envolvimento (carros, seguro de vida). Esta
classificagcdo depende muito da situacdo em que estiver o consumidor. O tempo
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também devera ser levado em consideracdo, porque o envolvimento por algum tipo
de produto diminui com o passar do tempo. Trés sdo as dimensdes para se medir o
grau de envolvimento em um processo de selecdo de produtos ou marcas: (1) a
importancia da deciséo; (2) a duragao e intensidade do processo de deliberacéo; (3)

0 risco inerente a decisao.

A importancia do envolvimento para os homens de marketing reside nas
diferentes estratégias de comunicacdo que devem ser usadas segundo o grau de
envolvimento do consumidor. As pessoas altamente interessadas procurardo por
mais informagdes. Agirdo mais racionalmente, pesando bem todas elas; contudo
isso ndo quer dizer que ndo possam tomar tais decisdes rapidamente. As pessoas
com baixo envolvimento tenderdo a ser mais passivas diante do processo de busca

de informacgdes. Este processo sera mais rapido e menos intenso.

O processo de decisdo de compra é classificado por KOTLER (1995) em
5 estagios: 1) reconhecimento do problema; 2) busca de informacéo; 3) avaliacdo de
alternativas; 4) decisdo de compra; 5) comportamento pds-compra. Interessa-nos

particularmente o segundo, o terceiro e 0 quarto estagio.

2.4 Busca de informacéo

Para KOTLER (1995), um consumidor estimulado pode ou ndo buscar
mais informacéo. Para ENGEL et al. (1995), esta busca pode ser de natureza interna
ou externa. A busca é interna, quando envolve recuperacdo do conhecimento da
memoria; a busca € externa, quando acontece uma coleta de informagdes no
mercado. Nesta fase, a propaganda certamente desempenha papel também muito
importante para estimular o interesse do consumidor; nisso, o tipo de abordagem da

propaganda é fundamental.

A busca de informacfes pode ser amena ou ativa. Nesta ultima forma, o
consumidor procura material de leitura, telefona para os amigos e se engaja em
outras atividades de busca, para aprender sobre o produto que deseja adquirir.
KOTLER (1995) classifica as fontes de informacdo em: (1) fontes pessoais (familia,
amigos, vizinhos, conhecidos); (2) fontes comerciais (propaganda, vendedores,

embalagens); (3) fontes publicas (midia educativa, organiza¢do de consumidores) e
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fontes experimentais (manuseio, exame, uso do produto). A influéncia dessas fontes

varia com a categoria do produto e com as caracteristicas do comprador.

O grau de envolvimento do consumidor com o produto também determina
a quantidade de informagé&o a ser buscada e a sua forma interna ou externa. Quanto
mais importante for o produto, por exemplo um carro, mais informagdes serao
necessarias para a decisédo. As informacdes deveréo ser precisas; provavelmente o
consumidor poderd até usar de todas a fontes acima, para ajudar no processo de
decisédo. Durante o processo de busca de informacdo o consumidor se depara com
inUmeras marcas. De todas as marcas algumas sdo mais familiares, compondo o
conjunto de percepcdes. Do conjunto de percepcdes, algumas marcas irdo ao
encontro dos critérios de compra e compdem o0 conjunto de consideracdes. Se o
namero de informagdes for muito grande, somente algumas marcas restarao para a

escolha, compondo o conjunto de escolha de onde saira a deciséo.

As estratégias de uma empresa devem ser feitas sempre tentando incluir
as suas marcas, pelo menos, dentro deste conjunto de percepcfes. Esta aqui a
grande importancia da estratégia de posicionamento, e da forma como este
posicionamento serd comunicado ao publico-alvo, de maneira que desperte a sua
percepcdo para as caracteristicas mais relevantes. O homem de marketing deve
saber que marcas estdo dentro do conjunto de decisdbes e examinar nos

concorrentes o que atrai o consumidor.

2.5 Avaliacéao de alternativas

A avaliacao de alternativas é o terceiro estagio do modelo do processo de
compra e, segundo ENGEL et al. (1995), pode ser definida como o processo pelo
qual a escolha alternativa é avaliada e selecionada, a fim de satisfazer as
necessidades do consumidor. No processo, a busca de informacdo e a avaliagao
estdo entrelacadas. As vezes, a busca de informacdes no ambiente lidera algumas
avaliacdes, por exemplo, “estes precos estdo muito altos”. Esta avaliacdo gerara
outra busca de informacédo; por exemplo, “vamos checar os precos na loja do outro

lado da rua”. Segundo KOTLER (1995), a maior parte dos modelos usados para
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selecionar alternativas € orientada cognitivamente, isto €, vé o consumidor como juiz

do produto, numa base consciente e racional.

Na avaliagdo de alternativas, o consumidor deve (1) determinar alguns
critérios de avaliacdo para usar no julgamento das alternativas; (2) decidir quais
alternativas considerar; (3) avaliar o desempenho da alternativa considerada e (4)

selecionar e aplicar a regra de deciséo para fazer a escolha final.

Diferentes critérios sdo usados na avaliagcdo, como, por exemplo, precos,
marcas, pais de origem, etc.. Os critérios usados vao depender muito da importancia
que o consumidor Ihes atribui; por isso o homem de marketing, segundo KOTLER
(1995), ndo deve concluir que os atributos salientes sdo os mais importantes. Alguns
deles podem estar salientes, porque o consumidor foi exposto a um comercial que
0os mencione ou tenha tido algum problema, envolvendo-os e tornando-os
importantes. Dependera também de alguns determinantes, tais como influéncia
situacional, similaridade das alternativas de escolha, motivagao, envolvimento e

conhecimento do produto.

No referente ao critério marca, KOTLER (1995) diz que o consumidor esta
propenso a desenvolver um conjunto de crencas de marca, em que cada marca é
posicionada dentro de um atributo. O conjunto de crencas mantidas sobre uma
marca especifica é conhecido como imagem de marca. A imagem de marca possuli
fatores tangiveis e intangiveis: constitui um instrumento para formular a estratégia de
posicionamento no mercado. Conhecer a imagem significa conhecer os atributos
como sao percebidos pelos clientes de diversos estratos demograficos, por exemplo,

ou de qualquer outra forma de segmentacdo de mercado.

2.6 Deciséo de compra

O resultado do processo de avaliacdo sdo as varias marcas que
constituem o grupo de escolha. Dentro deste grupo, o consumidor ird escolher a
marca preferida. Entre a intencéo de escolher determinada marca e a efetivagédo da
decisdo de compra da referida marca ha dois fatores que podem intervir no
resultado: (1) atitudes dos outros (como dos grupos de referéncia, descritos

anteriormente) e (2) fatores de situagéo nao prevista.



58

A extensdo do primeiro fator depende de duas coisas: (1) intensidade da
atitude negativa de outra pessoa para a alternativa preferida pelo consumidor e (2)
motivacdo do consumidor para agir de acordo com os desejos de outra pessoa.
Quanto mais intenso for o negativismo de outra pessoa e quanto mais intima essa
pessoa € para 0 consumidor, mais 0 consumidor revisara e postergara sua intencao
de compra. Por outro lado, a preferéncia de um comprador por uma marca

aumentard, se alguém gostar da mesma marca.

O segundo fator, ou seja, a situacdo ndo prevista, sdo acontecimentos
que surgem na fase de decisdo da compra, que podem adia-la ou até mesmo acabar
com a intencédo de efetua-la. Por exemplo, um turista estrangeiro, que intencionava
vir ao Rio de Janeiro para passar as férias de verao, fica sabendo pelos noticiarios,
dias antes de sua viagem, que houve uma rebelido em um dos maiores presidios da
cidade e que as pessoas correm risco de vida nas ruas. Este acontecimento nao

previsto, provavelmente fara com que ele adie ou mude o roteiro de sua viagem.

O risco é elemento muito influenciador da decisdo de compra. Quanto
maior for a percepcédo de risco, maior propensdo a modificar, postergar ou evitar
uma decisdo o consumidor terd. A quantidade de risco percebido varia com a
quantidade de dinheiro envolvido, a quantidade de incerteza com relagcdo aos
atributos do produto e a quantidade de autoconfianca do consumidor. Colher
informacdes com amigos e preferir marcas nacionais que oferecam garantias sao
algumas das rotinas usadas pelo consumidor para reduzir o risco; por isso uma boa
comunicacdo e posicionamento adequado do produto e da empresa sédo téo
importantes; ajudam a minimizar a incerteza do consumidor com relagdo aos

atributos do produto ou da empresa.

Diante do que acabamos de afirmar, um dos propésitos deste estudo €
descobrir qual é a visdo dos executivos de propaganda sobre o papel do humor na

estratégia de posicionamento.

De acordo com KOTLER & ARMSTRONG (1993: 320), o comunicador de
marketing deve decidir que resposta deseja que o publico-alvo dé. E esta resposta
geralmente é a compra; entretanto, sendo a compra “o resultado de um longo
processo de tomada de decisdo”, “o0 publico-alvo pode estar em um dos seis

estagios pelos quais os consumidores normalmente passam, até efetuarem a
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compra”. Sao eles: estagio de consciéncia, estagio de conhecimento, estagio de
simpatia, estadgio de preferéncia, estagio de conviccdo e estadgio de compra. A
maneira pela qual o comunicador deve atingir o consumidor depende do estagio em

gue se encontra o consumidor.

KOTLER & ARMSTRONG (1993: 320) chamam os estagio de
consciéncia e de conhecimento de estagios cognitivos. Os estagios de simpatia,
preferéncia e convic¢do sdo chamados estagios afetivos; por isso devem ser 0s mais
adequados a apelos emocionais, incluindo o apelo humoristico. O estagio de compra
€ chamado estagio comportamental. Os consumidores passam por esses estagios
nesta ordem. “Essa sequéncia de ‘aprender-sentir-fazer’ é adequada, quando os
compradores tém grande envolvimento com uma categoria de produto e percebem
gue as marcas daguela categoria sdo muito diferenciadas”; mas, freqientemente os
consumidores seguem outras sequéncias: “a sequéncia ‘fazer-sentir-aprender’, para
produtos de alto envolvimento, mas com pouca diferenciacdo perceptivel”; ou a
sequéncia ‘aprender-fazer-sentir’, em que os consumidores tém pouco envolvimento

e percebem pouca diferenciacao”.

De acordo com WEINBERGER & SPOTTS (1989), os produtos que
possuem estas Ultimas caracteristicas sdo também os mais adequados ao apelo
humoristico. Segundo KOTLER & ARMSTRONG (1993: 320), “compreendendo o0s
estagios de compra dos consumidores e as sequéncias apropriadas, o profissional

de marketing pode fazer melhor trabalho de planejamento de comunicagéo”.

2.3. SEGMENTACAO DO MERCADO

“Antes cabeca de rato do que rabo de ledo”
— dito popular

A estratégia de posicionamento deve levar em conta os atributos do
produto e da empresa que sdo mais importantes para o segmento de mercado para
0 qual a empresa se direciona. A segmentacdo do mercado contribui para a
elaboracdo de uma estratégia de posicionamento mais adequada, na medida em

gue propicia melhor conhecimento das necessidades e desejos do consumidor-alvo.
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De acordo com RICHERS (In RICHERS et al., 1991), a segmentacao
consiste na “concentracdo de esforcos de marketing em determinadas fatias
especificas do mercado”. Segundo este autor, na segmentacdo de mercado, a
empresa pode distribuir o0s mesmos produtos ao mesmo mercado, usando apenas

critérios distintos para aborda-lo.

Este autor define segmentacao “como sendo a concentracdo consciente e
planejada de uma empresa em parcelas especificas de seu mercado”. Umas das
razbes pelas quais a empresa poderia segmentar seu mercado seriam para
resguardar a imagem de sua marca e também pelas dificuldades de penetracdo em
outros segmentos. A vantagem da segmentacdo esta em “tirar proveito da
desagregacdo da demanda, ao concentrar os esforcos de marketing em
determinados focos que a empresa considera particularmente favoraveis para serem
explorados comercialmente, porque acredita ter produtos capazes de satisfazer a
demanda desses focos de maneira mais adequada do que os produtos de seus

concorrentes”.

As vantagens que as empresas procuram obter com a segmentacdo de
mercado incluem, segundo RICHERS (op.cit), “o dominio de uma tecnologia capaz
de produzir bens preferidos por certas classes de compradores; maior proximidade
do consumidor final, ou seja, canais de distribuicdo mais curtos; a disponibilidade de
pontos de venda adequados a seus produtos ou servi¢os; a existéncia de veiculos

de publicidade e que se dirijam exclusivamente aos segmentos visados etc.”.

Ainda segundo RICHERS, “seja como técnica ou como estratégia, a
segmentagdo sO tem sentido se ajudar a empresa a penetrar mais a fundo nos
mercados que escolheu como prioritarios. O consumidor costuma ficar impassivel
aos apelos de produtos que ndo atendem bem as suas expectativas. Entédo, o que a
segmentacdo se propde fazer é facilitar o acesso ao consumidor, ao ajustar a oferta
a demanda, o produto ao mercado, e nao vice-versa”. Isto se deve, segundo o autor,
ao fato de o mercado ser altamente inflexivel, enquanto o produto pode ser
adaptado a demanda de maneira direta, por meio de alteracdes do preco, da
guantidade, da variedade de modelos e embalagens e, de maneira indireta, por meio
de assisténcia técnica, mudanca de vias de distribuicdo e de criagcdo de novo

sistema de comunicacao.
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RICHERS (1991: 22) diz que a empresa deve enfocar suas opc¢les de
segmentacdo sob quatro angulos distintos: “o do setor, que € problema de
concorréncia; os dos segmentos, que é problema de oportunidade; o dos produtos,
que é problema de adaptacéo; e o de distribuicdo e comunicacdo, que € problema
de escolha. Dessas quatro variaveis, somente as duas Ultimas se prestam a

manipulacéo e devem, portanto, ser exploradas como as primeiras a se ter em vista”.

Quanto a sele¢cdo do segmento de mercado, a empresa avaliara qual Ihe
proporcionara mais beneficio a longo prazo. Segundo KOTLER, existem 5 padrbes
possiveis de cobertura do mercado: 1) concentragdo em um segmento Unico; 2)
especializacdo seletiva, em que a empresa seleciona varios segmentos e adapta os
recursos e objetivos que ela tem a estes segmentos objetivamente mais lucrativos;
3) especializagao de produto, em que a empresa se concentra na fabricacdo de um
determinado produto e vende para varios grupos de consumidores; 4)
especializacdo de mercado, caso em que a empresa se dedica a atender varias
necessidades de um grupo especifico de clientes; 5) cobertura ampla, caso em que
a empresa procura atender a todos os grupos de consumidores com todos 0s

produtos de que eles possam necessitar.

Também de acordo com KOTLER (1995), existem trés tipos de marketing:
o marketing de massa, em que a producdo, a distribuichio e a promocdo de
determinado produto se volta para todos os compradores indiferenciadamente; o
marketing de sortimento, que € a producado de varios produtos com caracteristicas,
estilos, qualidades e tamanhos diferentes, pois acredita que os consumidores tém
gostos diferentes, que mudam com o tempo, e o marketing de mercados-alvos, que
identifica os principais segmentos de mercado, escolhe um ou mais desses

segmentos e desenvolve programas de marketing e produtos ajustados a cada um.

E neste Ultimo tipo de marketing que estamos particularmente
interessados, porquanto, como o préprio autor aponta, acreditamos que existem
varios minimercados, ou seja, segmentos de mercado caracterizados por grupos
com diferentes estilos de vida, que procuram produtos diferentes em diferentes

canais de distribuicéo, e que estao expostos a variados canais de comunicacgao.

O marketing de mercados-alvos ajuda a identificar as melhores

oportunidades de marketing: podem desenvolver a oferta certa, ajustar os precos, 0s
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canais de distribuicdo e os programas de marketing. Este tipo de marketing

necessita das 3 etapas principais seguintes.

1) Segmentacdo de mercado, que constitui a identificacdo das variaveis
de segmentacdo e o desenvolvimento dos perfis dos segmentos

resultantes.

2) Avaliacédo da atratividade de cada segmento e sele¢cdo do segmento-

alvo.

3) ldentificacdo dos possiveis conceitos de posicionamento para cada
segmento-alvo e selecdo, desenvolvimento do conceito de

posicionamento escolhido.

Os aspectos nos quais os compradores se podem diferenciar sdo: nos
seus desejos, Nos seus recursos, nas localizagbes geogréficas, nas suas atitudes e
nas suas praticas de compras; portanto quaisquer destas variaveis podem ser

usadas para segmentar o mercado.

Como diz RICHERS (op. cit), “a segmentacdo consiste em detectar

grupos de consumidores que respondem de forma similar a determinado estimulo”.

As principais variaveis usadas para segmentar mercados consumidores,

segundo este mesmo autor, sao:

1) Geografica: a regido onde se localizam os consumidores; o tamanho do
municipio; o tamanho da cidade ou da &rea metropolitana; a concentracdo se é

urbana, suburbana ou rural; e o clima.

2) Demografica: A segmentacdo demografica propde a divisdo do mercado em
grupos como: idade; sexo; tamanho da familia; ciclo de vida da familia; renda;

ocupacao; educacao; religido; raca; nacionalidade.

Segundo o referido autor, “as variaveis demograficas sdo as bases mais
populares para identificar os grupos de consumidores. Uma das razdes € que 0s
desejos, preferéncias e taxas de uso do consumidor estdo, muitas vezes, associados
as variaveis demogréficas. Além disso, elas sdo mais mensuraveis do que a maioria

de outros tipos de variaveis. Mesmo quando o mercado-alvo é descrito em termos
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ndo demograficos (por exemplo, um tipo de personalidade), a associacdo as
caracteristicas demograficas é necessaria, a fim de se conhecer o tamanho do

mercado-alvo e como atingi-lo com eficiéncia” (p.328).

A idade e o ciclo de vida da familia € importante, porque os desejos e
aptidées do consumidor variam de acordo com a idade, mas podem ser variaveis
complicadas, porque podem ser influenciadas por fatores psicologicos. A
segmentacdo por sexo é também relevante em alguns setores como vestuario,

produtos de beleza, lazer e entretenimento.

Outra segmentacdo muito importante € a segmentacao por renda, para
produtos e servicos como automoéveis, barcos, vestuarios, cosméticos e viagens;
mas, como a segmentacdo por idade, também pode ser influenciada por fatores
psicolégicos, a medida que o que mais vale € como o préprio individuo se classifica

com relagdo a variavel em estudo e suas aspiracdes de status.

A segmentacdo demogréafica por multiatributos ocorre quando a empresa
segmenta um mercado combinando duas ou mais variaveis demograficas, sempre

de acordo com seus objetivos mercadologicos.
3) Psicografica: classe social; estilo de vida; personalidade.

Na segmentagdo psicografica, a divisdo dos consumidores é feita com
base na classe social a que pertence, no seu estilo de vida e/ou em suas
caracteristicas de personalidade, pois os perfis psicograficos podem diferenciar-se

muito dentro de um mesmo grupo demogréfico.

4) Comportamental: ocasides; beneficios; condicdo do usuério (se € usuario, ex-
usuario, usuario em potencial, usuario principiante, usuario habitual); taxa de uso;
grau de lealdade; estagio de aptiddo (se é inconsciente, consciente, informado,
interessado, desejoso, disposto a comprar); atitude relativa ao produto

(entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hostil).

A segmentacdo comportamental é feita pela divisdo dos consumidores
com base no seu conhecimento, atitude, uso ou resposta ao produto. Muitos
profissionais acreditam que as variaveis comportamentais sdo a melhor forma para a

elaboracdo de segmentos de mercado.
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RICHERS (op.cit.: 17) diz ainda que os hébitos e valores pessoais e
sociais tém muito que ver com as concentracdes grupais da demanda, “mas

certamente ha também a influéncia da publicidade”.

Este autor resume as modalidades de segmentacdo e seus critérios no

seguinte quadro.

Quadro 2 - Segmentacéo

MODALIDADES CRITERIOS

Extensdo do mercado potencial, concentracdo
Geografica geogréfica, transporte e acesso, polarizacdo, bairros e

ruas, trafego, centros de compra.

. Idade, sexo, domicilio, instrugéo, familia, ciclo de vida
Demogréfica _ _
(jovem, adulto, idoso).

o . Classe de renda, instrucdo, ocupacdo, status,
Saocio-econdmica ) . B )
migragao, mobilidade social.

. Frequiéncia de compra, local de compra, lealdade a
Padrdes de consumo _
marcas, heavy & light users curva ABC

Satisfagdo sensual, prestigio social, emulagao-preco
Beneficios procurados |favoravel, qualidade/durabilidade, reducdo de custos,

atendimento/servicos.

Expectativas de vida, uso do tempo, interesses
) _ predominantes, participagdo em eventos e
Estilos de vida o o _
agrupamentos sociais, uso do dinheiro, amizades e

relacbes pessoais.

) Bases culturais, atitudes e valores, lideranca, apentes
Personalidade
de mudancga.

_ . Setor de atividade, tamanho das empresas, atuacéo
Caracterizagéo o ]
. de concorrentes, acessibilidade, usos e aplicacdes,
econbmica
unidade de decisdo de compra, demanda derivada.
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Fonte: RICHERS, R “Segmentacdo de mercado: uma visdo de conjunto” In RICHERS, R. &
LIMA, C. P.(orgs) Segmentacédo: op¢les estratégicas para o mercado brasileiro. Sdo Paulo:
Nobel, 1991: 18.

Segundo este autor, “as trés primeiras modalidades sao freqientemente
conjugadas em estudos de segmentacdo, mas sO por terem caracteristicas
conciliaveis e complementares entre si, ndo s6 por serem exequiveis a partir de
dados secundarios, ja disponiveis de alguma fonte. Isto ndo se da com as proximas
quatro categorias, que normalmente requerem a realizacdo de uma pesquisa de

campo para langar luz sobre tracos que sdo essencialmente qualitativos e pessoais”.

BEMVENUTTI (In RICHERS et al., 1991:36).propde uma segmentacao
especial para direcionar a comunicacdo mais adequada ao publico-alvo, baseado
em quatro estilos de pensamento: segundo ele, “0 que se consome esta intimamente
ligado as preferéncias cerebrais. Assim, o entendimento da mente facilita o processo

de segmentacéao”.

De acordo com sua tese, existem duas incursdes a serem feitas a mente
do consumidor, dentro do processo mercadoldgico: “uma acontece na fase inicial,
guando estamos aferindo o que e como o consumidor deseja, no que se refere a
produtos e servigcos. A outra, ja no final do processo mercadologico, quando nos
estaremos comunicando com o0 segmento pretendido, posicionando o produto ou
servico de tal forma que os consumidores percebam aquele “resultado” como a

forma que tomara seu desejo, a fim de suprir determinada necessidade”.

BEMVENUTTI (op.cit) propde a segmentacdao do mercado para a
comunicacao, a partir da forma como as pessoas pensam, sentem e véem o mundo.
Essa forma de segmentacdo € primordial ao homem de marketing ou de
comunicacao que precisa aperceber-se do funcionamento do cérebro das pessoas,

suas preferéncias e da forma como as informac6es sdo processadas pelo cérebro.

Tal segmentacdo € composta de quatro grupos resultantes da

sobreposicao de dois modelos: 0 modelo dos hemisférios cerebrais e o modelo das

camadas cerebrais. Este modelo é o chamado modelo metaférico das dominancias

cerebrais, de Herrmann. Estes quatro agrupamentos distintos de “preferéncias
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cerebrais” ou ‘“estilos de pensamento” podem ser chamadas, respectivamente,

assim:

. “O racional: analisa, quantifica, € légico, critico, realista, gosta de
nimeros, entende de assuntos econdmicos, sabe como as coisas

funcionam.

" O salvaguardador: adita agcdes preventivas, estabelece procedimentos,

faz as coisas, é confidvel, organiza, é esmerado, pontual e planeja.

" O sensitivo: é sensivel com o0s outros, gosta de ensinar, toca as
pessoas, € apoiador, expressivo, emocional, € curioso, fala bastante e

sente.

" O experimental: conjetura, imagina, especula, arrisca-se, é impetuoso,
guebra regras, gosta de surpresas, € curioso e brinca’. (Miranda,
1997:13).

Segundo BEMVENUTTI, “conforme acontecem as diversas combinacoes,
vao sendo desenvolvidas as dominancias cerebrais, que nada mais sao do que uma
segmentacao cerebral com influéncia direta na segmentacdo de mercado, ja que é
esta que vai determinar como o individuo se comunica, olha e percebe o mundo, se
comporta, resolve problemas, toma decisdes, avalia, procede, consome, e assim por
diante”. O modelo de dominéncia cerebral € forma muito clara de agrupar pessoas
segundo determinadas caracteristicas que vao influir diretamente no modo como

elas consomem ou percebem a informagéo.

2.4. O USO DE HUMOR NA COMUNICACAO DO POSICIONAMENTO DA
EMPRESA

“Humorismo € a arte de fazer cdcegas no raciocinio dos
outros. H& duas espécies de humorismo: o tragico e o
cbmico. O tragico é o que nao consegue fazer rir; o cémico €
0 que € verdadeiramente tragico para se fazer rir”.

Leon Eliachar (In Magalhées Junior, 1957: 416)
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O apelo de propaganda (ou tema, ou mensagem) € muito importante.
Muitas vezes a criatividade tem mais efeito sobre o volume de vendas do que o
dinheiro gasto em toda a campanha. De acordo com KOTLER, o apelo “expressa o

principal beneficio que a marca oferece”.

Existem varios métodos para gerar possiveis apelos de propaganda:
alguns se valem do método indutivo, conversando com revendedores, especialistas,
concorrentes e principalmente com os consumidores, que sdo a principal fonte de

boas idéias.

Outros criadores de propaganda utilizam o método dedutivo. Por este
método, acredita-se que o0s consumidores “esperam beneficiar-se de um entre
quatro tipos de recompensa de um produto: racional, sensorial, social ou satisfacao
do ego. Eles podem visualizar essas recompensas a partir da experiéncia resultante
do uso do produto, da experiéncia durante o uso do produto ou ainda a partir da
experiéncia de uso acidental do produto. O uso de humor como apelo nas

propagandas se enquadra, aqui, no método dedutivo de criacdo de propaganda.

Quanto a avaliacdo da mensagem da propaganda, KOTLER diz que “uma
boa propaganda, normalmente, enfoca uma proposicéo central de venda, sem tentar
necessariamente transmitir muitas informacfes sobre o produto, atitude que dilui o
impacto do anuncio. (...) deve primeiro dizer algo desejavel ou interessante a
respeito do produto. Deve também destacar algo exclusivo ou distinto que néo
existe nas outras marcas de uma categoria de produtos. Finalmente, a mensagem

deve ser crivel ou comprovavel”, o que reforca a idéia de posicionamento.

Quanto a execucdo da mensagem, este autor diz que, sendo que o
impacto da mensagem depende ndo s6 do gque é dito, mas também de como é dito,
“a escolha dos titulos, das palavras, e assim por diante, pode causar uma diferenca
dramatica no impacto do anuncio. A execu¢cdo da mensagem pode ser fator decisivo
para aqueles produtos que sdo demasiadamente semelhantes, como detergentes,

cigarros, café e cerveja”.

KOTLER (1995: 691) explica que “0 anunciante geralmente prepara um
briefing, descrevendo o objetivo, o contelddo, o suporte e o tom desejado para o

anuncio. (...) Posteriormente, deve ser encontrado um estilo, tom, palavras e forma
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para a execucdo da mensagem. Todos esses elementos devem atuar conjuntamente
na formacdo de uma imagem e de uma mensagem coesas. Visto que poucas
pessoas Iéem o texto do anuncio, o titulo e a ilustracdo devem resumir a proposi¢ao
de venda”. Ainda segundo este autor, “qualquer mensagem pode ser apresentada
em diferentes estilos de execuc¢do”. E cita alguns: situacao cotidiana, estilo de vida,
fantasia, atmosfera e imagem, musical, simbolo de personalidade, conhecimento

técnico, evidéncia cientifica, e evidéncia testemunhal.

O tom do anuncio também deve ser escolhido adequadamente pelo
comunicador. As palavras devem ser escolhidas de tal forma “que possam ser
facilmente gravadas na memdria e que chamem a atencdo”. E “os elementos da
forma, como tamanho, cor e iluminacdo podem fazer uma diferenca substancial tanto
no impacto, quanto no custo do anuncio. Um rearranjo dos elementos mecéanicos
contidos no andncio, por menor que seja, pode melhorar o seu poder de conquistar a

atencao do publico”.

O apelo humoristico, sendo apelo de carater emocional, tem sido
apontado como adequado a produtos de baixo envolvimento e de apelo emotivo.
S&o poucos os estudos que indicam o uso de humor em propagandas institucionais
de posicionamento da empresa. Que tipo de empresa poderia ter seu nome ligado a
este tipo de apelo e em que situagdes o uso de humor seria adequado, eis 0 que

procuramos descobrir.

Sabemos que a comunicacdo é também fruto da cultura de um povo,
como também o0s aspectos cognitivos capazes de emocionar de forma diferente
cada povo em sua propria cultura. Desta forma, procuramos identificar alguns tragos
culturais brasileiros que salientam a diferenca do que chamaremos “humor

brasileiro”, em diferenciacdo com outros povos.

“Confusdo. Sempre confusao. Espirito critico de antologia universal. Lado
a lado todas as épocas, todas as escolas, todos os matizes. Tudo embrulhado. Tudo
errado. E tudo bom. Tudo 6timo. Tudo genial”, é o que diz ALCANTARA MACHADO

sobre o humor no Brasil, na sua Antologia de Humorismo e Satira, de 1957.

De acordo com Freitas (In: Motta&Caldas, 1996: 36), “ ‘tracos’
representam aqueles pressupostos basicos que cada individuo usa para enxergar a
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si mesmo como brasileiro. Tracos nacionais sdo como parte do inconsciente de cada

individuo”.

Segundo AIDAR & ALVES, “os teodricos de comunicacado afirmam que as
barreiras de comunicacao estdo associadas a diferencas de repertorio — ou seja, da
rede de referéncias, valores, conhecimentos histéricos, espaciais, afetivos,
cientificos e profissionais presentes em cada individuo — entre o emissor e 0
receptor” (in Motta&Caldas, 1997:207). E no seu ambiente cultural que o individuo
vai “colher o material necessario para formar o seu repertério que, assim, passa a

ser mapa de referéncia cultural”.

Freitas (1997, in Motta&Caldas: 44) resume no quadro 3 abaixo, as

principais caracteristicas brasileiras.

Quadro 3: Carateristicas do Brasileiro

Trago Caracteristicas-chaves

e Tendéncia a centralizacdo do poder dentro dos grupos sociais
1. Hierarquia ¢ Distanciamento nas rela¢gdes entre diferentes grupos sociais

e Passividade e aceitacao dos grupos interiores

e Sociedade baseada em relagcbes pessoais
2. Personalismo |e Busca de proximidade e afeto nas relagtes

e Paternalismo

¢ Flexibilidade e adaptabilidade como meio de navegacéo social
3. Malandragem
e Jeitinho

4. Sensualismo |e Gosto pelo sensual e pelo exético nas relagdes sociais

5. Aventureiro ¢ Mais sonhador do que disciplinado

e Tendéncia a aversdo ao trabalho manual ou metédico

Fonte: Alexandre Borges de Freitas, 1997. In: Motta&Caldas, p.44.
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Este autor explica que a caracteristica hierarquica nos foi passada na
colonizacdo portuguesa, com origens na propria formacdo de Portugal e no seu
sistema de propriedades latifundiarias, e nas suas ordens religiosas com formas
militares, que uniam guerreiros e eclesiasticos. No Brasil, segundo Freitas, “o
prestigio e o poder eclesiastico foram absorvidos pelo poder patriarcal, incorporado
inicialmente pelo senhor de engenho”. No humor, isto se reflete nas piadas de

“patrédo e empregado”, de “pobre e rico”, “governo e povo”.

O personalismo aparece quando o patrédo estabelece uma relacdo de
confianga com o empregado. Assim, a0 mesmo tempo que o trata como filho,
protegendo-o, também se sente no direito de controla-lo; o empregado, agradecido,

obedece.

A malandragem “é agir com sensibilidade, inteligéncia e simpatia para
relacionar o impessoal com o pessoal” (p.50). O malandro ndo € sé aquele de
sentido pejorativo, o criminoso. E aquele que é valorizado e incentivado: o esperto
que dificilmente é enganado. “Um malandro € aquele que, por ser dindmico e ativo,
busca solucdes criativas e inovadoras. Tem sensibilidade para se relacionar,
captando com boa precisdo o perfil psicolégico das pessoas e as caracteristicas da
situacao” (p.50). O humor reflete o personalismo e o “jeitinho” do brasileiro, sempre
se passando por “esperto” na resolucdo de problemas impossiveis, mais

especificamente ao tentar burlar as dificuldades da burocracia brasileira.

O sensualismo € tendéncia a poligamia, devido ao contato e influéncia
dos mouros. O Brasil, no inicio da colonizacédo, para a maior parte dos indios a
poligamia sempre existiu. Outra tese é a de Freyre (1963), a da escassez de
mulheres brancas naquela época, no Brasil colonial, o que contribui para que
houvesse sempre grande tolerancia para toda a espécie de unido de que resultasse

0 aumento de gente.

E sobre a religido, reforcando o sensualismo, ele comenta: “... vamos
encontrar também no Brasil um cristianismo humanista, no sentido do apego a
carne, que tantas vezes toma caracteristicas quase pagas de culto falico” (Freitas,
In: Motta&Caldas, 1997:51). Na culinaria, “ha uma intima relagdo entre a libido e os
prazeres do paladar. Vulgarmente, o ato sexual € associado ao ato de comer. E nas

relacfes sociais, “ndo raro, o brasileiro coloca boa dose de sensualismo em suas
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relacbes como modo de navegacdo social, como maneira de obter o que deseja
mais faciimente” (Freitas, In: Motta&Caldas, 1997:52). E muito comum o uso do
humor que utiliza a sensualidade brasileira, como por exemplo, algumas
propagandas da cerveja Kaiser, nas quais belas mulheres requisitam a presenca do

“baixinho”, um tipo longe de ser padrédo de beleza nacional.

A caracteristica aventureira se mostra na valorizacdo da capacidade do
individuo para tirar proveito daquilo que dé retorno a curto prazo. Holanda (1978) faz
dois paralelos com relagdo a esta caracteristica nossa, no seu capitulo sobre o O
Semeador e o Ladrilhador (p. 61-100). Esta caracteristica, aliada a caracteristica da
malandragem, traduz bem o carater despojado do brasileiro, o homem “safo”, que
“ndo se aperta” com nada, pois sempre encontra um jeitinho de se sair bem das

situa¢des mais inusitadas, e ainda levando vantagem.

Estas sdo algumas das caracteristicas brasileiras que compdem 0 nosso
mapa de referéncia cultural, segundo Freitas (op.cit). Esperamos verificar se o0s
profissionais de propaganda se referem a elas, ou a alguma delas, ao serem
perguntados sobre quais as caracteristicas culturais brasileiras sdo capazes de

traduzir o humor tipicamente brasileiro.

O humor é uma das facetas da emocdo humana. Fazer rir € uma arte
cujos elementos ainda ndo foram bem definidos nem por psicélogos, nem por
psiquiatras, nem por filésofos, ou literatos, enfim, por ninguém; por isso também néo
teremos esta pretensdo de procurar uma definicdo para o humor e quais sao 0s
elementos exatos que o0 provocam. Limitar-nos-emos a procurar verificar quais sédo

as formas de humor com as quais o brasileiro melhor se identifica.

Segundo KOTLER & ARMSTRONG (op. cit.: 320), no momento de
elaboracdo da mensagem, o comunicador precisa definir trés passos: o conteudo da
mensagem, que é o que deve ser dito ao publico; a estrutura da mensagem, que é a
maneira logica de como a mensagem deve ser passada ao publico, e a forma da

mensagem, que € a maneira simbdlica de como deve ser transmitida a mensagem.

LEGRAIN & MAGAIN (1992: 15) sugerem algumas regrinhas bésicas de

como deve ser a forma da mensagem. Quanto a redacdo, “qualquer que seja o
mecanismo (de persuasdo) adotado, o texto publicitario deve ser: simples (...), direto
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(...), conciso(...)”. Quanto ao grafismo, "a espessura de tracos cria impressdes
diferentes. Por exemplo, uma linha curva traduz um sentimento de suavidade, uma
linha angulosa expressa firmeza”. Quanto as cores, “deve-se levar em conta a
visibilidade e a psicologia das cores. Alguns tons sdo mais perceptiveis pelos olhos
do que outros. E o caso, pela ordem — do amarelo vivo, do vermelho reluzente e do
verde. Certos coloridos se adaptam melhor a certos produtos do que outros. Assim,
o azul palido significa frieza, o castanho representa maturidade e o vermelho vivo

traduz poder”.

KOTLER & ARMSTRONG explicam que o conteudo da mensagem pode
ser baseado em um destes trés tipos de apelos: racional, emocional e moral. “Os
apelos racionais enfatizam para o auto-interesse do publico, mostrando que o
produto ird produzir os beneficios anunciados”. Os autores dizem que mensagens
deste tipo “mostram a qualidade, a economia, o valor ou o desempenho de um
produto”. E citam como exemplo as propagandas da Mercedes, que oferecem seus
automoveis “enfatizando o projeto de engenharia, o desempenho e a seguranca”, e

posicionando-o como sendo “projetados como nenhum outro carro no mundo”.

KOTLER & ARMSTRONG (op.cit.) dizem que “os apelos morais sao
direcionados para a idéia do publico sobre o ‘certo’ e o ‘apropriado’. Na maioria das
vezes, sao utilizados para levar as pessoas a apoiarem causas sociais, como
ambiente mais limpo, melhores relacdes raciais, igualdade de direitos para as

mulheres, auxilio aos necessitados ou campanhas sociais”.

Sobre apelos emocionais, estes autores dizem o seguinte: “os apelos
emocionais tentam gerar emocgdes positivas ou negativas que possam motivar a
compra, como medo, culpa e vergonha. Apelos que levam as pessoas a fazer o que
devem fazer (escovar os dentes, comprar pneus novos), ou pararem de fazer o que
ndo devem (fumar, beber demais, comer alimentos gordurosos) (...) Os
comunicadores também utilizam apelos emocionais positivos como amor, humor,

orgulho e alegria”.

Entdo, o humor é um tipo de apelo emocional; portanto definiremos o que
€ emocdo, uma definicdo que, ha séculos, psicélogos e filosofos discutem. O
significado basico deste termo € “mover”, sendo que todas as emocdes, por sua

prépria natureza, levam a um ou outro impulso para agir (Goleman, 1995: 94). A
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melhor definicdo € dada por Goleman (1995: 303): “emocdo se refere a um
sentimento e seus pensamentos distintos, estados psicolégicos e biologicos, e a
uma gama de tendéncias para agir. H4 centenas de emocgdes, juntamente com suas
combinagdes, variacdes, mutacdes e matizes”. E ele segue complementando: “na
verdade, existem mais sutilezas de emoc¢des do que as palavras que temos para
defini-las”. Segundo este mesmo autor, tedricos ha que propdem algumas familias
basicas de emoc¢bes, embora nem todos concordem com elas. Alguns de seus

elementos podem discriminar-se como segue.

“Ira: furia, revolta, ressentimento, raiva, exasperacdao, indignacao,
vexame, acrimobnia, animosidade, aborrecimento, irritabilidade, hostilidade e, talvez

no extremo, 6dio e violéncia patoldgicos.

Tristeza: sofrimento, magoa, desanimo, desalento, melancolia,
autopiedade, soliddo, desamparo, desespero e, quando patologica, severa

depresséo.

Medo: ansiedade, apreenséo, nervosismo, preocupacao, consternacao,
cautela, escrupulo, inquietacdo, pavor, susto, terror; e, como psicopatologia, fobia e

panico.

Prazer: felicidade, alegria, alivio, contentamento, deleite, diversao,
orgulho, prazer sensual, emocdo, arrebatamento, gratificacdo, satisfacdo, bom

humor, euforia, éxtase e, no extremo, mania.

Amor: aceitacdo, amizade, confianca, afinidade, dedicacdo, adoracéo,

paixdo, agape.
Surpresa: choque, espanto, pasmo, maravilha.
Nojo: desprezo, desdém, antipatia, aversao, repugnancia, repulsa.

Vergonha: culpa, vexame, magoa, remorso, humilhacdo, arrependimento,

mortificag&o e contrigao”.

Ha também quem defenda a existéncia de umas poucas emocles
bésicas, ou primarias, das quais “as expressfes faciais seriam reconhecidas por

povos de culturas de todo o mundo, incluindo povos de culturas de todo o mundo,
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povos pré-letrados supostamente intocados pela exposicdo ao cinema ou a

televisdo, o que sugere sua universalidade” (Idem: 304).

Um ponto importante que este autor sublinha € que “as emocdes das
pessoas raramente sao postas em palavras; com muito mais frequéncia, séo
expressas sob outras formas”; saber interpretar estes canais ndo-verbais € de
fundamental importancia, tais como: o tom da voz, gestos, expressao facial e outros

sinais.

Skinner (1981) explica que embora, as vezes, queiramos fazer sair 0s
reflexos que comumente ocorrem na emocgao, tais reflexos “ndo podem ser
executados segundo a demanda como o0 ‘comportamento voluntario’ ”, ou seja, nao
podemos simplesmente pedir a uma pessoa que ela chore ou ria e esperar que ela o
faca sem que esteja fingindo. “A Unica possibilidade € usar um estimulo eliciador,
seja condicionado ou incondicionado. O ‘dramalhdo’(...), € um trabalho literario
destinado a induzir a secrecéo de lagrimas. Outros repertérios verbais destinam-se a
evocar o riso. O uso de estimulos condicionados para eliciar respostas emocionais
dessa maneira tem grande importancia pratica para os atores profissionais” (Skinner,
1981. 168). Em seguida, Skinner fala da possibilidade de se alterar em
“predisposicdes emocionais”; explica que “uma predisposicdo emocional
particularmente importante é aquela na qual o individuo favorece determinada
pessoa, grupo ou estado de coisas”; exemplifica com a maneira como o politico age,
promovendo comicios, beijando criancas, publicando pormenores autobiograficos
favoraveis, para reforcar uma resposta favoravel do eleitorado. De maneira anéloga,
“0 anunciante interessado em gerar ‘boa vontade’ para seu produto emprega 0s
mesmos procedimentos, onde o comportamento especifico em foco é a venda do

produto” (Skinner, 1981: 169).

A emocdo a que nos referimos, no caso, é o prazer. Segundo MADDEN &
WEINBERGER (1984: 23), entre muitos desacordos em debates de filésofos e

psicologos, pelo menos um acordo é certo: o efeito do humor é o prazer.

Frankl (1978: 205-6) define prazer como sendo “o residuo que fica para
trds apds uma intervencao psicologistica; € o que resta tdo logo o ato intencional se
vé despojado de sua intencionalidade, tao logo € esvaziado de sentido. (...) O prazer

é conseqiiéncia, nunca meta. E o resultado de um efeito, ndo de uma intencéo; é
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suscetivel de ser “efetuado”, mas nao “intencionado”. Justamente quando a intencéo
o coloca na mira, se esvanece”; entretanto tem sido a origem do prazer a matéria de

tanto debate, e ndo que o humor em si provoque prazer a todo o receptor.

Coémico, na definicdo dada pelo Novo Dicionario da Lingua Portuguesa,
de Aurélio Buarque de Holanda, é o “que faz rir por ser engracado, ou ridiculo,
burlesco”. Para Freud, o comico consiste no contraste de idéias, levado a efeito

numa determinada contingéncia ndo propicia a reacdes de outra natureza.

Bergson (1950) apontou como causa organizadora do riso a circunstancial
incapacidade humana de adaptacdo a situacdes novas. Diante do imprevisto da

vida, o individuo é tomado de uma espécie de rigidez mecanica que provoca o riso.

Segundo Dias (1981: 38), a caracteristica mais evidente acerca do que é
cbmico é o carater ambiguo, contraditério e incongruente do riso. “Se fizermos uma
analise dos discursos criticos em relacdo ao impulso cémico no homem,
constataremos com expressiva frequéncia a intensidade da referéncia ao dado
ambivalente, duplo, conflitante, relativo a coexisténcia de feigcbes opostas, no interior
de uma mesma entidade; por isso talvez pudéssemos sugerir que a percep¢ao da
diferenca, que o reconhecimento do plural, do turbulento, do desigual, implicitos
numa espécie de instavel conciliacdo, configuram o clima propicio a instauracéo do

humor”.

E preciso ter em conta que nido é todo e qualquer tipo de humor que
provoca prazer a todo o receptor. Por exemplo, o humor ndo pode ser ofensivo a
determinados grupos. Marcondes Filho (1994) fala das implicacdes que o avanco da
tecnologia (a televisdo como comunicacdo de massa, por exemplo) tem propiciado,
em particular as mudancas culturais advindas de varios fatores que aceleram o
contato entre varias culturas. Para este autor, “é muito dificil a produ¢do do humor
de estilo classico numa época marcada por uma ironizagdo geral da cultura”, pois tal
mecanismo “cria uma situacdo nova na sociedade, que inviabiliza os velhos

esquemas humoristicos” (p. 72).

O humor marcado pela nocéo de diferenca, como o rico e o pobre, o feio e
0 bonito, o bom e o0 mau, o baixo e o alto, o gordo e o magro, o caipira e o urbano, o

culto e o ignorante, compdem o lado irbnico dos fatos porque partem de certo
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modelo de sociedade em que determinadas caracteristicas se destacam como
desejadas ou preferenciais, e outras como negativas, devendo ser ridicularizadas.
No Brasil, “o branco, alto, heterossexual, magro, moreno ou loiro, rico, culto,
compunha uma espécie de modelo ideal de individuo, em relagdo ao qual todos os
destoantes funcionavam como objetos da pilhéria e do humor” (Idem). O negro, o
homossexual, a mulher, o pobre, o estrangeiro, sempre foram objetos preferenciais
dos programas de humor. “Ocorre que nesse meio tempo aconteceram alteragdes
na forma como a sociedade estrutura seus valores e seus graus de provocar 0

mesmo tipo de gargalhada”.

Para Marcondes Filho (p.73), “0o humor zombeteiro, cético e descrente,
que faz pilhéria com o proprio individuo, em busca de suas aspiracfes
desaparecidas nesta época, com o individuo que ainda acredita em si mesmo e no
mundo” é que consegue efeito atualmente. “O humor atual difere do antigo
exatamente pela auséncia do negativo, do individuo estereotipicamente
ridicularizado e pela colocacdo de situacdes absolutamente corriqueiras, normais,
cotidianas de vida como fatos humoristicos. Sob o rétulo de humor aparecem cenas
que fazem parte do nosso dia-a-dia, da nossa politica e das quais rimos diante da
televisdo. Nesse sentido, a politica, a economia, o esporte, a vida no trabalho, no
lazer, sdo fatos a serem humorizados — talvez por vivermos, sem 0 sentirmos
nitidamente, em meio a um mundo, em esséncia absurdo — devido ao aparecimento

da fronteira entre o que é seriedade e o que € humor” (p.74).

Para Groch (1974), o prazer derivado do humor varia em funcdo da
congruéncia entre o estilo do humor e a preferéncia idiossincratica do humor
individual. Shama & Coughlin (1979) também dizem que para que o humor seja
eficiente, diferentes subculturas e classes sociais dentro do mesmo grupo-alvo
podem requerer diferentes tipos de humor bem como diferentes niveis de humor.
MADDEN & WEINBERGER (1984) reforcam que o humor ligado ao sexo ou a raga
pode provocar prazer nos integrantes do grupo, mas pode causar raiva em quem

esta de fora do grupo, quando quem esta fora do grupo € alvo do humor.

O humor € um sé: o que varia é a forma de fazé-lo. No campo das artes

dramaticas e da literatura, o “bom humor” é classificado em vérios tipos, de acordo

com a forma como é obtido, ou seja, € comum classificar-se 0 humor de acordo com
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a maneira pela qual se consegue provoca-lo nas pessoas. KELLY & SOLOMON
(1975) dao uma classificacdo de 6 tipos de humor: o humor obtido pelo jogo com
palavras, o humor obtido pelo erro de estimacao, pela piada, pelo ridiculo, pela sétira
e pela ironia. Certamente existem outras maneiras de se fazer humor, como o
zombaria, a ingenuidade, o inesperado, o exagero, o absurdo, etc.. Alias, como ja
dissemos anteriormente, de acordo com varios autores, todas as formas levam o
mesmo principio basico: a incongruéncia. O riso pode ser provocado por uma

pessoa, atitude ou circunstancia que levem ao exagero aquilo que € natural ou

apropriado a determinada condicéo.

Elmar Joenck, em prefacio da obra de Wanke (1991), uma selecao de
Clecs, enumera 93 termos que evocam a lembranca de humor e diz: “Em suma,
vivificantes nutrientes mentais, capazes de contribuir com eficacia original, Unica e
simpética para a regeneracdo, (re)animacdo e felicidade mental do sofrido e
combalido povo brasileiro”. S&o eles: “ambiguidade, analogias, apreciacdes,
cacoadas, bisbilhotices, brincadeiras, calembures, chacotas, chalagas, chistes,
chocarrices, comédias, escarnecimentos, esquadrinhamentos, exames, exatiddes,
facécias, fantasias, fantasmas, farras, fatos, flagrantes, folias, galhofas, meditacdes,
mexericos, motes, motejos, nus e crus, observacdes, opinides, ortodoxias,
paradoxos, pensamentos, percepcdes, perspicacias, compreensdes, conceitos,
concepcgdes, consideragcbes, contemplacdes, contrastes, curiosidades, delicias,
devaneios, dictérios, dislates, disparates, disticos, ditames, divagacdes, diversdes,
divertimentos, equivocos, especulacdes, gozacdes, gracas, gracejos, heterodoxias,
humores, idéias, imagens, imaginacoes, indiscricdes, insinuacdes, inteleccoes,
inteligéncias, investigacbes, ironias, jocosidades, juizos, larachas, ldgicas,
mangacdes, pilhérias, ponderacdes, principios, quiproquds, realidades, reflexdes,
remoques, sainetes, sétiras, sutilezas, tiradas, triquestroques, trocas, trocadilhos,

veracidades, verdades, visdes, zombarias...”

Desses termos, muitos, nhaturalmente, s&do sinbnimos; portanto
definiremos apenas alguns, para que se evidencie a idéia de contraste na obtencao

do humor.

Ambiguidade, na definicdo do Dicionério Larousse (1979), é “incerteza,
davida, perplexidade. Dualidade profunda de um termo, de uma proposi¢cao ou de
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uma situacao”. Analogias sao principios de governam a ligacéo entre os fenébmenos;
€ a relacdo, a semelhanca de uma coisa com outra. Caricatura, termo que néo foi
citado, mas que convém lembrar, tem origem no latim, e significa carregar, exagerar,
acentuar, ao mesmo tempo que o resultado pareca idéntico ao modelo, por mais que

os detalhes sejam alterados.

Chiste é o dito gracioso, facécia, piada, pilhéria, gracejo, que provocam o
riso, segundo definicAo do Dicionario Aurélio. Brincadeira é também gracejo,
zombaria, divertimento. E “qualquer coisa que se faz por imprudéncia ou leviandade

e custa mais do que se esperava” (Larousse, 1979).

Paradoxo é o que é ou 0 que parece contraditério ao comum, contra-

senso, absurdo, disparate. Contradicdo pelo menos na aparéncia (Aurélio, 1986).

Humor é a disposi¢éo de espirito. E o que se diz de veia cémica, graca,
espirito. E a capacidade de perceber, apreciar ou expressar o que € comico ou
divertido. O humor negro € aquele que choca pelo emprego de elementos mérbidos
e/ou macabros em situacdes cOmicas, ou vice-versa (Aurélio, 1986). O humor

escabroso € aquele obtido com a utilizacao de palavréo.

Graca € um dito ou ato espirituoso ou engracado. O ridiculo € o que
provoca riso ou escarnio pelo grotesco. A ironia é o “modo de exprimir-se que
consiste em dizer o contrario daquilo que se esta pensando ou sentindo, ou por
pudor em relacdo a si proprio ou com intencdo depreciativa sarcastica em relacéo a
outrem. Contraste fortuito que parece um escéarnio” (Aurélio). Sarcasmo € zombaria.
Escarnio € o mesmo que menosprezo, ou zombaria. Zombaria € 0 mesmo que

chacota, escarnio, galhofa, mofa, motejo, mangacéo, troca.

A partir disso, oferecemos a seguinte tentativa de classificacdo de humor,

segundo a maneira como se pode obté-lo.

e Humor negro: humor que choca pelo emprego de elementos morbidos
e/ou macabros em situacdes cOmicas, ou vice-versa
(Aurélio, 1986).

e Humor escabroso: anedota, humor picante, humor provocado por meio

de apelo sexual (Aurélio, 1986).
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e Ironia: humor obtido pela expressdo do contrario daquilo que se esta
pensando ou sentindo com a intencao depreciativa sarcastica

em relacdo a outrem (Aurélio, 1986).

e Satira: humor debochado, provocado pelo uso de sarcasmo (Aurélio,
1986).

e Trocadilho: humor obtido com o jogo de palavras (Aurélio, 1986).

e Paradoxo: humor provocado pelo uso de contra-senso, ou reducéao ao
absurdo (Aurélio, 1986).

¢ Ridiculo: humor obtido pelo uso de elementos grotescos com o intuito

de provocar o riso (Aurélio, 1986).

¢ Ingénuo: humor obtido por meio do uso exagerado ou ridicularizado da

ingenuidade.

MADDEN & WEINBERGER (1984) pesquisaram um grupo de experientes
profissionais da area de comunicacdo mercadoldgica: um grupo de criadores de
propaganda e um grupo de pesquisadores de comunicagao para verificar, sob o
ponto de vista deles, quais sdo 0s objetivos de comunicacdo que sdo mais bem

alcancados via humor.
Este trabalho pode concluir o seguinte.

1) De fato o humor alcanca os objetivos de provocar a percepcédo e a

atencao, e parece a melhor maneira de consegui-lo.
2) O humor pode atrapalhar a compreensdo, mas ajuda na retencao.

3) Em geral, o humor ndo ajuda na persuasdo; mas pode ajudar, quando
se deseja que as pessoas passem a utilizar determinada marca em
detrimento de outra, que elas eventualmente ja usem. E além disso, o

humor cria um estado de humor positivo que favorece a persuaséao.
4) A fonte de credibilidade néo é reforcada pela utilizacdo do humor.

5) O humor geralmente nédo € eficaz na acdo de vendas.
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6) O pessoal que cuida do processo criativo da propaganda € mais

positivo quanto ao uso do humor do que os pesquisadores.

7) O radio e a televisdo sdo os melhores meios para a utilizacdo do
humor, enquanto mala direta e jornais sS&0 0S meios mMenos

adequados.

8) Consumidores de produtos ndo duraveis e de servicos sao o publico-
alvo mais adequado para receber mensagens de humor, enquanto
propaganda corporativa e de produtos industriais sdo 0S menos

adequados.
9) O humor deve estar relacionado ao produto.
10)O humor ndo deve ser usado com produtos ou servi¢os sensiveis.

11)A audiéncia jovem, mais bem educada, dos niveis sociais mais altos,

masculina e profissional sdo mais adequados ao apelo de humor.

Sternthal & Craig (1973) ja haviam feito uma sintese da literatura de

humor em propaganda; suas conclusdes chegaram a um resultado muito parecido.

Observadores afirmam que sendo as culturas baseadas em diferentes
suposicoes, estas tais devem estar refletidas em suas propagandas. Depois de
desenvolver a pesquisa anteriormente citada, WEINBERGER & SPOTTS (1989)
fizeram outra pesquisa com profissionais do Reino Unido, para comparar 0sS
resultados. Esse trabalho indica que os executivos de propaganda britanicos e
americanos diferem em suas concepc¢des acerca do humor na propaganda e que a
freqiéncia do humor na propaganda de televisdo nos EUA e no Reino Unido é
consistente com as concepcfes expressas pelos executivos dos dois paises. Suas
respectivas concepcdes acerca do uso do humor nas propagandas de televisdo se

refletem no seu uso tatico.

Usando o modelo da matriz FCB (Foote, Cone and Belding), cruzaram e
classificaram situacOes de tomada de decisdo de compra de produto em duas
dimensdes: alto/baixo envolvimento, e apelo racional/emocional: concluiram que
produtos de baixo envolvimento e mais voltados ao aspecto emotivo sdo 0s que

mais utilizam humor.
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ALDEN et al. (1993), baseados na teoria do humor de RASKIN (1985),
acerca de teorias de incongruéncia e resolucdo de incongruéncia, pesquisaram
estruturas cognitivas que poderiam caracterizar o humor nas propagandas do mundo
inteiro. Concluiram, por meio de analise estrutural de propagandas humoradas de
diversas culturas nacionais, que a comunicacdo com apelo humoristico de diversas
nacbes compartilham de certas estruturas cognitivas universais. Nesse estudo eles
confirmam que o humor é caracteristica universal, pois caracteristicas estruturais
cognitivas aparecem no humor do mundo inteiro; no entanto o conteudo especifico
das propagandas com apelo humoristico é variavel, de acordo com as dimensdes

normativas de diferentes culturas nacionais.
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3. METODOLOGIA

Apresentadas as justificativas e o referencial tedrico que serviram de base

para o desenvolvimento deste estudo, cabe agora expor o referencial metodoldgico

para esta pesquisa.

3.1 Especificacdo do problema

“Qual é a avaliacdo do uso do humor como estratégia de posicionamento,

na visdo de diretores de marketing e de empresas de propaganda e qual a avaliagao

do uso de humor em propagandas de radio e televisdo, na otica dos consumidores

da regido metropolitana de Curitiba?”

3.2 Perguntas de pesquisa:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

O trabalho proposto responde as seguintes perguntas.

Quais sédo os objetivos mais frequentes que se deseja alcancar com 0 uso do

humor na comunicacao?

Quais sdo os produtos considerados mais adequados ao apelo humoristico, na

percepc¢éao dos profissionais da propaganda?

Quais sao as diferentes formas de se fazer humor nas propagandas e a sua
discriminacdo para os diversos publicos-alvos, na visdo dos diretores de

marketing e das empresas de propaganda?

Na visdo dos diretores de marketing e das empresas de propaganda, o uso de

humor é adequado para propagandas institucionais?

Na visdo dos diretores de marketing e das empresas de propaganda, o tipo de
humor em propagandas institucionais deve ser diferente do humor em

propagandas de produto?

Como deve ser a abordagem das propagandas de radio e televisdo, em funcéo

das classes sociais?
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7) Quais sdo as reacdes (com relacdo a apreciacdo, estimulo, abordagem,
importancia e interesse) ao humor na comunicacdo pela populacdo e o

detalhamento destas reacgdes por classe social, sexo e idade?

3.3 Hipoteses da pesquisa:

Ho: a receptividade do humor em propagandas de radio e televisdo é

independente da classe social a que o individuo pertence.

Hi:a receptividade do humor em propagandas de radio e televisao

depende da classe social a que o individuo pertence.

Ho: a receptividade do humor em propagandas de radio e televisdo é

independente da idade do individuo.

Hi:a receptividade do humor em propagandas de radio e televisdo

depende da idade do individuo.

Ho: a receptividade do humor em propagandas de radio e televisdo

independe do sexo do individuo.

Hi:a receptividade do humor em propagandas de radio e televisdo

depende do sexo do individuo.

3.4 Apresentacao das categorias analiticas

Humor, posicionamento, produto, fun¢cdes na agéncia de

propaganda

3.5 DefinigBes constitutivas e operacionais das categorias analiticas
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Humor

DC: Disposicdo de espirito; veia comica; graca; capacidade de perceber, apreciar,

ou expressar o que é comico ou divertido (Aurélio, 1986)

DO: Analise das declaracbes elaboradas pelos entrevistados acerca de sua
percepcdo sobre o que é engracado em propagandas de radio e televisdo, e a sua

opinido sobre a seguinte classificacdo de humor:

e Humor negro: humor que choca pelo emprego de elementos morbidos
e/ou macabros em situacdes cdmicas, ou vice-versa
(Aurélio, 1986).

e Humor escabroso: anedota, humor picante, humor provocado por meio

de apelo sexual (Aurélio, 1986).

¢ Ironia: humor obtido pela expressdo do contrario daquilo que se esta
pensando ou sentindo com a intencdo depreciativa e sarcéstica

em relacdo a outrem (Aurélio, 1986).

e Satira: humor zombeteiro, provocado pelo uso de sarcasmo (Aurélio,
1986).

e Trocadilho: humor obtido com o jogo de palavras (Aurélio, 1986).

e Paradoxo: humor provocado pelo uso de contra-senso, ou redugao ao
absurdo (Aurélio, 1986).

¢ Ridiculo: humor obtido pelo uso de elementos grotescos com o intuito

de provocar o riso (Aurélio, 1986).

¢ Ingénuo: humor obtido por meio do uso exagerado ou ridicularizado da

ingenuidade.
Posicionamento

DC: “E o ato de projetar a oferta da empresa de forma que ela ocupe um lugar

distinto e valorizado nas mentes dos clientes-alvos” (KOTLER, 1995: 364).
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DO: Analise das declaracdes elaboradas pelos entrevistados, que manifestem a sua
percepcdo e/ou entendimento sobre o conceito de posicionamento empresarial e a

pertinéncia do uso do humor para este posicionamento.
Produto

DC: “E aquilo que a empresa tem para vender, em contraposi¢do com a forma pela
qual se comunica com os consumidores (promog¢do) ou com o valor que atribui ao
gue vende (preco)” (Keneth R. Davis, In SILVA, 1976).

DO: Serdo considerados produtos os bens, servi¢os, instituicbes e empresas
anunciados pelas agéncias de propaganda, que utilizam apelo humoristico. Havera a
ligacdo de produtos que podem ou devem ser divulgados com humor, e produtos

gue ndo podem ou ndo devem ser divulgados com humor.

3.6 Apresentacdo das variaveis independentes e das variaveis dependentes

Classe Social - Humor

I[dade — Humor

Sexo - Humor

3.7 Defini¢cbes constitutivas e operacionais das variaveis independentes e das

variaveis dependentes

Segmentacao de mercado

DC: “Concentragdo consciente e planejada de uma empresa em parcelas
especificas de seu mercado” (RICHERS, 1991: 16).

DO;: Classe social: consideraremos 0s segmentos das classes A e B que, segundo
o modelo de classificagdo sdcio-econémica ABIPEME, de acordo com o ndmero

possuido de radios, TVs em cores, automoveis, aspiradores de pd, maquinas de
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lavar roupa, videocassetes, empregadas mensalistas, geladeiras, e banheiros e de

acordo também com o nivel educacional do chefe da familia.

DO,: Faixas etarias. Dividimos a amostra nas seguintes faixas etarias: pessoas entre
18 a 30 anos; pessoas entre 31 a 45 anos; pessoas entre 46 a 60 anos e pessoas

acima de 61 anos.

DO,: Sexo: Segmentacdo do mercado consumidor de acordo com o sexo: homens e

mulheres.
Humor

DC: Disposicado de espirito; veia comica; graca; capacidade de perceber, apreciar,

ou expressar o que é comico ou divertido (Aurélio, 1986).

DO: Lembranca espontanea do respondente de propagandas de radio e/ou televiséao

gue as pessoas abordadas considerem engragadas.

Apresentados os objetivos da pesquisa, a metodologia que nos pareceu
mais adequada aos nossos propositos de responder as nossas questdes € a

seguinte:

3.8 Delimitacéo e design da pesquisa
1) Populagcéo e amostragem
A pesquisa foi conduzida em duas partes:

A populacdo da primeira parte da pesquisa compreende representantes de
agéncias de propaganda da cidade de Curitiba, diretamente relacionados com a
escolha do apelo das propagandas. A amostra foi n&o-probabilistica, por
conveniéncia, ou seja, somente por aqueles representantes que se dispuseram a dar

entrevista.

A populacéo da segunda parte desta pesquisa foram os consumidores da
regido de Curitiba. Utilizamos a distribuicho da populacdo por regides
metropolitanas, segundo a nova proposta ABA-ANEP, de 1993, na qual a regido

metropolitana de Curitiba apresenta a seguinte classificacédo por classe social:
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Distribuicdo da populacédo da regido metropolitana de Curitiba segundo a
nova proposta ABA-ANEP?:

Tabela 3 - DISTRIBUICAO DA POPULAGCAO DA REGIAO METROPOLITANA DE CURITIBA

Classe Al A2 Bl B2 C D E
Grande

N 1% 8% 7% 14% 34% 30% 6%
Curitiba

IBOPE — “Levantamento Sécio-Econémico (LSE)”, 1993.

O tipo de amostragem utilizada foi a amostragem nao-probabilistica, por
trafico e quotas, nos terminais de 6nibus Santa Céandida, Pinheirinho, Boqueirdo,
Hauer, Boa Vista e Guadalupe, e Aeroporto Afonso Penna. Devido a dificuldade dos
individuos da classe social E de utilizar transportes coletivos, esta classe foi
devidamente representada pelos catadores de papel abordados no centro da cidade
de Curitiba. Assim, a amostra se constitui de 7 pessoas do sexo masculino da classe
A, 7 pessoas do sexo feminino da classe A, 17 pessoas do sexo masculino da classe
B, 17 pessoas do sexo feminino da classe B, 27 pessoas do sexo masculino da
classe C, 27 pessoas do sexo feminino da classe C, 24 pessoas do sexo masculino
da classe D, 24 pessoas do sexo feminino da classe D, 5 pessoas do sexo
masculino da classe E e 5 pessoas do sexo feminino da classe E, totalizando uma
amostra de 160 pessoas, 0 que consideramos um numero razoavel para os

propésitos da pesquisa (n > 30).
2) Delineamento

A pesquisa € estruturada como de levantamento, com enfoque descritivo

qualitativo e quantitativo.
3) Design da pesquisa

O nivel de analise é o da populacdo da regido metropolitana de Curitiba e
das agéncias de propaganda e de profissionais de marketing da cidade de Curitiba.

E a unidade de andlise é o individuo da regido metropolitana de Curitiba e o

22 ABA — Associagdo Brasileira de Anunciantes; ANEP — Associacdo Nacional de Empresas de Pesquisa




88

individuo criador de propagandas e/ou responsavel pela definicdo de

posicionamento estratégico de empresas.

3.9 Coleta dos Dados

A coleta dos dados se deu por meio de fontes primarias, tanto na primeira

guanto na segunda parte da pesquisa.

Para a segunda parte da pesquisa, foram feitas entrevistas individuais
semi-estruturadas e nao-disfarcadas com representantes de agéncias de
propaganda de Curitiba que sdo responsaveis diretos pela escolha do apelo da
propaganda e por profissionais de marketing habituados ao planejamento

estratégico de marketing.

Para a primeira parte da pesquisa, foram aplicados questionarios

estruturados em uma amostra de consumidores.

3.10 Tratamento dos dados

Na primeira parte da pesquisa foram empregados procedimentos
qualitativos para tratamento dos dados primarios, pois sdo adequados a
compreensao dos fendmenos sociais enquanto processos dinamicos vividos por
grupos de individuos, principalmente quando se procura interpreta-los a partir do
significado que as pessoas |hes atribuem (Richardson, 1989). Os dados coletados
nesta primeira parte, em entrevistas semi-estruturadas, foram transcritos e
submetidos a andlise de conteudo que, segundo Bardin (1979), é “um conjunto de
técnicas de andlise das comunicagBes visando a obter, por procedimentos
sistematicos e objetivos de transcricdo do conteudo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou nao), que permitem a inferéncia de conhecimentos relativos as
condi¢des de producdo/recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens”. As fases

da analise de conteudo, de acordo com Richardson (1989), séo:

1- Pré-andlise — fase de organizacdo
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2- Andlise do material — codificacdo, categorizacdo e quantificacdo da

informagao;
3- Tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacgéo.

A andlise de conteddo trabalha as mensagens pronunciadas pelos
entrevistados e visa a manipular estas mensagens e testar indicadores

gue permitem inferir uma sociedade diferente daquela mensagem.

Na segunda parte da pesquisa, foram empregados procedimentos
quantitativos. Os dados, também primarios, foram analisados com base na
distribuicdo Qui-Quadrada, utilizando o programa SPSS, sobre a tabulacdo das
respostas do questionario aplicado a amostra populacional composta por 160
pessoas distribuidas entre as classes sociais A, B, C, D e E, para verificar se existe
relacédo entre a receptividade do humor nas propagandas com a classe social, idade

e sexo da populacdo metropolitana de Curitiba.

O teste Qui-Quadrado € um teste de k amostras para proporcoes. De
acordo com Stevenson (1981, 285), “a finalidade de um teste de k amostras € avaliar
a alegacdo de que k amostras independentes provenham de populagbes que
contenham a mesma proporcdo de determinado item. Consequentemente, as

hipéteses nula e alternativa sao:
Ho: As proporcdes populacionais séo todas iguais.
Hi: As proporc¢des populacionais ndo sao iguais.

(...) A distribuicdo Qui-quadrado tem uma forma que depende do numero
de graus de liberdade associado a determinado problema. (...) Em virtude dessa
tendéncia, o valor critico (valor que deixa certa percentagem da area na cauda) sera
funcdo dos graus de liberdade. (...) O teste exige a comparacdo do valor Qui-
guadrado calculado com um valor obtido da tabela de valores criticos de Qui-
quadrado, para o numero apropriado de graus de liberdade. Se a estatistica teste é
menor que o valor tabulado, a hipétese nula é aceita; caso contrario, Hp € rejeitada.”

Trabalharemos com um intervalo de confianga I. C. = 95%.

Para analisar a correlacdo entre as observacoes, utilizamos o coeficiente r

de Pearson. “O objetivo do estudo correlacional € a determinacdo da for¢ca do
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relacionamento entre duas observacdes emparelhadas. O termo “correlacdo”
significa literalmente “correlacionamento”, pois indica até que ponto os valores de
uma variavel estdo relacionados com os de outra. (...) O coeficiente de correlagédo
tem duas propriedades que caracterizam a natureza de uma relagdo entre duas
variaveis. Uma é seu sinal (+ ou -) e a outra € sua magnitude. O sinal € 0 mesmo
gue o do coeficiente angular de uma reta imaginaria que se “ajustasse” aos dados se
fosse tracada num diagrama de dispersdo, e a magnitude de r indica quéo proximos

da “reta” estdo os pontos individuais. (...) podemos dizer:
1. Ovalor de rvariade —1,00 a + 1,00: -1,00 <r < 1,00.

2. Um relacionamento positivo (r é +) entre duas variaveis indica que a
valores altos (baixos) de uma das variaveis, correspondem valores

altos (baixos) da outra.

3. Um relacionamento negativo (r é -) significa que a valores altos

(baixos) de uma variavel correspondem valores baixos (altos) da outra.

4. Um relacionamento zero (r ~ 0) indica que alguns valores altos estéo
em correspondéncia com valores baixos e outros estdo em

correspondéncia com valores altos.

5. O sinal de r € sempre 0 mesmo sinal de b, o coeficiente angular de

uma reta imaginaria ajustada aos dados” (Stevenson, 1981).
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4. ANALISE DOS DADOS

4.1 — Introducéao

A maneira como 0s consumidores véem as empresas e seus produtos
parece ter implicagdes muito sérias no desempenho geral da empresa. Sendo assim,
o tipo de apelo utilizado na comunicagcéo do posicionamento parece ter influéncia
direta na maneira como o0s consumidores a percebem. Algumas empresas se
posicionam utilizando o apelo humoristico. Sera que este tipo de apelo € adequado a

gualquer empresa sem prejuizo para a sua imagem?

Para analisarmos o uso de humor em propagandas, dividimos o presente
estudo em duas partes. A primeira lida com a visdo dos profissionais de propaganda
e marketing acerca do uso de humor como estratégia na comunicacdo do
posicionamento da empresa. A segunda lida com a aceitacdo do humor por parte do

publico em propagandas de radio e televiséao.

4.2 — Analise qualitativa

Na primeira parte, fizemos uma analise qualitativa das entrevistas em
profundidade. Pretendemos, com o presente estudo, levantar em quais situacdes
pode ser usado o humor na comunicagcédo do posicionamento de uma empresa, na
visdo de marqueteiros e profissionais de criacdo de agéncias de propaganda.
Consequientemente, cumpre verificar qual € o entendimento que estes profissionais
tém acerca do que vem a ser estratégia de posicionamento e a sua comunicacao ao

publico consumidor.
Além disso, procuramos as respostas para as seguintes questdes.

1) Quais sdo os objetivos mais frequentes que se deseja alcancar com o

uso do humor na comunicagéo?

2) Quais sdo os produtos considerados mais adequados ao apelo

humoristico, na percepcéo dos profissionais da propaganda?
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3) Quais sao as diferentes formas de se fazer humor nas propagandas e a
sua discriminacdo para os diversos publicos-alvos, na visdo dos

diretores de marketing e das empresas de propaganda?

4) Na visao dos diretores de marketing e das empresas de propaganda, 0

uso do humor é adequado para propagandas institucionais?

5) Na viséo dos diretores de marketing e das empresas de propaganda, 0
tipo de humor em propagandas institucionais deve ser diferente do

humor em propagandas de produto?

6) Como deve ser a abordagem das propagandas de radio e televisdo, em

funcéo das classes sociais?

Segundo Cobra (1991, 29), “as qualidades ocultas dos produtos e a
presenca de fatores emocionais na compra sédo elementos indispenséveis para que
a publicidade exerca o seu papel na diferenciacdo de produtos. Para os
consumidores, os produtos variam de acordo com a percepcao de sua importancia”.
Isto é importante para a empresa, na medida em que ndo ha como envolver-se com
um produto, se este nao for percebido como importante. A importancia de um
produto depende da percepcdo que o consumidor tem com relacdo ao lugar que
este produto ocupa em determinado mercado. Entdo, “é esse o papel da
propaganda: diferenciar um produto, posicionando-o na mente do consumidor,

distinguindo-o daqueles produtos oferecidos pela concorréncia” (Idem: 30).

4.2.1 — Conceito de posicionamento e a opiniao dos profissionais de marketing

e propaganda sobre posicionamento.

O posicionamento é definido a partir do planejamento estratégico global
da empresa. Um dos entrevistados colocou muito bem este ponto: “eu compreendo
posicionamento como aquele conceito que vocé estabelece, apds analisar todas as
variaveis de mercado, apds analisar todas as variaveis do seu proprio negocio, o seu
objetivo como negdcio, as informacBes que vocé tem sobre a concorréncia. E
guando vocé avaliou todos os aspectos pertinentes daquele seu planejamento para

seu produto/empresa, vocé vai estabelecer, a luz dessas informacgdes que vocé tem,
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como € que vocé quer ser visto no mercado, qual vai ser a sua promessa basica,
gue promessa vai estar embutida naquilo que vocé desenvolve. Entdo, a partir dai,
nasce o posicionamento. (...) E analisando os meus pontos fortes, os meus pontos
fracos, os pontos fortes e fracos da concorréncia, analisando as expectativas do
mercado quanto ao produto ou servico (...) A partir disso eu tenho o meu diferencial,
eu tenho uma promessa, eu tenho um conceito sobre o qual eu vou estabelecer e

comunicar a minha imagem ao mercado: eu quero ser visto assim”.

Kotler (1995, 364) conceitua posicionamento como sendo “o ato de
projetar a oferta da empresa de forma que ela ocupe um lugar distinto e valorizado
nas mentes dos clientes-alvos”. De acordo com Cobra (1991:30), “posicionamento é
entendido como a arte de configurar a imagem da empresa num segmento de
mercado, de forma que os consumidores possam entender e apreciar 0 que a

empresa proporciona em relacao a concorréncia”.

Pudemos verificar que os entrevistados estdo de acordo com esses
conceitos, ao analisar os seguintes extratos de frase: posicionamento “é o espaco
gue marca, pessoa, produto, empresa ou servico ocupam na mente do consumidor.”
“E 0 espaco diferenciado, Gnico, que vocé ocupa na mente dos consumidores.” “E o
espaco proprio, diferente da concorréncia”. “E proposta de valor.” “Um conjunto de
beneficios que vocé oferece e que gostaria que fossem diferentes e que
oferecessem alguma coisa melhor que os outros”. “Posicionamento é aquele
conceito, ou aquela maneira que a empresa deseja ser vista pelo mercado”. “A forma
como o produto estd na mente do consumidor, em relagdo aos seus concorrentes, e
0 que diz respeito aos atributos para ele importantes”. “Posicionamento de produto é
a forma como ele esta posicionado na cabeca do consumidor, quando ele o compara
com as alternativas concorrentes, principalmente naqueles atributos que ele
considera importantes para ele decidir, seja garantia, seja velocidade, seja status,
seja preco, ...” “O posicionamento ndo é o que o produto €, 0 posicionamento € 0

£ 1

que o consumidor pensa que ele é€”. “O importante do posicionamento... mais
importante dele ndo € a realidade deles (dos produtos e servigos) em si, mas que
espagco ocupam na mente do consumidor”. “O marketing ndo € mercado, ndo é
guerra de produtos, é guerra de percepcdes. As vezes vale menos a pena saber o

que é o produto... consumidor deve saber menos o que € o produto, mas saber o
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gue ele propde, qual é a moral, qual € o valor do produto, qual € o estilo de produto,

que as vezes a gente passa pela comunicacao”.

4.2.2 — A propaganda de posicionamento e a opinido dos profissionais de

marketing e propaganda.

Cobra (1991: 30) afirma que “a familiaridade com o produto aumenta com
a habilidade do comprador em aprender uma informacao nova sobre o produto. Com
ISS0, 0s sentimentos subjetivos do consumidor o levam a valorizar o produto em
funcdo do envolvimento decorrente da quantidade de prémio que o produto possa
proporcionar na sua compra”. A propaganda € o meio para obter essas informacoes.
Este autor também diz: “o papel da propaganda é, sem davida, esclarecer a imagem

do produto em cada mercado, distinguindo-o e diferenciando-o”.

Sobre a propaganda de posicionamento, recolhemos o0s seguintes
extratos de frase que nos mostram que as opinides dos entrevistados estdo de
acordo com a teoria: “(a propaganda de posicionamento) ela deve ser baseada no
planejamento estratégico, a partir do momento em que vocé estabelece o
posicionamento da empresa”, “...6 uma propaganda que visa a definir para o
consumidor claramente algumas das posi¢cdes estrategicamente determinadas,
definidas pela empresa, em relacdo ao atributo que tenha sido escolhido pela
empresa”, “a propaganda de posicionamento visa a colocar o atributo em
determinada posicdo em relacdo as alternativas existentes (no mercado)”, “...o
consumidor vai colocar na cabeca dele determinado posicionamento pelas
informacdes que ele recebeu. Essas informacdes, 90% delas, sédo as informacdes do
composto de comunicacao”... “o consumidor colocara o produto numa posicao e isso
€ determinante no processo de compra, na hora que ele vai buscar o produto. (...) (0
consumidor) posicionara o produto na sua cabeca, independentemente de o
profissional de marketing querer ou nao. O que o profissional de marketing ndo pode
deixar € ele colocar onde ele quer. Ele tem de colocar onde a empresa estruturou o
produto para estar”, “comunica¢do, em si, € promessa, € 0 conceito, € a imagem que
eu quero que o meu mercado tenha a meu respeito, ou a respeito do meu servico,
ou do meu produto. (...) uma propaganda de posicionamento € aquela que procura

dizer ao mercado qual é o meu posicionamento, estabelecer claramente o meu
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"

conceito, a minha promessa, a maneira como eu quero que ele me veja”, “... 0 que &
mais importante na propaganda de posicionamento € que seja fiel ao que propde o
posicionamento, importante que ela traduza com clareza aquilo que vocé esta

usando no seu posicionamento”.

Cobra (1991: 30) também afirma que a comunicacdo do posicionamento
deve ser efetivada no momento da compra, ou seja, o0 consumidor precisa constatar
a veracidade do que foi anunciado, do que foi posicionado, no momento da compra

Ou N0 momento em que consumir o0 produto.

Também observamos a concordancia dos entrevistados a partir dos
seguintes extratos de frase: “a propaganda de posicionamento é uma proposta de
valor que vocé faz. (...) Quando vocé faz uma propaganda de posicionamento, o que
vocé quer, na verdade? E diferenciar em relacdo & concorréncia (...) a propaganda
de posicionamento sugere uma diferenca, mas ndo quer dizer que ela se efetive, e
isso ndo pode acontecer...”, “... a primeira palavra que me vem a cabeca, qual é o
elemento mais importante que se deve ter em propaganda que vai posicionar o
produto na sua cabeca, é verdade, é informacdao real, verdadeira. (...) n0S vamos ser
coerentes com o que somos”. Ressaltaram ainda, que “0 posicionamento deve ser
visto como aspecto importante para o sucesso de qualquer empreendimento; mas
ndo pode ser visto como alguma coisa que € feita a partir da propaganda”. O
posicionamento se faz antes da campanha publicitaria, pois a propaganda serve
apenas para comunicar o posicionamento definido a partir da analise mercadologica
detalhada: “o posicionamento é feito antes do lancamento para o publico”, “o
posicionamento ndo é apenas uma palavra na mente do consumidor, € um jogo
muito forte de concorréncia em mercado. Nao é qualquer coisa, ndo € simplesmente
um jogo de palavras de midia. Tem muito trabalho em cima disso”, “... posicionou
com uma pretensdo de exceléncia, até com certeza ndo conseguiu realizar o

posicionamento, porque a realidade percebida ndo era essa”.

4.2.3 — Como deve ser a propaganda de posicionamento, na opinidao dos

profissionais de marketing e propaganda.
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Perguntados sobre qual seria a caracteristica mais importante que uma
propaganda de posicionamento precisa ter, os entrevistados foram quase unanimes
em dizer que a propaganda precisa ter clareza, e que estabeleca comparacdo
explicita ou implicita com a concorréncia. Com a exce¢ao de um que declarou que o
posicionamento que usa elementos comparativos explicitos “esta cansado”. Para
este, o posicionamento € algo que também precisa ser “vendido”. Para isso,
segundo este entrevistado, a técnica mais bem utilizada é o posicionamento do
produto, representando a empresa, a marca, em relacdo ao proprio consumidor.
Vejamos suas proprias palavras: “Entdo o posicionamento da Mercedes é fator
mercadoldgico; esta-se vendendo o Mercedes e ndo o Classe A. Ndo é vocé de
Mercedes Classe A; é o contrario, a frase é: Classe A vocé de Mercedes”. Segundo
este entrevistado, ha diferenca quando a marca € conhecida e quando a marca é
desconhecida. “(...) para que vocé faca uma marca desconhecida, por exemplo, a
propaganda de posicionamento , eu acho que é lenta e repetitiva. Quando a marca é
conhecida, ela tem de ser firme e extremamente coesa; vocé com aquela marca,
vocé de Mercedes. Agora, quando a marca € desconhecida é: a marca com VocCE,
entendeu?”. Para uma marca desconhecida, a propaganda deve ser feita no sentido
de dizer que a marca tal, a empresa tal é ideal para aquele consumidor. Quando a
marca é conhecida, o consumidor é que se torna especial, importante, em fungéo de

possuir aquele bem, ou de ser cliente daquela empresa.

Observemos 0s seguintes extratos de frase que demonstram as opinides
dos entrevistados: “Isso que € importante na propaganda de posicionamento: a

mensagem de diferenciacao fique clara”, “tem de ter o elemento comparativo, se nao
explicito, implicito”, “tem de sugerir uma comparacao, para que figue bem claro que
vocé é diferente dos outros”, “ela tem de mostrar uma diferenca importante”, “ela tem
de estar focada muito claramente em dizer por que eu venho ao mercado”. “O mais
importante € que ela traduza com clareza, por meio de suas palavras, imagens e
forma, (...) aquele posicionamento que vocé adotou, que ela tenha o espirito daquele
posicionamento que vocé adotou.” “Importante que seja fiel ao que propde o
posicionamento, (...) que ela traduza com clareza aquilo que vocé esta usando no
seu posicionamento”. “Tem de ser claro... e vocé tem de fazer uma associacéo
direta. A pessoa quando bate o olho no anuncio ela ja defina muito claramente qual

€ 0 posicionamento (...), porque o consumidor vai colocar (a empresa, o produto)
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num lugar la na cabeca. Se ndo for o que vocé pretendeu, vocé nao vai gastar 10
para posicionar agora, vocé vai gastar 100 para reposicionar, sem a certeza de que

vai conseguir reposicionar”.

A comunicagdo precisa ser clara sempre, seja em propaganda de
posicionamento, seja para lancamento de produto, seja para divulgar uma
promocao. A estratégia de posicionamento determina, na definicdo da propaganda,
0 que comunicar; com que intensidade, em face dos esforcos dos concorrentes bem
posicionados; quando, com relacdo a sazonalidades, picos e vales da curva de
demanda; e onde, respeitando o fato de que as posi¢cdes deveréo ser diferentes de

um segmento geografico para outro.

4.2.4 — A opinido dos profissionais de marketing e propaganda sobre o uso de

humor em propagandas institucionais.

Era um dos objetivos do presente estudo verificar qual é a opinido que os
profissionais de marketing e propaganda tém sobre o uso do apelo humoristico em
propagandas institucionais. As opinides se dividiram em duas tendéncias, trazendo
resultados para esta pesquisa parecidos com os resultados da pesquisa feita por
MADDEN & WEINBERGER (1984), na qual foi entrevistado também um grupo de
experientes profissionais da area de comunicacédo, e foi constatado que o pessoal
gue cuida do processo criativo da propaganda é mais positivo quanto ao uso do

humor.

Os profissionais de marketing tendem a evitar o uso de humor em
propagandas institucionais; acreditam que, por ser um apelo muito dificil de ser bem
feito, corre-se o risco de comprometer a imagem da empresa; entretanto admitem
que o éxito do humor bem feito depende do talento criativo do responsavel pela
elaboracdo da propaganda. Ja os profissionais da propaganda, embora admitam que
0 risco de se vincular a imagem da empresa a um humor de méa qualidade possa até
afetar os interesses da empresa; ainda assim acreditam que se pode usar humor em

propagandas institucionais, sem maiores problemas.
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4.2.5 — A opinido dos profissionais de marketing e propaganda sobre se o
humor em propagandas institucionais deve ser diferente do humor usado

em propagandas de produto.

Questionados sobre se acreditavam que o tipo de humor usado em
propagandas institucionais deveria ser diferente do tipo de humor usado em outras
propagandas, todos os entrevistados responderam que deve ser respeitado o bom
senso e o bom gosto, “com muito critério, para evitar dupla interpretacdo”. “Tem de
ser diferente na medida em que ele tem de se adequar aquele objetivo da
comunicacao institucional, aquilo que pretende ser dito”, “tem de ser diferente (...)
mas ndo por ser um institucional e outro de produto (por exemplo), mas por serem
formas diferentes”, no sentido de situacéo diferente, e ndo propriamente forma. “O
humor vai variar conforme aquilo que vocé quer dizer, conforme o publico com quem

vocé quer falar, conforme o objetivo que vocé tem, muda de caso para caso”.

4.2.6 — A opinido dos profissionais de marketing e propaganda sobre o uso de
humor em propagandas institucionais, na comunicacdo do

posicionamento.

Perguntamos se o humor pode ser usado no apelo de propagandas de
posicionamento. Os entrevistados responderam que a escolha de um apelo
humoristico ndo é feita a partir de uma “vontade”, do anunciante ou do criador da
campanha publicitéria. Ela é feita a partir de uma idéia, ou até de uma inspiracéo de
quem cria a propaganda, mas dentro dos limites ditados pelos objetivos que a
empresa anunciante previamente definiu (durante o planejamento estratégico global
da empresa, depois de analisar o mercado, a concorréncia, seus pontos fortes e
fracos, etc.), como sua missao e de acordo com o que ela pretende daquele produto

que sera anunciado.

Os entrevistados foram unanimes em responder que usar humor em
propagandas de posicionamento depende de varios fatores. O primeiro e principal
deles é a pertinéncia do humor para aquele comercial. Todos eles disseram que
“cada caso € um caso” e que “ndo ha como generalizar’. Depende do momento da

empresa, do momento do pais, com o que se vai fazer a piada, da situacdo que vai
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ser criada, se 0 publico vai aceitar certas afirmacdes, etc. Foram citados varios

fatores que explicam o motivo pelo qual “ndo existem regras” para fazer propaganda.

Os profissionais de marketing acreditam que usar humor em propagandas
de posicionamento é muito mais arriscado do que em qualquer outra, pois um
posicionamento colocado erradamente na cabeca do publico pode trazer sérios
prejuizos para a empresa; logo estes profissionais responderam que nhao se
arriscariam em usa-lo, embora admitam que depende muito do talento criativo do
profissional de propaganda. “Humor é uma faca de dois gumes, no comercial’, “a
utilizacdo do humor, eu diria que ela é muito mais dificil, muito mais arte, do que
propriamente técnica”, “tenho conhecimento técnico, a criagdo ndo é exatamente o
meu forte. Entdo, com certeza eu ndo me atreveria a fazer alguma coisa com
humor”, “ela depende de elementos qualitativos muito significativos do humor”, “que
tenha arte muito grande no humor”. “Se o objetivo for posicionamento austero, eu
ndo me arriscaria a utilizacdo de humor”. “A criacdo do humor, é arte, e arte de
competéncia. Entdo ela pode ai ndo atingir o objetivo”, “eu usaria muito pouco”, “eu
acho um risco a utilizacdo de humor em propaganda institucional”, “qualquer
possibilidade de mal entendido, de fracasso da passagem do humor, estraga a
imagem da empresa. A imagem da empresa ndo € imagem de produto, que vocé

pode reverter”.

J& os profissionais de criacdo da propaganda se sentem mais a vontade
em usar este tipo de apelo, ndo o excluindo por principio. Também concordam que
existem situacdes em que o0 uso do humor como apelo nas propagandas de
posicionamento pode ndo ser o mais adequado, pois “existem casos que € melhor
vocé optar por outro”. Ressaltam que a arte do profissional da propaganda pode
surpreender. Segundo eles, a escolha do apelo depende da “leitura que eles fazem
do job” (ou briefing), da maneira como o job os inspira: “em principio, tudo pode. Vai
depender do talento do profissional, na campanha”. Outros extratos de frase que
demonstram isso: “ndo existe uma regra”, “de repente, até assuntos sérios, eu acho
gue vocé pode”, “dai... acho que é o nosso estilo”, “vocé pode, de repente, dar o
mesmo job para trés agéncias, e uma delas usar humor, as trés usarem, nenhuma
usar...”, “ndo existe risco, desde que o humor seja pertinente”. “Que seja adequado o
humor aquele posicionamento que vocé estabeleceu, que ndo seja humor gratuito”,

“sua cabeca comeca com mil idéias, as vezes podem inclinar-se para o lado do
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humor”, “como € que eu vou pdr humor num comercial de seguro de vida? Se ele for
pertinente, se ele reforcar atributos daquilo que vocé quer reforcar dentro do
posicionamento estabelecido, ndo vou correr risco nenhum”, “eu acho que o humor é
instrumento legal para eu auxiliar o posicionamento”, “0 humor pode servir para

qualquer coisa”.

O apelo da propagada, a situacdo criada na propaganda, que envolve
atores, cenario, cores, trilha sonora, enfim, todos esses elementos que compdem a
propaganda, devem servir de apoio para que a mensagem seja transmitida com o
minimo de ruido. Como fazer a propaganda € uma arte que depende do talento

criativo de quem a cria.

Conforme assinala DIAS (In RIBEIRO, 1985: 414), “o conhecimento das
posicdes (conceitos) ocupadas pelos principais produtos (lideres) de determinada
categoria muito facilitam a definicdo das caracteristicas que deverdo ser exploradas
por um produto qualquer. Embora a teoria do posicionamento facilite, oriente a
empresa a respeito daquilo que devera ser dito ao consumidor, ela ndo define como
devera ser dito; ai se coloca, obviamente, a importancia do processo criativo da
comunicacdo. No que concerne a como comunicar, a responsabilidade do homem
de marketing consiste em avaliar o trabalho da agéncia e efetuar teste prévio da

campanha”.

E comum as pessoas se lembrarem de um comercial porque é divertido,
ou porque despertou algum tipo de emocao, mas nao serem capazes de se lembrar
da empresa, da marca ou mesmo do produto que estava sendo divulgado. Quando
isso ocorre, podemos dizer que houve ruido. Que a figura, que é o objeto da
campanha, se perdeu no fundo, ou seja, que o objetivo principal da campanha se
perdeu na situacdo criada para que a mensagem fosse transmitida e a empresa ou 0
produto fosse divulgado; portanto este resultado do nosso estudo, de que o humor
pode atrapalhar a compreensdo, mas ajuda na retengcdo da mensagem, também
parece estar de acordo com os resultados da pesquisa realizada por MADDEN &
WEINBERGER (1984), na qual também foram entrevistados experientes

profissionais da area de comunicagdo mercadoldgica.

s

O apelo humoristico, quando consegue realmente ser engracado,

D

D

reconhecido como sendo o0 que costuma dar mais recall; entretanto também
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apontado como 0 que mais traz o risco de que sejam confundidos figura e fundo,
meio e fim. Estes sdo exemplos de extratos de frase que demonstram isso: “eles vao
lembrar a propaganda, mas n&o vao atingir o objetivo do posicionamento que eu
quero”. “Tenha muito claro que o humor nao ofusque a idéia central”. “O humor
marca mais o comercial, por ser muito engracado, muito legal. Ele marca mais do

gue a empresa que esta patrocinando aquele comercial”.

4.2.7 — A opinido dos profissionais de marketing e propaganda sobre quando

deve ser evitado o uso de humor em propagandas

Perguntamos quando deve ser evitado o uso de humor em propagandas.
Entre varias situacdes, os entrevistados mencionaram com mais freqiiéncia que o
humor nédo é um apelo facil de ser obtido: “é um risco. Fazer rir € muito dificil. Fazer
chorar é facil”. A propaganda de humor, para obter éxito em fazer rir, precisa ser
feita com muito talento para ndo correr o risco de ficar sem graca, ou passar um
posicionamento errado ou confuso, ou as vezes até de falta de seriedade da
empresa, no caso de propaganda de posicionamento: “ha certos temas que € melhor
vocé ndo levar para esse lado, sendo vocé pode tirar até a credibilidade da
empresa”. “Acho que quando vocé mexe com a imagem de uma empresa, acho que
o0 humor passa muito de leve”. “Qualquer possibilidade de mal entendido e de
fracasso da passagem do humor estraga a imagem da empresa”. “Se o objetivo for
posicionar austeridade, eu ndo me arriscaria a utilizagdo de humor. Se eu usar
humor, eu ndo vou conseguir esse posicionamento, por mais artista que seja o

pessoal da criacdo”.

E preciso ter o cuidado de nio deixar ir para o ar propagandas de mau
gosto. “Ha o risco de vincular humor de mau gosto, porque € muito facil vocé
encontrar humor de mau gosto”, “atrapalha quando é mal feito, jocoso...”, “sempre

gue vocé possa ser interpretado como de mau gosto, caia fora, ndo arrisque”.

O humor em propagandas ndo deve brincar levianamente com assuntos
desagradaveis. Foram apontadas como tais situacdes, questbes que envolvem vida
ou morte, tragédias, saude, utilidade publica, ou questdes que podem estimular o
preconceito entre as pessoas. Nessas situacdes, 0 risco de cair no mau gosto é
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maior. MADDEN & WEINBERGER (1984) afirmam que o humor ligado ao sexo ou a
raca pode provocar prazer nos integrantes do grupo, mas pode causar raiva em
guem esta de fora do grupo, quando quem esta fora do grupo € alvo do humor.
Podemos observar isso nos seguintes extratos de frases: “O humor com a desgraca
alheia hoje, freqientemente ele atinge as minorias. E ha mobilizacdo social muito
grande, no sentido de proteger as minorias”. “Ele pode esbarrar em alguns
preconceitos (...) Algumas pessoas podem achar agressivo usar humor para falar de

algumas coisas; podem achar que aquilo la é pirraca, € tirar sarro”.

Pode acontecer também que o humor seja bem feito, mas a propaganda
nao alcanca seu objetivo de mercado. Isso ocorre quando as pessoas se lembram
do comercial, mas ndo conseguem se lembrar do produto ou da marca anunciada,
ou da empresa patrocinadora, 0 que é muito comum. Quando se obtém uma
propaganda vazia de objetivos, fica um “humor gratuito”, “humor pelo humor”. Em
propaganda de posicionamento deve-se estar atento para ndo fazer humor gratuito,

que ndo posicione, que ndo dé atencdo ao que esta sendo divulgado.

Em propaganda em que € necessario dar explicacbes técnicas ou de
algum processo complexo, o humor também foi considerado menos adequado. “Se
eu quero informar alguma coisa (...) no processo, o humor nao é apropriado”. “Vocé
tinha de explicar para o dentista, falar muito sobre custo-beneficio (...) foi o Unico

motivo de complicacao”.

O humor também ndo deve ser usado em propagandas comparativas
agressivas contra a concorréncia, porque, além das restricdes que elas tém, no
Brasil, o povo brasileiro tem ainda a tendéncia de defender os mais fracos. Por
causa disso, pode acontecer que a propaganda sirva a concorréncia contra o proprio
anunciante. “O brasileiro (...) ndo gosta de ver ninguém em situacdes de humilhacao
de pessoa ou de um produto por outro. As vezes acontece (...) de um anunciante
fazer uma peca comparativa (...) pegando pesado”. “Normalmente a reacdo do
brasileiro € de defesa pelo mais fraco. Entdo vocé tem de tomar cuidado com isso,
(...) que o humor ndo pode virar zombaria, o humor ndo pode virar sarcasmo
excessivo, 0 humor ndo pode ser uma arma”. “Se vocé usar o humor para agredir a
concorréncia, se diferenciar por meio do humor dessa maneira, é capaz que vocé

ndo consiga nada”. “Enquanto vocé tem uma... vamos dizer assim, uma cultura-
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latino americana que protege os mais fracos”, “entdo, quando vocé bate muito
duro...”, “quando o Lada chegou aqui, (...) comec¢ou a fazer uma comparacdo com o
(...). NO6s sabemos que o Fusca ou a Kombi tém defeitos, tem problemas, séo
antiquados, ultrapassados (...). Mas a (...) empresa russa, que eu nunca vi na minha
vida, vem aqui falar mal do meu velho e conhecido amigo que eu ja tive (...) quem é

VOCE para tirar sarro de mim?”. “Entdo o humor fica contra vocé mesmo, entende?”

4.2.8 — A opinido dos profissionais de marketing e propaganda sobre quais séo
0s objetivos mais frequentes que se deseja alcangcar com o0 uso de humor

na comunicacao

Também era um dos escopos de nosso estudo verificar quais sdo 0s
objetivos mais frequentes que se desejam alcancar com 0 uso de humor na
comunicacdo. Perguntamos em quais situacdes o uso de humor é mais apropriado.
O humor consegue fazer com que a propaganda seja mais lembrada pelas pessoas,
ou seja, consegue fazer com que a propaganda obtenha maior indice de recall. Na
pesquisa realizada por MADDEN & WEINBERGER (1984, EUA),na qual eles
entrevistaram também um grupo de experientes profissionais da area de
comunicacao mercadologica (um grupo de criadores de propaganda e um grupo de
pesquisadores de comunicacédo), eles verificaram que, sob o ponto de vista destes
profissionais, de fato o humor alcanca os objetivos de provocar a percepgcao e a
atencao, e parece a melhor maneira de consegui-lo e que, de fato, 0 humor cria um

estado positivo que favorece a persuasao.

No presente estudo também verificamos isso como nos seguintes extratos
de frase: “o humor, dentro da propaganda, € elemento mnemdonico muito forte”; “tem
outras funcbes, mas a grande funcdo do humor é facilitar o processo de
memorizacao”; “eu gosto dessas vantagens no recall, as pessoas se lembram do
humor”. “Eu crio uma boa vontade com a marca: € simpatico, é agradavel, deixa o
consumidor mais predisposto junto a vocé”, “estabelece identidade”. “O humor

geralmente aumenta o recall”, “o humor normalmente traz simpatia”.

O humor foi muito bem aceito também para criar situacbes comparativas

mais brandas, dentro da propaganda. Este € um aspecto interessante para
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propagandas de posicionamento. Observemos 0s seguintes trechos extraidos das

entrevistas: “...comparar de uma forma leve que os beneficios dele sdo muito

menores que 0s meus. Entdo eu uso humor para fazer essa comparagao”.

Comparacdo com a concorréncia, de repente vocé vé o humor como saida
interessante”. “Para comparar, ele é adequado”. “...A comparacdo pode ser feita na
parte dos beneficios que um produto tem em relacdo a outro. Agora, ndo pode
subestimar o outro”. “Na minha opinido, eu acho que o caso da comparagdo €

interessante. Pode ser legal para se usar humor na hora de comparar”.

4.2.9 — A opinidao dos profissionais de marketing e propaganda sobre a
existéncia ou nado de relacdo entre grau de aceitacdo do apelo

humoristico e classe social, sexo e idade

Skinner (1981) explica: embora as vezes queiramos fazer sair os reflexos
gque comumente ocorrem na emocdao, tais reflexos “ndo podem ser executados
segundo a demanda, como o ‘comportamento voluntario’ ”, ou seja, ndo podemos
simplesmente pedir a uma pessoa que ela chore ou ria e esperar que ela o faga sem
que esteja fingindo. O humor € uma das facetas da emoc&o humana. Fazer rir € uma

arte, cujos elementos ainda nao foram bem definidos.

Para Groch (1974), o prazer derivado do humor varia em funcdo da
congruéncia entre o estilo do humor e a preferéncia idiossincratica do humor
individual. Shama & Coughlin (1979) também dizem que para que o humor seja
eficiente, diferentes subculturas e classes sociais dentro do mesmo grupo-alvo

podem requerer diferentes tipos de humor bem como diferentes niveis de humor.

Consta também como objetivo do presente estudo verificar se o0s
profissionais de propaganda e marketing acreditam que exista alguma relacdo entre
0 grau de aceitacdo do apelo humoristico e suas classes sociais, sexo e idades.
Perguntados sobre a existéncia de um publico especifico que seja mais aberto ao
apelo humoristico em propagandas, os entrevistados responderam que “Tem: o ser
humano”. “O humor € da natureza humana”. “Acho que vocé pode fazer todo o

mundo dar risada”. “O humor € democratico”. “Acho que € da natureza humana,
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mesmo”: “velho ri, crianca ri, todo o mundo ri, todo o mundo acha graca”, “todo o

mundo é receptivo”.

Os entrevistados acreditam que existem certas diferencas entre a idade e
0 grau de instrucdo e, por conseqiéncia, no Brasil, da classe social do individuo,
como observou um dos entrevistados: “esses casos de rico sem instrucao, (...) eles
estdo ficando cada vez mais raros. Entdo € uma associagao quase direta entre nivel
de instrucdo e poder aquisitivo”. Observamos essa diferenciacdo a partir dos
seguintes extratos de frases: “...Acho que quanto mais jovem...” “O adulto exige
humor mais trabalhado”. “A irreveréncia j& é com um publico mais adolescente”.
“Quanto maior o nivel de instrucdo, mais facilmente a pessoa vai entender a
mensagem”. “Essa linguagem humoristica destina-se as pessoas mais jovens”. “O
humor para uma classe menos favorecida, em termos de instrucdo e de renda (...)
tem de ser humor escrachado, um humor pasteldo”. “O jovem tem mais motivo para
rir. As pessoas mais velhas tém mais exigéncias”. “Acho que € mais facil vocé fazer

0 publico mais jovem rir”.

4.2.10 — A opinidao dos profissionais de marketing e propaganda sobre a
existéncia ou nao de algum tipo de humor em cada grupo de pessoas

Quanto a existéncia de algum tipo de humor preferido em cada grupo de
pessoas, um dos entrevistados disse que o publico jovem parece mais receptivo a
um tipo de humor mais irreverente, mais ousado. E que os mais velhos ja se
interessam por um tipo de humor mais sutil. Os extratos de frase que nos permitem
chegar a esses dados sao: “o adulto pede humor mais trabalhado”. “A irreveréncia ja

€ com um publico mais adolescente”.

Um dos entrevistados emitiu uma opinido um pouco diferente, no que
concerne a relacdo entre o sexo das pessoas e o tipo de humor mais adequado a
elas. Este entrevistado acredita que as mulheres sejam mais emotivas, preferindo
uma abordagem que envolvam mais outros tipos de emocgdes do que propriamente o
humor. “Se vocé quer atingir o formador de opinido, que € a dona de casa, 0 humor
ideal é o humor das criancas. (...) Se vocé quer atingir o homem, o homem € sacana

por natureza. Dai € o humor satirico, € o humor mais escrachado”. Interessante que
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em nossa analise quantitativa, verificamos justamente o contrario: 66,7% das
pessoas que disseram que preferem uma abordagem mais emotiva, nas
propagandas sédo do sexo masculino, contra 33,3% do sexo feminino. Enquanto isso,
51,3% das mulheres disseram preferir a abordagem humoristica. E apenas 30% dos

homens manifestaram esta preferéncia.

Outro fato interessante é que dois dos entrevistados, também do sexo
masculino, deixaram transparecer a sua preferéncia por este tipo de abordagem
mais emotiva, que nao seja propriamente a abordagem humoristica: “aqueles
bichinhos (da Parmalat) em adulto ndo teria a menor graca. Poderia até ser
humorado, poderia fazer uma peca de humor, todo o mundo fantasiado. Poderia
botar uma série de atores comicos vestidos de bichinhos, fazer peca bem humorada
com adulto, mas nédo teria despertado no telespectador a vontade de abracar o video
para pegar aquelas criancinhas”. “Acho que se vocé sorri com a alma, vocé pode
estar sorrindo com muito mais profundidade do que se vocé sorri com a expressao,
com uma sonora gargalhada. Sorriso da alma acho que marca muito mais”. “Toda a
crianga que passou dos doze, treze, que comecga a querer ser engracada, ja perde...
(...) ele vira um humor como outro qualquer. (...) Entdo, esse humor da crianca é
talvez um dos poucos humores que ndo cansa com quatro ou cinco repeticées”. “O
cotonete Johnsons que é uma criancinha, ai ela reclama: ‘porque ninguém falou
para minha mée que a toalha ndo é para limpar a orelhinha do nené?. “Esse é o
humor das criancas, € o humor dos bichinhos de estimacdo”. Outro exemplo de
propaganda, que envolve emoc¢do, ndo necessariamente o humor, sdo 0s que

utilizam animais de estimac¢do, como o bem lembrado “cachorrinho da Cofap”.

Quanto aos resultados da pesquisa feita por MADDEN & WEINBERGER
(1984), s6 ndo pudemos confirmar quanto ao sexo desses jovens, poisS nao
constatamos nenhuma relacdo entre o sexo das pessoas e seu grau de aceitacao de
humor. J& no estudo destes autores, foi observado que a audiéncia jovem, mais bem
educada, dos niveis sociais mais altos, masculina e profissional, sdo mais

adequados ao apelo de humor.

Um dos entrevistados foi mais fundo nesta questédo: “existe um publico
mais aberto, mais descontraido. Realmente isso ndo se define por faixa etaria, ndo

se define por nivel de renda, ndo se define por nivel de instrucdo. Define-se como
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um perfil psicogréfico do individuo. Esse publico esta em quase todas as faixas
etarias, em quase todos o0s niveis de renda. Ha predominancia disso na
adolescéncia, no inicio da juventude, no inicio da fase adulta, as pessoas sdo mais

afeitas ao humor, mas isso néo é significativo”.

Segundo um dos entrevistados, “vocé pode atingir pessoas de classe
social A, B, ou C com humor. O humor vocé pode usar. Agora, Como VOCé vai usatr,

ja é diferente. Especificamente uma formula... € um esforgo”.

“O humor depende mais da situacdo”. O que mais importa é se a situacao
€ oportuna e se é oportuna também a maneira (linguagem, tema, etc.) que é
utilizada para a obtencdo de humor naquele publico. “Depende do publico, depende
do produto (...). vai muito da variacdo, da oportunidade, do momento, do clima, do
porqué”. “Por exemplo, a moratdria de Minas. Num primeiro momento, iSso € um
ponto tragico. Agora ja ocupou todos os quadros humoristicos, virou piada, ja.

Depende do momento”.

4.2.11 — A opinido dos profissionais de marketing e propaganda sobre como
deve ser a abordagem das propagandas de radio e televisdo, em funcao

das classes sociais

Questionamos os entrevistados sobre como deve ser a abordagem das
propagandas de radio e televisdo, em funcdo das classes sociais. A resposta foi
muito simples: dependendo do nivel de renda, as pessoas assistem mais a
programas de televisdo ou ouvem mais o radio, ou henhum dos dois. O horario e a
situacdo em que costumam utilizar estes dois veiculos também é diferente. “A
verdadeira maioria das pessoas escuta radio quando esta no carro, para tornar as
cosias mais agradaveis, no transito, no engarrafamento, e tal”. A televisédo, por ter
reconhecidamente mais recursos de som e imagem, é o meio mais facil de se fazer
humor. J& o radio exige elaboracdo maior, cuidado maior, para que as pessoas
consigam entender bem a mensagem; por isso, quando a propaganda é feita
exclusivamente para o radio, e ndo quando este serve apenas de suporte para a
televisdo, ela precisa ser muito mais simples do que o comercial feito para a

televisdo. Como pessoas de classes sociais mais baixas costumam ser o publico do
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radio mais do que pessoas de classes sociais mais elevadas, a propaganda feita

para o radio torna-se ainda mais dificil de ser feita.

4.2.12 - — A opinido dos profissionais de marketing e propaganda sobre a
existéncia ou ndo de caracteristicas especificas brasileiras as quais

pudéssemos chamar de “humor a brasileira”

Perguntamos aos entrevistados se eles identificavam alguma
caracteristica especifica do povo brasileiro que tornasse mais facil fazer humor.
Nossos entrevistos acreditam que fazer humor no Brasil deva ser relativamente mais
facil, por se tratar de “um povo muito aberto”, em comparacdo com outros povos da
Europa, e que o choque de diversas culturas favorece uma riqueza muito grande de
personagens e situacdes. Observemos 0s seguintes trechos das entrevistas. “O
Brasil € um mosaico de culturas e povos e influéncias e coisas...” “O brasileiro é
cheio de tipos. Vocé pode muitas vezes estar utilizando esses tipos”. “Uma coisa que
eu acho que é bem brasileira € o humor com a desgraca alheia (...) com as coisas
assim, do cotidiano”. “O brasileiro j& € mais malicioso, mais espontaneo”. “A cultura
brasileira € mais flexivel, (...) de origens diversas (...) ela ndo é fria e dura como a
cultura européia (...) Permite o humor de uma forma mais diversa”. “O povo brasileiro
é farto no seu dia a dia pelos préprios regionalismos”. “E o choque de culturas a
brasileira”. “Uma caracteristica brasileira € a gente pegar alguns cacos das pessoas

e falar para o outro; isso tornou-se peculiar ao brasileiro”.

Os entrevistados citaram como caracteristica brasileira, com relacdo ao
humor, o fato de se fazer piada com a propria desgraca, e até com a desgraca
alheia, utilizando muito o humor negro. Verificamos que o0 humor negro
especificamente ndo é usado em propagandas; por outro lado, a comédia de
situagBes é muito usada. Como disse um dos entrevistados, “é um humor a Casseta
& Planeta”. E em outros extratos de frases: “Esta cheio de comercial com cara de
Casseta & Planeta”’. “Comédia de situacbes € engracada. Brasileiro gosta disso”.
“Uma comédia de situacfes é muito engracada porque tem muito a nossa cara,

mesmao”.
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O humor € um sé: o que varia € a forma de fazé-lo. Quisemos também
descobrir se os profissionais de marketing e propaganda acreditam que exista uma
forma mais usual de se fazer humor, no Brasil. Nossos entrevistados foram
unanimes em responder que a forma de se fazer humor, no Brasil, € a forma mais
simples, devido ao fato de a grande maioria da populagéo ter niveis muito baixos de
instrucdo. Verificamos esta opinido a partir dos seguintes trechos das entrevistas:
“Existe um tipo de humor usado com mais frequéncia, que é o humor muito simples”.
“A propaganda usa um humor muito inteligivel. O grosso da populacdo tem
limitacbes de acesso a educacdo”. “O humor usado com mais frequéncia € o humor

acessivel”, “eu acho que é o humor mais light”.

No campo das artes draméticas e da literatura, o “bom humor” é
classificado em varios tipos, de acordo com a forma como é obtido, ou seja, €
comum classificar-se 0 humor de acordo com a maneira pela qual se consegue
provoca-lo nas pessoas. Classificamos, com base nos estudos de KELLY &
SOLOMON (1975), com ajuda de um prefacio escrito por JOENK na obra de
WANKE (1991) e do Novo Dicionario da Lingua Portuguesa, de AURELIO, oito tipos

de humor:

e Humor negro: humor que choca pelo emprego de elementos morbidos

e/ou macabros em situagdes comicas, ou vice-versa (Aurélio, 1986).

e Humor escabroso: anedota, humor picante, humor provocado pelo

apelo sexual (Aurélio, 1986).

e Ironia: humor obtido pela expressdo do contrario daquilo que se esta
pensando ou sentindo, com a intencdo depreciativa sarcastica em relacdo a outrem
(Aurélio, 1986).

e Sétira: humor zombeteiro, provocado pelo uso de sarcasmo (Aurélio,
1986).

e Trocadilho: humor obtido com o jogo de palavras (Aurélio, 1986).

e Paradoxo: humor provocado pelo uso de contra-senso, ou redugao ao
absurdo (Aurélio, 1986).
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¢ Ridiculo: humor obtido pelo uso de elementos grotescos, com o intuito

de provocar o riso (Aurélio, 1986).

¢ Ingénuo: humor obtido por meio do uso exagerado ou ridicularizado da

ingenuidade.

Apresentamo-los aos entrevistados para que eles emitissem suas proprias
opinides sobre a referida classificagdo e apontassem quais s&o 0s mais usados nas
propagandas brasileiras. Os tipos de humor mais citados foram a satira, a ironia e o

trocadilho, nesta ordem. O humor negro foi o considerado mais dificil.

Segundo Marcondes Filho (p.73), “0 humor zombeteiro, cético e
descrente, que faz pilhéria com o proprio individuo, em busca de suas aspiracdes
desaparecidas nesta época, com o individuo que ainda acredita em si mesmo e no
mundo” é que consegue efeito atualmente. “Sob o rétulo de humor aparecem cenas
que fazem parte do nosso dia-a-dia, da nossa politica e das quais rimos diante da
televisdo. Nesse sentido, a politica, a economia, o esporte, a vida no trabalho, no

lazer, sdo fatos a serem humorizados (...)" (p.74).

Podemos observar, nos seguintes extratos de frase, que as opinides dos
entrevistados concordam com este autor, e que a satira e a ironia, que sdo 0s
principais tipos de humor que permitem fazer comédias de situacdes, sdo 0s mais
encontrados em nossas propagandas com humor. “Eu acho que hoje (...) a gente
esta na onda do humor satirico. Entdo € ... onde vocé satiriza o dia a dia das
pessoas” “...satiriza um tipo de situagao”, “... mais escrachada, assim...”, “por
exemplo, o Casseta & Planeta, que leva mais a propaganda para o lado da satira, do
escracho mesmo, da sacanagem”. “Acho que é mais a satira, mesmo”, “ironia usa
muito”. “Acho que a ironia € uma coisa sempre € possivel”. “Existe muito exemplo de
propaganda com humor, uma vez que existe uma cultura meio Casseta & Planeta no

ar”.

4.2.13 - A opinido dos profissionais de marketing e propaganda sobre quais 0s

produtos mais adequados ao apelo humoristico
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Para por fim aos nossos objetivos, perguntamos aos entrevistados quais
sdo os produtos mais adequados ao apelo humoristico. Também em acordo com a
pesquisa realizada por MADDEN & WEINBERGER (1984), “consumidores de
produtos ndo duraveis e de servicos sao o publico-alvo mais adequado para receber
mensagens de humor”, ou seja, produtos de baixo envolvimento foram os mais
apontados como sendo apropriados ao apelo humoristico. Observemos os seguintes
extratos de frase. “Os produtos de bens de consumo sdo mais faceis. Na minha
opinido, € mais facil vocé brincar com pasta de dentes do que vocé brincar com
cartdo de crédito”. “Qualquer produto que o marqueteiro classifica como produtos de
baixo envolvimento”, “produtos de baixo envolvimento, (...) cuja compra é por
impulso”. “Produtos (...) voltados para a familia sdo bem aceitos, produtos de
consumo rapido”, “produtos de consumo de massa, cigarros, bebidas”, "bens de
conveniéncia, pela propria caracteristica do processo de compra, que é muito mais

impulsiva”. “Em principio (...) qualquer categoria pode usar”, “coisas do dia a dia”.

Verificamos que durante as entrevistas, os profissionais de marketing e os
profissionais das agéncias de propagada, ao serem questionados sobre se existe
alguma relacdo entre o apreco que as pessoas tém por propagandas com apelo
humoristico e sexo, idade e classe social, a maioria manifestou a opinido de que as
pessoas gostam de propagandas com humor, independentemente do seu sexo ou
classe social a que pertencem; entretanto alguns acreditam que existe uma relacéo

com a idade: pessoas mais jovens apresentariam maior receptividade ao humor.

4.3 — Analise quantitativa

Na segunda parte do presente estudo, fizemos uma analise quantitativa
dos questionarios aplicados em campo. Procuramos verificar qual é a opinidao do

publico sobre as propagandas de radio e televisdo que usam humor.

Em seguida, propusemo-nos testar as seguintes hipoteses, no presente

estudo:

a receptividade do humor em propagandas de radio e televisdao é

independente do sexo do individuo.
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Hi:a receptividade do humor em propagandas de radio e televisdo depende do

sexo do individuo.

a receptividade do humor em propagandas de radio e televisdo é
independente da classe social a que o individuo pertence.

Hi:a receptividade do humor em propagandas de radio e televisdo depende da

classe social a que o individuo pertence.

a receptividade do humor em propagandas de radio e televisdao €

independente da idade que o individuo possui.

Hj:a receptividade do humor em propagandas de radio e televisdo depende da

idade que o individuo possui.

4.3.1 — Sexo X receptividade do humor em propagandas de radio e televiséao.

Analisando o resultado do coeficiente de correlagdo de Pearson,
verificamos que a receptividade do humor em propagandas de radio e televisédo

parece ndo apresentar nenhuma relacdo com o sexo do individuo.

Vimos que quanto mais proximo de +1,0 ou de —1,0 for o resultado do
coeficiente de correlacdo de Pearson, maior € a probabilidade de o resultado
pertencer a regido de aceitacdo da hipotese nula. Estamos trabalhando com um
intervalo de confianga I. C. = 95%. Neste caso, o coeficiente de correlacdo de
Pearson resultou r=0,718, um resultado empiricamente considerado alto, ou seja,

acima de 0,7.

Sendo assim, aceitamos a hipétese nula: a receptividade do humor em
propagandas de radio e televisdo € independente do sexo do individuo. Rejeitamos
a hipétese alternativa: a receptividade do humor em propagandas de radio e
televisdo é dependente do sexo do individuo. Homens e mulheres tém o mesmo

apreco do humor em propagandas de radio e televiséo.

Verificamos que 41,9% das pessoas responderam que sempre apreciam
propagandas com humor, enquanto apenas 5,6% responderam que nao apreciam
(tabela 4).
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Tabela 4-GRAU DE APRECIACAO DE PROPAGANDAS COM HUMOR POR SEXO

SEXO
- TOTA
APRECIACAO Mascul Femini
in no L
0
Sempre aprecia 18,8% 23,1% 41,9%
Aprecia na maioria das 18,1% 15,0% 33,1%
vezes
Raramente aprecia 10,0% 9,4% 19,4%
N&o aprecia 3,1% 2,5% 5,6%
TOTAL 50,0% 50,0% 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa

A maioria dos homens (37,5%) e a maioria das mulheres (46,3%)
disseram que sempre apreciam propagandas com humor. Do total da amostra que
respondeu que ndo gosta de propagandas com humor, 3,1% sdo do sexo masculino

e 2,5% sao do sexo feminino.

4.3.2 — Classe social X receptividade do humor em propagandas de radio e

televisao.

Quanto a relacédo entre o apreco de propagandas com humor e classe
social, analisando o resultado do coeficiente de correlacdo de Pearson — r=0,240 é
um resultado considerado baixo; verificamos que a receptividade do humor em
propagandas de radio e televisdo parece apresentar relacdo com a classe social a
que o individuo pertence. Sendo assim, rejeitamos a hip6tese nula: a receptividade
do humor em propagandas de radio e televisdo é independente da classe social do
individuo. Aceitamos a hipGtese alternativa: a receptividade do humor em

propagandas de radio e televisdo depende da classe social do individuo.
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Tabela 5 -GRAU DE APRECIACAO DE PROPAGANDAS COM HUMOR POR CLASSE SOCIAL

CLASSE SOCIAL

T
APRECIACAO
A B C D E
57 38 51 29 40
Sempre aprecia 41,9%
42 35 29 33 30
Aprecia na maioria das
33,1%
vezes
23 11 31 20
01
Raramente aprecia 19,4%
10
0, 2, 7, 6,
N&o aprecia 5,6%
1
21 33 30
8, 6,
TOTAL

Fonte: Dados da Pesquisa
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Podemos observar, na tabela 5, que os itens “sempre aprecia” e “aprecia
na maioria das vezes” concentram 75% da amostra. A maioria das pessoas
responderam que sempre apreciam propagandas com humor, com excecédo das
pessoas de classe social D, as quais, entretanto, responderam que as apreciam em
sua maioria. A maioria absoluta das pessoas das classes sociais A e C responderam
gue sempre apreciam propagandas com humor. Além disso, de todas as pessoas
gue responderam que sempre apreciam propagandas com humor, 41,8% pertencem
a classe social C. E das pessoas que responderam que apreciam propagandas com
humor na maioria das vezes parecem mais receptivas ao humor em propagandas de

radio e televisao.

Observando o “ndo apreciam”, verificamos que a medida que a classe
social diminui, diminui também o apreco pelo humor na propaganda. Esta parece ser
a relacdo entre a classe social dos individuos e seu apre¢co por propagandas com

humor.

4.3.3 — Idade X receptividade do humor em propagandas de radio e televisao.

Quanto a relacdo entre o apreco de propagandas com humor e idade,
analisando o resultado do coeficiente de correlacéo de Pearson (r=0,354), aceitamos
a hipotese de que a receptividade do humor em propagandas de radio e televisdo

também apresenta relacdo com a idade do individuo. Sendo assim, rejeitamos a

[N

hipotese nula: a receptividade do humor em propagandas de radio e televisdo
independente da idade do individuo. Aceitamos a hipoOtese alternativa: a
receptividade do humor em propagandas de radio e televisdo depende da sua idade.
Observamos que a aceitacdo do humor aumenta a medida que a idade das pessoas
diminui. Verificamos que a opinido dos profissionais de marketing e propaganda esta

coerente com a estatistica.

Dividimos as idades das pessoas em quatro intervalos (tabela 6). O
primeiro intervalo compreende pessoas de idade minima de 18 anos e maxima de 30
anos. O segundo compreende pessoas de 31 a 45 anos. O terceiro compreende
pessoas com idades entre 46 e 60 anos e 0 quarto e ultimo intervalo compreende

pessoas com idades acima de 61 anos.
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Tabela 6 -GRAU DE APRECIACAO DE PROPAGANDAS COM HUMOR POR IDADE

IDADE
Mai ToT
18 31 46 ‘
APRECIACAO ‘
[
4 (
{
38, 41, 51, 33,
Sempre aprecia 1 41,9%
[(
_ o 36, 37, 18, 16,
Aprecia na maioria das
33,1%
vezes )
23, 14, 18, 33,
Raramente aprecia 1 19,4%
[(
11, 16,
. _ 1,7 6,0
Nao aprecia 1 5,6%
[(
100
37, 41, 16,
3,8
TOTAL |

Fonte: Dados da Pesquisa

Percebemos que pessoas de idade entre 31 e 60 anos parecem gostar

mais de propagandas com humor; 75% das pessoas de idade entre 18 e 30 anos,
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79,1% das pessoas de idade entre 31 e 45 anos e 70,4% da pessoas de idade entre

46 e 60 anos responderam que apreciam humor em propagandas.

Os jovens com idade entre 18 e 30 anos gostam de humor em
propagandas; entretanto boa parte deles (36,7%) responderam que “apreciam na
maioria das vezes”, e nao “sempre” (38,3%). Enquanto isso, 51,9% das pessoas de
idade entre 46 e 60 anos disseram que “sempre apreciam”. Podemos dizer, entao,

gue 0s jovens rejeitam menos o humor em propagandas.

Ja as pessoas mais velhas parecem ndo gostar muito de propagandas
com humor, pois podemos observar que a metade delas parece apreciar e a outra
metade ndo. Podemos dizer que as pessoas mais velhas, ou gostam ou ndo gostam
de propagandas com humor. Observamos, portanto, que ha maior rejeicao relativa
ao humor em propagandas a medida que a idade aumenta, apesar de o maior indice

de “apreciar sempre” se encontrar nas idades de 31 a 60 anos.

Verificadas as hipdteses do presente estudo sobre o apre¢co do humor em
propagandas de radio e televisdo, foram analisados ainda outros importantes
aspectos acerca da preferéncia do publico quanto ao tipo de abordagem nas
propagandas de radio e televisdo: o grau de influéncia das propagandas no seu
processo de decisdo de compra, e qual o tipo de importancia que o publico confere

as propagandas de radio e televisdo que usam apelo humoristico.

4.3.4 — Sexo X audiéncia em propagandas de radio e televisao.

Quanto a audiéncia das propagandas de radio e televisdo das pessoas
guestionadas, verificamos que a maioria respondeu que sempre assiste a
propagandas de radio e televisdo (52,5%), sendo a maioria delas composta por
mulheres (56,3%). Verificando o resultado do coeficiente de correlacdo de Pearson
(r=0,267), podemos dizer também que parece existir uma relacdo entre o sexo das
pessoas e a frequéncia com que assistem a propagandas de radio e televisdo. Das
pessoas que disseram que nunca assistem, 66,7% sao mulheres. E das pessoas

que disseram que assistem as vezes, 47,5% sdo homens (tabela 7).
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Tabela 7 - AUDIENCIA DAS PROPAGANDAS DE RADIO E TELEVISAO POR SEXO

SEXO ToT
AUDIENCIA /
MASCULIN
FEMININO 1
o)

Sempre 48,4% 53,6% 52,
assistem A
q

As vezes 47 5% 36,3% 41,
assistem g
[0

Nunca 3,8% 7,5% 5,6
assistem g

Fonte: Dados da Pesquisa

4.3.5 — Classe social X audiéncia em propagandas de radio e

televisao.

Também parece existir relacdo entre a classe social dos individuos e a
audiéncia das propagandas (r=0,030). Verificamos que a medida que a classe social
diminui, também diminui a audiéncia das propagandas, sendo que individuos da
classe social E apresentam freqiéncia mais baixa, até porque as pessoas
pertencentes a esta classe social geralmente ndo possuem radio e muito menos
televisdo (tabela 8). Das pessoas que sempre assistem a propagandas, 55,9%

pertencem a classe social B e 55,6% a classe C.
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Tabela 8- AUDIENCIA DAS PROPAGANDAS POR CLASSE SOCIAL

CLASSE SOCIAL
T
AUDIENCIA
A B C D E
30
0, 5, 8,
_ 0
N&ao assistem 5,6%
50 38 44 43 20
As vezes assistem 41,9%
50 55 55 47 50
Sempre assistem 52,5%

Fonte: Dados da Pesquisa

4.3.6 — Idade X audiéncia em propagandas de radio e televisao.

Ja entre a idade das pessoas e a audiéncia das propagandas, ndo existe
nenhum relacdo (r=0,830). Pessoas de qualquer idade assistem igualmente a

propagandas de radio e televisao.

4.3.7 — Sexo X preferéncia da abordagem em propagandas de radio e televiséo.

Podemos observar, na tabela 9, que a preferéncia do publico quanto ao

tipo de apelo nas propagandas de radio e televisdo se divide basicamente entre o



120

apelo humoristico (40,6%) e o apelo racional, com abordagem mais informativa
(36,9%).

Tabela 9 — PREFERENCIA QUANTO AO TIPO DE ABORDAGEM DA PROPAGANDA

PREFERENCIA TOTAL DA AMOSTRA
Abordagem informativa 36,9%
Abordagem emotiva 13,1%
Abordagem humoristica 40,6%
Nenhuma ou outra 9,4%

Fonte: Dados da Pesquisa

Quanto a preferéncia do tipo de abordagem nas propagandas em relacao
ao sexo das pessoas, observamos: dos respondentes que preferem uma abordagem
mais humoristica, 63,1% sao do sexo feminino, enquanto apenas 36,9% séo do sexo

masculino (tabela 10).

Tabela 10 - TIiPO DE ABORDAGEM DA PROPAGANDA SEGUNDO A PREFERENCIA DE

ABORDAGEM NA PROPAGANDA

PREFERENCIA
ABORDAGEM
Masculino Feminino
Abordagem informativa 61,0% 39,0%
Abordagem emotiva 66,7% 33, 3%
Abordagem humoristica 36,9% 63,1%
Nenhum ou outro 40,0% 60,0%

Fonte: Dados da Pesquisa
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Pudemos observar também que 45% dos homens preferem o tipo de
abordagem informativa, correspondendo a 61% desta preferéncia. E 30% dos
homens preferem a abordagem humoristica nas propagandas de radio e televiséo, o

gue corresponde a 36,9% desta preferéncia (tabela 11).

Tabela 11 - TIPO DE ABORDAGEM DA PROPAGANDA POR SEXO

SEXO
ABORDAGEM
Masculino Feminino
Abordagem informativa 45,0% 28,8%
Abordagem emotiva 17,5% 8,8%
Abordagem humoristica 30,0% 51,3%
Nenhum ou outro 7,5% 11,3%

Fonte: Dados da Pesquisa

O resultado do coeficiente de correlacdo de Pearson (r=0,017) sugere que
existe relacdo entre 0 sexo das pessoas e suas preferéncias por tipo de abordagem
em propagandas de radio e televisdo. As mulheres parecem ter maior preferéncia

pela abordagem humoristica do que os homens.

4.3.8 — Idade X preferéncia da abordagem em propagandas de radio e televiséao.

Parece existir também uma relacdo entre a preferéncia do tipo de
abordagem nas propagandas e a idade das pessoas (r=0,004). Podemos observar
na tabela 12, que a maioria das pessoas mais velhas, acima de 61 anos, disseram
nao ter preferéncia por nenhum tipo de abordagem (50,0%). JA a maioria das
pessoas de idade ente 46 e 60 anos (44,4%) disseram que preferem propagandas
que as facam rir. As pessoas mais jovens, de idade entre 18 e 30 anos, também
disseram que preferem propagandas que as facam rir (43,3%). As pessoas com
idade entre 31 a 45 anos preferem propagandas com abordagem informativa
(43,3%).
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Tabela 12- TiPO DE ABORDAGEM DA PROPAGANDA POR IDADE

IDADE

de

0 61
. . 38,3 43,3 22,2

Abordagem informativa . . . 16,7%
_ 16,7 11,9 111

Abordagem emotiva . . . 0%

. 43,3 37,3 44.4

Abordagem humoristica . . . 33,3%
1,7 7,5 22,2

Nenhum ou outro . . . 50,0%

Fonte: Dados da Pesquisa

4.3.9 — Classe social X preferéncia da abordagem em propagandas de radio e

televisao.

Parece existir também uma relacdo entre a preferéncia do tipo de
abordagem nas propagandas e a classe social a que as pessoas pertencem
(r=0,002). Podemos observar na tabela 13, que 70,0% das pessoas pertencentes a
classe social E preferem as propagandas com humor. Em seguida vem a classe
social D, com 50,0% dos individuos dessa classe. Percebemos que a medida que a

classe social diminui, aumenta a preferéncia pela abordagem humoristica.

A classe social A nitidamente prefere uma abordagem emotiva (85,8%),
independentemente de ser humoristica (42,9%) ou néo (42,9%), em detrimento de

uma abordagem mais informativa (14,3%).

J4 a preferéncia por uma abordagem informativa se concentra nas
classes sociais B (47,1%) e C (51,9%).
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Tabela 13- PREFERENCIA DA ABORDAGEM EM PROPAGANDAS DE RADIO E TELEVISAO

POR CLASSE SOCIAL

CLASSE SOCIAL
T
ABORDAGEM
A B C D E
14 47 51 27
0,
Abordagem informativa 36,9%
42 10 20
8, 9,
Abordagem emotiva 13,1%
42 29 33 50 70
Abordagem humoristica 40,6%
14 12 10
0, 5,
Nenhum ou outro 9,4%

Fonte: Dados da Pesquisa

4.3.10 — Idade X influéncia das propagandas de radio e televisdo na deciséo de

compra.

Também descobrimos que, a medida que a idade aumenta, diminui a
influéncia da propaganda no processo de decisdo de compra das pessoas (tabela

14). Reparemos que nas idades mais avancadas (acima de 61 anos), esta
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distribuicdo se reparte de forma dicotbmica: ou as pessoas responderam que as
propagandas ajudam muito no processo de decisdo de compra, ou disseram que
nao ajudam nada.

Tabela 14- INFLUENCIA DA PROPAGANDA NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA POR

IDADE
IDADE

mais

3 4 6 e

0 5 0 6

1

. ) 16,4 25,9 33,3

Nunca influenciam 8,3%

% % %

. . 10,4 16,7

Raramente influenciam 6,7% 0,0%
% %
N ] ) 36,7 26,9 33,3
As vezes influenciam 0,0%
% % %
Influenciam na maioria das 18,3 16,4
7,4% 0,0%
vezes % %
_ , 30,0 29,9 33,3 50,0
Sempre influenciam

% % % %

Fonte: Dados da Pesquisa

4.3.11 — Sexo X influéncia das propagandas de radio e televisdo na deciséo de

compra.

O sexo das pessoas ndo tem relacdo alguma com a influéncia das
propagandas no processo de decisdo de compra (r=0,705). Pessoas de ambos 0s
sexos sofrem o mesmo grau de influéncia das propagandas no momento de decidir

suas compras.
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4.3.12 — Classe social X influéncia das propagandas de radio e televisdo na
decisédo de compra.

J4 quanto as classes sociais, podemos perceber que, a medida que
diminui a classe social, diminui também a influéncia que as propagandas exercem
sobre a decisdo de compra das pessoas. Isto mostra que parece existir relacéo entre
as classes sociais e a influéncia que a propaganda exerce no processo decisorio de
compra (r=0,643). Podemos constatar isto observando que a propor¢cao de pessoas
gue disseram que as propagandas nunca as ajudam na hora de decidir suas
compras aumenta a medida que a classe social diminui; entretanto as classes mais
influenciaveis séo as classe sociais D e E, nas quais 39,6% e 40,0% das pessoas,
respectivamente, disseram que as propagandas sempre ajudam na hora de

decidirem suas compras (tabela 15).

Também podemos observar que o0 comportamento se vai tornando
dicotdmico (nunca influencia ou sempre influencia), a medida em que a classe social
diminui. Verificamos isso na tabela 15, que mostra que a influéncia parcial é muito
grande na classe social A (42,9% as vezes) e muito pequena na E (20% as vezes).
Na classe social E, 70% da distribuicdo se concentrou nas respostas “nunca
influencia” (30%) e “sempre influencia” (40%), contra 7,1% e 14,3% da classe social

A, respectivamente.
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Tabela 15- INFLUENCIA DA PROPAGANDA NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA POR

CLASSE SOCIAL

CLASSE SOCIAL
T
INFLUENCIA
A B C D E
14 13 18 30
7,
Nunca influenciam 15,6%
11 10
7, 7, 4,
Raramente influenciam 7,5%
42 29 31 29 20
As vezes influenciam 30,6%
28 17 18
8, 0,
Influenciam na maioria
15,0%
das vezes
3
14 26 29 39 40
Sempre influenciam

Fonte: Dados da Pesquisa
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4.3.13 — Sexo X importancia que as pessoas atribuem ao uso de humor nas
propagandas.

Pedimos também as pessoas a opinido delas sobre qual € a importancia
que atribuem as propagandas de radio e televisdo que usam apelo humoristico.
Descobrimos que a maioria das pessoas responderam que as propagandas que
usam humor sdo importantes porque prendem mais a atencéo (31,9%) ou apenas
porque as divertem (30%) (tabela 16). E descobrimos também que ndo ha relacao
alguma entre o sexo das pessoas e 0 tipo e importancia que elas ddo ao humor em

propagandas (r=0,723).

Tabela 16-IMPORTANCIA QUE AS PESSOAS ATRIBUEM AO USO DE HUMOR NAS

PROPAGANDAS POR SEXO

SEXO
IMPORTANCIA Mascul o TOTAL
] Femini
in
no
o]
Prendem mais a 28,8% 17,5% 31,9%
atencéao
Mais confianca no 3,8% 3,1% 5,0%
fabricante
Mais confianca no 10,0% 4,4% 9,4%
produto
Ajudam a decidir a 12,5% 8,1% 14,4%
compra
Divertem 35,0% 12,5% 30,0%
N&o gosta de 10,0% 4.4% 9,4%
propagandas com
humor

Fonte: Dados da Pesquisa
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4.3.14 — Classe social X importancia que as pessoas atribuem ao uso de humor

nas propagandas.

Parece existir relagdo entre a classe social e a importancia que as
pessoas dao ao uso de humor em propagandas (r=0,128): 64,3% das pessoas de
classe social A responderam que propagandas com humor sao importantes, porque
prendem mais a atencdo; a medida que a classe social diminui, este tipo de
importancia também passa a ser 0 menos votado e o item “divertem” passa a ser 0
mais citado. Percebemos também que quase 20% das pessoas pertencentes a
classe social D disseram que propagandas com humor sdo importantes, porque
ajudam a decidir suas compras, e vimos também, no quadro anterior, que quase
40% das pessoas desta classe social responderam que as propagandas sempre

ajudam na hora de decidirem suas compras (tabela 17).
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Tabela 17 - IMPORTANCIA QUE AS PESSOAS ATRIBUEM AO USO DE HUMOR NAS

PROPAGANDAS POR CLASSE SOCIAL

CLASSE SOCIAL
T
IMPORTANCIA
A B C D E
64 50 25 20 10
Prendem mais a
31,9%
atencao
10
: , 0, 2, 5, 6,
Mais confianca no
_ 5,0%
fabricante
11 10 10
. : 0, 8,
Mais confianca no
9,4%
produto
14 16 18
: . 0, 0,
Ajudam a decidir a
14,4%
compra
3
35 14 31 31 60
Divertem
N&o gostam de 0, 1, 9, 12 10 9
propagandas com
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humor

Fonte: Dados da Pesquisa

4.3.15 — Idade X importancia que as pessoas atribuem ao uso de humor nas

propagandas.

Quanto a idade (tabela 18), parece existir relacdo entre a importancia
atribuida ao humor na propaganda e a idades das pessoas (r=0,309). A medida que
a idade das pessoas aumenta, diminui a opinido de que as propagandas com humor
sdo importantes, porque prendem a atencao. Observamos que 44,4% das pessoas
de idade entre 45 e 60 anos acreditam que propagandas com humor séo
importantes, porque as divertem; mais uma vez, percebemos que, a medida que a

idade aumenta, hd menor interesse por propagandas com humor.
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Tabela 18 - IMPORTANCIA QUE AS PESSOAS ATRIBUEM AO USO DE HUMOR NAS

PROPAGANDAS POR IDADE

IDADE
3 4 6 de
0 5 0 61
Prendem mais a 38,3 31,3 22,2
16,7%
atencao % % %
Mais confianca no
_ 6,7% 6,0% 0,0% 0,0%
fabricante
Mais confianca no 11,7 10,4
3, 7% 0,0%
produto % %
Ajudam a decidir a 15,0 14,9 11,1
16,7%
compra % % %
. 25,0 28,4 44,4
Divertem 33,3%
% % %
N&o gosta de
18,5
propagandas com 3,3% 9,0% o 33,3%
0
humor

Fonte: Dados da Pesquisa

Com base na andlise de todos esses dados, podemos passar agora as

nossas conclusdes e, posteriormente, as nossas sugestdes para outras pesquisas.

4.4 — Sintese

Para sintetizar o que acabamos de expor, devemos separar 0 assunto em
alguns pontos precisos tanto ao que se refere a andlise qualitativa como a

quantitativa. Primeiramente, vamos nos referir a andlise qualitativa.
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O primeiro ponto que se destaca, refere-se a propaganda de
posicionamento. Para os profissionais de marketing e propaganda, esse tipo de
propaganda deve ser baseada no planejamento estratégico, procurando informar

com clareza, para que o consumidor possa comparar o produto anunciado.

O segundo ponto refere-se ao uso do humor no segmento institucional da
propaganda. Para os profissionais de marketing, em propagandas institucionais o
humor deve ser evitado, pois corre-se 0 risco de comprometer a imagem da
instituicdo. Se for usado, a propaganda deve ser muito criativa e de 6tima qualidade,

respeitando-se o bom senso e o bom gosto.

Para os profissionais de criagdo, ndo ha porqué excluir o humor das
propagandas institucionais. Entretanto, deve ser evitado em propagandas de

posicionamento, para evitar o risco de interpretagao indevida.

Em algumas situacfes especificas deve-se evitar a utilizacdo do humor,
como por exemplo, em questbes que envolvem vida ou morte, tragédias, saude,
utilidade publica ou questbes que podem estimular o preconceito entre as pessoas.
Outra situacdo especifica € 0 seu uso em propagandas comparativas agressivas
contra a concorréncia, pois, além das restricdes legais, € necessario considerar a

tendéncia natural que o brasileiro tem de defender os mais fracos.

O terceiro ponto diz respeito aos objetivos propostos para o0 uso do humor
na comunicacao. Entre as respostas obtidas, a que mais teve expressividade foi a de
que o humor serve para fazer com que a propaganda seja mais lembrada pelas

pessoas.

Um quarto ponto refere-se a relacdo entre grau de aceitacdo do apelo
humoristico e classe social, sexo e idade. Segundo opinido dos profissionais de
marketing e propaganda, existem certas diferencas na aceitacdo do humor em
propaganda. O publico mais jovem, por exemplo, € mais receptivo ao humor. Ja as
mulheres, sdo mais emotivas, e por isso preferem apelos emocionais. O publico

mais velho do sexo masculino também prefere as do tipo emocional as de humor.

Quanto a diferenca de abordagem em radio e televisdo, para 0s

profissionais de marketing e propaganda, o radio exige maior elaboracdo, pois nao
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h&a imagem. Mas também exige mais cuidado no preparo da mensagem, devendo

ser simples e direta.

Sobre o “humor a brasileira”, para os profissionais de marketing e
televisdo o brasileiro caracteriza-se como um povo aberto, faz piada de sua prépria
desgraca e por isso, neste pais, € mais facil utilizar o humor na propaganda, como

comédias de situacao.

Um dltimo ponto que se destaca refere-se aos produtos mais adequados
a utilizacdo do humor em propaganda. Segundo a opinido dos profissionais de
marketing e propaganda, os produtos ndo durdveis sdo mais adequados para iSso
porgue ndo exigem muito envolvimento por parte do consumidor, dependem mais do

impulso de comprar do que propriamente de necessidade.

Na andlise quantitativa, trabalhamos com algumas hipéteses, cujos

resultados mais significativos foram:

e A receptividade do humor em propagandas de radio e televisdo nao

apresenta relagdo com o sexo do individuo;

e A receptividade do humor em propagandas depende da classe social;

tem melhor aceitacédo nas classes A e C;

e A receptividade do humor em propagandas € maior em publico mais

jovem.

Outros pontos se sobressaem, como por exemplo, a maioria do publico
que assiste propaganda em televisdo ou ouve em radio € de pessoas do sexo
feminino; quanto a classe, a maior incidéncia recaiu sobre a B e C; néo existe
relacdo entre audiéncia de propaganda e idade; a maioria das pessoas entrevistadas
prefere o apelo humoristico das propagandas; quanto mais jovem, maior poder de
influéncia tem a propaganda sobre a decisdo de compra; quanto mais pobre, menor

o poder de influéncia sobre a compra.

Quanto a importancia dada ao humor na propaganda, ndo ha relacao
entre do sexo; ja entre as classes sociais, sim. A maioria dos que d&o importancia ao

humor na propaganda é da classe A. Também entre as idades existe alguma
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relacdo: os mais jovens creditam mais importancia ao humor em propaganda que 0s

mais velhos.

Retomando as conclusdes citadas na pagina 80, do trabalho realizado por
MADDEN & WEIBERG (1994), com profissionais da é&rea de comunicagao

mercadoldgica, podemos verificar que obtivemos conclusdes bem parecidas:

Como no trabalho dos autores, a nossa pesquisa indica que o humor
alcanca os objetivos de provocar a percepcdo e a atencéo, s6 que aqui, o publico

mais jovem é gue se sobressai;

Em ambas as conclusées, o humor ajuda na retencdo do conteudo

propagandistico;

Naquela, o humor, em geral, ndo ajuda na persuasdo, mas podem
ajudar quando se deseja que as pessoas passem a utilizar determinada marca em
detrimento de outra. Nesta pesquisa ndo pudemos constatar isso, mas também
verificamos que o humor cria uma predisposicéo positiva que favorece a persuaséo

em compras por impulso;

Nas duas pesquisas verificou-se que a credibilidade nédo é reforcada

pela utilizagdo do humor;

Tanto na primeira como na nossa pesquisa, o radio e a televisédo

aparecem como veiculos mais adequados ao uso do humor em propagandas;

Em ambas, as opinides dos especialistas concordam que o humor
deve estar relacionado ao produto, de forma que o publico memorize ndo sé a

propaganda como principalmente o produto anunciado;

Naquela, o humor ndo deve ser usado com produtos ou servicos
sensiveis; nesta pesquisa também verificamos que o humor deve ser usado com
muita cautela em propagandas institucionais e em casos especificos como os que

envolvem vida ou morte, ou que criem situacdes de preconceito;

Em ambas as conclusdes, a audiéncia mais jovem, mais bem educada

e de mais alto nivel social € mais receptiva ao uso do humor em propaganda.
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Apds esta sintese e, com base na andlise de todos esses dados,
podemos passar agora as nossas conclusdes e, posteriormente, as nossas

sugestdes para outras pesquisas.
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5. CONCLUSOES

5.1 Concluséao

Demos inicio a este trabalho, com o objetivo de desvendar as possiveis
vantagens que o uso de humor na comunicacdo do posicionamento empresarial
poderia proporcionar a empresa, e também de investigar qual seria a opinido da
populacdo da regido metropolitana de Curitiba sobre propagandas de radio e

televisdo que utilizem o apelo humoristico.

Para isso, entrevistamos profissionais de propaganda e marketing da
regido de Curitiba, para saber qual é a opinido destes profissionais sobre as
vantagens e desvantagens da utilizacdo do humor em propagandas em geral e de

sua utilizacdo em propagandas de posicionamento empresarial.

Também fizemos uma pesquisa de campo para levantar qual é a opinido
do publico da regido metropolitana de Curitiba, sobre o humor nas propagandas.
Perguntamos ao publico qual seria o seu grau de apreciacdo de propagandas
humoradas, qual a importancia que eles atribuem ao humor nas propagandas e,
ainda, perguntamos qual € o grau de influéncia das propagadas no seu processo de

decisédo de compra.

Pudemos verificar que os profissionais de marketing e propaganda se
mostram muito cautelosos quanto a utilizacdo do apelo humoristico na comunicacgao
do posicionamento de empresas. Ambos acreditam que o humor seja muito eficiente
para chamar a atencdo do publico para as propagandas e que o humor consegue
atingir maior indice de recall; porém reconhecem que conseguir fazer uma
propaganda com um bom humor, ndo é nada facil. “Arrancar” gargalhadas das
pessoas exige talento artistico especial muito grande. Conseguir que este talento

alcance os objetivos de mercado de uma empresa € ainda mais complicado.

Os profissionais de marketing e propaganda acreditam que os riscos de
nNao se conseguir alcancar o posicionamento desejado para a empresa por meio de
uma comunicacdo humorada devem ser muito bem analisados, pois acreditam que
um posicionamento mal feito possa acarretar prejuizos muito maiores para a

empresa do que um posicionamento feito espontaneamente pelo publico.



137

Além disso, vincular a imagem de uma empresa a um humor de mau
gosto também pode prejudicar os objetivos da empresa; por isso 0s profissionais de
marketing se mostram um pouco mais cautelosos ainda do que os profissionais da

propaganda.

Podemos concluir do presente estudo que, de fato, ndo existe nenhuma

regra universalmente aceita para a escolha do apelo da propaganda.

A escolha do apelo humoristico parece depender de certos fatores, como
o grau de envolvimento dos consumidores com o produto, o tipo de consumidor para
o0 qual se destina o produto, o tipo de publico para o qual serd direcionada a
campanha, se o humor é pertinente com 0 momento, a situacao pela qual passa o

pais, pela qual passa a empresa, a concorréncia, ou 0 proprio produto.

Além disso, o0 sucesso do emprego de humor parece depender
essencialmente do bom senso, do bom gosto e do talento criativo de quem faz a

campanha, e deve estar integrado a estratégia de posicionamento do produto.

Mesmo o povo brasileiro sendo considerado alegre e bem humorado, com
a caracteristica prépria de gostar de rir de situacdes simples do cotidiano, um humor
relativamente “simples” de ser feito, no sentido de que n&o é necesséario muito
requinte, o uso de humor na comunicacdo de posicionamento é alternativa
complicada e sujeita a riscos. Afinal, a imagem de uma empresa néo € “um produto
de baixo envolvimento”. Ndo se constréi a imagem de uma empresa com a mesma

facilidade que se pode destrui-la.

Conseguir uma campanha bem humorada, bem feita, de bom gosto e com
bom senso ndo é facil. Acreditamos que, se for possivel conseguir que a
propaganda comunique o posicionamento de uma empresa, utilizando-se esse bom

humor brasileiro e o seu talento criativo, estariamos agregando valores.

O uso de humor bem feito na comunicacdo de posicionamento
empresarial poderia trazer a boa vontade do publico para as empresas. O publico
poderia tornar-se mais favoravel a empresa que se mostre bem humorada, alegre,
simpatica, por meio do seu apelo. Uma empresa que comunique seu

posicionamento, utilizando abordagem bem humorada, poderia conseguir criar uma
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identidade maior com o publico, favorecendo maior abertura para os elementos

persuasivos da campanha.

Desta forma, a empresa estaria agregando as vantagens que o humor
proporciona as propagandas: a criacdo de uma predisposi¢cdo para com a empresa,
e a elevacdo do indice de recall, enfatizando o posicionamento e 0 nome da

empresa.

Quanto a opinido do publico, pudemos concluir que, de fato, parece existir
aceitabilidade muito satisfatéria ao uso de humor em propagandas de radio e
televisdo, na populacdo da regido metropolitana de Curitiba. Este fato reforca a
nossa opinido de que possa ser valida a sugestdo de usar humor em propagandas

de posicionamento de algumas empresas.

Como tivemos a oportunidade de verificar a opinido da populacao
metropolitana de Curitiba, pudemos chegar a algumas conclusfes interessantes
quanto as preferéncias desse publico. Isto nos permite sugerir que, empresas cujo
publico consumidor apresente as caracteristicas que descreveremos a seguir, possa
obter melhores resultados na utilizagdo de humor na comunicacdo de seu

posicionamento.

Pudemos concluir, tendo como base os resultados da analise dos dados
do presente estudo, que as mulheres, de modo geral, dominam a preferéncia por

abordagem humoristica nas propagandas de radio e televisao.

As mulheres mais jovens, de idade entre 18 a 30 anos, e as mulheres de
idade entre 46 e 60 anos, pertencentes as classes sociais D e E constituem o
publico mais significativo nesta preferéncia; portanto empresas que atendam
basicamente os consumidores com tais caracteristicas parecem as que podem obter
os melhores resultados com a utilizacdo de humor em suas propagandas de

posicionamento por meio de televisao e radio.

Concluimos também que, sédo as pessoas mais jovens, de idade entre 18
e 30 anos, pertencentes as classes sociais A e C, as que mais admitem sofrer
influéncia da propaganda na decisdo de suas compras. As pessoas mais velhas

tendem a sofrer menor influéncia da propaganda no processo decisorio; entretanto
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ndo encontramos nenhuma relacdo entre o sexo dessas pessoas e a influéncia que

as propagandas exercem no processo de compra.

As empresas, cujos produtos e servicos sdo direcionados ao publico mais
jovem, de idade entre 18 e 30 anos, parecem as que melhor aproveitariam o uso de

humor nas propagandas de seus produtos/servicos.

Pessoas de ambos os sexos atribuem importancias iguais ao uso de
humor em propagandas. As pessoas consideram que o humor na propaganda é
importante por dois motivos: pelo fato de prender mais a sua atencéo e pelo fato de
as divertir. A maioria das pessoas pertencentes a classe social A atribuiram ao uso
de humor a importancia de lhes chamar mais a atencdo. As pessoas pertencentes a
classe social E creditam na importancia do humor nas propagandas pelo fato de as

divertir.

Esses resultados nos levam a sugerir que as empresas cujo publico
consumidor pertenca a classe social A também podem utilizar humor em suas
propagandas; porém como costuma ser um publico com um nivel de instrugdo mais
elevado, de acordo com as opinides dos profissionais de marketing e propaganda,
um tipo de humor mais requintado, a forma utilizada, e os demais elementos da
propaganda precisam ser mais bem elaborados, pois o risco decorrente de um

humor “sem graca”, ou considerado de mau gosto pode ser maior.

Assim, de forma mais abrangente, acreditamos que o publico jovem, de
classe social mais elevada e do sexo feminino, seja o publico consumidor mais
apropriado ao apelo humoristico nas propagandas de radio e televisdo, na regiao

metropolitana de Curitiba.
5.2 LimitagOes

ApoOs concluirmos o presente estudo, lamentamos que o0 numero de
entrevistas em profundidade tenha sido um pouco menor do que o desejado. Isto
ocorreu devido ao fato de que muitos dos contatados para conceder uma entrevista,
com contribuicbes importantes, ndo dispunham de espac¢o na sua agenda, durante o
periodo de tempo destinado por este trabalho a coleta de dados. Nao obstante, por

se tratar de analise qualitativa, este fato ndo é téo significativo.
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Ha que se levar em consideracdo também que a populacdo amostral esta
baseada na regido metropolitana de Curitiba. Tal fato merece o reconhecido cuidado

na generalizacdo desses resultados para outras localidades.
5.3 Recomendacdes

Acreditamos, pelas caracteristicas do nosso pais, que esbanja criatividade
e bom-humor, que as empresas poderiam apostar mais neste elemento, o humor, na
estratégia de comunicacdo do posicionamento das empresas; mas recomendamos
que sejam feitos os testes prévios das propagandas com apelo humoristico na
comunicacdo do posicionamento, com extremo rigor e que sejam tomados 0s

cuidados de adequacéao a estratégia de posicionamento e ao publico-alvo.
5.4 Sugestdes

Sugerimos como novo estudo que seja feita uma pesquisa qualitativa
motivacional, elegendo-se um produto ou uma empresa que utilize humor na
comunicacao e entrevistar o consumidor deste produto ou empresa (e ndo o publico-
alvo das propagandas) para levantar qual é o impacto do humor nestas propagandas
e verificar se 0 humor constitui, de fato, um dos motivos para o consumo do produto.
O objetivo seria caracterizar o consumidor daquele produto, ou cliente daquela
empresa, em funcdo de sua reacdo a comunicacao. Seria uma pesquisa psicografica
para verificar qual € o tipo de comunicacdo mais adequado ao consumidor/cliente
daquele produto/empresa. Podemos sugerir ainda que o estudo fosse baseado na

teoria das dominancias cerebrais, de Ned Herrmann.

Gostariamos ainda de sugerir, num outro estudo, que fosse selecionada
uma propaganda de posicionamento e que fosse pedido a diversos profissionais de
marketing e propaganda que identificassem qual €& o objetivo daquele
posicionamento e se estes profissionais acreditam que o objetivo tenha sido
alcangcado. O objetivo deste estudo seria o de verificar se os profissionais séo
capazes de identificar adequada e eficazmente o posicionamento de um produto
pela sua comunicagdo na propaganda. Se as respostas ndo forem coerentes umas
com as outras, pode significar que a comunicacado nao foi clara. Poderia ser pedido
também ao publico-alvo que emitisse a sua opinido sobre o produto ou sobre a

empresa que divulga a propaganda.
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ANEXO |

QUESTIONARIO PARA PESQUISA DE CAMPO

1) Vocé assiste a propagandas de televisdo ou ouve propagandas de radio?

sim [Oasvezes [1nao

2) Vocé aprecia propagandas com humor?

3)

4)

5)

[1sempre [ na maioria das vezes [I]raramente L[] nunca
Geralmente vocé gosta mais quando a propaganda:

(] anuncia de forma objetiva e direta

[J anuncia estimulando suas emoc¢des

L] anuncia fazendo vocé rir

1 nenhuma dessas. Outra?

Na hora de comprar, a propaganda de televisdo ou de radio, sdo importantes

para vocé decidir sua compra?

L1 As propagandas nunca me ajudam na hora de decidir a comprar.

L] As propagandas raramente me ajudam na hora de decidir a comprar.
O As vezes as propagandas me ajudam na hora de decidir a comprar.

[ Na maioria das vezes as propagandas me ajudam a decidir na hora de

comprar.
[1 As propagandas sempre me ajudam na hora de decidir a comprar.
Por que vocé acha que propagandas humoradas séo importantes?
Porque:
1 prendem mais a atencéo do consumidor.

L1 transmitem mais confianca no fabricante do produto.
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[1 oferecem mais confianca quanto ao produto.
(1 ajudam mais na hora de decidir a compra.
L] divertem.

[1 eu ndo gosto de propagandas com humor.
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CRITERIO DE CLASSIFICACAO SOCIO-ECONOMICA ABA-ANEP

Sistema de Pontos
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N&o TEM

tem 1 2 4 6e+
Televiséo em cores 0 2 3 5 5
Videocassete 0 2 2 2 2
Radio 0 1 2 4 4
Banheiro 0 2 3 4 4
Automovel 0 2 4 5 5
Empregada mensalista 0 2 4 4 4
Aspirador de p6 0 1 1 1 1
Maquina de lavar 0 1 1 1 1

Geladeira e Freezer

N&o possui
Possui sO geladeira sem freezer

Possui geladeira duplex ou freezer

Grau de instru¢do DO CHEFE DA FAMILIA

Analfabeto

Primario completo/Gin. Incompleto
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Ginasial completo/Col. Incompleto 2

Colegial completo/Sup. Incompleto 3

Superior completo 5

Quotas
CLASSE Pontos
Homens | Mulheres

A 25a34 7 7
B 17 a?24 17 17
C 11a16 27 27
D 6al0 24 24
E Oa5 5 5
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ANEXO Il
ROTEIRO DE PERGUNTAS PARA ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

1) Que caracteriza uma propaganda de posicionamento? Que elementos ela deve
ter? Que € mais importante numa propaganda de posicionamento para que ela
atenda eficazmente a seu objetivo de criar um posicionamento nas mentes dos
consumidores? Ou seja, em linhas gerais, como é feita uma propaganda de

posicionamento?

2) O uso de humor poderia ajudar na eficacia desses atributos de posicionamento?
Quais os riscos e beneficios de se associar a imagem da empresa ou do produto

ao humor?

3) Mesmo que a intencdo do posicionamento seja de seriedade, dependendo do
publico, é possivel conseguir credibilidade por meio do uso de humor?

4) Em quais situacdes se deve usar/evitar o humor como estratégia de

posicionamento? Depende de que fatores?

5) Existem categorias de produtos mais adequados ao apelo humoristico do que

outras? Por qué? Quando o humor ajuda e quando ele atrapalha?

6) Cite algumas categorias de produto que sejam mais adequadas ao apelo

humoristico. (Se possivel, 10 categorias ou linhas).

7) O uso de humor é adequado, quando o objetivo da propaganda é informar sobre

o produto para criar uma demanda primaria? Por qué?

8) O uso de humor é adequado, quando o objetivo da propaganda € persuadir o

consumidor a comprar a marca anunciada? Por qué?

9) O uso de humor é adequado, quando o objetivo da propaganda é comparar a

marca anunciada as marcas concorrentes? Por qué?

10)O uso de humor é adequado, quando o objetivo da propaganda é lembrar ao

consumidor a marca anunciada?

11)Se o uso de humor é adequado para 0s quatro casos anteriores, em qual deles

ele é mais indicado? Por qué?
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12)Existe um tipo especial de publico para o humor?

13)O uso de humor € indicado para propagandas institucionais? O humor em
propagandas institucionais deve ser diferente do humor em propagandas de

produto? Por qué?

14)Poderia citar alguns casos bem sucedidos e outros mal sucedidos de propaganda
com humor e justifica-los, fazendo uma associacdo com produto, publico-alvo,

mercado e midia?

15)Quais as diferencas mais importantes do humor usado nas propagandas de

televisdo, radio e midia impressa?

16)Existem aspectos peculiares da nossa cultura brasileira que ajudam a provocar o

humor do publico-alvo nas propagandas?

17)Existe um perfil especifico de publico-alvo ao qual o apelo humoristico em

propagandas de televisédo e radio € mais adequado? Qual é este perfil?

18)Conceituamos 8 tipos de humor (definicdes obtidas com a ajuda do Dicionério
Aurélio):

humor_negro: humor que choca pelo emprego de elementos morbidos

e/ou macabros em situacdes comicas, ou vice-versa.

humor escabroso: anedota, humor picante, humor provocado por meio de

apelo sexual, sensualidade.

ironia: humor obtido pela expressdo do contrario daquilo que se esta
pensando ou sentindo com a intencao depreciativa sarcastica em relacéo

a outrem.
sétira: humor zombeteiro, provocado pelo uso de sarcasmo.
trocadilho: humor obtido com o jogo de palavras.

paradoxo: humor provocado pelo uso de contra-senso, ou reducao ao

absurdo.
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ridiculo: humor obtido com o uso de elementos grotescos com o intuito de

provocar o riso.

ingénuo: humor obtido por meio do uso exagerado ou ridicularizado da
ingenuidade.

Poderia citar mais algum?

19)A forma de fazer humor em propagandas de televisdo e radio varia de acordo

com o publico-alvo que se pretende atingir?
20)Existe um tipo de humor que seja usado com mais frequéncia? Por qué?

21)Que leva exatamente a escolha do apelo humoristico para uma campanha em

detrimento de outros? Quais sdo os fatores, e qual deles € o mais importante?
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