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RESUMO

Este artigo cientifico investiga a percep¢do do humor na publicidade, destacando as diferengas
entre as geracdes X e Z. A pesquisa analisa como estes dois grupos interpretam e reagem a
elementos humoristicos em campanhas publicitarias. Com base numa revisao da literatura e
na recolha de dados atravez de um Focus Group, o estudo procura identificar padrdes e
preferéncias especificas de cada geragcdo em relagdo ao humor publicitario. Esta investigacao
contribui para a compreensao mais aprofundada da relag@o entre o humor e a publicidade.
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ABSTRACT

This scientific article investigates the perception of humor in advertising, highlighting the
differences between generations X and Z. The research analyzes how these two groups
interpret and react to humorous elements in advertising campaigns. Based on a literature
review and data collection through a Focus Group, the study seeks to identify specific patterns
and preferences of each generation in relation to advertising humor. This research contributes
to a deeper understanding of the relationship between humor and advertising.
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1 INTRODUCAO

A publicidade tem enfrentado varios desafios na comunicagdo com diferentes geragdes de
consumidores. Com a evolucdo da sociedade, aspetos como valores, comportamentos e
preferéncias de consumo que passam por transformacgdes significativas e ¢ nesse contexto que
o uso do humor em campanhas publicitarias surge como uma estratégia capaz de estabelecer
conexdes com o publico. Este artigo propde uma investigacdo sobre a perce¢do do humor na

publicidade, fazendo a comparagao entre duas geragdes: a Geracao X e a Geracao Z.
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As caracteristicas Unicas dessas geracdes sdo marcadas por diferentes contextos,

como, histdria, avancos tecnologicos e experiéncias socioculturais, o que faz com que surjam
diferentes variagdes nas respostas ao humor publicitario.

Este estudo contém uma revisao da literatura sobre o humor, o humor como objeto de estudo,
a publicidade, a publicidade nas redes sociais e o humor na publicidade.

Apos estas serdo apresentados os resultados obtidos através de um focus group e a discussao

da mesma.

2 METODOLOGIA

A metodologia adotada envolve a selecdo de 8 publicidades humoristicas, divididas entre
videos e imagens. Dentre os videos, 3 serdo referentes & geragdo X, enquanto os outros 2

serdo referentes & geracdo Z.

Selecio das Publicidades:

A sele¢do das publicidades humoristicas ¢ crucial para garantir uma andlise abrangente. A
escolha de 5 videos permite explorar a dimensdo audiovisual do humor, enquanto as 3
imagens adicionam uma perspectiva estatica a pesquisa. A presenga de videos antigos e atuais
busca ndo apenas entender a eficacia do humor em diferentes contextos, mas também tracar

uma linha temporal na evolu¢do do humor na publicidade.

Realizacdo dos Focus Groups:

Os focus groups foram conduzidos com o objetivo de recolher as opinides dos participantes
em relagdo as publicidades analisadas. Para isso foram escolhidas 5 pessoas da Geracdo X e 5
pessoas da geracdo Z. O questiondrio preenchido pelos participantes foi através de uma escala
de 1 a 5 com vérias perguntas: se acharam humoristico, engragado, aborrecido e divertido, foi
também pedido para a caracterizarem, sendo as opgdes pouco clara e dificil de compreender,
ma compreensdo, media compreensao, boa compreensao e clara e facil de compreender.

A abordagem utilizada foi quantitativa, por permitir uma compreensdo mais profunda do

humor na publicidade nas diferntes geracdes.



3. Revisao da literatura

3.1. O humor

O humor ¢ uma expressdo unica da natureza humana, ¢ uma linguagem universal que une
pessoas, criando lagos através da partilha de experiéncias engragadas e da apreciagao do lado
mais leve da vida.

O humor ¢ a habilidade de perceber o inusitado e o irénico na vida cotidiana. E, as vezes, uma
forma de aliviar o peso das preocupagdes, oferecendo uma perspetiva mais leve. O riso, ¢
muitas vezes dito ser “o melhor remédio”, pois este tem o poder de afastar o stresse, reduzir a
tensdo e proporcionar um refiigio do mundo.

“Parece que o riso emagrece, cura o cancro, reduz o stress, cura constipagoes, tira as dores,
faz-nos confiantes” (Engracio 2008:58)

O humor assume diversas formas, desde piadas, trocadilhos até formas mais complexas.

O humor ¢ mais que uma ferramenta para entretenimento, ¢ também um meio para explorar
questdes sociais e politicas. A satira, permite que os comediantes critiquem e questionem
normas sociais, promovendo a reflexao critica através do humor.

“o humor esté presente na critica ao Estado e aos mandantes da na¢do. Nao existe tema,
assunto, pessoa publica, por mais querida que seja, que nao tenha sido objeto de piada,
imitacdo, parodia, caricatura...” (Neto 2011:1)

Por outro lado, o humor também ¢ subjetivo, ou seja, o que pode ser engragcado a mim pode
nao ser para outra pessoa.

A linha entre o comico e o ofensivo destaca a responsabilidade que acompanha o riso.

“todos sabemos também, por muita irritagdo que por vezes iSso nos possa causar, que nem

toda a gente considera humoristico aquilo que nés consideramos” (Boas 2016:1)

3.2. O Humor como objeto de estudo

O humor, ¢ muitas vezes visto como apenas entretenimento, no entanto, o humor como objeto

de estudo ¢ frequentemente permanece subestimado e subinvestigado.

O humor perpassa nosso dia a dia de maneira tdo natural que, por vezes, nos esquecemos de sua presenca, ou nos
acostumamos a ela, ou ainda, o consideramos tao natural que ndo pensamos nele como objeto sério de

investigagdo cientifica. (Neto 2011:1)



A compreensdo do humor vai além da analise de piadas e sétiras, ¢ um campo que abrange
questdes psicoldgicas, sociais, culturais e linguisticas.

O humor desempenha um papel vital nas dindmicas sociais e culturais. Estudar como o humor
¢ usado para transmitir mensagens ou desafiar normas, oferece informagdes valiosas sobre as
relacdes humanas e a evolucao da sociedade.

No mundo académico ainda se negligencia o humor muitas vezes, mas, existem varios
territorios a ser explorado.

“O humor nunca teve a credibilidade necessaria para se tornar um aspecto importante no
ambito da investigacdo, visto essencialmente como uma emoc¢ao, tornou-se objecto de estudo
de poetas e ndo de cientistas.” (Engracio 2008:52)

A criagdo de disciplinas especificas ou a integracao do estudo do humor em vertentes como a
psicologia, sociologia e linguistica, pode proporcionar uma compreensdo mais profunda de

como o riso molda a nossa sociedade.

3.3. Publicidade

A publicidade ¢ uma forma de comunicagdo que esta presente no nosso dia-a-dia,
influenciando as nossas escolhas percegdes. Esta, evoluiu significativamente ao longo dos
séculos, tornando-se uma pega central na sociedade, o seu objetivo ¢ mais que promover
produtos ou servicos, ¢ uma narrativa construida para envolver, persuadir e, em ultima

analise, inspirar a acao do publico-alvo.

A publicidade gradativamente se consagra como modo eficaz para tornar publico e também ofertar produtos,
servicos ou instituigdes, na promessa de despertar nos individuos um desejo de consumo ou de conquistar um

prestigio para o anunciante ou para a imagem representada por sua marca (Wasserman 2009:86)

As marcas procuram criar narrativas que vao ao encontro com as aspiracgdes, desejos e valores
do seu publico-alvo, seja através de antincios televisivos, campanhas nas redes sociais,
outdoors ou experiéncias interativas.

A psicologia desempenha um papel crucial na eficacia da publicidade, pois ¢ necessario
compreender as emogdes humanas, motivadores e comportamentos de consumo.

As campanhas publicitarias bem-sucedidas ndo s@o s6 aquelas que vendem produtos, sdo as

que oferecem uma promessa de transformacao, estatuto, felicidade ou pertenca.



A publicidade molda a percecdo do publico, construindo ligagdes entre as marcas € o

seu consumidor.

A internet trouxe novas dimensdes a publicidade, permitindo a interatividade. Os sites, redes
sociais e anuncios personalizados, podem adaptar-se as preferéncias de cada pessoa, criando
uma experiéncia personalizada.

“O acesso a interatividade, rapidez na obtencdo de dados, seletividade e capacidade de gerar
contetidos proprios nas redes sociais na Internet moldam o dia a dia dos novos

consumidores”. (Carvalho 2011:94)

3.5. Publicidade nas Redes Sociais

A publicidade nas redes sociais tornou-se uma peca fundamental no marketing, alterando
significativamente a forma como as empresas se conectam com o publico-alvo.

As redes sociais trouxeram uma revolugdo na forma como as marcas publicitam os seus
produtos e servigos. Antigamente, a publicidade dependia apenas dos canais tradicionais,
como a televisdo, a radio e jornais e revista. No entanto, as redes sociais trouxeram o acesso a
publicidade, permitindo que até mesmo pequenas empresas alcancem um publico no mundo
inteiro.

Uma das caracteristicas da publicidade nas redes sociais ¢ a capacidade de segmentar
audiéncias de maneira precisa, as plataformas oferecem varias op¢des de segmentagao,
permitindo que os anunciantes atinjam grupos especificos com base na idade, localizagao,
interesses, comportamentos online e muito mais. Essa precisdo maximiza a eficécia das
campanhas e ajuda a um retorno sobre o investimento.

“No que diz respeito a Internet, esta tem a vantagem de permitir uma segmentagao a nivel
comportamental, devido & comunicag@o “one to one”, o que torna possivel identificar em
pormenor cada contacto” (Vieira 2011:53)

As redes sociais proporcionam uma plataforma tnica para a interagao direta com os
consumidores, através de comentarios, partilhas e /ikes transformam os consumidores em
participantes ativos da narrativa da marca, contribuindo para a constru¢do de uma comunidade

em torno de um produto ou servico.

Os algoritmos trabalham sobre um Big Data5 formado a partir dos mais variados contetidos (texto, imagens,
videos, curtidas, entre outros) e sdo treinados automaticamente sobre detalhes dos usuarios (gostos, preferéncias,

interesses), o que permite ao Facebook direcionar anunciantes que procuram um determinado publico-alvo, de



modo a incentivar os usudrios a curtir e compartilhar campanhas publicitarias com seus amigos de

forma espontanea. (Passafaro e Siqueira 2020:32)

3.4. O Humor na Publicidade

O uso do humor na publicidade ¢ uma estratégia utilizada para ganhar a ateng@o do publico-
alvo, criar uma conexao emocional e promover a marca. A combinac¢do de elementos
humoristicos a antincios publicitarios pretende ndo so entreter, mas também gerar uma
resposta positiva, muitas vezes associando a marca a experiéncias alegres e memoraveis.
Num ambiente cheio de informagdes e estimulos visuais, o humor pode ser uma ferramenta
eficaz para capturar a atengdo do publico, anuncios engracados destacam-se, muitas vezes, por
serem diferentes e divertidos.

“no meio publicitario, onde o humor ¢ uma ferramenta de grande utilidade para as marcas
poderem comunicar e criar ligagdes com os seus consumidores” (Boas 2016:1)

O humor cria uma atmosfera positiva e descontraida, estabelecendo uma conexao emocional
entre a marca € o consumidor, pois, ao associar a marca a emoc¢des positivas, a publicidade
humoristica pode influenciar a forma como os consumidores percebem e se relacionam com
um produto ou servigo. Aniincios com humor tém maior probabilidade de serem lembrados e
a conexao emocional estabelecida através do riso pode resultar numa memorizagao mais
eficaz da mensagem publicitaria, garantindo que a marca permanega na mente do consumidor.
Anuncios engracados tém uma maior probabilidade de serem partilhados nas redes sociais, 0
que faz com que seja propenso a se tornar viral, aumentando assim o alcance da campanha

publicitaria.

quando os anuncios deixam de descrever os produtos vendidos e seus respectivos beneficios, fun¢des, e modos
de usar, e passam a ser mais emocionais, a se comunicarem de forma mais irreverente e original, tendo como
objetivo ndo mais a simples divulgacdo daquele produto, mas sim a persuasdo do publico para adquiri-lo, o

humor passa entdo a ser visto como essencial. (Silva 2017:43)

4. Resultados

Tendo em consideracdo o Focus Group, foram preenchidos 10 questiondrios, 5 pela geragao

X e 5 pela geracao Z, destes 50% foram masculinos e 50% foram femininos, nas habilitagdes



literarias 40% tinha licenciatura, 40% tinha o 12° ano, 10% tinha mestrado e outros

10% o 9° ano.

Género
10 respostas

Idade

10 respostas

® 14 -29 - Geragao Z
® 45- 59 - Geragao X

Habilitagdes Literarias
10 respostas

@ 6° ano ou inferior

% @ 9°ano
A o remon
@ Mestrado
w @ Doutoramento
4.1 Resultados gerais
Humoristico | Divertido | Engracado | Aborrecido | Como caracteriza esta
Publicidade?
Publicidade | 40% -2 10% - 1 10% - 1 10% - 1 10% - Pouco clara e
Fanta 60% - 3 30%-2 | 30%-2 30% -2 dificil de compreender
40%-3 | 40%-3 20% -3 50% - Média
20%-4 | 20%-4 30% -4 compreensao
10% -5 30% - Boa compreensdo
10% - Clara e facil de
compreender
Publicidade | 30% - 3 10% -2 10% -2 10% -3 10% - Média
Telecel 40% - 4 20% - 3 10% - 3 30% -4 compreensao
30% -5 30%-4 | 20%-4 60% - 5 90% - Clara e facil de
40%-5 | 60%-5 compreender
Publicidade | 20% - 1 20% -2 10% - 1 10% -2 10% - Média
Vodafone 10% - 3 10% - 3 10% -2 20% - 3 compreensao
40% - 4 20% - 4 10% -3 10% - 4 30% - Boa compreensdo
30% -5 50%-5 | 30%-4 60% - 5 60% - Clara e facil de
40% -5 compreender
Publicidade | 20% - 1 20% -1 20% -1 20% -1 10% - M4 compreensao
TMN 30% -2 20%-2  |30%-2 20% -2 20% - Média




20% -3 40% -3 30% -3 10% -3 compreensao
30% -4 20% - 4 10% - 4 30% -4 60% - Boa compreensdo
10% -5 20% -5 10% - Clara e facil de
compreender
Publicidade | 60% - 1 10% - 1 10% - 1 30% -3 20% - Ma compreensao
SuperBock | 30% - 2 20%-2 |20%-2 50% -4 10% - Média
10% - 4 50% -3 50% -3 20% -5 compreensao
20%-4 | 20%-4 50% - Boa compreensdo
20% - Clara e facil de
compreender
Publicidade | 10% -1 10% - 1 10% - 1 10% - 1 10% - Pouco clara e
Control 30% -2 20% - 2 10% - 2 10% -2 dificil de compreender
10% -3 10% -3 20% -3 20% -3 10% - Ma compreensao
30% -4 40%-4 | 30%-4 40% - 4 20% - Média
20% -5 20% -5 30% -5 20% -5 compreensao
30% - Boa compreensao
30% - Clara e facil de
compreender
Publicidade | 20% -1 10% - 1 10% - 1 10% -2 10% - M4 compreensao
SuperBock 2 | 40% - 2 30% -2 10% - 2 10% -3 70% - Boa compreensdo
10% -3 10%-3 | 30%-3 30% -4 20% - Clara e facil de
30% -4 40%-4 |40%-4 50% -5 compreender
10% -5 10% -5
Publicidade | 30% -1 10% - 1 10% - 1 10% - 1 10% - M4 compreensao
Netflix 10% - 2 20% -2 10% -2 40% -3 10% - Média
10% -3 10% -3 20% -3 10% - 4 compreensao
20% - 4 30%-4 | 50%-4 40% - 5 60% - Boa compreensdo
30% -5 30% -5 10% -5 20% - Clara e facil de

compreender

Os dados fornecidos apresentam uma analise da opinido dos participantes em relacdo a oito

diferentes publicidades, considerando atributos como humor, diversdo, ser engragado,

aborrecida e a sua compreensao.

1. Publicidade Fanta:

A publicidade da Fanta ¢ percebida como humoristica por 40% dos participantes. A maioria a

classifica como divertida (60%) e engracada (40%). Apenas 10% a consideram aborrecida.

Quanto a compreensdo, 50% acreditam que a mensagem ¢ clara e facil de entender.

2. Publicidade Telecel:

A publicidade da Telecel também ¢ vista como humoristica por 30% dos participantes, sendo

considerada divertida (40%) e engracada (60%) pela maioria. Apenas 10% a classificam como

aborrecida, e 90% a consideram clara e facil de compreender.




3. Publicidade Vodafone:
A publicidade da Vodafone ¢ percebida como humoristica por apenas 20% dos participantes,
sendo considerada divertida (50%) e engracada (40%). A minoria (10%) acha a publicidade

aborrecida, enquanto 60% acreditam que a mensagem ¢ clara e facil de compreender.

4. Publicidade TMN:
A publicidade da TMN ¢ vista como humoristica por 30% dos participantes, sendo
considerada divertida (40%) e engragada (40%). Apenas 10% a consideram aborrecida, ¢ a

maioria (60%) acredita em uma boa compreensao da mensagem.

5. Publicidade SuperBock:
A publicidade da SuperBock destaca-se como a menos humoristica, com 60% dos
participantes percebendo-a dessa maneira, por isso, apenas 10% a classificam como

engracada, e a maioria (50%) acredita em uma boa compreensdo da mensagem.

6. Publicidade Control:
A publicidade da Control ¢ vista como humoristica por apenas 10% dos participantes, embora
40% a classifiquem como divertida. Vinte por cento a acham engragada, mas 30% a
consideram aborrecida. A compreensdo varia, com 30% considerando-a de boa compreensao

e outros 30% clara e facil de compreender.

7. Publicidade SuperBock 2:
A segunda publicidade da SuperBock ¢ percebida como humoristica por 20% dos
participantes, sendo 40% a classificam como divertida e 30% como engracada. A maioria

(70%) acredita em uma boa compreensdo da mensagem.

8. Publicidade Netflix:
A publicidade da Netflix ¢ vista como humoristica por 30% dos participantes, sendo
considerada engracada (50%) e divertida (30%). Apenas 10% a acham aborrecida, e a maioria

(60%) acredita em uma boa compreensdo da mensagem.



4.2. Resultados Geragao X

Humoristico | Divertido | Engracado | Aborrecido | Como caracteriza esta
Publicidade?
Publicidade | 60% -2 20% -1 20% -1 20% -1 20% - Pouco clara e
Fanta 40% - 3 40%-2 | 40% -2 40% -2 dificil de compreender
40%-3 | 40% -3 40% -3 80% - Média
compreensao
Publicidade | 30% - 3 60%-4 | 20%-4 40% - 4 100% - Clara e facil de
Telecel 40% - 4 40% - 5 80% -5 60% - 5 compreender
30%-5
Publicidade | 20% - 1 20%-2 | 20%-1 20% - 2 20% - Média
Vodafone 20% - 3 20%-3 |[20%-3 20% - 3 compreensao
40% - 4 20%-4 | 20%-4 20% - 4 40% - Boa compreensdo
20% -5 40%-5 | 40%-5 40% - 5 40% - Clara e facil de
compreender
Publicidade | 40% -1 40% - 1 40% - 1 40% - 1 20% - Ma compreensao
TMN 20% - 2 20%-3 | 20% -3 20% -2 20% - Média
40% - 4 40%-4 |20%-4 20% - 4 compreensao
20% -5 20% -5 60% - Boa compreensdo
Publicidade | 40% -1 20% -1 20% -1 40% - 3 20% - Ma compreensao
SuperBock | 40% -2 20%-2 | 40%-3 40% - 4 20% - Média
20% - 4 40% -3 40% - 4 20% -5 compreensao
20% - 4 40% - Boa compreensdo
20% - Clara e facil de
compreender
Publicidade | 20% - 1 20% -1 20% -1 20% -1 20% - Pouco clara e
Control 20% - 2 20%-2 | 20%-3 20% -3 dificil de compreender
60% - 4 60%-4 |40%-4 60% - 4 10% - Ma compreensao
20% -5 20% - Média
compreensao
40% - Boa compreensdo
20% - Clara e facil de
compreender
Publicidade | 20% - 1 20% -1 20% -1 20% -2 20% - Ma compreensao
SuperBock 2 | 60% - 2 40%-2 | 20%-2 20% -3 60% - Boa compreensdo
20% - 4 40%-4 | 20% -3 20% - 4 20% - Clara e facil de
20% - 4 40% - 5 compreender
20% -5
Publicidade | 40% -1 20% -1 20% -1 20% -1 20% - Ma compreensao
Netflix 20% -3 20%-2 | 40%-3 40% -3 80% - Boa compreensao
40% - 5 20%-3 | 20%-4 20% - 4
20%-4 | 20%-5 20% -5

20%-5




Os dados fornecidos apresentam uma analise da opinido dos participantes em relagao
a oito diferentes publicidades, considerando atributos como humor, diversdo, ser engragado,
aborrecida e a sua compreensao.

1. Publicidade Fanta
Na Publicidade da Fanta, a maioria a considera humoristica, destacando-se nos niveis 2 € 3, as
avaliagdes de diversdo e de ser engracada estdo nos niveis 2 e 3, com a maioria a achando
aborrecida. A compreensdo ¢ percebida como de média compreensdo por 80% dos
participantes.

2. Publicidade Telecel
Em relacdo a Publicidade da Telecel, cerca de 30% a percebem como ndo humoristica. A
maioria classifica a publicidade como divertida e engragada, principalmente nos niveis 4 e 5,
e ndo a consideram aborrecida. 100% dos participantes destacaram a clareza e facilidade de
compreensdo dessa publicidade.

3. Publicidade Vodafone
A Publicidade da Vodafone, ¢ vista como humoristica, com 60% dos participantes atribuindo
esse rotulo. As avaliagdes de diversdo e de ser engracada variam no nivel 4 e 5 e assim como
60% a consideram pouco aborrecida. As percep¢des de compreensdo sdo equilibradas entre
média, boa e clara e facil.

4. Publicidade TMN
No caso da Publicidade da TMN, cerca de 40% a veem como humoristica, com avaliagdes
diversas nos demais atributos. A compreensdo ¢ predominantemente considerada boa por 60%
dos participantes.

5. Publicidade SuperBock
A Publicidade da SuperBock ndo ¢ vista como humoristica com 40% nos niveis 2 e 3, as
avaliagdes de diversdo e de ser engracada sdo negativas, mas a maioria considera a
publicidade de boa compreensao.

6. Publicidade Control
A Publicidade da Control destaca-se como humoristica para 60% dos participantes, a
avaliagdo ¢ positiva também na diversdo e na graga, foi considerada também pouco
aborrecida. As perce¢des de compreensdo sdo diversas entre média, boa e clara e facil
compreensao.

7. Publicidade SuperBock 2



A segunda Publicidade da SuperBock destaca-se como pouco humoristica e com uma

diversdo na diversdo e de ser engragada. A maioria considera a publicidade de boa

compreensao.

8. Publicidade Netflix

A Publicidade da Netflix é percebida como humoristica por 40% dos inquiridos, com

variagdes nas avaliacdes de diversdo e graga. A maioria afirma ter uma boa compreensao

desta publicidade.
4.3 Resultados Gerac¢ao Z
Humoristico | Divertido | Engracado | Aborrecido | Como caracteriza esta
Publicidade?
Publicidade | 20% - 2 20%-2 | 20%-2 20% - 2 20% - Média
Fanta 80% -3 40% -3 40% -3 60% - 4 compreensao
40%-4 |40% -4 20% -5 60% - Boa compreensdo
20% - Clara e facil de
compreender
Publicidade | 40% - 3 20%-2 | 20%-2 20% -3 20% - Média
Telecel 40% - 4 40%-3 |[20%-3 20% - 4 compreensao
20% -5 40%-5 [20%-4 60% - 5 80% - Clara e facil de
40% -5 compreender
Publicidade | 20% - 1 20%-2 | 20%-2 20% - 3 20% - Boa compreensao
Vodafone 40% - 4 20%-4 | 40%-4 80% -5 80% - Clara e facil de
40% - 5 60%-5 |40%-5 compreender
Publicidade | 40% - 2 40%-2 | 60% -2 20% - 2 20% - Média
TMN 40% -3 60% -3 40% -3 20% -3 compreensao
20% - 4 40% - 4 60% - Boa compreensdo
20% -5 20% - Clara e facil de
compreender
Publicidade | 80% -1 20%-2 | 40% -2 20% - 3 20% - Ma compreensao
SuperBock | 20% - 2 60% -3 60% -3 60% - 4 60% - Boa compreensdo
20% - 4 20% -5 20% - Clara e facil de
compreender
Publicidade | 40% -2 20%-2 | 20%-2 20% -2 20% - Ma compreensao
Control 20% -3 20%-3 20%-3 20% -3 20% - Média
40% -5 20%-4 | 20%-4 20% - 4 compreensao
40% -5 40% -5 40% - 5 20% - Boa compreensdo
40% - Clara e facil de
compreender
Publicidade | 20% - 1 20%-2 |40%-3 40% - 4 60% - Boa compreensdo
SuperBock 2 | 20% - 2 20% - 3 60% - 4 60% - 5 40% - Clara e facil de
20% - 3 40% - 4 compreender
40% - 4 20% -5
Publicidade | 20% - 1 20%-2 |20%-3 40% - 3 20% - Média




Netflix 20% -2 40%-4 | 60% -4 60% - 5 compreensao
40% - 4 40% -5 20% -5 40% - Boa compreensdo
20% -5 40% - Clara e facil de

compreender

Os dados fornecidos apresentam uma analise da opinido dos participantes em relacdo a oito
diferentes publicidades, considerando atributos como humor, diversdo, ser engragado,
aborrecida e a sua compreensao.

1. Publicidade Fanta
A Publicidade da Fanta, o valor humoristico ¢ considerado por 80% como nivel 3. A diversao
e a graca receberam varias avaliacdes diferentes sendo 40% no nivel 3 e 4, apesar disso
apenas 20% considera esta publicidade aborrecida, a compreensdo € percebida por 60% como
boa.

2. Publicidade Telecel
A Publicidade da Telecel, nota-se no sentido humoristico uma avaliagdo positiva com 40% no
nivel 3 ¢ 4 e 20% no nivel 5, as avaliagdes de diversao estdo divididas com 30% no nivel 2 e
40% no nivel 4 e 5, a publicidade ser engragada, destaca-se 40% no nivel 5. 80% nao pensa
que esta publicidade ¢ aborrecida e a clareza e facilidade de compreensdo alcangcam um valor
de 80%.

3. Publicidade Vodafone
A Publicidade da Vodafone ¢ percebida como humoristica por 40% nos niveis 4 e 5, com
avaliacdes positivas de diversdo e graca, com destaque para o nivel 5. A minoria considera
esta publicidade como aborrecida, com apenas 20%. A compreensdo ¢ alta, com 80% dos
participantes a considera-la como clara e facil.

4. Publicidade TMN
A Publicidade da TMN, regista o nivel humoristico de 60%, no nivel 2, a diversdo regista o
nivel de 60% no nivel 3, a publicidade ser engracada, tem 60% no nivel 2. A compreensdo ¢
considerada boa.

5. Publicidade SuperBock
A Publicidade da SuperBock ¢ caracterizada como nao humoristica com 80% no nivel 1, nas
avaliagOes de diversdo e graga destacam-se no nivel 3, apenas uma minoria a acha aborrecida,
e a compreensao € boa.

6. Publicidade Control




A Publicidade da Control tem avalia¢des variadas no valor humoristico, as avaliagdes
equilibradas de diversdo, de achar a publicidade engracada e aborrecida, com destaque para
40% no nivel 5. A compreensdo ¢ considerada clara e facil.

7. Publicidade SuperBock 2
A segunda Publicidade da SuperBock ¢ considerada equilibrada no valor humoristico, e
elevada na diversdo e da graca, com destaque também para 60% no valor 5 de considerar a
publicidade aborrecida ou ndo, a compreensao ¢ considerada boa.

8. Publicidade Netflix
A Publicidade da Netflix ¢ caracterizada como humoristica com 40% no nivel 4 ¢ 20% no
nivel 5, com avaliagdes positivas na diversdo e de a achar engracada. A compreensdo ¢

positiva com 40% a achar boa e 40% clara e facil.
5. Discussiao

5.1. Comparacio de resultados

Na andlise geral das duas geracdes, podemos ver uma apreciagdo comum pela graca e
diversdo nas publicidades humoristicas avaliadas. A geracdo X, demonstra uma preferéncia
por contetdos publicitarios mais leves e humoristicos. Por outro lado, a geracdo Z apresenta
uma média de pontuagdes mais altas para compreensdo, indicando uma maior capacidade de
entendimento das publicidades.

Em relacdo ao aborrecimento, as duas geragdes mostram niveis baixos, indicando que tém
uma resposta geralmente positiva as abordagens humoristicas, apesar disso, a geragdo Z
mostra uma tendéncia para niveis ainda mais baixos de aborrecimento, sugerindo uma melhor
resposta a este tipo de publicidade.

Quando se trata de clareza e facilidade de compreensdo, a geragdo Z atribuiu pontuagdes mais
altas. Isto sugere que esta geracdo percebe as mensagens publicitarias de forma mais clara em
comparacao com a geragao X.

E importante relembrar que, apesar das tendéncias gerais, existem varias respostas individuais

nas duas geragdes e nas diferentes publicidades.



5.2. Influéncia de fatores socioculturais

Neste estudo vamos destacar a publicidade da Telecel, conhecida por “Tou sim, € para mim?”,
por ser uma publicidade iconica em Portugal.

Na geragdo X, podemos observar uma aprecia¢do significativa em termos de achar a
publicidade engracada e divertida, com a maioria atribuindo pontuagdes mais altas. Isso
sugere uma conexao emocional forte e uma compreensao cultural profunda da campanha. A
compreensdo também ¢ positiva, o que indica uma familiaridade e interpretacdo eficaz dos
elementos da publicidade.

Na geragdo Z, apesar de existir uma apreciagdo positiva, as pontuacdes para engracado e
divertido mostram uma maior distribui¢do, o que pode refletir em uma boa apreciagdo, mas
ndo na mesma intensidade que na geracdo X, no entanto, a compreensdo ¢ notavelmente alta,
sugerindo que mesmo sem a experiéncia direta da época original da campanha, a geracdo Z
consegue compreender e apreciar os elementos presentes.

Esta publicidade foi a melhor classificada devido as suas caracteristicas socioculturais como a
identidade e linguagem, pois, incorpora uma expressdo € sotaque portugués, conectando-se
diretamente com a identidade linguistica e cultural do pais.

A abordagem humoristica da campanha reflete o gosto cultural portugués pelo humor e pela
descontracdo, o uso de humor contribuiu para uma associagdo positiva com a marca, o que a

tornou memoravel e iconica em Portugal.

6. Conclusao

Em modo de conclusdo, demonstramos as diferencas entre as geragcdes X e Z na relagdo entre
o humor e a publicidade.

Através da revisao da literatura, demonstramos teoricamente teorias de varios autores e
falamos sobre varias nuances sobre o humor e a publicidade.

Através da discussdo dos resultados conseguimos ver que a Gera¢do X valoriza mais o ser
engracado e divertido, enquanto a geragdo Z demonstra uma compreensdo mais clara e
reagdes emocionais positivas. No geral, ambas as geracdes responderam positivamente as
abordagens humoristicas nas publicidades, destacando a eficacia deste formato para atingir o

publico-alvo.
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