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Resumo

Pressionadas por exigéncias crescentes dos consumidores, e enfrentando uma concorréncia
acirrada, algumas empresas de servicos buscam na utilizacdo do humor a possibilidade de
agregar aos negdcios um diferencial tnico e intangivel, que as distanciem dos competidores.
O uso do humor nos servigos tem o potencial de gerar surpresa e encantamento no
consumidor, mantendo os mesmos niveis de qualidade no atendimento, rapidez, conveniéncia.
Contudo, o uso deliberado e intencional do humor nos servigos apresenta obstaculos e riscos,
tais como a nao-aceitacdo e alienacdo de parcela dos consumidores, a dificuldade da
manuten¢do de padronizagdo e qualidade no atendimento e da credibilidade do servigo. O
proposito deste ensaio ¢ discutir a possibilidade da utilizagdo do humor como ferramenta de
diferencia¢do da empresa de servicos, debatendo os beneficios e desvantagens do emprego do
humor nos servigos. O ponto de partida ¢ a reflexdo sobre o conceito de humor, suas formas e
aplicacdes em diversos tipos de servigos. Ao final serdo estabelecidas as condicdes
necessarias para a utilizagdo do humor nos servigos, os beneficios e os riscos associados,
estendendo ambas as literaturas de servigos e de humor por meio do debate dos pontos de
integracao e das reflexdes a que estes pontos conduzem.

1. Introducao

Apesar de uma vasta literatura sobre o uso do humor na propaganda (BEARD, 2005;
CLINE et al, 2003; FUGATE, 1998), sdo escassos os estudos que tratam da utiliza¢do de
humor na prestacdo de servigos, embora esta ja seja uma opg¢do do cotidiano de diversas
empresas e profissionais liberais, tais como professores, médicos (entre estes, o caso dos
Doutores da Alegria), restaurantes (Brooklin, Thank God It’sFriday).

Diversamente da maior parte dos trabalhos sobre o humor, ligados a filosofia ou a
psicologia e centrados no nivel do individuo e da sociedade, este ensaio discute o humor na
visdo do consumidor e da empresa de servicos e como instrumento de marketing para
incrementar a satisfacdo dos consumidores de servicos e gerar vantagem competitiva
sustentavel.

A extensao do conceito de humor empregado nos servigos varia largamente. Ele pode
ser entendido desde o sentido do bom-humor com que o cliente ¢ recebido, através do sorriso
e da cortesia, até¢ o uso do humor intencional, deliberado, em que ha o desejo de provocar o
riso dos consumidores. Estes abordagens diversas do que ¢ humor geram certa confusdo no
seu uso nos servicos, dificultando a delimitagdo de um espago construtivo para utilizacdo do
humor pelos profissionais, no qual o cliente esteja preservado de invasdo ou abuso e o servico
protegido de perda de credibilidade e de grande irregularidade na homogeneidade da entrega
aos consumidores.

Sendo assim, o proposito deste ensaio ¢ discutir a possibilidade de utilizagdo do humor
como ferramenta de diferenciacdo da empresa de servigos, debatendo os beneficios e
desvantagens do emprego do humor nos servigos, a partir da reflexdo sobre o seu conceito e
formas e as alternativas de sua utilizacdo para diversas categorias de servigos.

Com o intuito de alcangar tais objetivos o texto esta organizado a partir de trés eixos
principais que procuram englobar as questdes teodricas e praticas que emergem da utilizacao
do humor nos servigos.

O primeiro eixo trata da conceitua¢do de humor. Para compreender e discutir o uso do
humor ¢ preciso discernir o caminho num emaranhado de definicdes que remontam a
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antiguidade, com contribui¢des de disciplinas distintas como a filosofia, psicologia e
medicina. Os conceitos de humor eleitos para nortear este ensaio e suas classificagdes sao
apresentados na se¢ao 2.

O segundo eixo constitui a se¢do 3 e aborda a utilizagdo documentada do emprego de
humor em servigos, realizando um panorama das praticas encontradas que usam este recurso
no atendimento dos clientes. Qual a natureza e vantagens do uso do humor nos servigos que ja
o utilizam? A se¢do 3 descreve e comenta estas aplicacdes.

No terceiro eixo, sdo debatidos as condi¢cdes necessarias, os beneficios e os riscos para
o sucesso do humor nos servicos. Quais os riscos e os beneficios que o uso do humor suscita?
A reflexdo sobre esta questdo ocupa a sec¢ao 4.

Por fim, na secdo 5, sdo efetuadas algumas consideragdes finais e sugestdes para
pesquisas futuras.

2. O conceito de humor

Muitas defini¢des tém sido buscadas para o humor ao longo dos séculos. No didlogo
Filebo, Platao (1978) ja havia defendido a idéia de que a malicia e a inveja eram as raizes do
prazer comico. Ele define o risivel como um vicio, pois provém do desconhecimento de si
mesmo, da ilusdo de ser mais do que realmente se ¢, e argumenta que aquele que ri
experimenta um prazer que tem como base a inveja (PLATAO, 1978).

A obra de Bergson (1960), O Riso, ¢ um dos trabalhos de maior repercussao a discutir
os fundamentos do riso e especular a respeito da “misteriosa esséncia que em produtos tao
diversos como uma careta de palhaco, um jogo de palavras, um vaudeville ou uma comédia,
nos faz rir”.

Segundo Bergson (1960), o riso se origina no encontro de rigidez mecanica, de
automatismo, onde deveria haver a maleabilidade e flexibilidade da pessoa humana. A idéia
do comico como o mecanico inserido no vivente permeia todo o seu trabalho. E risivel um
homem que cai por ndo ter sido 4gil o bastante para contornar um obstaculo, o distraido que
esta sempre a usar como referéncia de suas agdes o que ja passou, incapaz de adaptar-se a
realidade imediata, e o D.Quixote romanesco que tropega a apreciar as estrelas, agarrado a
suas quimeras. Rimos quando alguém nos da a impressdo de ser uma coisa ¢ quando um
incidente chama a atencdo para o fisico quando ¢ o moral que estd em causa, ou seja, quando
a alma apresenta-se importunada pelas necessidades do fisico (identificado como a matéria
inerte sobre a energia viva).

No cémico de carater, esta rigidez seria representada pelo vicio, assim como no
espirito corresponde as idéias fixas. Toda vez que o vicio simplifica o individuo, impondo
rigidez ao carater ao invés de permiti-lo adaptar-se a maleabilidade humana, ele ¢ comico.
Enquanto nas tragédias, a forca da individualidade absorve virtudes, paixdes e vicios, levando
os dramas a terem nomes proprios, as comédias possuem nomes comuns, como O Avarento e
O Jogador. Nestas, sdo os vicios as personagens centrais e ndo aqueles que os carregam.

Raskin (1944) faz uma interessante andlise das teorias correntes, dividindo-as em trés
grupos principais: as que concebem o humor como incongruéncia, como hostilidade e como
alivo. Similarmente, Morreal (1983) também agrupa as produgdes tedricas sobre o riso em
trés abordagens tradicionais: a da incongruéncia, da superioridade e do alivio, cujo contetdo
aproxima-se bastante do grupamente idealizado por Raskin (1944).

No primeiro grupo de teorias, segundo Raskin (1944), os estudiosos tratam o humor
baseando-se na hostilidade, superioridade, malicia, agressdo, menosprezo ou disparate. Para
Raskin (1944), a maioria deles acredita-se seguidor de Thomas Hobbes. Hobbes pensa que a
paixdo do riso ndo ¢ mais do que a gldria subita decorrente da subita concepgdo de alguma
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eminéncia em ndés mesmos, pela comparacdo com a fraqueza dos outros ou com as nossas
proprias fragilidades do passado.

Muita semelhanca ¢ encontrada entre este grupo definido por Raskin (1944) e as
teorias pertencentes a abordagem da superioridade de Morreall (1983), as quais explicariam o
riso como decorrente de um sentimento de superioridade em relagdo ao objeto do riso.

O segundo grupo, para ambos os autores, refere-se as teorias que abordam o humor
como incongruéncia. Para esta corrente de pensamento, o riso ¢ explicado como reagdo
intelectual a algo inesperado e ndo-logico (MORREAL,1983). Inapropriedade, paradoxo,
dissimilaridade sdo formas de caracterizar o humor pelos diversos autores deste grupo ¢ a
incongruéncia consiste na importacdo em uma situacdo daquilo que pertence a outra
(RASKIN, 1944).

Kant (1993) acredita nestas relagdes entre o humor e surpresa, humor e incongruéncia,
afirmando que “o riso ¢ uma afeccdo proveniente da transformagao subita de uma expectativa
tensionada em nada”. O regozijo que experimentamos no risivel ¢ exclusivamente corporal.
Nao ¢, diz ele, o julgamento das idéias de uma piada que suscita o prazer, mas a afec¢do que,
no corpo, coloca em movimento as entranhas e o diafragma. Na piada, explica Kant (1993),
quando o entendimento ndo encontra o que esperava, ele subitamente relaxa e seus efeitos sao
sentidos no corpo através da vibragdo dos 6rgaos. Ou seja, nas piadas somos levados ao longo
de uma linha de pensamento e entdo subitamente expulsos de 14 (MINDESS,1971).

Dragoti et al (1986) afirmam que o humor esta relacionado a justaposi¢do, ao fato de
se esperar uma coisa e obter outra. Se um individuo esta num auditério com toda a aparéncia e
linguajar de uma palestra cientifica e comega a dizer piadas e paradoxos, sempre seriamente,
ele ¢ muito mais engragado do que se apresentasse, desde o inicio, como um comediante.

Por fim, o terceiro grupo de abordagens do humor refere-se, segundo Raskin (1944), a
energia mental, nervosa ou psiquica e garante homeostase depois de tensdes e esforgos. De
acordo com Morreall (1983), este grupo define o riso como liberagdo da energia nervosa. E
aqui que Raskin (1944) e Morreall (1983) situam o trabalho de Freud sobre o riso.

De acordo com Freud (1977), o riso deriva do prazer resultante do alivio da despesa
psiquica que estava-se tendo para elaborar uma situacdo que deriva no absurdo ou na
substitui¢do de associagdes objetivas por associagdes verbais, assim como da economia da
despesa psiquica relativa ao encontro do familiar ao quando se esperava o novo.

“E mais facil e mais conveniente divergir de uma linha de pensamento que entdo se
assumia do que manté-la, tanto quanto ¢ mais dificil confundir coisas diferentes do que
contrastd-las — de fato, ¢ especialmente conveniente admitir como validos métodos de
inferéncia que so rejeitados pela logica e, finalmente, colocar juntos palavras e pensamentos
sem se preocupar com a condicdo de que devem fazer sentido”, explica Freud (1977). Ele cré
que o relaxamento ou o alivio da despesa psiquica e o prazer decorrentes destas situagdes
caracterizam o humor.

A condigdo surpresa para o humor ¢ enfatizada por diversos autores como Eastman
(1936) e Propp (1992) e Fry (1963). Eastman (1936) estabelece a necessidade dos
comediantes serem subitos e surpreendentes nos seus dez mandamentos para fazer rir. Para
Propp (1992), o riso surge quando em nossa consciéncia os principios positivos do homem
sdo obscurecidos pela descoberta repentina de defeitos ocultos, que se revelam por tras do
involucro dos dados fisicos, exteriores.

O foco de Fry (1963) ¢ a importancia do elemento surpresa na “punch line” das
piadas. A “punch line” prové a mudanca de um nivel de abstragdo para outro, num espago de
segundos, apresentando uma idéia aparentemente irrelevante, parecendo incongruente com a
parte principal da piada, abrindo uma linha totalmente nova de pensamento ou ainda uma
declaragdo irracional inesperada.
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Se todos estes trabalhos sobre o riso sao incompletos, como defendem a maior parte dos
autores, assim também o s@o as tentativas de classificagio do humor, pelo insucesso de
abarcar toda a gama de manifestacdes do comico. Nao sendo a categoriza¢do das produgdes
teoricas sobre o riso ou das tipologias existentes sobre humor o objeto deste ensaio, na secao
2.1. serdo apresentadas apenas as idéias mais freqilientes sobre o tema e aquelas que serdo
uteis como base para as reflexdes posteriores sobre aplicagdes do humor nos servigos.

2.1. Classificacoes do Humor

Rapp (1951) classifica o humor segundo sua evolu¢do, que acompanha o
desenvolvimento do ser humano, das formas mais primitivas e hostis até¢ as mais complicadas,
sutis e menos agressivas. Ele acredita que existem trés grandes familias de formas de humor:
primeiro, o ridiculo, depois o dito de espirito, e finalmente o riso repressor. O ridiculo, como a
forma mais primitiva de humor ao alcance do homem, permitia ao individuo rir dos
infortinios do préoximo e substituir em alguns casos a luta fisica. Aos poucos, esta forma de
riso foi sendo substituida por outras mais civilizadas, como os duelos de espirito,
representados por réplicas engenhosas, charadas, adivinhas e trocadilhos.

Por fim, desenvolveu-se o humor repressor, que Rapp (1951) descreve como um
remoque as restri¢des. E o humor do perdedor, em que o que vence estd em condigdes de
proibir seu acesso a alguma coisa, seja ela o sexo (dai as piadas obscenas) ou a liberdade
politica (donde vém as piadas politicas na Alemanha nazista e na Unido Soviética).

Propp (1992), por sua vez, divide o comico em dois géneros principais, de acordo com
as causas que suscitam o riso: um contém a ridicularizagdo, o escarnio, e o restante, ndo. O
riso de zombaria, de que consiste o primeiro género, ¢ considerado o mais freqiiente e o tipo
fundamental de riso humano. Este riso ¢ a puni¢do que nos da a natureza por um defeito
qualquer oculto ao homem, defeito que se nos revela repentinamente (PROPP, 1992). Este
tipo de riso, estd associado, portanto, ao desnudamento de defeitos, manifestos ou secretos,
daquele ou daquilo que suscita o riso.

O riso de zombaria, por sua vez, ¢ dividido por Propp (1992) nos tipos descritos a seguir:

a) A parddia. Definida como a imitagdo das caracteristicas exteriores de um fendmeno
qualquer da vida, de modo a ocultar ou desvirtuar o sentido daquilo que ¢ submetido a
parodizagao.

b) O exagero, subdivido em: caricatura (em que um detalhe ou pormenor é tomado de
maneira a atrair a aten¢do, enquanto todas as demais caracteristicas sdo minimizadas ou
canceladas), hipérbole (o exagero do todo, ao invés de unicamente de um pormenor) e
grotesco (o exagero levado ao extremo).

c) O logro (fazer alguém de bobo). Envolve sempre uma vitima, a qual se engabela, engana,
fazendo-a de imbecil.

d) O alogismo. Acontece quando o riso ¢ despertado pela estupidez, pela incapacidade de
observar corretamente e ligar causas e efeitos.

e) A mentira comica. Provoca o riso no instante do seu desmascaramento.

No segundo género de cdmico, Propp (1992) agrupa todas as outras formas de riso
que ndo contém a derrisdo. Sao elas:

a) O riso bom. Trata-se do humor atenuado, inofensivo e positivo, em que se ama o objeto
cujas falhas provocam o riso.

b) O riso maldoso e cinico. Neste caso, os defeitos, mesmo apenas aparentes ou imaginados,
sdo aumentados de modo a alimentar sentimentos ruins e a maledicéncia.

c) O riso alegre. Subjetivo, estranho aos defeitos do homem e sem nenhuma causa precisa,
esta vinculado a boa disposi¢do e a alegria de viver. E uma reacdo fisiologica a uma
transbordante sensacdo de alegria para com o proprio ser.
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d) O riso ritual. E o riso utilizado desde a antiguidade em ceriménias que celebram a
fertilidade, as colheitas ¢ a ressurrei¢ao da natureza.

Propp (1992) nao se furtou a estabelecer uma categoria em separado para o que ele
chamou de instrumentos caracteristicos da comicidade, afastando-se neste momento de seu
estudo de classificagdo do humor pelas causas que motivam o riso. Estabeleceu assim
distingdes entre trocadilhos (jogo de palavras com argucia, baseado em suas semelhancas
fonicas e diferengas de sentido), paradoxos (sentencas onde o predicado contradiz o sujeito ou
a definicdo o que esta para ser definido) e ironias (quando diz-se algo positivo pretendendo
expressar algo negativo, oposto ao que foi dito).

Esar (1952) propde uma classificacdo do humor em gracejos, epigramas, charadas,
trocadilhos, piadas e anedotas. Segundo este autor, o gracejo ¢ uma resposta inteligente que
envolve uma coisa ou pessoa em particular. O epigrama ¢ similar, exceto por se referir a um
grupo geral de coisas ou pessoas. A charada ¢ um enigma, um duelo de espiritos ¢ o
trocadilho, uma adivinhacdo. Piadas e anedotas sdo bastante semelhantes: ambas sao
definidas como estorias engragadas muito curtas, a primeira envolvendo o comico de situacao,
a segunda ilustrando um ponto de vista moral ou a personalidade de uma celebridade.

Bergson (1960) divide a comédia em trés tipos basicos: o comico das formas e dos
movimentos, predominantemente fisica; o comico de situagdo e das palavras, de natureza
verbal, e comico de carater, com foco na personalidade e na moral. Quando a énfase estd na
acdo, acontece o comico das formas (ndo relativo a fealdade, e sim ao desgracioso, ao
mecanico, sendo o oposto a graca) e o comico dos movimentos (relativo a mecanizacao
artificial do ser humano, quando as atitudes, gestos e movimentos sdo risiveis na medida exata
em que o corpo nos faz pensar num simples mecanismo, como nos tiques nervosos).

O contraponto a este tipo mais fisico ¢ o comico de situagdo e das palavras
(BERGSON, 1960). Nele, o elemento chave ¢ a linguagem e o apelo primario ¢ ao intelecto.
Requer um processamento cognitivo do que ¢ apresentado, além da mera atencdo, pois
demanda a compreensdo do espectador. Sdo trés os processos para o comico de situagdo:
repeti¢do, inversao (obtém-se uma cena comica fazendo com que a situagdo se modifique e os
papéis se invertam) e interferéncia (uma situagdo que ao mesmo tempo pertence a duas séries
de acontecimentos absolutamente independentes e a0 mesmo tempo se pode interpretar em
dois sentidos diferentes). No comico de das palavras, os mesmos processos sdo transferidos
para a linguagem.

O cdmico de carater, o ultimo tipo de Bergson (1960), ¢ mais um refor¢o das idéias
descritas nas categorias anteriores e sua aplica¢do no estudo da personagem comica. Seja ela
boa ou ma, o que tem de rigido e mecanico é que a tornard engragada.

Fatt (1998) defende a existéncia de trés categorias de humor: a fisica e a verbal, que
também aparecem em Bergson (1960) e a visual. O humor verbal envolve o uso de palavras,
como nas piadas e trocadilhos, enquanto o humor fisico emprega a a¢gdo como nas comédias
pasteldo, que usa cenas de lutas com tortas ou perseguigdes desastradas. J& o humor visual
utiliza imagens como as ilustragdes de caricaturas e desenhos animados e a aparéncia fisica
dos comediantes.

Fatt (1998) prossegue o seu raciocinio enumerando as explicagdes mais aceitas para o
humor, como a sensagdo de superioridade em detrimento de outros, a incongruéncia ¢ a
justaposicao de coisas normalmente desassociadas e o alivio da tensao.

Otta (1994) menciona que o aparecimento do riso ¢ mais tardio que o do sorriso, que
surge nas primeiras semanas de vida. Inicialmente, o que desencadeia o riso sdo estimulos
fisicos vigorosos, como as cocegas, afirma. Com o tempo, a eficacia destes estimulos diminui
e o riso passa a ser desencadeado por estimulos que contém elementos de incongruéncia
cognitiva, como, por exemplo, ver a mae fazendo de conta que toma mamadeira. Na visdo de
Otta (1994), o riso promove e a0 mesmo tempo reflete o desenvolvimento cognitivo.
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3. O Humor nos Servicos
3.1. Tudo Come¢a com um Sorriso

E muito provavel que tenha sido o sorriso a primeira forma de utilizagio de humor, ou
de um principio de humor, nos servicos. Afinal, o riso ndo pode prolongar-se muito, ao
contrario do sorriso, de duragdo indefinida (Propp, 1992).

Pessoas sorridentes sdo avaliadas mais favoravelmente que pessoas ndo sorridentes
(OTTA,1994). Vantagens praticas sdao apontadas por Otta (1994): numa lanchonete,
garconetes sorridentes recebem gorjetas maiores que garconetes que ndo sorriem. A expressao
facial parece funcionar de forma semelhante que a atratividade fisica: quem sorri € bonito e
bom.

Muitos profissionais de vendas e de servigos acreditam que um sorriso nos labios tem
o poder de aproxima-los de seus clientes, gerando boa vontade e predisposi¢do positiva
(ANDERSON; ZENKE, 1995). Isto ocorre porque o sorriso genuino ¢ frequentemente
contagioso, remove barreiras que poderiam dificultar o fechamento de uma venda, estabelece
ligacdo entre estranhos e da aos demais a impressdo de que o que sorri ¢ uma boa pessoa,
especialmente se imbuido de sinceridade e acompanhado pelo tom e cadéncia da voz que
expressa a mensagem do vendedor (PIERSON, 1995).

“Cumprimentar todo cliente com um sorriso e pensar positivamente que todo cliente ¢
uma venda potencial pode nos ajudar a exceder a nossa cota”, exorta Parker(1996). Para ele,
sorrir ndo custa nada, levando apenas alguns segundo para realizar, e empregando apenas 12
musculos da face, enquanto franzir o rosto requer o movimento de 64 musculos faciais.

Ao levantar as qualidades necessarias para a lideranga em servigos, Berry (1996)
destaca o amor ao negocio, descrevendo os principios da Harold’s, uma loja de roupas
multimilionaria de Huston: “Sorria sempre. Para o cliente, ¢ importante ver vocé sorrindo”. E
possivel notar que sorrir e dizer ao cliente “Posso ajuda-lo com isto” e fazé-lo, estimula a
percepcdo de seguranca e empatia, transmitindo confianca, competéncia e credibilidade
(ANDERSON; ZEMKE, 1995).

Denton (1990) reforca esta corrente de pensamento, discorrendo sobre a importancia
da defini¢do das caracteristicas humanas necessarias aos prestadores de servigos, de modo a
proporcionar aos clientes ateng¢do pessoal e empatia, fatores que considera essenciais para o
desenvolvimento de relacionamento com eles. Ele acredita que aos roteiros existentes dos
servigos, especificando saudacdes e formas de se dirigir ao cliente, também se devem
acrescentar padrdes ndo-verbais, como sorrisos, recepgao cordial e contato visual.

Divergindo de Berry (1996),Schneider & Bowen (1995), ndo acreditam que os
empregados de servigos devam ser amigéveis e solicitos, sob a premissa de que amabilidade
ndo tem custo. Ambos refutam esta linha de pensamento por considerar que o custo de
contratar e/ou treinar pessoas para capacitd-las ndo apenas tecnicamente, mas também em
termos de relagdes interpessoais, ¢ relevante. Especialmente quando o consumidor nao
percebe “tender lover care in service” como um valor procurado € ndo quer pagar mais por
isto, como em servicos tais quais Taco Bells e Kmarts, onde rapidez e precos baixos sdo os
fatores criticos de sucesso.

3.2. O Humor no Atendimento

J& existe reconhecimento por parte dos profissionais de satde dos beneficios do humor
no tratamento e cura dos pacientes, além de sua utilidade no desenvolvimento de uma relacao
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proveitosa com estes. Existem diversos estudos relacionando a experiéncia do riso ao estimulo
do sistema imunoldgico, e com o aumento de linfocitos T ativados para combate a substancias
invasoras ¢ diminui¢do dos niveis de imunodepressores (WOOTEN, 1992).

Baum (1993) acrescenta que em alguns pacientes os videos de comédias tém maior
efeito contra a dor que os analgésicos, devido as endorfinas endégenas que sdo liberadas pelo
corpo humano, mais poderosas que quantidades equivalentes de morfina. Deste modo,
recomenda o uso do humor pelos médicos, encorajando o pessoal das clinicas e hospitais a
contarem piadas.

Este ponto de vista também ¢ defendido por Hegarty (1992), que analisou a opinido
dos profissionais de satide sobre uma coletanea de 39 anos de piadas de médicos. Embora
tenham sido encontradas opinides divergentes sobre a natureza das piadas, a maioria dos
profissionais entrevistados concorda que o humor protege os médicos do stress do trabalho e
ajuda a levantar o moral dos pacientes.

Hegarty (1992) alerta, contudo, para o fato de que nem todo médico precisa ser um
contador de piadas e s6 deve lancar mao destas quando se sentir a vontade contando-as.

Cousins (1979) disseminou na comunidade médica a crenga de que emogdes positivas,
como o riso, podem ajudar nos processos de recuperacgdo, relatando a propria experiéncia. No
tratamento de uma doenca degenerativa, ele impds-se sessdes de filmes comicos, observando
que os momentos de riso melhoravam o sono ¢ diminuiam a necessidade de analgésicos.

Adams (1999) fundou o primeiro hospital “bobo” da histéria, o Gesundheit Institute,
onde trabalha como diretor, médico e palhaco, colocando em pratica sua teoria de que o
humor pode ser levado até mesmo aos leitos de morte. “Quando o sofrimento ¢ grande, existe
necessidade de alivio. As piadas surgem em momentos de grande nervosismo ou emogao. E,
apesar de sabermos disso, ficamos nos perguntando se ¢ conveniente usar humor nos
hospitais, que ¢ justamente um lugar onde as pessoas estdo sofrendo muito”, afirma Adams
(1999). Sua receita para diversdo, bem-estar e cura dos pacientes ¢ buscar o humor, a
criatividade, o relaxamento, surpreender os doentes, despertar-lhes a curiosidade, a fé, o amor
e a imaginagdo, além de novos passatempos € o sentido de pertencer a natureza, a uma
comunidade ou a familia.

Wooten (1992) descreve o experimento que realizou com as enfermeiras de um
hospital da Pensilvania. Todas as profissionais foram submetidas a testes de senso de humor,
sem diferencas significativas. Em seguida, foram separadas em dois grupos, um dos quais
recebeu um curso de humor de seis horas, onde foram ensinadas técnicas para o uso
apropriado do humor em pacientes e colegas. Seis semanas depois os testes foram re-
administrados nos dois grupos, notando-se que o grupo revelou diminui¢do do stress, um
maior envolvimento consigo proprio e com a profissdo, uma visdo das mudancas como
desafios e ndo como ameagas, além de um incremento na sensagdo de controle sobre os
eventos externos, por poder modificar o modo como sdo encarados.

Em seu estudo sobre o trabalho dos Doutores da Alegria, Masetti (1998) documenta a
experiéncia da utilizagdo do humor em diversos hospitais do Rio e Sdo Paulo. O Doutores da
Alegria ¢ uma organizagdo formada por atores especializados nas areas de teatro clown e
técnicas circenses, que recebem treinamento médico especifico para atuar junto aos pacientes,
realizando visitas leito a leito, cerca de duas vezes por semana. Vestidos de palhagos doutores,
eles associam aos profissionais de saude uma imagem positiva e engracada, que ajuda os
jovens pacientes a sentirem-se mais a vontade com os verdadeiros médicos.

Segundo Masetti (1998), os Doutores clowns apresentam-se como médicos
“besteirologistas” e atuam sobretudo com as criangas internadas e suas familias, realizando
transfusdes de milk-shake e extracdes de mau-humor, procurando pelos corredores as veias
que as enfermeiras ndo conseguem pegar, distraindo os pacientes que se negam a submeter-se
a determinado procedimento, medindo chulés com fitas métricas, multando os elevadores por
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excesso de velocidade, operando enfermeiras que engolem sapos, diagnosticando “samba no

p¢” com radinhos de pilha, distribuindo narizes vermelhos e balas de bom-humor como

lembranga das consultas, fazendo bolhas de sab3o e tocando flauta para os pacientes da UTI.

O poder do palhaco de incorporar qualquer fato a0 momento da a ele a capacidade de
lidar com fatos que geram tensdo ou que normalmente seriam de dificil colocagdo. O humor
cria um campo de compreensdo dos fendmenos que estdo além do pensamento linear e logico
dos fatos, colocando no mesmo espago idéias contraditorias ou reprimidas e estimulando o
contato direto com os sentimentos e permitindo a comunicacdo para além das palavras
(MASETTI, 1998).

Masetti (1998) conta que, para despertar a atengdo das criancas, os Doutores valem-se
da surpresa que sua chegada causa, despertando a curiosidade e mantendo-se curiosos sobre o
que quer que se apresente. “O palhago, salientando o sucesso do que acontece no presente do
paciente, privilegia a qualidade da relagdo de agora, tirando o foco da ansiedade sobre o
futuro do tratamento”, afirma.

Em pesquisa realizada com 45 profissionais de saude e 38 pais e criangas, Masetti
(1998) chegou aos resultados descritos a seguir.

a) Com relagdo aos pacientes: a alteragdo mais marcante foi a modificacdo do contetido de
historias e desenhos apds a atuagdo dos palhagos. Masetti (1998) observou o
enriquecimento do contetido, enredos positivos e de final feliz ¢ um aumento no tamanho
dos desenhos, além do uso de maior numero de cores. Dos depoimentos de pais, médicos
e enfermeiras sobre as criancas, Masetti (1998) concluiu que houve maior colaboracao
com o tratamento, melhor aceitagdo de procedimentos e exames, diminui¢do de queixas,
mudang¢a de comportamentos passivos para ativos, além de maior disposi¢ao para falar e
brincar.

b) Com relagdo a pais e maes: Masetti (1998) identificou o aumento de confianca dos pais na
equipe e no tratamento, além de passarem a ser mais ativos no processo de recuperacao
dos filhos, aceitando melhor a hospitalizacao.

c¢) Com relacdo aos profissionais e ao hospital: houve diminui¢cdo do stress da rotina
hospitalar, facilitagdo do trabalho pela melhora do contato com os pacientes, melhoria de
imagem do hospital e mudanca de comportamento dos profissionais, que passaram a
sentir-se mais dispostos para o trabalho.

Ha que salientar que a geracdo de divertimento no servico médico deixa os pacientes e
suas familias mais confortaveis com os médicos e cooperativos com o diagnostico e com 0s
tratamentos indicados (LOCKE, 1996).

Scheuing (1995) relata o sucesso da Stew Leonard’s, em Norwalk, Connecticut, uma
loja que consta no Guinness Book of World Records como a maior venda por metro quadrado
do mundo. O desempenho da Leonard's , que vende produtos como ovos, leite e pao, baseia-
se na crenca de que comprar pode ser divertido, além da manuten¢do de mercadoria fresca e
de boa qualidade. A loja investe numa atmosfera carnavalesca, com pessoas fantasiadas de
personagens entretendo as criangas, aromas de produtos langados no ar e amostras oferecidas
a todo instante.

Um exemplo similar ¢ o da Southwest Airlines, que busca oferecer as tarifas mais
baixas a seus passageiros, aliadas a constante busca de divertimento, surpresa e
entretenimento dos passageiros (SCHEUING, 1995). Os empregados da empresa esforgam-se
para divertir, surpreender e entreter os passageiros. Para tal, sdo recrutadas pessoas flexiveis,
que apreciam o trabalho em equipe e a informalidade no desempenho de suas fun¢des. Nas
entrevistas de sele¢do, os candidatos sdo estimulados a relatar como o humor ajudou-os a sair
de situagdes dificeis e convidados a trocar as calcas por bermudas (KELLEHER, 1999).
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O humor neste contexto tem uma fung¢do bastante clara: proporcionar aos
consumidores prazer, boa vontade, recordag@o positiva e vontade de retornar ao encontro de
Servigos.

Uma companhia no sul da Flérida, denominada Business Humor, especializou-se em
piadas que comunicam mensagens voltadas para negocios. Podem animar um banquete de
homenagem fornecendo uma série de apartes ao orador, vestir gerentes com gravatas
engracadas e narizes de borracha para interpretarem dramatiza¢des sobre as desgracas do
servigo de atendimento ao consumidor, ou utilizar um personagem, o Profeta dos Lucros, para
participar de uma reunido de vendas numa companhia com problemas, e prever uma receita
recorde para os proximos anos (BILODEAU, 1992). A idéia ¢ que o humor aproxima a
mensagem da audiéncia, chamando sua atencdo e derrubando possiveis barreiras ao contetdo
inserido

O humor no treinamento, ¢ particularmente util para ajudar a turma a relaxar e manter
o interesse, encorajando respostas ativas da audiéncia (KAUPINS, 1991; HORNG et al,
2005). Além de reduzir a reatividade e tensdo de ter de adquirir novos conhecimentos, amplia
as possibilidades de percepg¢do, ndo se restringindo as atividades do lado esquerdo do cérebro,
uma vez que dirige-se as emogdes, € proporciona maior reten¢dao dos temas, podendo ilustrar,
reforcar ou resumir os pontos abordados (WALTER, 1995).

Entretanto o humor ndo deve ser usado apenas para fazer rir, mas estar totalmente
conectado aos objetivos do treinamento. Do contrario, corre-se o risco de fazer apenas
entretenimento, ao invés de treinamento.

Kaupins (1991) recomenda alguns aspectos que podem auxiliar o movimento de
treinadores em empresas e universidades: o humor deve ser compreensivel, incluir e nado
excluir os treinandos, ser relevante para o treinamento, ser positivo (evitando-se humor
sexista ou racista) e o treinador deve estar atento para o tipo de humor que os treinandos
gostam, além de praticar o humor sempre que possivel. Até mesmo em colégios, o humor
pode ajudar a quebrar a postura defensiva de adolescentes, engajando-os no aprendizado e
estimulando-lhes a criatividade, com a ressalva de que os professores devem lidar com
tranquilidade com as tentativas dos estudantes de fazer piadas de mau gosto, mantendo-os
dentro dos limites aceitaveis (GARDNER,1997).

Para os alunos, o humor ¢ a principal caracteristica dos professores criativos (HORNG
et al, 2005).

A principio poder-se-ia supor que o tipo de humor associado ao ridiculo ndo seria
aplicavel aos servicos, uma vez que ndo parece sensato estabelecer um procedimento de
atendimento em que se ri do cliente. Isto ndo ¢ sempre verdade, porém. Ha servigos que se
estruturam com base no ridiculo. Em IstoE, Caruso (2000) conta como uma estudante que
fazia aniversario foi pega de surpresa no T.G.I Friday, sendo obrigada a subir na cadeira e
mexer os quadris ao som da musica “Mexe a Cadeira” de Vini, sob as risadas dos amigos e
dos freqiientadores.

4. Condicoes Necessarias, Beneficios e Riscos
4.1. Condigoes Necessarias para o Uso do Humor nos Servicos

E complexo estabelecer condigdes necessarias para o emprego do humor no marketing
de servigos, uma vez que a propria natureza do riso ndo foi completamente elucidada pela
ciéncia. Todavia nao se pode furtar a observacao de que existem condi¢des que facilitam a sua
ocorréncia, enquanto outras a dificultam. Deste modo, esta se¢do descreve as condigdes
necessarias para o humor nos servigos a que conduziram as reflexdes sobre esta questao.
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A primeira condicdo facilitadora e necessaria ¢, sem divida, a predisposi¢ao do cliente
para o humor. A este respeito, Freud (1977) sustenta que hé seis fatores que predispdem
positiva ou negativamente para o humor:

1) O fator mais favoravel para a producdo do prazer cOmico, afirma, ¢ uma disposi¢ao
euforica, em que se esta inclinado a rir;

i1) Um efeito similarmente favoravel ¢ produzido por uma expectativa do comico, ao se estar
em harmonia com o prazer comico. Ri-se mais facil quando ha expectativa para rir, como
quando se vai assistir a comédias;

iii) As situacdes desfavoraveis para o comico procedem do tipo de atividade mental em que
uma pessoa particular se ocupa no momento. O trabalho imaginativo ou intelectual,
demandando objetivos sérios, interfere com a capacidade de rir, de modo que apenas
diferengas inesperadamente grandes na despesa psiquica sdo capazes de fazer irromper o
prazer coOmico;

iv) A oportunidade de liberacdo do prazer comico também desaparece se a atengdo focalizar
precisamente a comparagdo da qual o comico pode emergir. Assim o professor ndo acha
engragado o nonsense que o aluno produziu em sua ignorancia. O processo cOmico precisa
passar inadvertido;

v) O comico sofre interferéncia se a situagdo, da qual deve desenvolver-se, origina, ao
mesmo tempo, a liberagdo de um forte afeto;

vi) A geracdo do prazer comico pode ser encorajada por algumas outras circunstincias
agradaveis que o acompanham, como um efeito de contagio.

Iniciando a discussdo a partir do primeiro fator de Freud, com o qual concordam
Raskin (1944), Propp (1992), Masetti (1998) e Fatt (1998), pode-se afirmar que os
consumidores ideais estdo de bom-humor e predispostos para o riso.

Obviamente nem sempre isto acontecerd. O terceiro fator afirma-o claramente. Propp
(1992) junta-se a Freud (1977) para reforgé-lo, chegando a afirmar que muitas pessoas nao
sdo absolutamente propensas ao riso, seja por obtusidade, insensibilidade ou religiosidade,
seja pelo envolvimento em sofrimentos, reflexdes profundas ou pesares.

Neste caso, os prestadores de servigos terdo que fazer mais esforgos para sobrepujar a
inapeténcia para o humor e desenvolver técnicas que o permitam fazé-lo, como fazem os
Doutores da Alegria no relato de Masetti (1998). O mesmo acontece no que se refere ao
quarto fator de Freud (1977).

Estes aspectos poderiam levar a crer, todavia, que haveria necessidade dos prestadores
de servigos ajustarem-se aos sensos de humor individuais de cada consumidor, o que ¢ so
parcialmente verdadeiro. O segredo da performance cOmica estd, ensina o teatro, no
desenvolvimento de uma cumplicidade e empatia com o publico que tenha a total aparéncia
de personalizag¢do, quando na verdade trata-se de uma customizacao parcial aos tipos basicos
de reacdo ao comico que existem (AREAS, 1990; CARVALHO, 1998).

Quanto ao segundo fator mencionado por Freud (1977), constata-se que um expediente
muito empregado entre comediantes € sintonizar o publico com a antecipagdo do prazer
comico. Fry (1963) reporta que frequentemente antes de uma piada, a audiéncia ¢ avisada:
“Vou te contar uma piada”, “Vocé ja ouviu aquela...”.

Nao ¢ diferente com os servigos. Os consumidores que serdo submetidos a uma
interagdo de servigos banhada de humor, devem estar cientes antes, sob pena de serem
desfavoravelmente surpreendidos pelo estimulo comico. As formas de aviso destes clientes
variam bastante, podendo efetuar-se através de antincios publicitarios da natureza do servigo,
panfletagem nas redondezas, boca a boca, ou até mesmo instrugdes na entrada .

No quinto fator, Freud (1977) concorda com a defesa da insensibilidade e auséncia de
sentimento como condi¢do necessaria para o riso, ja apontada por Bergson (1960). A
constatagdo desta limitacdo ¢ um dos maiores obsticulos enfrentados pela eficicia da
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utilizacdo do humor nos servigos de saude, quando os pacientes estdo mais sensiveis e
emocionalmente suscetiveis. As abordagens nestes casos devem ser cuidadosas e delicadas.

O sexto fator fator também corrobora a teoria de Bergson (1960), que acredita que
uma das razdes que determina a natureza social do humor ¢ justamente que o riso de um
individuo ¢ potencializado pelo riso dos demais.

Administrara pré-disposi¢do para o humor, conforme os fatores sugeridos por Freud
(1977) sao particularmente importantes na otica dos servigos, ja que o consumidor é sempre
um co-criador e co-produtor do valor da oferta (VARGO; LUSCH, 2004).

A segunda condi¢@o necessaria para o emprego bem sucedido do humor nos servigos
refere-se ao gerenciamento da produ¢do do humor no atendimento. Dado que o consumidor ¢
também co-produtor do servico (VARGO; LUSCH, 2004), ele desempenha simultaneamente
o papel de expectador do que acontece no palco de servigos, e o papel de ator (GROVE;
FISK,1992), pois também interfere na producdo do estimulo comico. Para o gerenciamento
desta co-producdo, ¢ preciso que os prestadores desenvolvam a habilidade de improvisag¢ao
dentro dos temas e dos scripts previstos para provocar o riso, além de capacidade de
adaptacdo a mudangas.

Para os prestadores que desejam deixar uma impressao favoravel no publico
consumidor através do humor ¢ imprescindivel que o pessoal de contato desenvolva
habilidades de gerenciamento de impressdes de modo a perseguir continuamente a resposta
desejada. Goffman (1975) indica técnicas defensivas para que uma equipe represente com
seguranga: a lealdade dramaturgica, que refere-se a obrigagdo implicita do ator de ndo trair os
segredos da equipe; a disciplina dramaturgica, a qual exige que o ator, embora aparentemente
absorvido por suas acdes de forma espontdnea, mantenha-se sempre emocionalmente
dissociado de sua apresentacdo de modo que fique apto a enfrentar contingéncias como o
comportamento inadequado de companheiros ou reagdo adversa da platéia e a circunspec¢ao
dramatirgica, que diz respeito a previsdo e planejamento necessarios a encenacao.

Administrar com eficiéncia a segunda condi¢do da producdo do humor significa ainda
um esforco adicional para lidar com a heterogeneidade inerente a prestacdo de servicos.

Embora ndo tivesse em mente a utilizagdo especifica do comico, Carvalho (1998)
propds uma técnica de defesa. Ele defende a utilizagdo no marketing das organizagdes de
servigos de uma adaptacdo dos zibaldones, cadernos presentes na Commedia dell Arte e que
serviam como diretrizes de interpretagdo improvisada, para suportar a flexibilidade necessaria
aos scripts de servigos e perseguir a consisténcia almejada. Estes manuscritos eram
transmitidos de pai para fiho por varias geracdes de atores, com esbocos de roteiros seguidos
pelos intérpretes e os achados comicos de boa repercussdo junto aos publicos, também
conhecidos como gags e que funcionavam como socorros jocosos. Estas recomendacdes de
Carvalho (1998) parecem ser ainda mais vantajosas para servigos que empregam o humor.

Os zibaldones mostravam as situagdes que mais agradavam as platéias, descreviam as
dificuldades de determinados momentos cénicos e apontavam as melhores solugdes para os
problemas mais comuns durante as representagdes (CARVALHO, 1998). De modo anélogo,
as equipes de contato com os clientes e suas geréncias poderiam utilizar suas experiéncias
para descrever e disseminar as situagdes que mais agradam aos consumidores e as que
angariam mais conflitos de modo a integrar formalmente a cultura e o atendimento das
empresas.

E desejavel ainda para garantir a satisfagio da segunda condigdo proposta por esta
secdo que o prestador de servigos procure estabelecer uma relagdo de empatia com a platéia
de clientes, fazendo com que se solidarizem com a representacdo (GROVE et al,1992).

A terceira condi¢do para o humor refere-se aos funcionarios prestadores do servigo.
Também eles precisam estar predispostos ao riso, a diversdo, de modo a manterem-se
motivados e criativos nas suas fungdes. Sem esta predisposi¢do ndo hd como implantar o
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estimulo comico num atendimento. Torna-se necessario ainda ao prestador de servigo que
langa mao do humor o investimento em sele¢do cuidadosa do pessoal de linha de frente de
modo a garantir as habilidades necessarias inerentes a atores, sensibilidade e alta habilidade
nas relacdes interpessoais, assim como investimento em treinamento e desenvolvimento
destas habilidades.

4.2. Beneficios Previstos Para a Utilizacao do Humor Nos Servigos

Através dos exemplos encontrados na literatura, constata-se que a utilizacdo do humor
nos encontros de servicos pode trazer conseqiiéncias positivas e capazes de alavancar a
satisfagcdo geral dos consumidores com 0s servigos.

A utilizagdo do humor com determinado consumidor proporciona uma sensacdo de
customizagdo, de personalizagdo, de modo a parecer que o desempenho do servigo foi unico e
especialmente preparado para ele. Aparece na pesquisa de Masetti (1998) como um dos
momentos mais marcantes da atuacdo dos Doutores da Alegria, segundo pais e maes, a forma
de aproximagdo e contato com a crianga doente, que lhes d4 a percep¢do de um cuidado
especial e individualizado com ela.

No caso particular do emprego do humor nos hospitais, resulta um sentimento de
seguranga pelo paciente: a situagdo vivida € apenas uma representacdo. Masetti (1998)
menciona que a possibilidade de controle da crianga da relacio com o cOdmico em
circunstancias onde ndo lhe ¢ permitido dizer ndo a nada, recupera um sentimento importante
de controle da situagdo e da doenca.

O humor diminui resisténcias, engaja a atengdo e relaxa os sujeitos, sendo um
instrumento poderosos na educagdo (ARBAUGH, 2006). Outro efeito positivo do uso do
humor ¢ que a boa vontade despertada em relagdo ao servigo oferecido permite que se releve
pequenas imperfeicdes e deslizes.

Le Boeuf (1989) argumenta que os consumidores compram apenas duas coisas:
sentimentos bons, gostosos, € solugdes para problemas. Sendo assim, recomenda o uso do
humor sempre que parecer relevante e apropriado. Para ele, o humor ¢ uma ferramenta
poderosa para fazer as pessoas sentirem-se bem, além de torna-las mais atentas e,
consequentemente, mais dispostas a serem influenciadas.

O alivio, prazer, relaxamento trazido pela risada ou pelo sorriso, leva a sensag¢do de
bem-estar e, consequentemente, a satisfagdo dos consumidores. A utilizacdo do humor agrega
a prestacdo de servigo o sentimento de ter tido momentos prazerosos. A recordacdo positiva
tende a aumentar a inteng¢ao de retorno aquele servigo.

O emprego do humor permite que os funcionarios administrem a atitude dos clientes e
sejam capazes de transformar emogdes negativas em positivas, como efeito de conseguir ser
engracados. A disposi¢do positiva em favor do provedor de servigo motivara o cliente a
cooperar mais prontamente na criacdo do servico (LOCKE, 1996). Deste modo, o proprio
processo de co-criacdo de valor do servigo sera beneficiado pela utilizagdo do humor.

Os funciondrios ¢ o desempenho organizacional também se beneficiam do uso do
humor, pois sua utilizacdo estd associada com uma melhora da moral dos trabalhadores, maior
motivagdo, aumento da coesdo do grupo, estimulo da criatividade individual e grupal, criacao
de uma cultura organizacional mais positiva e niveis superiores de produtividade (AVOLIO,
1999). O uso do humor gera ainda vontade de participar do trabalho, além do aumento da
sensacdo de importancia e de controle de imprevistos.

4.3. Riscos Possiveis da Utilizacio do Humor Nos Servicos
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E natural esperar que o humor ndo possa ser usado em qualquer circunstancia. H4 limites para
sua utilizagdo, limites estes estabelecidos pela propria tolerdncia do consumidor ao que esta
sendo apresentado a ele e da forma como ¢ construido o seu senso de humor. O que ¢
engracado para uma pessoa pode ser visto como piada de mau-gosto por outra, e os limites
entre o engragado e o desagradavel sdo extremamente subjetivos e facilmente ultrapassaveis.

Um exemplo claro ¢ a comunicagdo de uma funeraria do Rio de Janeiro em outdoors
espalhados pela cidade nos anos 80: “Nossos clientes nunca voltaram para reclamar”.

O maior risco para a utilizagdo do humor nos servigos €, consequentemente, obter
como retorno a irritagdo do consumidor, ao invés de diverti-lo. Ele pode vir a sentir-se
ridicularizado e, portanto, agredido, ou se sentir subestimado na importancia dada a suas
necessidades.

Um resultado indesejado, embora menos grave, ¢ a incompreensdo do consumidor,
que pode simplesmente ndo entender qual é a graga. Neste caso a inadequagdo do estimulo
comico pode levar a uma rea¢do de enfado e tédio no consumidor, que podera simplesmente
achar a abordagem cansativa ou desagradavel.

A natureza do publico-alvo do humor também pode representar um risco para o
prestador que investe no comico. Nao parece haver incentivo no emprego de humor para os
servicos que possuem apenas clientes organizacionais. Ja entre os consumidores, observa-se
que idade, género, raca, educacdo e aspectos culturais interferem na apreciacdo do humor.
Fugate (1998) acredita que audiéncias jovens sdo mais provaveis de responder favoravelmente
ao humor, assim como os homens sdo mais passiveis de responder positivamente a uma faixa
maior de humor que as mulheres. Sendo assim, o que ¢é sucesso para um grupo de
consumidores pode ser desastroso para outro, conforme sua composicdo demografica e
cultural. Este fato introduz uma grande vulnerabilidade nos servigos que utilizam o humor,
que precisariam estar preparados para reconhecer o tipo de platéia e estabelecer o género de
comico conforme o perfil dos consumidores.

A padronizagdo do servico passa a ser uma meta extremamente dificil de ser atingida
para quem usa o humor. A heterogeneidade inerente aos servigcos tende a se acentuar pela
introdugdo de estimulos que exigem improvisacao, adaptagdo as circunstancias do momento e
criatividade dos prestadores.

O humor pode tirar o foco do cerne do servigo, distraindo a aten¢do do consumidor e
perturbando o aproveitamento do servigo.

A outra consequéncia funesta para o emprego do humor nos servicos ¢ a possivel
perda de credibilidade do prestador, especialmente de especialistas como médicos e
advogados.

Talvez por isto, em alguns casos como no dos Doutores da Alegria, empregue-se uma
figura alegorica, o palhago doutor, para tomar o lugar do médico que faz rir. O Doutor da
Alegria preserva o médico do envolvimento direto com a situagdo cOmica e evita a possivel
perda de confianga dos pacientes, sem deixar de proporcionar a estes ¢ suas familias uma
releitura das experiéncias hospitalares, aliviando-as. Por outro lado, Adams (1999) continua
praticando a medicina e vestindo-se como palhaco, sem prejuizo para a procura de seu
Gesundheit Institute, a0 mesmo tempo que Locke (1996) relata experiéncias comicas de
grande sucesso realizadas por um ano em hospitais por pediatras que eram os responsaveis
pelo tratamento dos pacientes infantis.

5. Consideracoes Finais

Apesar das dificuldades para a utilizagdo do humor em termos de condigdes
necessarias e riscos, pode-se afirmar que a meta almejada ndo ¢ necessariamente arrancar uma
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risada do publico mas conseguir um sorriso, um sentimento de boa vontade (DRAGOTI et al,
1986). Ou seja, embora ndo seja possivel provocar o riso em todos os clientes, o objetivo final
do uso do humor como diferenciagdo no servigo ¢ preservado se o processo gera um
sentimento positivo em relacdo ao servigo.

O humor ja& se mostrou um instrumento precioso de ensino para os educadores
(ARBAUGH, 2006), e um recurso poderoso para o provedor de servigo transformar atitudes
negativas dos clientes, gerar mais cooperagao na criagcdo do servico, boa vontade e desejo de
retornar ao encontro de servicos (LOCKE, 1996).

Mais pesquisas sdo necessarias para apontar o uso apropriado do humor como uma
ferramenta para diferenciacdo das organizacdes de servicos e incremento do seu desempenho.
Muitos avangos poderdo vir de trabalhos que investiguem, por exemplo, se os servigos high-
touch, de alto contato, tendem a se beneficiar mais do uso do humor que os servigos os high-
tec, de baixo contato e baseados em equipamentos (GRONROOS, 2003), ou que tipo de
humor funciona melhor para os servicos conforme sua natureza: fisico ou verbal (FATT,
1998) para os high-touch, verbal ou visual para os high-tec, ou o melhor emprego do humor,
seja como incongruéncia, como hostilidade ou como alivio (RASKIN, 1944), ou ainda as
caracteristicas demograficas dos consumidores que melhor recebem o humor no atendimento.
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