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RESUMO

O humor na histéria da publicidade tem sido utilizado como estratégia de persuasao; contudo, o seu uso em cam-
panhas que abordam temas sensiveis, como identidade de género e representatividade, pode gerar controvérsias
éticas e reputacionais. Este estudo analisa o caso da Control Portugal, cuja publicacdo no Instagram, percebida
por muitos internautas como “transfébica”, desencadeou uma paracrise digital. O objetivo é compreender os
padrdes discursivos emergentes nas reacdes do publico apds a exclusdo da publicacdo. A pesquisa, de carater
qualitativo, utilizou a anélise de rede semantica (Segev, 2022) para examinar comentarios de trés publicagdes sub-
sequentes realizadas entre 11 e 13 de novembro de 2024. Os dados foram extraidos pelo Instascraper e processados
no software KH Coder. Os resultados revelam quatro clusters principais — contetido, publico, argumentos de reacdo
e argumentos de restricdo —, evidenciando polarizacdo entre discursos de censura e de defesa da liberdade de
expressao. Observa-se que, nas publica¢des posteriores, o humor foi reintroduzido como tentativa de reparar a
reputacdo e, ao mesmo tempo, de reduzir a fragmentagdo discursiva. Os achados sugerem que, apds a remocéo
da publicagdo, o recurso ao humor buscou recompor a reputacéo e reduzir a fragmentacao discursiva, mas manteve
a polarizagdo entre posicoes de censura e de defesa da liberdade de expressao, colocando a énfase na formulagdo
de estratégias publicitarias sensiveis ao contexto cultural.

Palavras-chave: humor publicitario; responsabilidade social corporativa; paracrise; redes
semanticas; representatividade.

RESUMEN

El humor se ha utilizado como estrategia persuasiva a lo largo de la historia de la publicidad, pero su uso en cam-
pafias que abordan temas sensibles como la identidad y la representacion de género puede generar controversias
éticas y reputacionales. Este estudio analiza el caso de Control Portugal, cuya publicacién en Instagram, percibida
por muchos internautas como “transfébica”, desencadend una paracrisis digital. E|l objetivo es comprender los
patrones discursivos emergentes en las reacciones del publico tras la eliminacion de la publicacién. La investigacion
cualitativa utilizé el analisis de redes semanticas (Segev, 2022) para examinar los comentarios en tres publicacio-
nes posteriores realizadas entre el 11 y el 13 de noviembre de 2024. Los datos se extrajeron con Instascraper y
se procesaron con el software KH Coder. Los resultados revelan cuatro grupos principales: contenido, audiencia,
argumentos de reaccion y argumentos de restriccion, destacando la polarizacidn entre los discursos de censura'y
la defensa de la libertad de expresidn. Se observa que, en publicaciones posteriores, el humor se reintrodujo como
unintento de reparar la reputaciony, al mismo tiempo, reducir la fragmentacion discursiva. Los hallazgos sugieren
que, tras la retirada de la publicacion, el uso del humor buscé restaurar la reputacion y reducir la fragmentacion,
pero mantuvo la polarizacién entre las posturas de censura y defensa de la libertad de expresién, enfatizando la
formulacion de estrategias publicitarias sensibles al contexto cultural.

Palabras clave: humor publicitario; responsabilidad social corporativa; paracrisis; redes
semanticas; representatividad.
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ABSTRACT

Humor has long been used as a persuasion strategy in advertising, but using it in campaigns that address sensitive
issues, such as gender identity and representation, can generate ethical and reputational controversies. This study
analyzes Control Portugal’s Instagram post, which many internet users perceived as “transphobic” and which triggered
adigital paracrisis. The objective was to understand the discursive patterns that emerged in public reactions after the
post was deleted. Qualitative research using Semantic Network Analysis (Segev, 2022) examined comments on three
subsequent posts made between November 11 and 13, 2024. The data were extracted by Instascraper and processed
in KH Coder software. The results revealed four main clusters —content, audience, reaction arguments, and restriction
arguments— highlighting polarization between discourses of censorship and defense of freedom of expression. Sub-
sequent posts revealed an attempt to repair the company’s reputation by reintroducing humor to reduce discursive
fragmentation. The results indicate that following the removal of the publication, humor was employed to restore the
reputation and diminish fragmentation while preserving the dichotomy between censorship and freedom of expression.
These findings point out the need for culturally sensitive advertising strategies, including pre-testing and paracrisis
management grounded in continuous social listening.

Keywords: Advertising humor; corporate social responsibility; paracrisis; semantic networks;
representation.

Como estratégia de persuasdo publicitaria, o humor tem sido usado para captar a atengao do publico (Dudo &
Kahlor, 2017; Hallahan et al., 2007), gerar engajamento e reforcar a identidade das marcas (Ayu Lestari et al., 2024;
Forster & Brantner, 2016; Paramita et al., 2022). No entanto, o seu uso em campanhas que abordam temas sociais
sensiveis, como identidade de género e representatividade de minorias, pode suscitar reagées ambiguas, levan-
tando questdes éticas e comunicacionais relevantes para a discussao sobre a responsabilidade social corporativa
(RSC) (Carroll, 1999, 2021). Num cenario em que a RSC se torna cada vez mais importante para a gestdo das marcas,
académicos e profissionais da area da comunicacao tém debatido os limites éticos do humor na publicidade e
suas implica¢bes para a imagem das empresas (Forster & Brantner, 2016; Paramita et al., 2022).

O caso da Control Portugal (2025) ilustra bem essa complexidade. A marca de produtos de bem-estar sexual
(preservativos masculinos, brinquedos sexuais, lubrificantes etc.) enfrentou uma onda de criticas nas redes sociais
apos publicar um elemento publicitario que, para muitos, apresentava um teor transfébico (Ferreira, 2024). Diante
da repercussdo aparentemente negativa, a publicacédo foi rapidamente removida do Instagram, mas a controvérsia
gerou um intenso debate publico sobre os impactos do humor publicitario na percepgao social e na construgdo
da responsabilidade corporativa. Esse episédio evidencia como o humor pode ser um poderoso instrumento de
comunicagao, mas também um gatilho de crises de reputagao, especialmente quando cruza fronteiras sensiveis
de representacdo social (Costa, 2020; Uzelglin et al., 2024).
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Embora a pesquisa sobre humor na publicidade tenha avangado consideravelmente (Attardo, 2024; Baumgartner
& Becker, 2018), ainda ha um espaco pouco explorado na literatura: como o publico reage ao humor controverso
em plataformas digitais, particularmente quando a representacdo de minorias estd em causa (Ayu Lestari et al.,
2024). A perspectiva da interseccionalidade, proposta por Crenshaw (1991), oferece um olhar essencial para com-
preender como diferentes marcadores sociais, como género e marginalizagdo, moldam a recepg¢do do publico a
esse tipo de contetdo. Além disso, debates sobre ética na publicidade ressaltam a necessidade de um equilibrio entre
humor, incluséo e respeito as diversidades socioculturais (Forster & Brantner, 2016; Haley, 1996; Lim et al., 2024;
Mackinnon, 2022; Martino & Marques, 2014; Oliveira & Lapa, 2022; Swenson-Lepper & Kerby, 2019).

Nesse contexto, esta pesquisa propde-se a responder a seguinte questdo: Que padrdes discursivos emergiram
dos comentarios em publica¢des na pagina de Instagram da Control Portugal (2025) apéds a exclusao da publicacdo
que continha uma castanha assada parcialmente aberta e a seguinte legenda: “O pior é quando descascas e vés que
tem minhoca”? Para explorar essa pergunta, aplicou-se a analise de rede seméntica (Segev, 2022), um método
qualitativo com recurso a técnica digital que permite mapear e compreender grandes volumes de dados textuais,
identificando conexdes entre palavras e conceitos-chave (Segev, 2022). Essa abordagem permite captar a estru-
tura dos discursos emergentes e analisar como diferentes narrativas se articulam na recep¢édo do publico (Mameli
etal., 2022; Sagerer & Niemann, 2013).

Essa proposta de método de andlise é ainda pouco estudada por académicos das Ciéncias da Comunicagao
em Portugal, o que demonstra a sua relevancia como contribuicdo para a area no pais, para além da proposta
de reflexdo por meio de uma abordagem critica a partir de estudos sobre a ética publicitaria, da responsabilidade
social corporativa e de estudos de humor. Em outras palavras, ao investigar essas intersegdes, esta pesquisa
contribui para a compreensao dos desafios contemporaneos da comunica¢ao de marcas. Esperamos, assim,
oferecer contributos reflexivos para um debate mais aprofundado sobre os usos e limites do humor na publici-
dade digital, bem como para a formulagao de estratégias mais eficazes e socialmente responsaveis na gestao de
crises comunicacionais.

Humor na publicidade, RSC e ética publicitaria

Quando pensamos na relacao entre humor na publicidade, RSC e ética publicitdria, refletimos sobre como as
marcas estdo a desenvolver, na pratica, as suas campanhas (Paramita et al., 2022). Destaca-se a fun¢do do humor
no desenvolvimento e desconstrugao de normas sociais (Swenson-Lepper & Kerby, 2019). Apesar de o humor ser
frequentemente utilizado como estratégia eficaz para engajar o publico e fortalecer a identidade das marcas, ele
também pode reforcar esteredtipos e gerar impactos sociais negativos. Para garantir uma comunicacdo publicitaria
ética e responsavel, as empresas devem manter um equilibrio entre criatividade, transparéncia e inclusdo, evitando
discursos que possam marginalizar determinados grupos sociais.

Tendo isso em conta, o conceito de humor aplicado aos meios de comunicagéo, segundo Charaudeau (2006), é
um fenémeno discursivo que depende da interagdo entre o emissor, o receptor e o contexto sociocultural em que
se insere. Enquanto fendmeno discursivo, o humor néo é apreensivel de modo uniforme: configuragdes e fungdes
variam consoante o suporte mediatico, o género e a intencao comunicativa. Para os médias, o humor pode ser
uma ferramenta para criar cumplicidade com o publico, desafiar normas sociais ou gerar admiragdo por meio da
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quebra de expectativas, conforme descreve Charaudeau (2006). Uma das formas em que o humor se manifesta
¢é a baseada na conivéncia, na qual emissor e receptor compartilham um entendimento prévio que reforca lacos
sociais e valores culturais comuns (Charaudeau, 2006). Outra abordagem é o humor de transgresséo, que desafia
convengoes e tabus, utilizando recursos como a ironia e a parddia para provocar e questionar normas estabelecidas;
ha também o humor de desvio, caracterizado pela ruptura inesperada da logica do discurso, surpreendendo o
publico por meio do absurdo ou do jogo de palavras (Charaudeau, 2006).

0 autor ainda destaca que o uso do humor nos meios de comunicacdo pode gerar conflitos, pois o que diverte um
grupo pode ser interpretado como ofensivo por outro (Charaudeau, 2006). No contexto publicitario, € necessaria uma
reflexdo continua para entender como, ao longo dos anos, as marcas utilizam o humor para engajar consumidores e
0s riscos que correm ao abordar temas sensiveis, especialmente quando envolvem identidades sociais e esterettipos.

Nesse ambito, Carroll (1999) introduziu o conceito de RSC para destacar sua evolugdo e importancia no contexto
empresarial. O autor apresenta um modelo que descreve a RSC como uma construgdo multidimensional, abrangendo
quatro areas principais: a responsabilidade econémica, que esta relacionada ao lucro e a viabilidade financeira das
empresas; a responsabilidade legal, que se refere ao cumprimento das leis; a responsabilidade ética, que vai além
da obrigacdo legal e diz respeito ao comportamento ético das empresas; e a responsabilidade filantrépica, que
envolve as agdes voluntarias para beneficiar a sociedade. Este modelo (Figura 1), conhecido como a pirdmide da
RSC, ajuda ailustrar de que forma as empresas devem integrar suas responsabilidades para garantir ndo apenas
0 sucesso econdmico, mas também o bem-estar social e ambiental.

PHILANTHROPIC
Responsibilities

Be a good corporate citizen
Contribute resources
to the community;
improve quality of life.

ETHICAL
Responsibilities

Be ethical.
Obligation to do what is right, just,
and fair. Avoid harm.

LEGAL
Responsibilitics

Obey the law.
Law is society’s codification of right and wrong.
Play by the rules of the game.

ECONOMIC
Responsibilities

Be profitable.
The foundation upon which all others rest,

Figura 1. A piramide da RSC
Fonte: Carroll (1999, p. 42).
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Mais tarde, Carroll (2021) revisitou o conceito de RSC, apontando que, além das questdes classicas, a RSC, nos
dias atuais, abrange temas globais, como sustentabilidade ambiental e justica social, refletindo mudancgas nos valores
da sociedade. A principal énfase do autor é a integracao da RSC nas estratégias centrais da empresa, defendendo
que nao deve ser tratada como atividade isolada, mas como valor intrinseco que atravessa todas as operagdes.
O autor também observa os desafios contemporaneos enfrentados pelas empresas, como a crescente pressao
publica para adotar praticas mais responsaveis em relacdo a questdes sociais e ambientais, o que exige um
alinhamento cada vez maior entre as praticas empresariais e as expectativas da sociedade.

Nesse sentido, quando falamos de ética publicitdria, percebemos que esta diretamente relacionada a influéncia
da comunicagdo na sociedade e ao modo como as interacdes ocorrem dentro de um ambiente cultural dinamico.
De acordo com Martino & Marques (2014), a publicidade ndo se restringe a promocgao de produtos ou servi¢os, mas
também desempenha um papel relevante na formacao de percepcdes sociais e culturais. Dessa forma, principios
como transparéncia, respeito a dignidade humana e compromisso com valores coletivos devem orientar a pratica
publicitaria, garantindo que suas mensagens sejam socialmente responsaveis. Ja para Forster & Brantner (2016),
o uso do humor na publicidade pode funcionar como estratégia para engajar o publico e tornar as mensagens
mais acessiveis. No entanto, ha um desafio ético associado a esse recurso, uma vez que o humor pode, em alguns
casos, disfarcar contetidos potencialmente ofensivos ou discriminatérios. A linha entre o humor inofensivo e o que
reforca preconceitos é ténue, exigindo uma analise criteriosa por parte das marcas e dos profissionais da area para
evitar repercussoes socioculturais negativas.

Humor, valores socioculturais e ambiente digital

Quando pensamos no conceito de humor na publicidade, alguns autores como Beard (2008) e Beard (2008) o explo-
ram como uma forma de mensagem que provoca diversdo e entretenimento a audiéncia. Cativa através da alegria,
buscando trazer a tona uma emocgao positiva no publico. Esse humor é talvez uma das estratégias persuasivas
mais poderosas da publicidade (Beard, 2008). Beard (2008) evidencia ainda como o humor é importante para tornar
uma publicidade memoravel, com fortes possibilidades para a agdo de compra por parte do consumidor.

A partir dessa base tedrica, torna-se essencial compreender o humor ndo apenas como um recurso de entrete-
nimento, mas também como um fendmeno discursivo que opera por meio da incongruéncia, da ironia e do exagero
(Charaudeau, 2006). O humor nao apenas reflete valores socioculturais, mas também os molda, funcionando como
um termdmetro das relagdes sociais e dos limites do aceitavel em uma sociedade. No campo da publicidade, essa
dindmica se torna ainda mais evidente, pois 0 humor pode ser instrumentalizado para consolidar identidades, gerar
proximidade com o publico ou, em alguns casos, reforcar narrativas discriminatorias. Historicamente, marcas o uti-
lizaram para promover os seus produtos, intervir no debate publico e, muitas vezes, recorrer a satira e a caricatura
de minorias. Essas escolhas comunicacionais tém implicacdes éticas relevantes, sobretudo quando lidam com repre-
sentacdes de género e sexualidade, aspectos fundamentais para o debate sobre inclusdo e diversidade na publicidade
(Crenshaw, 1991; Martino & Marques, 2014).

Diante do avanco dessas discussodes, estudiosos passaram a investigar mais de perto a forma como identidades
LGBTQ+ sdo representadas no humor publicitario (Lim et al., 2024). A pesquisa de Moreira (2022) sobre o mercado
portugués revela que a representagdo LGBTQ+ na publicidade ainda é bastante limitada, frequentemente enquadrada

6


https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/disertaciones/a.15915

DISERTACIONES

Voces y Democracia. Comunicacion para la Justicia Ecosocial frente a la involucion democratica
1ssN: 1856-9536

Doi: https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/disertaciones/a.15915

Volumen 19, Nimero 2 / Julio-diciembre 2026

Version por para imprimir desde
http://revistas.urosario.edu.co/index.php/disertaciones

em padrdes heteronormativos e cisnormativos. Como resultado, a populagdo trans, em particular, acaba sendo
retratada de maneira superficial ou explorada como elemento cdmico, o que muitas vezes reforca estere6tipos
que contribuem para sua marginalizacdo. Isso se torna ainda mais evidente quando consideramos o conceito de
interseccionalidade proposto por Crenshaw (1991), que demonstra como diferentes formas de opressao se sobrepdem,
tornando certos grupos especialmente vulneraveis a narrativas discriminatorias.

A ascensdo das plataformas digitais acrescentou novas dimensdes de complexidade a esse debate. Com a
crescente interagao entre marcas e consumidores em ambientes online, o humor publicitario tornou-se mais
dindmico e sujeito a interpretacdes variadas. O conceito de humor transmidia, abordado por Swenson-Lepper &
Kerby (2019), ilustra como as mensagens publicitarias sdo constantemente ressignificadas em diferentes plataformas
digitais, aumentando o potencial de viralizagao e de repercussdes negativas. Isso significa que campanhas que antes
eram tidas como inofensivas podem, atualmente, ser interpretadas como ofensivas ou insensiveis, sobretudo em
questdes relacionadas com a identidade de género. Frota e Medeiros (2024) e Oliveira (2023) destacam que, nesse
novo contexto, a responsabilidade das marcas se amplia, exigindo delas um compromisso mais sélido com valores
éticos e sociais.

Além da crescente visibilidade dessas discussdes no ambiente digital, pesquisas recentes apontam que a eficacia
do humor na publicidade esta diretamente relacionada a percepgao de sua ética. Com isso, Paramita et al. (2022)
indicam que o humor pode gerar engajamento positivo, mas, quando provoca desconforto moral ou reforca
preconceitos, pode comprometer seriamente a reputagdo da marca. No mesmo sentido, Moreno e Kang (2020)
alertam que o uso de tropos ultrapassados ou de manifestacdes implicitas de viés discriminatério pode afastar
consumidores e comprometer a credibilidade institucional da empresa. Por seu turno, os autores Baumgartner e
Becker (2018) reforcam essa ideia ao argumentar que o humor politico e social na publicidade esta em constante
transformacao e que as marcas devem acompanhar essas mudangas para garantir campanhas mais responsaveis
e alinhadas as expectativas da sociedade contemporanea.

Nesse contexto, garantir uma publicidade ética e socialmente responséavel ndo se trata apenas de evitar escanda-
los ou crises de reputagdo, mas também de reconhecer o papel fundamental da comunicacao na constru¢do de uma
sociedade mais inclusiva. Como destacam Mackinnon (2022) e Oliveira e Lapa (2022), as marcas tém impacto cultural
e, ao retratarem determinados grupos de maneira estereotipada ou excludente, contribuem para a perpetuacéo de
desigualdades estruturais.

Tendo isso em conta, alguns estudos analisam casos de “cancelamento” (boicote) de marcas e situagdes de
crise de marca em ambiente digital como o de Reyes-Fournier et al. (2023). Os autores, ao realizarem uma ana-
lise de sentimento e de emocdes de tweets sobre o cancelamento da marca Abercrombie & Fitch — retalhista
norte-americana —, evidenciam como uma crise de marca pode impactar diretamente em suas vendas ao longo
dos anos. A meméria relativa ao episddio de crise pode refletir em sua reputacéo e credibilidade, o que reforca
a necessidade de que as marcas precisam estar alinhadas as propostas da responsabilidade social corporativa
(Carroll, 2021) para o gerenciamento de uma crise.

Dessa forma, o humor publicitério ndo pode ser analisado isoladamente, mas sim no contexto de um ecos-
sistema comunicacional que abrange valores sociais, percepcdes de justica e responsabilidade corporativa. Em
uma era de crescente escrutinio publico e de amplificagcdo nas redes sociais, compreender as dinamicas éticas e
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discursivas do humor na publicidade nado é apenas uma necessidade académica, mas também uma exigéncia para
as marcas que buscam se posicionar de maneira responsavel no mercado atual.

Crises e paracrises de marca

As praticas comunicacionais intencionais possuem um carater estratégico (Hallahan et al., 2007), pois sao direcio-
nadas a objetivos claros, exigem a alocagao de recursos e devem ser avaliadas quanto aos impactos que geram na
sociedade (Tusinski Berg, 2017). Em outras palavras, essas praticas alinhadas a comunicagéo estratégica vao além
de simplesmente posicionar uma organizagao no espaco publico; a comunicagao estratégica envolve assumi-la
como agente ativo na construcao cultural e no debate social, como evidenciam Hallahan et al. (2007) e Tusinski
Berg (2017). No entanto, quando aderido a comunicagdo organizacional, entende-se que este ndo é um processo
unidirecional (Tusinski Berg, 2017). As mensagens sdo recebidas em um contexto interativo e participativo, em que
a opinido publica se forma a partir das vivéncias e percepgdes dos individuos (Cardoso, 2023). Assim, a reputacao
de uma organizagao é moldada pelas interagdes continuas que os publicos tém com ela ao longo do tempo
(Hallahan et al., 2007).

Nesse sentido, as transformacgdes tecnologicas e sociais nas ultimas décadas mudaram radicalmente a forma
como nos comunicamos, permitindo que as organizagdes se conectem diretamente ao seu publico, sem a mediagdo
dos meios de comunicacao tradicionais (Dudo & Kahlor, 2017). Isso resultou em uma comunicacdo mais fragmentada
e dispersa, espalhada por diversas plataformas, o que torna fundamental que as empresas adotem uma abordagem
integrada entre seus diferentes departamentos para garantir a consisténcia da mensagem (Hallahan et al., 2007).
Dentro desse cendrio, a comunicacdo de crise se torna um elemento estratégico, pois sua gestao eficaz pode reduzir
os impactos negativos sobre a reputagao de uma organizacao (Holtzhausen et al., 2021).

Com a ascensdo das plataformas sociais, St. John Ill e Pearson (2016) sugerem a necessidade urgente e emer-
gente de uma gestéo de crise agil e eficiente para as marcas, ja que essas plataformas aceleram a disseminagdo
de informacgdes e aumentam a atengao publica por eventos criticos, como aponta também Tusinski Berg (2017).
Para que a resposta a uma gestdo de crise de marca seja eficaz, ela deve ser transparente, rapida e consistente,
segundo Fearn-Banks (2024). No entanto, nem toda pressao publica resulta em uma crise institucional. Existem
eventos que se enquadram no conceito de paracrise — manifesta¢des de preocupacdo social visiveis, mas que ndo
representam uma ameaca grave a continuidade da organizacdo (Chen & Holladay, 2023).

De acordo com Coombs (2014), existem quatro tipos de paracrises: 1) desafios, quando a organizacdo é acusada
de falhas em questdes sociais como direitos humanos ou discriminacao; 2) falhas no atendimento ao cliente, que
expdem experiéncias negativas e intensificam o descontentamento publico; 3) manifestagées de insatisfagdo direcio-
nadas a reputacdo da organizagdo; e 4) uso indevido das plataformas sociais, quando campanhas online distorcem ou
manipulam percepgdes. Diferentemente das crises tradicionais, as paracrises ndo causam danos estruturais profun-
dos, mas exigem que as organizagdes se posicionem publicamente para evitar consequéncias mais graves.

A forma como uma organizagao lida com uma paracrise pode determinar se ela se transforma ou ndo em um
problema maior (Uzelgiin et al., 2024). Respostas apressadas ou excessivamente defensivas podem intensificar
o0 escrutinio publico, enquanto a auséncia de resposta pode ser interpretada como indiferenga ou irresponsabi-
lidade social. A gestdo bem-sucedida das paracrises exige, portanto, um equilibrio cuidadoso entre a contencéo
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e a acdo (Zulfigar et al., 2019). E necessario ponderar quando a intervencdo ativa é necessaria e quando ela pode
permitir a dissipacdo da atencao publica. Mais do que uma questao de reputacdo, essa dindmica reflete a interdepen-
déncia crescente entre a comunicacdo organizacional e as percepgdes sociais. Cada decisdo comunicacional
pode gerar efeitos duradouros nas relagdes da organizacdo com seus stakeholders. Pesquisas empiricas indicam
que empresas que possuem planos bem estruturados de comunicagdo de crise conseguem minimizar significati-
vamente os danos a sua imagem e acelerar o processo de recuperagdo apo6s a crise (Fearn-Banks, 2024).

Control Portugal como caso de estudo

Pensando nesses conceitos, uma marca que em Portugal que tem vindo a se destacar com sua aparente estratégia
de marketing digital em unir o humor de “duplo sentido” com a venda intrinseca de seus produtos sexuais é a
Control Portugal (2025). Segundo o site oficial, a marca dedica-se em vender produtos de bem-estar sexual com
o intuito de promover a diversao e o prazer. Além disso, a marca, presente no pais desde 2002, é atualmente uma
das lideres de mercado no seu ramo. Consolidou também a sua comunicagao no ambiente digital, nomeadamente
na rede social Instagram, adotando uma linha de raciocinio cdmica, direcionada principalmente a piadas e frases
acompanhadas de imagens ilustrativas que remetem a contextos sexuais. Acresce ainda o fator sociocultural por-
tugués, em que as frases nas publicagdes evocam elementos da histéria do pais, da meméria coletiva, de datas
comemorativas e de tabus.

Sem medo aparente de sofrer represélias, a marca investe diariamente em um modelo estratégico continuo
no Instagram, unindo texto humoristico com uma imagem ilustrativa. Em época cultural quando se é tradi¢do comer
castanhas portuguesas assadas no outono e no inverno em celebracao ao santo catélico da caridade e da partilha,
Séo Martinho (Leandro, 2025), surge uma publicacdo que se torna polémica no pais: “O pior é quando a destacas
e vés que tem minhoca” (publicacdo de 11 de novembro de 2024, no Instagram oficial da marca em Portugal),
juntamente com a imagem de uma castanha assada.

E a partir da repercussdo em torno dessa publicacio que este estudo se direciona, buscando perceber a relacido
entre RSC, paracrise e estratégia de marca em ambiente digital.

Método

A pesquisa foi planeada com o objetivo de analisar como o publico reage as publicacdes de empresa em pla-
taformas sociais (Mameli et al., 2022), especialmente em situagdes de paracrise (Coombs, 2014). Em particular,
procurou-se compreender a dindmica das reagdes ap6s uma crise provocada por uma publicagdo humoristica
da Control Portugal (Figura 2), considerada por muitos como transfébica. Para isso, a pesquisa focou-se nas trés
publicacdes seguintes da marca, apds a remogdo da publicacdo. A analise dos comentarios foi escolhida como
estratégia para examinar a evolugao das discussdes nas plataformas sociais e a importancia que essas reagdes
podem ter para a reputacdo da marca. O estudo foi realizado em novembro de 2024, logo ap6s a Control Portugal
ter enfrentado uma paracrise.
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O pior é quando
a descascas e vés

que tem minhoca.

Figura 2. Publicacao considerada transfébica no Instagram, publicada em 11 novembro de 2024

Fonte: captura de tela do Instagram de @controlportugal.

Em resposta ao feedback negativo, a Control Portugal retirou a publicacdo da Figura 2 e, nas publicagdes sub-
sequentes, tentou reverter a situagdo (ver Figuras 3, 4 e 5). O foco da pesquisa foi entender como essas novas
publicacdes foram recebidas pelo publico, tanto no contelido (pedidos de desculpas e humor) quanto nas reagdes
geradas. Analisaram-se os comentarios das trés publicacdes realizadas entre os dias 11 e 13 de novembro de 2024.
Estas totalizaram milhares de interacdes. A amostra de dados coletados foi composta por uma diversidade de
opinides, refletindo a pluralidade de reagdes publicas ao evento.

A coleta de dados foi realizada com o recurso a ferramenta Instascraper (Santos, 2024), que permite a extracao
automatizada de comentarios de publicagdes no Instagram no navegador Chrome. A primeira publicacdo, feita
no dia 12 de novembro, foi um pedido de desculpas, que reconheceu o erro e gerou 5.078 comentarios (Figura 3).
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Para vocé v

Perderam a oportunidade de dizer que
foi um post que saiu fora de Control @

14sem 6318 curtidas Responder Ver tradugdo
——  Ver respostas (28)
£ desta que vou ser Pai.
14sem 184 curtidas Responder Ver tradugio
——  Ver respostas (7)
Os maiores @
14sem 258 curtidas Responder

——  Ver respostas (16)

Nao me senti ofendide de maneira alguma

14sem 674 curtidas Responder Ver tradugdo

——  Verrespostas (26)

Medo pelas pessoas ofendidas. Deve ser triste ndo
ter humor. Vidas tristes essas.

14sem 759 curtidas Responder Ver tradugdo

——  Ver respostas (59)

Queremos o post again !
14sem 697 curtidas Responder

——  Ver respostas (9)

Figura 3. Publicacao no Instagram em 12 de novembro de 2024

Fonte: captura de telad

A segunda publicagao, feita em 13 de novembro de 2024, continha uma piada com a palavra “pavao” e obteve

1.067 comentdrios (Figura 4).

Os que se acham
pavoes...

o Instagram @controlportugal.

...S320 0OS que
dao mais pena.

CONTROL

Feel rm

ke feel

Figura 4. Publicagao no Instagram em 13 de novembro 2024

Fonte: captura de tela do Instagram @controlportugal.
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Aterceira publicacao, que também adotava um tom humoristico, gerou 3.239 comentarios (Figura 5).

~~F

Primeiro apagamos -.agora perdemos
a minhoca... os tomates.

CONTROL C ?NTR.?L

Feel make feel

Figura 5. Publica¢do no Instagram em 12 de novembro de 2024

Fonte: captura de tela do Instagram @controlportugal.

Para garantir que os dados analisados correspondiam a palavras relevantes, todas as URLs, caracteres especiais
e stopwords (palavras irrelevantes para a analise) foram removidos. A escolha de realizar a coleta a partir dessas
publicacdes foi fundamentada no estudo de Etta et al. (2023), que mostra como o interesse do publico em um
tema tende a aumentar nos primeiros dias apds o incidente, atingindo um ponto de saturagdo nos trés primeiros
dias, o que justifica a andlise dos comentarios nesse periodo.

A analise dos dados foi realizada por meio de uma abordagem de redes semanticas, que se concentra na
identificacao das palavras mais frequentes e na andlise de seus padrdes no conjunto de dados (Segev, 2022). Conforme
mencionado anteriormente, stopwords e caracteres especiais foram removidos para garantir que apenas as palavras
relevantes fossem analisadas. Esse processo foi supervisionado, pois a definicdo de stopwords varia conforme o
contexto linguistico e cultural do corpus. Em seguida, foi realizada uma analise top-down, examinando a frequéncia
das palavras mais comuns nos comentarios, a fim de identificar os principais temas e preocupacées abordados
pelos usuarios. Essa técnica permite mapear as discussées com mais precisao, destacando as palavras-chave que
emergem nas interagdes e possibilitando a analise das percepcdes do publico em relagdo a crise e as agdes da marca
(Carroll, 1999, 2021).

Posteriormente, a andlise foi dividida em duas fases. Na primeira, empregou-se a andlise de redes semanticas
(Segev, 2022) para identificar os topicos principais que dominaram as conversas nas trés publicagdes analisadas.
Para identificar as palavras mais frequentes, elaboramos uma lista com as que apareceram em pelo menos 0.01 % do
total de palavras (N = 149.979). Utilizando uma abordagem supervisionada, realizou-se a remog¢ao manual de pala-
vras irrelevantes e de termos com derivacdo semelhante. Esse processo resultou em um conjunto final de 85 palavras
frequentes, cada uma ocorrendo pelo menos 30 vezes no corpus e presente em todos os trés documentos.
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Na sequéncia, construiu-se uma rede de palavras ponderada e ndo direcionada, com base nas coocorréncias
observadas nas mesmas publicacdes. A analise dessa rede foi realizada por meio de diferentes métodos disponi-
veis no Visone. Inicialmente, mediu-se a centralidade das palavras na rede, o que permitiu identificar os termos mais
centrais nas discussdes. Em seguida, realizou-se uma andlise de agrupamento (cluster analysis) para identificar
0s principais grupos tematicos nas conversas. Por Ultimo, utilizou-se o mapa semantico para examinar, de forma
mais detalhada, as relagbes contextuais entre as palavras.

Considerando a alta densidade da rede, decidiu-se trabalhar com duas resolugdes distintas na analise. A pri-
meira focou-se nas palavras de maior frequéncia, identificando fortes associacdes em cada publicagdo (ver Figuras
2,3,4e5), 0 que possibilitou uma andlise mais especifica das variagdes discursivas em cada uma delas. A segunda
resolucdo proporcionou uma visdo mais ampla do corpus (ver Figura 6). Para facilitar a interpretacdo dos resultados,
mantiveram-se apenas as conexdes com valor de forga igual ou superior a 7, reduzindo a complexidade da rede
enquanto mantinham as relagées mais significativas entre as palavras.

Para aprimorar a estrutura da rede e tornar a analise conceitual mais clara, agrupamos palavras com significados
relacionados ou de derivagdo semelhante em categorias mais amplas (por exemplo, a palavra “woke” integra “woke”
e “wokismo”). Esse procedimento ajudou a eliminar “ruidos” na analise, excluindo coocorréncias de baixa frequén-
cia e palavras redundantes. Por fim, com o intuito de examinar como esses termos foram usados no contexto e suas
interagdes com outras palavras, realizou-se uma analise qualitativa utilizando o software KH Coder versao 3 (Higuchi,
2016), especializado em mineragdo de textos. Para manter o anonimato dos utilizadores em cada um dos respetivos
comentarios, os textos foram adaptados, mantendo o contexto original.

Resultados

Enquanto os tdpicos das publicagdes 1 e 2 ja ndo eram mais discutidos, seguidores continuaram a pedir o retorno
da publicagao removida, muitas vezes usando a palavra “voltar”. Nesse meio tempo, a mensagem da marca recebeu
uma recepgao mais positiva, com palavras como “tomate” e “perder” surgindo como termos-chave da discussao.
A analise de modularidade da rede revelou padrdes estruturais distintos entre as publicagcdes (Newman, 2006). A
publicacdo 1 apresentou um valor de modularidade de 52.63 %, indicando que os grupos de usuarios estavam
fortemente conectados em comunidades relativamente isoladas, o que reflete uma estrutura fragmentada da
discussdo (Newman, 2006). Em contraste, as publicacdes 3 (26.32 %) e 2 (21.05 %) apresentaram valores de modu-
laridade mais baixos, sugerindo interagdes mais distribuidas entre os participantes, com maior sobreposicao
entre os grupos e um debate mais integrado (Newman, 2006). Dessa maneira, refletindo os comentarios na publi-
cagdo 3, ou seja, palavras como “maior”, “brilhante” e “top” parecem trazer de volta o apoio @ marca e reforcar a
aceitacdo do seu humor.

A Figura 6 ilustra a rede de palavras do corpus das trés publicagdes recolhidas no Instagram. As palavras mais
frequentemente mencionadas e que coocorrem aparecem como nos. Por meio do método Louvain, identificamos
quatro clusters distintos: cluster de conteudo, cluster de audiéncia, argumentos de rea¢do e argumentos de restricdo.
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a Publico
\,

Argumentos de
reacao

deks

ofendido

Argumentos de
restricao

-

Figura 6. Rede semantica de associagoes do corpus

No cluster superior, denominado “Conteldo”, representa as estratégias de comunicacao e engajamento da marca,
incluindo palavras como “humor” e “publicacdo”. No entanto, a palavra “retirar” aparece, indicando que a discussao
sobre a publicacdo excluida estava intimamente relacionada a publicacdo, como mostram os exemplos 1a e 1b:

la. [@controlportugal] “Deveriam ter vergonha de ter retirado o andncio e pedido desculpas por uma

piada que apenas ofendeu os excessivamente sensiveis”.

1b. “Nunca deveriam ter permitido que a publicacdo fosse excluida. Cederam a opressao e censura
esquerdista... Muito bem”.

Analisando o cluster da direita, “Publico”, é possivel observar que engloba palavras associadas a identidade, a

» «

percepcao social e a reacdo publica. Quatro conceitos principais — “pessoas”, “respeito”, “identidade” e “preconceito”
— moldaram as discussoes nesse cluster. O padrao dessa discussao sugere que os debates giraram principalmente
em torno de questdes sociais e de como diferentes grupos se posicionaram sobre a publicacdo excluida e a comu-
nicagdo da marca. Termos como “preconceito” e “minoria” indicam que parte da conversa envolveu preocupagdes
com implicagdes discriminatdrias e questdes relacionadas a identidade. Além disso, palavras como “seguir” e “deixar”
podem indicar decisdes dos usuarios em relagdo a marca. Alguns exemplos seguem:

2a. “Humor direcionado a grupos marginalizados ou vulneraveis pode reforcar preconceitos existentes e

perpetuar discriminagao”.

2b. “Uma piada sobre uma castanha realmente contribui para o preconceito contra pessoas trans?”
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Do lado esquerdo, denominado “Argumentos de reacao”, esta um cluster que engloba tanto os argumentos
de quem se sentiu ofendido pela publicagdo da castanha quanto os que os criticam. Termos como “ofendido”,
“desculpa” e “desaprovacgdo” sao alguns dos mais proeminentes neste grupo. Vale destacar que o termo “voltar”
consta nesse cluster. No entanto, como os exemplos a seguir demonstram, a pressao pela reposi¢cdo da publicagdo ndo
vem das préprias pessoas ofendidas, mas surge de uma conexao entre os argumentos que defendem o retorno da
publicacdo e as alegagdes de que a exclusdo foi motivada pelos que se sentiram ofendidos:

3a. “Achei apropriado que a marca mostrasse respeito por aqueles que se sentiram ofendidos”.

3b. “Mas acredito que o que eles fazem por todos nés — incluindo aqueles que se sentiram ofendidos — vai
muito além de um post supostamente preconceituoso”.

Por fim, o cluster “Argumentos de restricdo” reflete uma prevaléncia de posicdes gerais contrarias a excluséo
da publicagédo. Termos como “censura”, “liberdade” e “fala” constam nesse grupo, sugerindo que os opositores a
remocéo fundamentam seus argumentos no principio da liberdade de expresséo. Alguns defendem que a excluséo
da publicacdo foi uma concessdo as exigéncias da geragao “woke”. Esse termo foi amplamente apropriado por
grupos de direita para delinear individuos com ideologias de esquerda, particularmente aqueles que defendem os
direitos das minorias de género e dos imigrantes. Alguns exemplos dos argumentos utilizados sao:

4a. “Onde esta o respeito que as minorias tém pela liberdade de expressao pelos outros?”

4b. “Que piada! Se o critério fosse evitar ofensas, garanto que 90% dos seus posts teriam de ser excluidos.
Se interpretassemos tudo o que vocés publicam por meio da linguagem ‘woke’ — ou seja, a linguagem
dos perpetuamente ofendidos—, seria melhor fechar esta pagina”

Discussao

A andlise dos comentarios online na fase seguinte a remog¢do da publicagdo controversa pela Control Portugal
revela uma série de dinamicas relacionadas ao papel das empresas na gestdo de sua imagem publica e na RSC,
conceitos centrais nas obras de Carroll (1999, 2021). E possivel interpretar que o humor utilizado pela marca pode
estar associado ao humor de transgresséo (ao utilizar a ironia para lidar com a situacao de paracrise) e ao humor
de desvio (ao surpreender o publico com uma “piada” considerada por muitos/as transfébica), como referido por
Charaudeau (2006). Esse uso do humor provocou polarizacdo nos debates e nos comentarios das publicagdes,
refletindo as dificuldades da Control Portugal para encontrar um ponto de equilibrio entre a responsabilidade
ética e a pressao do publico (Carroll, 1999, 2021).

A divisdo nos comentdrios entre os que consideraram a publicagao ofensiva e os que defenderam a liberdade
de expressao reflete uma tensao entre as responsabilidades sociais e éticas da marca. Ao tomar a decisdo de remover a
publicacdo, a empresa tentou atender a exigéncia ética de evitar um impacto negativo nas relagdes com publicos
mais sensiveis a questdes de identidade e representagdo, como género e etnia, algo que Carroll (1999) considera parte
fundamental da RSC.
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Avisdo de Carroll (2021) é que as empresas devem ser capazes de gerir suas responsabilidades sociais em um
ambiente de comunica¢do cada vez mais dindmico e interconectado, o que é claramente presente neste estudo.
Ao tentar restaurar aimagem da marca com uma publicagcdo mais leve e num tom humoristico, a Control Portugal per-
cebeu que o humor poderia ser uma estratégia de comunicagao eficaz para minimizar danos a reputagao publica
apos o pedido de desculpas (Baumgartner & Becker, 2018).

A segmentacao da audiéncia e a andlise da modularidade da rede semantica nos comentarios também revelam
percepcdes interessantes para a compreensao da eficacia da comunicagdo da marca (Newman, 2006). A evolugéo
da modularidade dos comentarios ao longo do tempo sugere que o humor na terceira publicacdo ajudou a suavizar
as divisbes, o que corrobora as ideias de Forster e Brantner (2016) sobre o humor como ferramenta de coesao social.
Carroll (1999) também destaca a importancia de uma comunicacao eficaz que leve em consideragao as diversas
expectativas do publico e os diferentes grupos de interesse. A mudanca nas discussdes, mais interconectadas ap6s a
terceira publicagdo, mostra como a marca ajustou sua estratégia para atender a essas diversas expectativas, reflexo
da necessidade de adaptagao continua da RSC as mudancas nas demandas sociais.

Desse modo, entende-se que houve dois tipos de paracrises (Coombs, 2014). O primeiro diz respeito as mani-
festacdes de insatisfacdo direcionadas a reputacao da marca, por meio de comentarios que repudiaram a “piada
transfobica”. O segundo refere-se ao uso indevido das redes sociais e a negligéncia da urgéncia e do papel da RSC na
comunicagao (Lim et al., 2024). Assim, a discussdo em torno da publicagdo da Control Portugal e suas consequéncias
destaca a relevancia de considerar a RSC e a ética publicitaria de maneira abrangente. As marcas devem ser estra-
tégicas ao navegar em questdes sensiveis e ao usar humor, reconhecendo o poder da comunicagao publica para
moldar as percepgdes do publico e aimagem institucional. O caso exemplifica como a RSC vai além da mera con-
formidade legal e envolve um compromisso continuo com os valores sociais, a ética e a sensibilidade as questdes
de identidade e diversidade.

Limitagdes e investigacao futura

Este estudo apresenta uma limitagdo empirica que ndo pode ser ignorada: a amostra incide exclusivamente
sobre os comentarios as trés publicacdes subsequentes a remocdo do post inicialmente contestado. Embora
esta decisdo seja sustentada pela literatura, ndo inclui os comentarios da publicagdo original, que desencadeou
a acusacao de transfobia, por ndo se encontrarem acessiveis. Essa op¢cdo mantém-se coerente com o objetivo
do trabalho centrado na gestdo comunicacional posterior e nas dinamicas discursivas apos a tentativa de repa-
racado reputacional. No entanto, implica que os resultados devem ser interpretados como evidéncia da fase
de resposta a paracrise e ndo do ciclo completo do conflito, pelo que as conclusdes deste estudo ndo devem
ser extrapoladas.

Assim, os clusters e os padrdes de coocorréncia identificados refletem a discussao, ja reconfigurada pela
remocao do conteldo e pelas mensagens subsequentes da marca. Em futuras investiga¢des, poder-se-ia ampliar
esse desenho, por meio da incorporagdo de dados da publicacéo original, bem como aplicar uma analise longi-
tudinal e/ou por meio de métodos qualitativos adicionais que nao foram aplicados neste estudo, por exemplo, a
variagao do envolvimento com o perfil da marca e o nimero de seguidores ao longo do tempo.
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Conclusao

Desse modo, a analise possibilitou responder a pergunta de partida e identificar padrdes discursivos que emer-
giram dos comentarios em publica¢des na pagina do Instagram da Control Portugal (2025) ap6s a exclusédo da
publicacdo que continha uma castanha assada parcialmente aberta e a seguinte legenda: “O pior é quando
descascas e vés que tem minhoca?” Com base nas reagdes em publica¢des subsequentes da Control Portugal,
ap6s a remocao de uma publicagdo controversa, mostra-se que os padrdes discursivos se estruturam em torno
do humor, da ofensa e da liberdade de expresséo. Os resultados indicam que o debate se polarizou, principal-
mente entre aqueles que perceberam a publicacdo como ofensiva e pediram maior responsabilidade ética e
aqueles que se opuseram a sua remo¢ao, enquadrando-a como um ato de censura e uma restricao a liberdade
de expressdo. Essa polarizacdo refletiu-se nos comentarios, que variaram desde criticas a publicacdo por ser
“transfébica” até elogios ao seu humor, evidenciando a complexidade de equilibrar a publicidade criativa com
questdes sociais sensiveis.

A partir da perspetiva da RSC, os resultados deste estudo dialogam com as contribuicdes de Carroll (1999,
2021), que argumenta que as empresas devem equilibrar as suas responsabilidades econédmicas, legais, éticas e
filantropicas. No caso da Control Portugal, a crise comunicacional decorrente da publicacdo controversa eviden-
cia aimportancia da dimensédo ética da RSC, pois a marca precisou responder as criticas publicas e demonstrar
um compromisso com valores sociais inclusivos. Ao mesmo tempo, a decisdo de remover a publicagdo e adotar uma
nova estratégia humoristica nas publicagdes subsequentes ilustra a tensdo entre a liberdade criativa e a necessi-
dade de mitigar riscos reputacionais, um aspecto central da comunicagado estratégica na gestao de crises e paracrises
de marcas (Fearn-Banks, 2024; St. John Il & Pearson, 2016).

Nesse contexto, o conceito de crise, conforme discutido por Coombs (2014), revela-se essencial para compreen-
der este caso. Diferentemente de uma crise tradicional, que pode ameacar diretamente a existéncia de uma
empresa, a paracrise ocorre no ambiente digital e esta relacionada a gestao da reputacao diante de reagoes publicas
intensas. Fearn-Banks (2024) destaca que, para lidar com crises e paracrises, é necessario que as empresas nao
apenas monitorem as rea¢des do publico, mas também adotem estratégias de comunicagdo que reforcem seus
valores e RSC. Os resultados mostram ainda que a reintrodu¢do de humor mais moderado e o afastamento da
controvérsia indicam uma tentativa de reconstrucdo da imagem e o desaparecimento da paracrise inicial.

Desse modo, a analise de rede semantica revelou-se decisiva para a observagao e mapeamento dos comentarios
e dos padrdes discursivos nas publicagdes da Control Portugal. A modularidade das redes semanticas, conforme
discutida por Newman (2006), permitiu identificar a segmentacédo do publico e compreender como diferen-
tes grupos interpretaram a polémica. Nos primeiros momentos da paracrise, a alta modularidade indicava uma
fragmentacao consideravel na audiéncia, o que refletia discursos polarizados. Com o tempo, essa modularidade
diminuiu, sugerindo maior interconexdo entre os discursos, possivelmente devido as estratégias de comunicagao
adotadas pela marca. Segev (2022) reforca a relevancia da anélise de redes semanticas na ciéncia social, pois permite
revelar padroes complexos na interacao entre os usuarios e identificar tendéncias discursivas que podem, assim,
orientar estratégias, inclusive na gestao de paracrise.
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Portanto, o caso da Control Portugal ilustra como o humor, embora uma ferramenta eficaz de engajamento,
pode, quando se cruza com debates sobre identidade e preconceito, desencadear paracrises que exigem uma
resposta agil, empatica e coerente, alinhada aos valores inclusivos. Embora parte da reacdo do publico tenha refor-
¢ado o uso de piadas relacionadas a pessoas transexuais em contextos sexuais, algumas vozes criticaram a decisao
da marca, considerando-a um ato de censura a liberdade de expressao.
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